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RESUMO

Em 1886, era apresentada para o mundo pela primeira vez, na Jacob's Pharmacy, em Atlanta,
nos Estados Unidos a Coca-Cola, onde inaugurava assim, sua trajetdria de sucesso mundial.
Presente em mais de 200 paises, a Coca-Cola responde por mais de 400 marcas de bebidas
ndo-alcoolicas pertencentes a seu portfdlio, dentre elas: Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta e
Sprite. Contudo, nos ualtimos anos, a tendéncia de consumir alimentos cada vez mais
saudaveis e com baixo valor caldrico tem demandado das empresas fabricantes refrigerantes
com baixo teor de agucar, popularmente conhecidos como light e diet. Sendo a marca lider de
mercado, o desafio da Coca-Cola, assim como o objetivo desta pesquisa se da em estudar as
acbes promocionais em midias on-line e off-line em prol da promo¢do da segmentacdo da
marca Coca-Cola Zero, por meio de revisdo bibliografica sobre estratégia e gestdo de marcas,
assim como, a utilizacdo de técnicas e métodos para a analise do objeto da pesquisa. As
técnicas utilizadas neste estudo sdo: andlise bibliografica e pesquisa de campo com estudo de
caso das recentes acOes promocionais da Coca-Cola Zero. Esta pesquisa procurou evidenciar a
influéncia que os consumidores exercem sobre as mais variadas marcas e mercados,
principalmente em marcas, como a Coca-Cola que possuem grande apelo emocional.

Palavras-chave: coca-cola, estratégia, gestdo de marcas, segmentacéo, diferenciacao.
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1 INTRODUCAO

“A dinamica da complexidade dos mercados tem estabelecido as premissas centrais do
ambiente dos negocios, marcado essencialmente pelo acirramento da competi¢cdo nos mais
diversos segmentos, notadamente os de consumo de massa” (SERRALVO; PRADO; LEAL,
2006, p. 1).

(MOTTA, 1998 apud TOALDO et al., 2010, p. 2) corrobora enfatizando que “a
evolucdo do mundo, cujas dindmicas politicas e socioecondmicas estdo cada vez mais rapidas,
¢ a principal responsavel pela utilizagdo do conceito de estratégia em administragdo”.

Tanto (SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006) quanto (MOTTA, 1998 apud TOALDO
et al., 2010) enfatizam que as organizacfes vivem em constante interacdo com o meio na qual
convivem, sendo assim, as mesmas ao passo que sofrem influéncia também influenciam. Esta
constante interagdo com o ambiente cobra das organizagdes, “de maneira que ¢ obrigada a
constantemente rever suas praticas, a fim de que seus objetivos possam ser alcancados”
(TOALDO et al., 2010, p. 2-3).

“Tornar-se mais competitivo tem sido uma premissa dominante no mundo dos
negdcios. A cada dia, novas dificuldades se apresentam aos gestores das organizacdes que
precisam resolver situagdes, via de regra, relacionada ao desempenho do produto”
(SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p. 1).

(KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2010) no livro Marketing 3.0, salientam que
sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroeconémico, 0 comportamento do
consumidor muda. Esta afirmativa abre precedentes para que, consequentemente a isso as
acOes de marketing também mudem na sinergia desta dindmica proposta pelos autores.
Segundo os mesmos, o marketing evoluiu do 1.0, centrado no produto, passando para o
marketing 2.0 na qual focava o consumidor, para uma nova concepgéo, centrada no marketing
3.0, fase esta centrada no ser humano, na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa.

(ZENONE, 2011, p. 8) reforca:

Em mercados competitivos, todos os esforcos de marketing dirigem-se ao
consumidor na busca de solucdes que satisfagam suas necessidades e desejos. Dai a
importancia do entendimento do comportamento do consumidor. Para o
planejamento e a execucdo de acbes de marketing eficientes, faz-se necesséario
recolher informacdo sobre seu comportamento e criar explicagBes sobre suas
expectativas, bem como previsdes sobre seu comportamento futuro.
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Complementando, Kotler; Keller (2006, p. 288) ressaltam que tanto as mudangas nos
gostos e nas preferéncias dos consumidores, como 0 surgimento de novos concorrentes, ou até
mesmo novas tecnologias, podem afetar a longevidade e o sucesso de uma marca. “Em quase
todas as categorias de produto, h&a exemplos de marcas que um dia foram notdrias e admiradas
e passaram a enfrentar dificuldades ou, em alguns casos, desapareceram”. Os autores
exemplificam como caso de insucesso as marcas Estrela e Vasp, que com uma falta de gestéo
da marca e a¢des pifias tornarem-se obsoletas. Assim como o caso do refrigerante New Coke,
de 1985, apresentado nesta pesquisa e enfatizado por (KOTLER; KARTAJAVA;
SETIAWAN, 2010).

Neste ambito (SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p. 1) levantam alguns
questionamentos: “como lidar com as questdes relativas ao desempenho do produto? Como
aumentar o potencial competitivo de uma marca? Como revitalizar produtos e marcas
existentes no mercado que se encontram desgastados ou sem perspectivas de crescimento?”.

“A formulacdo e a implementacdo de estratégias de marketing devem, portanto, ter o
foco ajustado para a criacdo e a entrega de valor ao publico-alvo” (WEBSTER, 1988, 1992
apud TOALDO et al., 2010, p. 2-3).

SHOHAM; FIEGENBAUM ressaltam ainda que “este processo em si, especialmente
se cuidadosamente elaborado e executado, pode ser considerado uma vantagem competitiva
duradoura” (1999 apud TOALDO et al., 2010, p. 2-3).

Partindo da presente explanacdo a pesquisa tem como objetivo estudar as agdes
promocionais em midias on-line e off-line em prol da promocdo da segmentagdo de uma
marca. Assim, 0s objetivos secundarios que dardo suporte para a pesquisa consistem em fazer
tratamento bibliografico para montar arcabouco tedrico de reflexdo, entender a importancia da
promocdo em prol da segmentacdo de um produto ou marca, elencar as agdes promocionais
em meio on-line e off-line e visualizar a resposta do consumidor aos estimulos das midias.

Deste modo a pesquisa foi dividida em cinco capitulos aos quais abordam as principais
conceituacBes de estratégia, assim como, branding e gestdo de marcas. Onde buscou-se
relacionar sua aplicabilidade junto a pesquisa.

No Capitulo 1 se introduz o assunto a ser desenvolvido nesta pesquisa, a metodologia
utilizada, a apresentacdo tanto do objetivo geral quanto dos especificos, seguida pela
justificativa e por fim, os procedimentos metodoldgicos.

O Capitulo 2 apresenta a contextualizacdo tedrica do assunto pesquisado.
Apresentando um apanhado das principais conceituacoes de estratégia e gestdo de marcas.

O Capitulo 3 fica incumbido de apresentar a empresa/marca estudada nesta pesquisa.
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J& o Capitulo 4 descreve e mensura os resultados do estudo de caso realizado na marca
levantada para a pesquisa, enquadrando-a de acordo com o0s objetivos propostos.

Por fim, o Capitulo 5 apresenta as consideracdes finais da pesquisa.

1.1 METODOLOGIA

“O conhecimento ¢ o referencial diferenciador do agir humano em relagdo ao agir de
outras espécies. O conhecimento é a grande estratégia da espécie” (SEVERINO, 2007, p. 27).
Ainda, segundo o autor, o conhecimento é o elemento essencial na construcdo do destino da
humanidade.

Nesta busca por conhecimento, desenvolvemos ciéncia, que segundo (SEVERINO,
2007, p. 117) se constitui “aplicando técnicas, seguindo um método e apoiando-se em
fundamentos epistemoldgicos. Tem assim elementos gerais que sdo comuns a todos 0S
processos de conhecimento que pretenda realizar, marcando toda atividade de pesquisa”.

(ZENONE, 2011, p. 299) contribui ainda enfatizando que “no campo das Ciéncias
Sociais Aplicadas, especialmente a Administracdo, a nocdo de ciéncia estd relacionada as
demandas praticas e cotidianas vivenciadas pelas organizagdes”.

Desta forma, “a pesquisa se torna fundamental, uma vez que é através dela que
podemos gerar o conhecimento” (SEVERINO, 2007, p. 34).

(ZENONE, 2011, p. 300) enfatiza que ao se realizar a atividade de pesquisa, sdo

necessarios:

Posicionamento e reflexdo critica por parte do pesquisador, que deve se colocar
como individuo ativo da sociedade. O projeto de pesquisa é a estrutura basica de
uma pesquisa académica; sem ele, dificilmente o resultado sera satisfatorio. Além
disso, o pesquisador deve demonstrar comprometimento com a produgdo cientifica.

Mediante as conceituacdes acima apresentadas a cerca de conhecimento, ciéncia e
pesquisa, chegou-se a seguinte problematica para o presente estudo: ‘a flexibilizagdo das
midias em prol da promocdao da segmentacdo de uma marca’. Tendo como pergunta de
partida: ‘quais sdo as possibilidades de interacdo entre midia on-line e off-line em acdes

promocionais em prol da segmentacdo de uma marca?’.
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1.1.1. OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo geral, estudar as acées promocionais em midias on-
line e off-line em prol da promocéo da segmentagéo de uma marca.
De forma especifica apresentam-se 0s seguintes objetivos:
e [Fazer tratamento bibliogréfico para montar arcabouco tedrico de reflex&o;
e Entender a importancia da promocdo em prol da segmentagdo de um produto ou
marca;
e Elencar as agdes promocionais em meio on-line e off-line;

e Visualizar a resposta do consumidor aos estimulos das midias.

1.1.2. JUSTIFICATIVA

De acordo com o laudo de avaliacdo encomendado pela Companhia Maranhense de
Refrigerantes, elaborado pela Deloitte Touche Tohmatsu Consultores Ltda. de 2009, o
mercado de refrigerantes, que se enquadra no segmento de bebidas ndo alcodlicas, vem
apresentando crescimento médio em torno de 4% nos dltimos anos. Em 2008, este mercado
produziu cerca de 14,15 bilhGes de litros e apresentou um aumento de 3,57% em relacéo ao
ano de 2007, ja nos dois primeiros meses de 2009 produziu 2,63 bilhdes de litros frente a 2,69
bilhdes de litros no mesmo periodo de 2008 (DELOITTE, 2009).

Segundo a AFREBRAS, recentemente:

O mercado nacional de refrigerantes é representado por 240 empresas em atividade,
sendo que a maioria se concentra no sudeste do Pais. Grande parte é de empresas
familiares e centenarias, que sobrevivem dentro de suas respectivas regides, perto da
comunidade e contribuindo com o desenvolvimento local. As empresas regionais
centendrias, desde sua fundacdo, permanecem com 0s mesmos principios, atendendo
suas regionalidades, gerando renda e empregos em suas cidades e mantendo o
padrdo de qualidade que contribuiu para sua sustentagdo no mercado.

(DELOITTE, 2009, p. 17) salienta que “o Brasil ocupa a 3* colocagdo no mercado
mundial de refrigerantes, segundo avaliacdo realizada em 2004, tendo consumido 66 litros per
capita, ficando atras somente dos EUA (198 litros per capita) e do México (147 litros per
capita)”.

Ainda, segundo os consultores (2009, p. 17), duas caracteristicas importantes desse

mercado sdo:
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e Forte correlacdo entre a renda média da populacéo (inclusive nas camadas de baixa
renda) e o volume vendido, e;
e Alta sazonalidade no volume consumido, apresentando picos nos meses de dezembro e
janeiro e quedas em junho e julho.
A Figura 1 evidencia a evolugdo da producdo de refrigerantes, em bilhdes de litros
segundo o periodo apurado pela consultoria.
Producio de Refrigerante -em bilhdes de litros

4,009 357%
475%

330% -331%550% 175%
0219 420% 080%

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

FIGURA 1:PRODUCAO DE REFRIGERANTE DE 1998 A 2009
Fonte: Deloitte, 2009, p. 17.

A AFREBRAS complementa que a estimativa de producdo de refrigerantes no Brasil

para 2012 sera de 16,651 bilhdes de litros. Como pode ser averiguado na Figura 2.

1.850.000.000,0
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850.000.000,0 ' ' : i i
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FIGURA 2 PRODUCAO NACIONAL DE REFRIGERANTE
Fonte: Associagdo dos Fabricantes de Refrigerantes do Brasil — AFREBRAS. Disponivel em:
<http://www.afrebras.org.br/bebidas/refrigerante/producao>. Acesso em: 12 dez. 2012.



15

O nivel atual de concentragdo do mercado de refrigerantes é resultado de ganhos
sistematicos de market share das grandes corporagbes (Coca-Cola, Ambev,
Schincariol) na Ultima década. Em 2003, as pequenas empresas regionais
registravam 31,2% de participacfo de mercado, sendo que, em 2011, estima-se que
tal participacdo atingiu apenas 19,8%. O sistema Coca-Cola ¢ a lider absoluta de
mercado, apresentando cerca de 60% de market share (AFREBRAS).

Ainda segundo a AFREBRAS, essas grandes corporagdes, como as citadas acima,
juntas representam 90% do faturamento do setor e mais de 80% de participacdo de mercado.
A Figura 3, extraida do laudo de avaliacdo da Deloitte (2009) ja salientava a lideranca

do mercado pela Coca-Cola.

Mercado de Refrigerantes no Brasil - Market Share

m Coca-Cola
mAmBev

m PepsiCola
« Schincariol
m Outras

FIGURA 3: MERCADO DE REFRIGERANTES NO BRASIL EM 2009
Fonte: Deloitte, 2009, p. 17.

Barros (2012) ainda reforca com a Figura 4, onde complementa a participacdo de

mercado da Coca-Cola no pais, nos Gltimos dois anos (2010 e 2011).
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CORRIDA REFRESCANTE
A Coca-Cola ganha participacdo no bilionario mercado de refrigerantes no Pais - (Em %)
@ Coca-Cola @ Pepsi-Cola Brahma @ Antarctica Outros
4,
. ’
lgs o PO

Bl 06 284 % 262392 “gn 195 Tyl
(S Pt Wirgr g S S Tpat

2002 2004 2006 2008 2010 201

FIGURA 4: CORRIDA REFRESCANTE
Fonte: Barros, 2012.

“Além disso, nos ultimos anos, a tendéncia de consumo de alimentos mais saudaveis e
com baixo valor calorico tem aumentado a demanda por refrigerantes light e diet, que
representaram aproximadamente 8,2% do consumo total de refrigerantes no ano de 2007”
(DELOITTE, 2009, p. 17).

A proposta desta pesquisa entdo € analisar quais sdo as possibilidades de interacdo em
acOes nas midias (on-line e off-line) em prol da promocdo da segmentacdo de uma marca. Ou
seja, como a marca lider de mercado — Coca-Cola, consegue impulsionar e promover sua

linha de refrigerantes, com menor teor de aglcar — Coca-Cola Zero.

1.1.3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Inicialmente, a pesquisa bibliogréafica, que segundo (GIL, 2004, p. 44) “¢ desenvolvida
com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”,
permitiu a revisdo da literatura de ‘estratégia’ baseando-se nas literaturas de MINTZERB et
al. (2006) e PORTER (2004; 1999).

Para compreender a importancia da literatura de ‘marca’ para a presente pesquisa, deu-
se continuidade na revisdo bibliografica, agora na literatura de AAKER (2007). Ademais
bibliografias consultadas, ainda foram referendados nos artigos de TOALDO et al. (2010),
HERNANDEZ; COSTA; MARINGONI (2010), KHAUAJA; JORGE; PEREZ (2007) e
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SERRALVO; PRADO; LEAL (2006).

Quanto a classificacdo, a pesquisa € descritiva, que, de acordo com ZENONE a
pesquisa descritiva “descreve caracteristicas de determinados fendmenos ou populacéo,
observando, registrando e analisando as variaveis que os compdem, sem manipula-las” (2011,
p. 307).

(GIL, 2002, p. 42) complementa enfatizando que “sdo inUmeros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a
observagao sistematica”.

O método utilizado foi o de Estudo de Caso, contudo, estd pesquisa ndo busca
generalizar as conclusdes obtidas para um segmento de mercado, mas sim, expor
consideracdes acerca de um recorte proposto. Desta forma as analises realizadas estdo
voltadas para as agdes estratégicas propostas pela marca estudada, baseando-se estritamente
nela.

Segundo (YIN, 2010, p. 39) “o estudo de caso é uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes”.

Ainda, segundo o autor “como método de pesquisa, o estudo de caso ¢ usado em
muitas situacdes, para contribuir ao nosso conhecimento dos fendmenos, individuais, grupais,
organizacionais, sociais, politicos e relacionados™ (2010, p. 24).

O estudo foi realizado com a marca de refrigerantes: Coca-Cola, que, de acordo com
Deloitte (2009) e AFREBRAS ¢ a lider de mercado no segmento de refrigerantes no pais.

Com o proposito de responder o problema proposto, a pesquisa envolveu uma anéalise
de conteldo, que, segundo (SEVERINO, 2007, p. 121) “é uma metodologia de tratamento e
analise de informaces constantes de um documento, sob forma de discursos pronunciados em
diferentes linguagens: escritos, orais, imagens, gestos”. A andlise se deu nas ac¢des tanto em
midia on-line quanto off-line, por meio da técnica de analise documental, que ainda, segundo
0 autor (2007, p. 124) “¢ toda forma de registro e sistematizacdo de dados, informacdes,
colocando-os em condigdes de analise por parte do pesquisador”.

Para o desenvolvimento deste estudo, optou-se pelo uso da pesquisa qualitativa.
Segundo (MICHEL, 2009, apud ZENONE, 2011, p. 306).
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A pesquisa qualitativa ndo trabalha com a neutralidade do conhecimento, mas
considera que ha uma relagdo dindmica, particular, contextual e temporal entre o
pesquisador e o objeto de estudo. Nela, o pesquisador participa, compreende e
interpreta os fendmenos.

Tendo em vista que 0 objetivo desta pesquisa é ampliar o conhecimento acerca da
problematica apresentada, os dados coletados foram apresentados de forma qualitativa,
visando demonstrar de forma ilustrativa a eficacia ou ndo das acdes desenvolvidas pela marca

de refrigerantes estudada nas a¢des tanto em midia on-line quanto off-line.
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2 GESTAO DA MARCA

O marketing conforme salientando por (KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN,
2010, p. 30), na obra: Marketing 3.0, “foi um dos temas mais eletrizantes no mundo dos
negdcios nas ultimas seis décadas”. Ainda segundo os autores, o termo marketing esta
fundamentado em torno de trés disciplinas, a saber: gestdo do produto, gestdo de clientes e
gestdo da marca.

Em uma breve linha cronol6gica acerca do tema, (KOTLER; KARTAIJAVA;
SETIAWAN, 2010, p. 30) enfatizam que os conceitos de marketing evoluiram da seguinte
forma:

e Da gestdo de produtos nas décadas de 1950 e 1960;
e Passando para a gestdo de clientes nas décadas subsequentes a estas (1970 e 1980);
e E, por ultimo, seguindo nesta evolucdo, foi-se acrescentada a disciplina de gestdo de

marca nas décadas de 1990 e 2000.

“A continua adaptacdo dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana
¢ o que o torna tao interessante” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 30).

(ZENONE, 2011, p. 11) complementa salientando que para haver uma gestéo eficiente
de marketing, 0 mesmo precisard relacionar-se com uma série de processos e atividades,
buscando assim a interacdo da empresa com o mercado. Dentre as principais atividades e
processos de interagdo destacam-se: “0 proprio mercado, concorrentes, consumidores, 0
macroambiente (demografia, politica, economia, tecnologia, cultura), o composto de
marketing (preco, produto, distribuicdo, comunicacdo), estratégia, demanda, orcamento,
enfim, organizacao”.

O desenvolvimento do marketing ao longo de todas essas décadas foi possivel, pois o
mercado onde atuava estava e ainda hoje estd em constante transformac@es, assim todos os
dias novas empresas, produtos e principalmente marcas despontam neste cenério, nestas novas
configuragdes de consumo. Nesta perspectiva (BHOTE, 1996 apud SERRALVO, 2006, p. 1)

corroba:

A evolugdo do mercado de bens de consumo apresenta, na maioria de suas
categorias, uma grande variedade de marcas, algumas mais e outras menos
conhecidas, acredita-se que 0s consumidores associem qualidade do produto com a
imagem da marca, devido a diversos fatores, e, por isso, tendem a ter preferéncia
somente por uma marca, ou, em alguns casos, um grupo de marcas, transferindo a
ela fidelidade.
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Retrocedendo, e ao mesmo tempo complementado a citacdo acima, (ZENONE, 2011)
comenta que os dois principais objetivos da marca no passado eram de identificar um produto

e consequentemente diferencia-lo dos demais existentes no mercado — da concorréncia.

Esses objetivos continuam atuais, porém, o conceito de marca estd evoluindo,
passando por grandes transformacBes e incorporando outras aplicacdes. Todo o
trabalho desenvolvido por uma empresa na constru¢do de uma marca de sucesso na
mente de seus consumidores acaba por adquirir um valor intangivel muito valioso
(ZENONE, 2011, p. 9).

Desta forma, para legitimar a preferéncia do consumidor por uma determinada marca,
a atitude favoravel ou desfavoravel com relacdo a ela se torna uma caracteristica
imprescindivel. (MARCONI, 2000 apud SERRALVO, 2006, p. 1) complementa que:

Conhecer a atitude do consumidor é um fator que pode determinar o grau de
competitividade de uma organizagdo, pois diante da série de marcas a que
cotidianamente um consumidor é exposto, sua relacdo com o produto pode sofrer
amplas e significativas alteragdes, trocando seu esquema de preferéncias.

Assim, “entender como as marcas interagem com as atitudes dos consumidores, no
sentido de despertar sentimentos e emoc¢des na composicao do repertdrio de compra é uma
tematica que despertou a aten¢do das organizagdes no campo dos negocios” (GREWAL;
MEHTA; KARDES, 2004 apud SERRALVO, 2006, p. 1).

Nesta perspectiva, (SERRALVO, 2006, p. 1) contribui ressaltando que, além disso, “¢
importante saber quais atributos do produto, como o preco, promogao etc., mais influenciam o
comportamento do consumidor no ato da compra”.

(KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2010) enfatizam entdo, que as marcas
precisardo desenvolver um DNA auténtico, tendo em seu nlcleo sua verdadeira diferenciacao,
na busca por estabelecer conexdes com os seres humanos. Ainda, segundo os autores, “esse
DNA refletird a identidade da marca nas redes sociais de consumidores. A personalidade de
marca com DNA singular sera construida ao longo da sua vida” (2010, p. 39).

Hoje, “a medida que as midias sociais tornam-se cada vez mais expressivas, 0S
consumidores poderédo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 9). Assim, dentro da gestdo
da marca, mais uma atividade surge: como participar, interagir e persuadir neste novo fluxo
de informagdes que surgem?

Segundo (BLACKSHAW, 2010, p. 11) estamos na era daquilo que o autor chama de
midia gerada pelo consumidor, ou CGM, na sigla em inglés. E o0 que é exatamente a CGM?
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E a moeda do novo relacionamento comercial entre as empresas e 0s consumidores.
E o fluxo incessante de comentarios, opinides, emogdes e histérias pessoais a
respeito de toda e qualquer companhia, produto, servico ou marca, que 0S
consumidores agora podem publicar na internet e propagar para milhdes de outros
consumidores, com um simples clique de mouse. E a conversa infinita de um
consumidor com o outro — por meio de blogs, wikis, foruns de discussao, sites de
compartilhamento de videos, paginas de redes sociais e muito mais — sobre todos os
assuntos, topicos e experiéncias que tenham importancia para 0s proximos
consumidores.

Por fim, a tecnologia esta migrando de um mundo mecéanico para um mundo digital e,
consequentemente a isso estamos nos familiarizando a cada dia que passa com termos, como:
internet, celulares, computadores e recentemente, redes sociais virtuais e midias sociais, que
estdo revolucionando a forma unilateral de comunicacdo entre empresas e consumidores.
Mediante a esta nova tematica de interacdo as empresas precisam se munir de estratégias
condizentes aos objetivos que buscam nestas novas concepgdes de interacdo, relacionamento

e ndo deixando de esquecer: vendas.

2.1 MARCA

Utilizada desde o final dos anos 1800 nos Estados Unidos, a gestdo das marcas (ou,
do original em inglés branding) tem assumido importancia cada vez maior no
ambiente de neg6cios das organizagBes. Centrado especialmente nos expressivos
resultados obtidos pelo desempenho dos produtos, o processo de gestdo das marcas
tem se especializado a ponto de se transformar em uma nova competéncia do
marketing, sendo resultado, em grande parte, da intensificacdo da competicdo nos
mais variados setores da economia dos tempos atuais (SERRALVO; PRADO;
LEAL, 2006, p. 3).

Ainda segundo os autores (2006, p. 3):

O termo marca tem suas origens na antiga palavra norueguesa que
significava queimar to burn (SCHULTZ, BARNES, 2001) e, desde entéo,
tem sido utilizado para identificar os bens e servigos no campo dos negocios.
Keller (1998) identifica o uso das marcas como forma de controle que as
guildas (espécie de associagdo comercial — dos artesdos — na Idade Média)
estabeleciam para determinar a origem e, portanto, a qualidade dos produtos
comercializados pelos artesdos da época.

A moderna gestdo de marcas no plano dos negécios, assim como a conhecemos,
surgiu segundo (KELLER, 1998 apud SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p. 3) nos Estados
Unidos no final dos anos 1800 com o desenvolvimento do sabonete lvory da Procter &
Gamble — P&G, onde pela primeira vez técnicas da estrutura de valores e diferencas do

produto foram associadas a dimensdo da marca, tudo isso de forma organizada e planejada.
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(KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007) enfatizam também que em 1955, Gardner e Levy
escreveram um artigo na Harvard Business Review intitulado ‘o produto e a marca’, onde os
mesmos ja reconheciam que a marca € mais do que um nome utilizado para diferenciar
fabricantes de produtos, segundo os autores a marca € um simbolo complexo que representa
varias ideias e atributos. Os autores do artigo salientaram ainda, que os atributos funcionais
dos produtos ndo seriam suficientes para diferenciar as marcas, sendo necessario desenvolver
atributos emocionais ou ‘de imagem’.

Para (KOTLER; KELLER, 2006, p. 146) o brand equity “é a avaliagdo subjetiva e
intangivel que o cliente faz da marca, acima e além do valor percebido objetivamente. Os
componentes do brand equity sdo conscientizacdo de marca, postura do cliente com relacdo a
marca e percepcao do cliente quanto a ética da marca”.

Complementando a conceituagdo de (KOTLER; KELLER; para SERRALVO;
PRADO; LEAL, 2006, p. 5) marca ¢ “o conjunto de referenciais fisicos e simbdlicos capazes
de influenciar e determinar a preferéncia para os produtos, tendo por base a oferta de valor a
ela associada”.

(KHAUAJA, JORGE, PEREZ, 2007, p. 2) salientam que atualmente, a definicdo mais
utilizada é a da American Marketing Association, presente no livro de (KOTLER, 1991),
Administragdo de Marketing. Para o autor “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens
ou servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”. Segundo os autores e,
assim como, (NILSON, 1998 apud SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p. 3-4) “ao se
analisar a formacédo estrutural do conceito, nota-se uma convergéncia nas definicdes voltada

para dois fatores centrais: a identificagdo dos produtos e a diferencia¢éo da oferta”.

Em uma dimensdo mais abrangente, [...] entende-se que a fungdo central das marcas
deva ser a de criar referenciais que a credenciem no mercado, dando sentido, vida e
dinamismo a tal ponto de poder estabelecer a preferéncia pelo produto, ndo so6
influenciando o consumidor, como também determinando padrdes de
comportamento (SERRALVO, 1999 apud SERRALVO; PRADO; LEAL, 20086, p.
4-5).

Quanto a classificacdo ou categorizacdo de conceitos os autores, esbarram na natural
dificuldade de se determinar as fronteiras que discriminam uma categoria (ou classe) das
demais. O desafio para 0s gestores destas marcas, portanto, sera o de estabelecer os limites do

alcance dessas categorias.
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Os tipos de classificagdo usualmente encontrados nas literaturas a respeito do tema
apontam para trés grupos (SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p. 5).

e Marca do fabricante: quando a marca é de propriedade e identifica o fabricante do
produto. Exemplo: Nestlé;

e Marca do intermediario: quando a marca pertence ao canal — atacado ou varejo.
Exemplo: Pao-de-Acucar;

e Marca genérica: quando ndo ha a identificacdo do produto, apenas indica a sua
categoria. Exemplo: legumes.

O Quadro 1 apresenta outras categorizagdes a cerca da classificacdo de marcas.

BOONE e KURTZ | Classificam as marcas em dois grupos: de fabricantes (ou nacionais) e
(1998) marcas particulares

Classificam as marcas também como marca de produtores e marca de
ETZEL etal. (2001) intermediarios P

CHURCHILL JR. e | Segundo os autores as marcas estdo categorizadas em marcas de
PETER (2000) fabricantes, marcas proprias e marcas genéricas.

PRIDE e FERRELL PRIDE e FERRELL_ concordam_ com a cla35|f|ca(;ao_de CHURCHILL
JR. e PETER, considerada mais ampla, ao categorizarem as marcas
(2001) . . . .
como do fabricante, proprias (privadas) e genéricas

QUADRO 1: CATEGORIZACAO DE MARCA
Fonte: Serralvo; Prado; Leal, 2006, p. 5.

Neste ambito ainda de categorizacdo, (AAKER, 2007, p. 106) comenta acerca das
submarcas. Segundo o autor as submarcas “sdo marcas relacionadas a uma marca-mestra (ou
marca-mée, guarda-chuva ou de alcance) que aumentam ou modificam as associacdes dessa
marca-mestra”. Contribui ainda o autor, “um papel comum de uma submarca ¢ estender uma
marca-mestra para um novo segmento significativo”.

(HERNANDEZ; COSTA; MARANGONI, 2010) nesta perspectiva de categorizacao
de marcas expBem as extensdes de marcas. Em seu artigo ‘Extensdes de marcas corporativas
de servicos para produtos tangiveis: examinando os efeitos da qualidade percebida da marca,
da similaridade percebida e da intensidade do servigo’, os autores apontam que, segundo
alguns autores referendados no presente artigo as extensfes de marcas promovem lembranca
imediata, proporcionando uma forma relativamente fécil e barata para se entrar em novos
mercados (GRIME; IAMANTOPOULOQOS; SMITH, 2002). Além de facilitar a aceitacdo do
novo produto (BRONIARCZY; ALBA, 1994), a utilizacdo de uma marca conhecida para o
lancamento de produtos e servicos também tem efeitos benéficos para a marca-mae: maior

eficiéncia dos investimentos em propaganda (SMITH; PARK, 1992), melhoria da imagem
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(BALACHANDER; GHOSE, 2003) e aumento da visibilidade (SWAMINATHAN; FOX;
REDDY, 2001). As extensfes de marcas, entretanto, também oferecem alguns riscos e o pior
deles é a diluicdo das associagdes centrais da marca (AAKER; KELLER, 1990; LOKEN;
JOHN, 1993; MILBERG; PARK; MACCARTHY, 1997; SWAMINATHAN; FOX; REDDY,
2001).

“Na literatura de extensdes de marcas, ja se concluiu que os dois principais
determinantes da aceitacdo de uma extensdo de marca sdo a similaridade percebida entre a
marca e 0 novo produto e a qualidade da marca-mie” (WOLCKER; SATTLER, 2006;
BOTTOMLEY; HOLDEN, 2001 apud HERNANDEZ; COSTA; MARANGONI, 2010, p. 3).

Finalizando a questdo de categorizacdes de marcas, segundo (SERRALVO, PRADO,
LEAL, 2006), em suma, pode-se afirmar que uma classificagdo mais adequada deve
estabelecer dois grupos, como podem ser visualizados na Figura 5.

~— Marcas lideres: que se caracterizam
pelas marcas de maior expressao no
mercado — independentemente de serem
_ as lideres de mercado — e que
/ Do fabricante < apresentam fortes apelos de preferéncia
pelos consumidores

\— Marcas de primeiro preco: também
denominadas de marcas B, e que se
caracterizam pela classe de marcas que,

M em geral, apresentam um menor nivel de

arcas demanda, e que sé&o vendidas, em
esséncia, mais pelo forte apelo do baixo

preco

Marcas préprias: quando a marca é
identificada pela mesma marca do canal
K Dos canais de — ex. Carrefour

marketing

Marcas exclusivas: quando a marca é de
propriedade de um canal de marketing,
mas adota um nome diferente da marca
do canal — ex. Great Value da Rede Wall
Mart

FIGURA 5: GRUPOS ESSENCIAIS PARA CATEGORIZAGCAO DE MARCA
Fonte: Serralvo; Prado; Leal, 2006, p. 6.
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Prosseguindo na contextualizagdo de marcas para a presente pesquisa, (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 286) enfatizam que “uma marca precisa ser cuidadosamente gerenciada
para que seu valor ndo sofra depreciagdo”. Os autores complementam que muitas marcas
lideres h&a mais de 70 anos (como a Coca-Cola, objeto de estudo desta pesquisa) permanecem
lideres até hoje. Segundo os autores isso sO foi possivel gracas a batalha constante e
ininterrupta em busca de aperfeicoamento de produtos, servicos e marketing.

Para os autores, segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento sdo um trinémio para
toda estratégia de marketing, deste modo o posicionamento da marca na mente do publico-
alvo correto maximiza a vantagem tanto potencial quanto competitiva da empresa. Os autores
ressaltam ainda que um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo assim a esséncia da marca e ressaltando os objetivos pelos quais o
mercado-alvo deve comprar determinado produto. Pois (KOTLER; KELLER, 2006, p. 315)
enfatizam que “os compradores reagem distintamente as imagens de diferentes empresas e
marcas”.

Estes compradores reagem distintamente, pois esses mesmos compradores
(consumidores) possuem niveis variados de fidelidade a marcas, lojas e empresas especificas
(KOTLER; KELLER, 2006). Contudo, para que este consumidor seja ou se torne fiel, suas

necessidades precisam ser atendidas ou como o termo diz satisfeitas.

De modo geral, satisfacdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho néo alcancar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 142).

(KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007, p. 4) salientam ainda, que para haver uma
efetivacdo das estratégias propostas, além de segmentar, posicionar e selecionar um mercado-
alvo (target), e assim satisfazé-los, é preciso criar uma identidade para a marca. Os autores
citam que “mais do que lembrar o nome da marca, no entanto, o conhecimento inclui
relacionar a marca (nome, logomarca, simbolos, entre outros) a certas associagGes na
memoria”. Enfatizando ainda que o conhecimento da marca dever ser profundo e amplo.
Profundo, no sentido que o consumidor deve espontanea e facilmente lembra-la, e amplo, no
sentido de existir variedades de situagOes de compra e de uso nas quais os elementos da marca

podem ser reavivados na mente deste consumidor.
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Para (AAKER, 2007, p. 24) “o desenvolvimento da identidade da marca depende da
completa compreensao dos clientes, dos concorrentes ¢ da estratégia de negocio da empresa”.
O autor ressalta também que “¢ extremamente desejavel ter uma Unica identidade de marca
que funcione em todos os mercados e produtos”. (2007, p. 68). Dentre os varios exemplos
existentes, o autor aponta a Coca-Cola (objeto de estudo da pesquisa), que vem usando uma
identidade essencial e Unica de marca em varios segmentos e paises.

Mesmo com todas as conceituacdes acima propostas, (KOTLER; KELLER, 2006, p.
139) ressaltam que com “a ascensdo de tecnologias como a internet, os consumidores de hoje,
cada vez mais informados, esperam que as empresas facam mais do que se conectar com eles,
mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los”.

(AAKER, 2007, p. 245-246) contribui, enfatizando que:

O desafio é ligar a experiéncia a marca, que é a Unica coisa que ndo pode ser
copiada. Portanto, o truque é construir a marca criando uma experiéncia que as
pessoas associem a marca. A experiéncia pode ser criada com as qualidades
singulares da web e com o acompanhamento das tecnologias para perceber as
oportunidades que elas representam.

Ainda segundo o autor, ficou claro que entramos em uma era digital, e as marcas
consideradas fortes dessa era serdo as que melhor utilizarem a web como ferramenta de
construgdo. “A internet como veiculo de construgdo de marcas esta crescendo em alta

velocidade; as cifras sdo estarrecedoras” (2007, p. 222).

2.1.1 LOGOTIPO OU LOGOMARCA

Segundo (WHEELER, 2008, p. 10) ‘a humanidade sempre usou simbolos [...] uma
simples forma pode engatilhar instantaneamente a lembranga e despertar emogdes’.
A mesma autora enfatiza que as empresas, apds o crescimento econémico e da
representatividade diante da sociedade, apresentam grande necessidade de
identidade de marca. Essa necessidade surge da importancia e urgéncia que
organizacfes passam a ter em se comunicar, questdo decorrente da prdpria evolucao
histdrica organizacional (OLIVEIRA; SAWITZKI; ANTONELLO, 2011, p. 6).

O conceito de logotipo, segundo (PEREZ, 2004, p. 52) baseia-se em duas origens

fundamentais: uma grega e a outra vinculada a tipografia.

Em grego, o elemento logos significa fala, palavra ou discurso. Na tipografia, o
termo logo designa um conjunto de signos tipogréaficos reunidos em um sé bloco
indissociavel, ao passo que o termo em inglés type designa um conjunto de
caracteres tipograficos. De acordo com Pino e Santos (1974), a origem do emprego
do termo logotipo se deu na Inglaterra, em 1816, na fala do conde Stanhope:
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‘Estimei oportuno forjar um novo par de caixotins compostos (...) introduzindo um
conjunto novo de letras duplas, que dominei logotipos’.

“O proposito do logo deve basear-se em sua relevancia cultural (carga simbdlica), na

conexd@o com aquilo que representa (possibilidade de dialogo e relacionamento com o produto

ou empresa) e ter forte impacto social” (PEREZ, 2004, p. 53). A autora equipara o logotipo

como um segundo plano de individualizagdo institucional, algo similar a assinatura de seu

nome para os individuos. Desta forma:

O modo como desenhamos as letras é responsavel pelas conotacfes emocionais que
queremos gerar, especialmente quando tratamos de logotipos. Os estilos tipograficos
falam muito de outro tipo de estilo: o estilo de vida, isto é, a época ou a
personalidade de uma marca. E por isso que identificamos a marca Coca-Cola
mesmo quando outra palavra estd escrita, porém com a mesma tipologia. Nesse
caso, 0 aspecto da visualidade predomina sobre 0 meramente cognitivo (PEREZ,
2004, p. 53).

Assim, (OLIVEIRA; SAWITZKI; ANTONELLO, 2011, p. 7), complementam:

A representacdo da marca de uma organizacdo, atraveés de um logotipo, contribui
para a identificacdo da mesma em qualquer localidade ou forma de veiculagdo. A
perpetuacdo da marca pelo logotipo, bem como o registro dessa marca através das
emocles e sensagdes que essa imagem ird surtir em cada pessoa sdo detalhes
significativos a serem considerados, pois a visualizagdo da imagem pelo publico-
alvo de determinada organizacdo, ou mesmo pela sociedade como um todo, constroi
instintivamente uma meméria visual dos simbolos que fazem parte de sua evolugao
como individuo.

De acordo com (PEREZ, 2004, p. 54-55), os logos podem ser classificados:

e Muitos logos constituem-se a partir das iniciais dos produtos e servigos oferecidos e

sdo lidos como letras, separadamente: IBM, 3M, LG, BMW etc.;

FIGURA 6: LOGO 3M

FONTE: Disponivel em: http://solutions.3m.com.br — Acesso em 02 Mar 2013.

e Os chamados logos d’acroyme (DELORME, 1999, p. 20 apud PEREZ, 2004, p. 54-

55). S8o formados pelas iniciais, porém lidos como palavras. Exemplos: ONU


http://solutions.3m.com.br/
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(Organizagdo das NagOes Unidas) — Brasil e Cedex (Courrier D’Entreprise a
Distribution Exceptionelle) — Franca, Fiat (Fabbrica Italiana di Automobili Torino),
Italia, 1899;

e O logo pode ser definido ainda como a imagem da palavra. Nesse caso, cada palavra
possui sua prépria imagem tipogréfica;

e Ha autores ainda que entendem a logomarca como uma representacao visual, como a
“arvore” estilizada do Banco Bradesco e o logotipo como o grupo de letras que
apresenta o nome da marca, como Coca-Cola. Apesar das controversias, entendemos

que essa distin¢do € mais abrangente e, portanto, aplicavel a nossa realidade.

Bradesco

FIGURA 7: LOGO BRADESCO
FONTE: Disponivel < http://minutoligado.com.br/logo-bradesco/bradesco-logo> Acesso em 02 Mar 2013.

A autora ressalta ainda, a distin¢do entre logotipo e logomarca, questdo presente nas

discussBes da comunicacgdo organizacional, assim como, no campo da pesquisa.

Strunck (2001, p. 70-75) faz a seguinte avaliagdo: ‘logotipo é a particularizacdo da
escrita de um nome. Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo
de letra (...) isso ¢ um logotipo (...) o logotipo sempre tem letras’. E completa:
‘muita gente chama o simbolo do logotipo. Outros chamam de marca (...) marca é
um nome. Posso dizer que gosto de sorvete da marca Kibon, cujo logotipo é Kibon,
e que tem um coracdo por simbolo. Logomarca (...) podemos emprega-la como um
sindnimo para logotipo’. Percebemos que o autor assume a intercambialidade dos
termos logotipo e logomarca, mas refuta incontestemente a utilizagdo da simbologia
como integrante da logotipia (PEREZ, 2004, p. 55).

Com relacgdo aos critérios de qualidade de um logo proposto por (CHAVES, 1998, p.
41-100) e (DELORME, 1999), a autora conclui que os principais séo (2004, p. 57-58):
¢ Originalidade para se distinguir;
e Capacidade, reconhecimento e memorizagéo;

o Flexibilidade e versatilidade, possibilitando ser reproduzido em qualquer meio;


http://minutoligado.com.br/logo-bradesco/bradesco-logo
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e Coeréncia com o discurso global da organizacao;

e Encarnacdo da imagem da empresa;

e Resisténcia a fragmentacao.

Por fim, a autora ressalta que a palavra logotipo no Brasil vem carregada do sentido

semantico de representagdo de uma marca comercial de produtos e empresas. “Assim foi se

construindo culturalmente, desconectando-se de sua origem essencialmente tipografica”

(PEREZ, 2004, p. 52).

2.1.2 SLOGANS

Segundo (PEREZ, 2004, p. 86) “o slogan ndo surge, como se poderia acreditar, com o

desenvolvimento da publicidade moderna especialmente a partir de meados do século XIX e

século XX, com o desenvolvimento e a expansdo da imprensa”. A autora relata ainda, que o

slogan ¢ considerado “o ‘primo’ de antigas tradigdes orais, como as manifestagdes por meio

dos ditos populares ¢ das frases feitas, ou até mesmo dos gritos de guerra”. Desta forma, o

mesmo acaba recebendo destaque “nos anuncios publicitarios por resumirem em si a

identidade de uma marca ou produto”.

Neste ambito, (BRASIL, 2009, p. 42) complementa contextualizando a origem do

termo.

A palavra slogan é de origem gaélica: sluag-ghairm e quer dizer o ‘grito de guerra
de um cla’. O termo, em francés, comegou a ser usado com sentido pejorativo,
designando doutrinamento, propaganda, reclame. A palavra surge na Franga com
significado inteiramente publicitario, por volta de 1927; somente nos anos 30,
adquire sentido politico, quando a propaganda de tipo fascista recorre as técnicas de
publicidade. Os ingleses adotaram o termo por volta do século XVI, para
transforma-lo, no século XIX, em divisa de um partido, e a seguir em palavra de
ordem eleitoral. Na Inglaterra, o termo que traduziria a huance pejorativa do slogan
seria catchword, que significa palavra-engodo.

(PEREZ, 2004, p. 86-87), reforca que:

Os slogans sdo vocalizagBes (vocare em latim), representando vocatio, chamada ou
vocalizacdo da marca. Sdo frases ou sentencas concisas usadas repetidamente na
propaganda de uma empresa, produto ou servico. O slogan é o comando que
desperta associagdes funcionais e emocionais. Quando bem construido e
representativo, ele oraliza maximas que a coletividade vive piamente como
verdadeiras, tornando-as parte do cotidiano. ‘Nao é assim nenhuma Brastemp’,
slogan criado para a marca pela agéncia Talent, ¢ um bom exemplo dessa pregnancia
que alguns slogans conseguem atingir.
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Ainda segundo a autora “o sentido que hoje temos para slogan foi consagrado pelos
Estados Unidos, que partiu do francesismo para tornad-lo expressdo de divisa comercial”. A
autora enfatiza, também, que “o proposito dos slogans é o de aproximar os consumidores das
marcas e dos produtos que pretende promover” (2004, p. 87).

(BRASIL, 2009, p. 116 e p.117), complementa enfatizando que “o slogan publicitario,
de forma concisa e marcante, agrega aos produtos valores simbdlicos que os tornam especiais

e fazem com que o consumo seja imprescindivel”.

Um slogan jamais é empregado de forma ingénua, pois nele estdo contidos valores,
crengas, relacfes de poder, enfim, a revelacdo de uma prética discursiva e social. A
aparente simplicidade do slogan, na verdade, exige um grande esforco para traduzir
toda a intencdo de que uma campanha publicitiria de modo envolvente e que
desperte a atencéo.

Vocée, sem fronteiras.

FIGURA 8: SLOGAN DA TIM
FONTE: Disponivel em: < http://www.textoecia.com.br/tim> Acesso em 02 Mar 2013.

Slogan como “Amo muito tudo isso”, “ Se € bayer ¢ bom”, Tim voce, sem fronteiras, Itau
feito pra vocé, entre outros, nos mostra que os slogans ficam na cabeca dos consumidores e 0s

fazem lembrar a marca facilmente.

2.1.3 JINGLES
“Jingles sd0 mensagens musicais cujo tema central é a marca. Normalmente criados
por compositores e letristas profissionais, eles geralmente tém ganchos e refrdes que
ficam registrados quase permanentes na mente dos ouvintes” (KELLER,;

MACHADO, 2006, p. 113)

Um exemplo de jingle que ficou na mente do consumidor foi da Guarana Antartctica, é

impossivel de esquecer.


http://www.textoecia.com.br/tim
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Pipoca na panela
Comeca a arrebentar
Pipoca com sal
Que sede que da
Pipoca e guarana
Que programa legal
Sé eu e vocé
E sem pirud!

Que tal?

Quero ver pipoca pular
(pipoca com guarand)

Eu quero ver pipoca pular
(pipoca com guarand)
Quero ver pipoca pular, pular
Soy loca por pipoca e guarana
Ah, ah, Guarana!

FIGURA 9: PIPOCA COM GUARANA
FONTE: Disponivel em http://www.mundodastribos.com/comerciais-inesqueciveis-da-tv.html - Acesso em 03
Mar 2013

2.2 ESTRATEGIA

A intensidade da concorréncia em todos os setores e mercados tem-se fortalecido
cada vez mais, sobretudo com a globalizagdo e com a entrada de empresas
multinacionais em mercados em desenvolvimento, como o brasileiro. Paralelamente,
a similaridade entre a capacidade produtiva e 0s niveis tecnolégicos das empresas
fazem com que a qualidade dos produtos e servigos ofertados seja também bastante
parecida (TOALDO et al., 2010, p. 2).

Nesta perspectiva, buscar por diferenciacdo em mercados altamente competitivos e até
mesmo ‘comoditizados’, onde qualidade e inovagao sdo conceitos considerados arraigados de

qualquer produto, servico ou marca, forca de certa forma as empresas a desenvolverem


http://www.mundodastribos.com/comerciais-inesqueciveis-da-tv.html
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estratégias, sobretudo de marketing. Sendo estas a¢des responsaveis por atividades frequentes,
interativas e proativas com o principal stakeholder deste processo: o publico-alvo, no entanto,
tem-se que considerar a relagdo com a concorréncia também, buscando assim conquistar
vantagens competitivas perante os demais (TOALDO et al., 2010).

“Dai também a importancia do processo de formulacdo e implementacdo de estratégias
de marketing, cuja énfase deve estar voltada a criagdo e a entrega de valor aos consumidores”
(WEBSTER, 1988, 1992 apud TOALDO et al., 2010, p. 2).

Partindo-se desta premissa se faz necessario de antem&o conceituar estratégia. Mas
afinal o que é estratégia?

Segundo (MINTZBERG et al. 2006, p. 23) “ndo hda uma definicdo unica,
universalmente aceita. Varios autores e dirigentes usam o termo diferentemente; por exemplo,
alguns incluem metas e objetivos como parte da estratégia, enquanto outros fazem distin¢des
claras entre elas”.

O autor corrobora, a palavra estratégia ha tempos vem sendo usada de diferentes
maneiras, ainda que tradicionalmente tenha sido definida de uma Unica forma. Essa
congruéncia para uma conceituacdo mais clara se da segundo o autor por conta da natureza
humana insistir em dar uma defini¢do para cada conceito existente.

No entanto, (MINTZBERG et al. 2006, p. 24-27) enfatiza que “o reconhecimento
explicito das definigdes maltiplas pode ajudar as pessoas a moverem-se neste campo dificil”.
Buscando demonstrar essa multiplicidade de defini¢fes, o autor apresenta cinco defini¢Oes de
estratégias, baseadas: como plano, pretexto, padréo, posicao e perspectiva:

e Estratégia como plano: para quase todos a quem vocé perguntar, estratégia é um plano
— algum tipo de curso de acdo conscientemente pretendido, uma diretriz (ou conjunto
de diretrizes) para lidar com uma situacdo [...] Por essa definicdo, as estratégias tém
duas caracteristicas essenciais: sdo criadas antes das a¢@es as quais vao se aplicar e sdo
desenvolvidas consciente e propositalmente;

e Como planos, as estratégias podem ser gerais ou especificas. Ha o uso da palavra no
sentido especifico que deve ser identificado aqui. Como plano, uma estratégia também
pode ser um pretexto, realmente apenas uma ‘manobra’ especifica para superar um
oponente ou concorrente;

e Mas, se as estratégias podem ser pretendidas (seja como planos gerais, seja com
pretexto especifico), elas certamente também podem ser realizadas. Em outras

palavras, definir estratégia como um plano ndo é suficiente; também precisamos de
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uma definicdo que englobe o comportamento resultante. Assim, propde-se uma
terceira definicdo: estratégia € um padrdo — especificamente, um padrdo em uma
corrente de agdes;

e A quarta definicdo € que estratégia € uma posicdo — especificamente, um meio de
localizar uma organizacao naquilo, que os tedricos organizacionais gostam de chamar
de ‘ambiente’. Por essa definigdo, estratégia torna-se mediadora — ou a ‘combinagdo, —
entre organizacdo e ambiente, ou seja, entre 0 contexto interno e o externo. Em termos
ecologicos, estratégia torna-se um ‘nicho’; em termos econdémicos, um local que gera
‘renda’; em termos administrativos, um ‘dominio’ de produto-mercado, o local no
ambiente onde os recursos estdo cocentrados;

e Enquanto a quarta definicdo de estratégia olha para fora, buscando localizar a
organizacdo no ambiente externo, e para baixo, para posi¢des concretas, a quinta olha
para dentro da organizacdo, na verdade, para dentro da cabeca dos estrategistas
coletivos, mas com uma visdo mais ampla. Aqui, estratégia € uma perspectiva, seu
contetdo consistindo ndo apenas de uma posicdo escolhida, mas também de uma
maneira fixa de olhar o mundo.

Dentre os modelos e teorias frequentemente utilizados para tracar estratégias,
destacam-se, 0 Modelo das Forcas Competitivas de PORTER. Segundo MINTEZBER, 2004,

p. 3):

A intensidade da concorréncia em uma inddstria ndo é uma questdo de coincidéncia
ou de ma sorte. Ao contrério, a concorréncia em uma inddstria tem raizes em sua
estrutura econdmica bésica e vai além do comportamento dos atuais concorrentes. O
grau da concorréncia em uma industria depende de cinco forgas competitivas
bésicas, que sdo apresentadas na FIGURA 10. O conjunto dessas forcas determina o
potencial de lucro final da industria, que é medido em termos de retorno a longo
prazo sobre o capital investido.

O autor complementa ainda, enfatizando que “a meta da estratégia competitiva para
uma unidade empresarial em uma industria € encontrar uma posic¢édo dentro dela em que a
companhia possa melhor se defender contra essas forcas competitivas ou influencia-las em
seu favor” (MINTZBERG, 2004, p. 4).
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ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaga de novos entrantes

CONCORRENTES
Poder de negociagio NA INDUSTRIA
dos fornecedores
FORNECEDORES » U - "OMPRADORE
Poder de negociagio
Rivalidade entre dos compradores
as Empresas Existentes

Ameaga de produtos
ou servigos substitutos

SUBSTITUTOS

FIGURA 10: FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA INDUSTRIA
Fonte: Porter, 2004, p. 4.

As cinco forgas competitivas, sendo segundo (PORTER, 2004): entrada, ameaca de
substituicdo, poder de negociacdo dos compradores, poder de negociacdo dos fornecedores e
rivalidade entre os atuais concorrentes, sdo forcas que demonstram que a concorréncia em um
mercado n&o se limita aos participantes estabelecidos. Ainda segundo o autor (2004, p. 5-6)
“clientes, fornecedores, substitutos e os entrantes potenciais sdo todos ‘concorrentes’ para as
empresas na inddstria, podendo ter maior ou menor importancia, dependendo das
circunstancias particulares”. A concorréncia, portanto, nesse sentido mais amplo e abrangente,
poderia ser definida como uma rivalidade estendido-ampliada.

Este modelo de estratégia competitiva permite a empresa desenvolver acdes tanto
ofensivas quanto defensivas, criando assim, uma posicdo defensavel em um determinado
mercado, e com isso obter um retorno sobre todo o investimento despendido.

(PORTER, 2004) enfatiza que ainda existem trés abordagens estratégicas genéricas
potencialmente bem-sucedidas para tentar superar outras empresas em um mercado, ao
enfrentar as cinco forgas competitivas, sendo elas: lideranca no custo total, diferenciagdo e

enfoque.
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LIDERANCA NO
CUSTO TOTAL

A lideranga no custo exige a construcao agressiva de instalagcbes em
escala eficiente, uma perseguicdo vigorosa de reducdes de custo pela
experiéncia, um controle rigido do custo e das despesas gerais, a ndo
permissdao da formacdo de contas marginais dos clientes, e a
minimizacdo do custo em areas como P&D, assisténcia, forca de
vendas, publicidade etc. Intensa atencdo administrativa ao controle
dos custos é necessaria para atingir essas metas. Custo baixo em
relacdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia,
embora a qualidade, a assisténcia e outras areas ndo possam ser
ignoradas.

Uma estratégia de lideranga de custo pode, as vezes, revolucionar
uma industria em que as bases historicas da concorréncia tenham
sido diferentes e os concorrentes estejam mal preparados, quer
economicamente quer quanto a percepgdo, para dar 0S passos
necessarios para a minimizagdo do custo.

DIFERENCIACAO

A segunda estratégia genérica € diferenciar o produto ou o servico
oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado Unico no
ambito de toda a industria. Os métodos para essa diferenciacdo
podem assumir muitas formas: projeto ou imagem da marca,
tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda, ou outras
dimensGes. Em termos ideais, a empresa se diferencia ao longo de
varias dimensBes [...] Devemos ressaltar que a estratégia de
diferenciacdo ndo permite a empresa ignorar os custos, mas eles ndo
sdo o alvo estratégico primario.

A diferenciacdo, se alcancada, € uma estratégia viavel para obter
retornos acima da média em uma inddstria porque ela cria uma
posicdo defensavel para enfrentar as cinco forcas competitivas,
embora de um modo diferente do que na lideranca de custo. A
diferenciacdo proporciona isolamento contra a rivalidade
competitiva devido a lealdade dos consumidores com relagdo a
marca como também a consequente menor sensibilidade ao preco.
Atingir a diferenciacdo pode, as vezes, tornar impossivel a obtencdo
de uma alta parcela de mercado. Em geral, requer um sentimento de
exclusividade que € incompativel com a alta parcela de mercado.

ENFOQUE

A (ltima estratégia genérica é enfocar um determinado grupo de
comprador, um segmento da linha de produtos, ou um mercado
geogréfico; como com a diferenciacdo, o enfoque pode assumir
diversas formas. Embora as estratégias de baixo custo e de
diferenciacdo tenham o intuito de atingir seus objetivos no &mbito de
toda a industria, toda a estratégia de enfoque visa atender muito bem
ao alvo determinado, e cada politica funcional é desenvolvida
levando isso em conta. A estratégia repousa na premissa de que é
capaz de atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou
eficientemente do que os concorrentes que estdo competindo de
forma mais ampla. Consequentemente, a empresa atinge a
diferenciacdo por satisfazer melhor as necessidades de seu alvo
particular, ou por ter custos mais baixos na obtencdo desse alvo, ou
ambos.

QUADRO 2: ESTRATEGIAS GENERICAS

Fonte: Porter, 2004, p. 37-40.
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A Figura 11 segue uma proposi¢cdo mais visual acerca da teoria de estratégias

genéricas proposta por (PORTER, 2004).

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade Observada Posicdo de Baixo
pelo Cliente
No dmbito de
Toda a Industria D]FERENC]AC;\O L(I:I[)J%]'}gr?r%l}zlg

Apenas um Segmento
Particular

ALVO ESTRATEGICO

ENFOQUE

FIGURA 11: TRES ESTRATEGIAS GENERICAS
Fonte: Porter, 2004, p, 41.

As trés estratégias diferem em outras dimensGes além das diferencas funcionais
notadas anteriormente. Coloca-las em pratica com sucesso exige diferentes recursos
e habilidades. As estratégias genéricas também implicam arranjos organizacionais
diferentes, procedimentos de controle e sistemas criativos. Consequentemente, 0
compromisso continuo com uma das estratégias como alvo primario é geralmente
necessario para que 0 sucesso seja atingido. Algumas implicagdes comuns das
estratégias genéricas nessas areas sao (PORTER, 2004, p. 42):

ESTRATEGIA | o NooEooS B REQUISITOS
GENERICA REQUERIDOS ORGANIZACIONAIS COMUNS
Investimento de cap|tal_ Controle de custo rigido
sustentado e acesso ao capital
Boa capacidade de engenharia Relatdrios de controle frequentes e
de processo detalhados
Lideranga no Supervisdo intensa da médo-de- Organizacao e responsabilidade
Custo Total obra estruturadas
Produtos projetados para
facilitar a fabricacédo Incentivos baseados em metas
Sistema de distribuicdo com estritamente quantitativas
baixo custo
Grande habilidade de marketing | Forte coordenagao entre fungdes em
Diferenciagéo Engenharia do produto P&D, desenvolvimento do produto e
Tino criativo marketing
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Grande capacidade em pesquisa
basica
Reputacdo da empresa como
lider em qualidade ou

AvaliagOes e incentivos subjetivos em
vez de medidas quantitativas

tecnologia
Longa tradicdo na industria ou
combinacdo impar de Ambiente ameno para atrair mao-de-
habilidade trazidas de outros obra altamente qualificada, cientistas
negocios OU pessoas criativas

Forte cooperacdo dos canais

Enfoque

Combinag&o das politicas acima Combinagdo das politicas acima
dirigidas para a meta estratégica | dirigidas para a meta estratégica em
em particular particular

QUADRO 3: IMPLICACOES COMUNS DAS ESTRATEGIAS GENERICAS
Fonte: Porter, 2004, p.42.

O Quadro 3 propde tanto 0s requisitos organizacionais comuns, COmo 0S recursos e

habilidades em geral requeridos para a efetivacdo das presentes estratégias. Contudo,

(PORTER, 2004) salienta os riscos iminentes que os gestores precisam se atentar ao partir

para cada uma das estratégias genéricas propostas anteriormente.

Lideranca no
custo total

A lideranga no custo impde severos encargos para a empresa preservar sua
posicao, o que significa reinvestimento em equipamento moderno, desfazer-
se sem pena dos ativos obsoletos, evitar a proliferacdo na linha de produtos
e estar alerta para aperfeicoamentos tecnoldgicos. Os declinios nos custos
com o volume cumulativo ndo sdo de forma alguma automaticos, nem a
obtencdo das economias de escala disponiveis é possivel sem uma atengédo
integral. Alguns desses riscos sao:

e Mudanca tecnoldgica que anula o investimento ou o aprendizado
anteriores;

e Aprendizado de baixo custo por novas empresas que entrem na
indlstria ou por seguidores, por meio da imitacdo ou de sua
capacidade de investir em instalagdes modernas;

e Incapacidade de ver a mudanca necessaria no produto ou no seu
marketing em virtude da atencdo colocada no custo;

e Inflagdo em custos que estreitam a capacidade de a firma manter o
diferencial de prego suficiente para compensar a imagem da marca
do produto em relacdo ao preco dos concorrentes ou outras formas
de diferenciagéo.

Diferenciacédo

A diferenciagdo também acarreta uma série de riscos:

e O diferencial de custos entre os concorrentes de baixo custo e a
empresa diferenciada torna-se muito grande para que a diferenciagao
consiga manter a lealdade a marca. Os compradores sacrificam,
assim, algumas das caracteristicas, servi¢os, ou imagem da empresa
diferenciada em troca de grandes economias de custos;

e A necessidade dos compradores em relacdo ao fator de diferenciacdo
diminui. Isso pode ocorrer @ medida que os compradores se tornem
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mais sofisticados;
e A imitacdo reduz a diferenciacdo percebida, uma ocorréncia comum
quando a industria amadurece.

O enfoque acarreta outro conjunto de riscos:

e O diferencial de custos entre os concorrentes que atuam em todo o
mercado e as empresas que adotaram enfoques particulares se
amplia de tal modo que elimina as vantagens de custos de atender a

Enfoque um alvo estreito ou anula a diferenciac¢éo alcancada pelo enfoque;

e As diferengas nos produtos ou servigos pretendidos entre o alvo
estratégico e 0 mercado como um todo se reduz;

e Os concorrentes encontram submercados dentro do alvo estratégico

e desfocalizam a empresa com estratégia de enfoque.

QUADRO 4: OS RISCOS DAS ESTRATEGIAS GENERICAS
Fonte: Porter, 2004, p. 46-48.

(TOALDO et al. 2010), em seu artigo: ‘Formacdo da estratégia de marketing: um
estudo exploratdrio no setor de servigos’, apresentou modelos de estratégias focadas para o
marketing. Estes modelos sdo baseados nas mais variadas literaturas pesquisadas pelos

autores anteriormente mencionados. A seguir sao apresentadas algumas.

- Modelo de Formacéao da Estratégia de Marketing de Menon, Bharadwaj, Adidam e
Edison (1999).

O modelo de Formacgdo de Estratégia de Marketing ou Marketing Strategy Making
(MSM) elaborado e testado por (MENON et al. 1999 apud TOALDO et al., 2010, p. 3),
“avalia simultaneamente os processos de formulacdo e implementacdo de estratégias de
marketing”. O estudo com sua premissa basica de considerar os aspectos influenciadores e 0s
resultados obtidos acabam levando em conta 0 macroambiente e as varidveis organizacionais
que transcendem o setor de marketing, ponto este que lhe confere altivez dentre os demais
modelos propostos na literatura da disciplina.

Segundo a concepcdo de (MENON et al. (1999 apud TOALDO et al., 2010, p. 3) os
fatores que compdem a estratégia de marketing sdo:

e [|-Antecedentes: componentes organizacionais que interferem positiva ou
negativamente para a formulacdo e a implementacdo da estratégia de marketing. a)
Estrutura Organizacional, composta pela Centralizacdo (tomada de decisbes
exclusivamente na alta administracdo) e pela Formalizagdo (registro e a padronizagéo

de regras, procedimentos, instru¢bes, comunicacbes e fungbes). b) Cultura
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Organizacional, sdo considerados os niveis da capacidade de inovacdo e adaptacao a
NOVOoS cenarios.

e |I- Processo: refere-se aos aspectos que compdem a formulacgéo e a implementacéo da
estratégia de marketing. a) Andlise situacional é formada por atividades de busca de
informacbes e avaliagdo de forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades
organizacionais. b) Abrangéncia refere-se a identificagdo frequente e a detalhada
avaliacio das alternativas estratégicas. c¢) Enfase nos ativos e competéncias de
marketing relaciona-se com o conhecimento dos recursos e das capacidades para a
entrega de valor ao mercado. d) Integracdo entre funcdes é a relagdo entre setores e
niveis corporativos, representada por equipes multidisciplinares. e) Qualidade da
comunicagdo envolve a clareza e o entendimento das atividades comunicacionais,
formais e informais, durante a formulacdo da estratégia. f) Comprometimento com os
recursos da estratégia compreende a adequacdo e a dedicacdo de recursos humanos,
materiais e temporais. g) Comprometimento com o consenso da estratégia é a certeza
de que o grupo acredita na estratégia escolhida.

e IllI- Resultados: sdo as consequéncias de todo o processo de formulacdo e
implementacdo da estratégia de marketing. Compostos pela a) Criatividade impressa
no desenvolvimento da estratégia em comparacdo aos processos anteriores, pela b)
Aprendizagem Organizacional realizada durante o processo de formulagdo e
implementacdo da estratégia de marketing e pelo ¢) Desempenho de Mercado, isto &,
0s instrumentos de mensuracdo da estratégia.

e IV- Variavel de Controle: Turbuléncia Ambiental, que afeta os resultados da

estratégia.

- Modelo de Implementacéo da Estratégia de Marketing de (TOALDO ET. AL., 2010)

Neste outro modelo de estratégia de marketing constante na literatura, e assim como o
modelo anteriormente apresentado, ndo se restringem a area de marketing, ja que abordam a
organizacdo como um todo, e que se enquadra como parte conceitual de estratégia para a
presente pesquisa. Desta forma, os autores focaram na implementacdo, mas tambeém
formularam estratégias para pequenas e médias empresas industriais. Neste modelo o0s
elementos estudados sdo (TOALDO et al., 2010, p. 4):
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¢ |- Antecedentes Contextuais: referem-se aos fatores do ambiente, tanto internos quanto
externos, onde a estratégia serd desenvolvida. a) Forcas ambientais, como
consumidores, concorrentes, tecnologia e economia, dentre outros. b) Escolhas
gerenciais realizadas anteriormente sobre estratégias passadas (como objetivos,
mercados-alvo, recursos utilizados) e de design organizacional até entdo utilizado
(estrutura, sistema, processo, pessoas).

e |I- Influenciadores de Nivel Operacional: referem-se aos fatores internos envolvidos
nos comportamentos relativos a estratégia de marketing. a) Forcas de nivel
operacional: acdes de marketing diarias e de curto prazo, incluindo o desempenho de
mercado da organizacdo. b) Escolhas gerenciais no nivel operacional: escolhas
historicas realizadas sobre o composto de marketing e os consumidores-alvos; a
organizacéo das atividades de marketing e a configuracdo de habilidades e de pessoas
que reflete nas prévias escolhas gerenciais.

e |lI- Escolhas Gerenciais: corresponde a uma combinacdo de habilidades e escolhas
gerenciais que determinam a relacdo entre a empresa e seu ambiente. a)
Relacionamento entre planejadores e implementadores: descreve como 0s gerentes
constroem o relacionamento entre planejadores e implementadores. b) Habilidades
estratégicas: abrangem as habilidades interpretativas (interpretar a relacdo entre o
conteldo da estratégia e as forcas do mercado); habilidades integrativas (integrar o
conteldo da estratégia e as tarefas do ambiente); habilidades para envolver o
consumidor (habilidade para integrar as tarefas ambientais e as forcas do mercado). c)
Natureza e extensdo da resposta da organizacdo as forcas do mercado: refere-se a
frequéncia e a criatividade das improvisacoes.

e IV- Resultados do Processo de Estratégia de Marketing: referem-se aos multiplos
indicadores para medir a efetividade da implementacdo da estratégia de marketing. a)
Resultados relacionados a produto, mercado e consumidores, como vendas, lucros,
crescimento. b) Resultados organizacionais e psicossociais, como satisfacdo dos

funcionarios; seguranca no trabalho, produtividade.

- Modelo de Formacéo e Implementacdo de Estratégia de (TOALDO ET .al., 2006)

Como uma terceira op¢ao (TOALDO et al. 2006) apresenta 0 modelo de formulacao e

implementacdo de estratégias. O autor ressalta que este modelo néo foi construido a partir de
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trabalhos sobre estratégia de marketing, mas referindo-se a construcdo da estratégia

organizacional. Sendo utilizado, pois segundo o autor o modelo aborda elementos

organizacionais de um processo de estratégia, similar aos outros dois anteriormente

apresentados. Desta forma, o modelo “mostra que 0 processo de formulacdo e implementagéo

de estratégia influenciam e sofrem influéncia da organizacdo, do ambiente e da performance
empresarial” (TOALDO ET AL., 2010, p. 4-5).

Seus elementos sdo:

I- Organizacdo: corresponde aos meios, mecanismos, instituicdes, desenvolvimentos e
forcas que carregam a estratégia. E composta: a) Recursos (e tecnologia): fisicos,
informacionais, organizacionais e humanos; os relacionamentos, formais e informais,
entre empresa e seus stakeholders; fluxo de trabalho tecnoldgico, no qual os recursos
sdo empregados e o trabalho é feito. b) Estrutura Social e Administrativa: mecanismos
e atividades organizadas, formal (estrutura que ‘governa’) e informal (cultura, politica
e controle), para alocar, coordenar e mobilizar a autoridade de decisdo, recursos e
recompensas.

I1- Ambiente: consiste nos atores atuais e potenciais e suas ag¢fes. Inclui politica,
economia, social, institucional, informacional, tecnologico e aspectos demograficos.
Também considera recursos dos atores, tecnologias, estratégias, relacionamentos,
interacOes e suas performances.

I11- Estratégia: é o processo de formulacdo e de implementacdo da propria estratégia.
A formulacdo inclui encontrar um problema, analisar, avaliar, interpretar e escolher a
melhor alternativa. A implementacdo, por sua vez, refere-se a realizacdo de objetivos
selecionados,  posturas, movimentos, escolhas complementares e  seu
acompanhamento.

IV- Performance: indica o co-alinhamento da empresa com o ambiente. Refere-se:
crescimento, lucro, sobrevivéncia e outros indicadores padronizados e ndo financeiros.
A Figura 12 extraida do artigo de (TOALDO et al. (2006) demonstra a integracdo dos

trés modelos de estratégia anteriormente propostos.
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FIGURA 12: INTEGRACAO DOS MODELOS DE ESTRATEGIA
Fonte: Toaldo et al., 2010, p. 6.

2.2.1 BENCHMARK

O benchmarking foi introduzido em 1979 pela Xerox, como um ‘processo continuo
de avaliar produtos, servicos e praticas dos concorrentes mais fortes e daquelas
empresas que sdo reconhecidas como lideres empresariais’. Ele ainda ¢ um processo
continuo e sistematico de pesquisa para avaliar produtos, servigos, processos de
trabalho de empresas ou organizac¢Ges que sdo reconhecidas como representantes das
melhores préaticas, com o prop6sito de aprimoramento organizacional. Isso permite
comparagdes de processos e praticas administrativas entre empresas para identificar
o ‘melhor do melhor’ e alcangar um nivel de superioridade ou vantagem
competitiva. O benchmarking encoraja as organizacfes a pesquisar os fatores-chave
que influenciam a produtividade e a qualidade. Essa visualiza¢do pode ser aplicada a
qualquer funcéo - como producéo, vendas, recursos humanos, engenharia, pesquisa e
desenvolvimento, distribuicdo etc. - o que produz melhores resultados quando
implementado na empresa como um todo (CHIAVENATO, 2003, p. 588).

Assim como salientou (CHIAVENATO, 2003) anteriormente na cita¢do, o benchmark
€ um processo continuo de pesquisa, no qual, se reconhece as melhores praticas de mercado
exercidas pelas empresas consideradas excelentes (benchmarks) em certos aspectos. Nesta
conceituacdo o benchmark torna-se parte estratégica para a presente pesquisa, no qual podera
ser vista sua efetivacdo a fundo no Capitulo 4, que abordara as agdes estratégicas da
marca/empresa estudada nesta pesquisa.

Ainda segundo o autor, a meta do benchmark concerne em definir objetivos de gestdo
e legitimé-los por meio de comparagdes externas. “A compara¢do costuma ser um saudavel

método didatico, pois desperta para as acdes que as empresas excelentes estdo desenvolvendo
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e que servem de licdo e de exemplo, de guia e de orientagdo para as empresas menos
inspiradas” (2003, p. 588).

(CHIAVENATO, 2003, p. 589) ressalta trés objetivos essenciais que a organizacdo
precisa se atentar a respeito da utilizacdo do benchmark. S&o eles:

e Primeiro: conhecer suas operacdes e avaliar seus pontos fortes e fracos. Para tanto,
deve documentar 0s passos e praticas dos processos de trabalho, definir medidas de
desempenho e diagnosticar suas fragilidades;

e Segundo: localizar e conhecer os concorrentes ou organizag@es lideres do mercado,
para poder diferenciar as habilidades, conhecendo seus pontos fortes e fracos e
compara-los com seus proprios pontos fortes e fracos;

e Terceiro: incorporar o melhor do melhor adotando os pontos fortes dos concorrentes e,
se possivel, excedendo-os e ultrapassando-os.

(PORTER, 1999) complementa que ha mais de duas décadas os gerentes estdo tendo
que aprender a atuar segundo um ‘novo conjunto de regras’. As empresas estdo se tornando
mais flexiveis para reagir com rapidez as mudancas competitivas impostas pelo mercado.
Assim segundo o autor sera importante que as empresas pratiquem de modo constante o

benchmark para atingir as melhores préticas.

2.2.2 FIDELIZACAO

Uma breve explanacdo acerca do termo fidelizacdo se faz necesséria para a presente
pesquisa, € a mesma também acaba se enquadrando como estratégia, pois visualiza-se nas
acOes desenvolvidas pela empresa que as mesmas sdo estrategicamente desenvolvidas para
criar vinculos entre a marca/empresa com seus consumidores, ou seja, as agdes tem como
objetivo: fidelizar os consumidores.

Desta forma, segundo (LAS CASAS, 2011, p. 29) “o conceito de fidelidade requer a
criagdo de um valor constante e, por isso, proporciona um objetivo para se organizar uma
empresa e um padrdo para se avaliar o nivel de alcance destes objetivos”.

O autor complementa ainda, que o conceito de fidelidade representa que o0s
consumidores continuam a comprar de uma empresa, pois acreditam que a empresa/marca
possua bons produtos e/ou servigos. Desta forma criam um vinculo de tal forma que nédo a

abandonam. “No entanto, a fidelidade deve ser total; além da fidelidade dos clientes, devem
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incluir todos os funcionérios dos departamentos de uma empresa, como também os
acionistas” (2011, p. 28).

As ac0Oes estratégicas cada vez mais serdo vitais para que as marcas, produtos, servicos
e empresas consigam se destacar e sobreviver perante a tantas outras empresas existentes no

mercado.
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3 COCA-COLA -THE COCA-COLA COMPANY

%
FIGURA 13: LOGO COCA COLA

FONTE: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html - acesso em
27\02\2013

(AAKER, 2007) salienta que as marcas-icones, como no caso a Coca-Cola (marca
estudada nesta pesquisa), simbolizam um aspecto da imagem e da histéria nacional de um pais
que os clientes compartilham emocionalmente, por exemplo, Disney (magia da infancia),
Coca-Cola (amizade universal), Malboro (a liberdade do Oeste Americano) e McDonald’s

(criancas, valores familiares).

3.1 A COCA-COLA PELO MUNDO1

1886 — 1892

FIGURA 14: FUNDADOR DA COCA COLA - JOHN STYTH PEMBERTON
FONTE: Disponivel http://www.cocaine.org/coca-cola/index.html - Acesso em 28 Fev 2013.

! Informagdes obtidas em: Coca Cola Brasil. Disponivel
em:<http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?primeiro=1&item=2&secao=39&conteudo=103&qtd_con
teudos=1>. Acesso em: 15 nov. 2012. Mundo das Marcas. Disponivel

em:<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html>. Acesso em: 15 nov. 2012.


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html%20-%20acesso%20em%2027/02/2013
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html%20-%20acesso%20em%2027/02/2013
http://www.cocaine.org/coca-cola/index.html
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Em 1886, enquanto a Estatua da Liberdade era erguida em Nova lorque, John Styth
Pemberton, um farmacéutico da cidade de Atlanta, criava uma bebida que se tornaria outro
grande simbolo americano.

Assim como outros inventos que entraram para a historia, a criagdo de Pemberton foi
motivada pela curiosidade.

O farmacéutico, que adorava manipular férmulas medicinais, ao pesquisar um
medicamento que suavizasse as dores de cabeca fez uma mistura liquida de cor caramelo que
incluia extrato de noz de cola, um estimulante com alto teor de cafeina e também extrato de
folhas de coca. Levou a mistura para uma farmacia, a Jacob's Pharmacy, onde o xarope,
misturado a agua carbonatada (gasosa), foi oferecido aos clientes, que consideraram a bebida
saborosa e refrescante. A farméacia, entdo, decidiu colocar o copo do produto a venda por US$
0,05.

Frank Mason Robinson, contador de Pemberton, batizou a bebida de Coca-Cola,
escrevendo o nome em sua propria caligrafia. Desde entdo, o nome Coca-Cola é escrito
praticamente da mesma maneira. Pelo fato, do concentrado ser acondicionado em pequenos
barris de madeira na cor vermelha, esta passou a ser a cor oficial da marca.

Assim, em 8 de Maio de 1886, nascia oficialmente a Coca-Cola, data em que foi
lancada na Jacob's Pharmacy. Nos primeiros anos foram vendidos aproximadamente 9 copos
de 237 ml de Coca-Cola por dia.

Infelizmente, Pemberton era mais um inventor do que homem de negdcios. Sem ter
ideia de que inventara um produto que viria a ser um sucesso mundial, em 1891, vendeu a
formula para o também farmacéutico Asa Griggs Candler, por aproximadamente US$ 2.300.
Mediante a aquisicdo, Candler tornou-se o primeiro presidente da companhia e o primeiro a
dar real visibilidade ao negécio e a marca.

Por Asa Candler, ser um vendedor nato, transformou a Coca-Cola de uma simples
invencdo em um grande negdcio. Descobriu formas criativas e brilhantes de apresentar a nova
bebida, comecava assim a despontar no cenario, mesmo que de forma simploria, as primeiras
campanhas agressivas do produto. Candler distribuiu cupons para incentivar as pessoas a
experimentarem o produto e abasteceu os farmacéuticos com canetas, relogios, balancas,
abajures, cartdes e calendarios com a marca Coca-Cola. A promogéo agressiva funcionou: a
marca estava em todos os lugares. A popularidade do refrigerante exigiu novas formas de

apresentagdes que permitiram a mais pessoas apreciarem esse liquido refrescante.



EVERYTHING RETALE

JACOBS' PHARMACY. FIREA e

e TR

- A)" .
g !!mnrws
T ARRKUNE
[FUNUN

FIGURA 15: BEGIN NINGS ATLANTA
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1886-1892.html - acesso 28

fev 2013
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FIGURA 16: ALEM DE ATLANTA
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1893-1904.html - Acesso

em 28 Fev 2013.

No dia 31 de janeiro de 1893, a marca Coca-Cola foi oficialmente registrada.

Em 1894, Joseph Biedenharn, um comerciante do estado do Mississipi, colocou a
bebida em uma garrafa e a ofereceu a Candler, que ndo ficou muito entusiasmado com a
novidade. Apesar de ser um homem de negdcios inovador e brilhante, ndo podia imaginar, na
época, que o segredo do sucesso da Coca-Cola estivesse em garrafas portateis que os

consumidores pudessem levar a qualquer lugar. Tanto que cinco anos depois, em 1899, por


http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1886-1892.html
http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1893-1904.html
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apenas US$ 1, vendia os direitos de exclusividade para engarrafar e comercializar a bebida
aos advogados Benjamin F. Thomas e Joseph B. Whitehead. As garrafas eram convencionais,
lisas, com uma rolha e um rotulo de papel que identificava o produto.

Até 1895, Candler ja havia construido fabricas em Chicago, Dallas e Los Angeles. E a
bebida ja era vendida em todos os estados e territorios americanos.

Pouco depois, em 1897, o produto ja chegava, mesmo que em pequenas quantidades,
ao Canadad, México e Havai. Toda essa expansdao fez com que em 1903 a Coca-Cola
alcancasse mais de 300 milhdes de copos vendidos. Logo, com o sucesso do produto, as
imitacOes ndo tardaram aparecer. Demonstrando sua insatisfagdo com a proliferacdo de
bebidas similares a sua, onde pegavam carona na esteira do sucesso de seu refrigerante a The
Coca-Cola Company, enxergando que se tratava de um grande produto e uma grande marca
decidem que deveriam protegé-los. Foram elaboradas, entdo, propagandas dando énfase a
autenticidade da Coca-Cola, sugerindo aos consumidores que exigissem a legitima e néo
aceitassem nenhum substituto ou imitacdo. A empresa também decidiu criar um novo formato
de garrafa para dar aos consumidores maiores garantias de estarem tomando a Coca-Cola

original.

1905 - 1918
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FIGURA 17: SALVAGUARDA DA MARCA
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013.

Em 1916, a Root Glass Company, uma empresa do estado de Indiana, iniciou a
fabricacdo da famosa garrafa ‘Contour’ que, em 1961 ganharia a condi¢do legal de ‘marca

registrada’ exclusiva da Coca-Cola - uma honra conferida a poucas embalagens. A
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embalagem ¢ escolhida por causa de sua aparéncia atrativa, design original e pelo fato de,
mesmo no escuro ou de olhos vendados, o consumidor poder identificar o produto.

A The Coca-Cola Company cresceu rapidamente e se expandiu por todo o territorio
Estadunidense, atravessando as fronteiras seus produtos chegaram a Cuba, Porto Rico, Franca
e outros paises.

Em 1918 seu pai comprou a empresa de Candler, juntamente com outros investidores,
e Robert Woodruff assumiu a presidéncia cinco anos depois. Foi Candler quem introduziu a
marca no mercado americano. Mas, foi Woodruff quem consolidou a marca e a lideranca do
produto em todo o mundo, durante os 60 anos em que ficou a frente do comando da empresa.

Verdadeiro génio do marketing vislumbrou muitas oportunidades de expanséo,
conquistando novos mercados com campanhas publicitarias inovadoras. A Coca-Cola viajou
com a equipe americana para as Olimpiadas de Amsterdd (em 1928); seu logotipo foi
estampado nos trends de corridas de cachorro no Canada e nas paredes das arenas de touros,
na Espanha; abriu fabricas na Espanha, Bélgica, Franca, Italia, Guatemala, Honduras, Peru,
Australia e Africa do Sul; alavancou o desenvolvimento e a distribuicio dos produtos através
da embalagem com 6 unidades (conhecida como six-pack); instalou geladeiras horizontais nos
pontos de venda, entre outras inovagfes que tornaram a marca ainda mais féacil de ser
apreciada e reconhecida. Quando ficou claro a preferéncia das donas de casa pelas
embalagens de 6 unidades, a empresa enviou mulheres de porta a porta para instalar

gratuitamente um abridor de parede com a marca Coca-Cola.
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FIGURA 18: A GUERRA E SEU LEGADO
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013.

Em 1941, os Estados Unidos entraram na Segunda Guerra Mundial, enviando milhares
de homens e mulheres para as frentes de combate. A Coca-Cola acompanhou esses
combatentes, pois Woodruff determinou que a Coca-Cola fosse vendida a US$ 0,05 para todo
combatente norte-americano onde quer que esteja - em qualquer parte do mundo -, ndo
importando o quanto isso custasse a empresa.

E Durante a guerra que 0s europeus experimentam a bebida. Quando a paz volta a
reinar, a Coca-Cola ja tem muitos negocios fora de seu territrio. A visdo de Woodruff, de
gue uma Coca-Cola deveria estar sempre ao alcance das pessoas, tornou-se uma realidade.

De meados da década de 40 até a década de 1960, praticamente dobrou o nimero de
paises com operacdo de envasamento. O periodo p6s-guerra nos Estados Unidos foi marcado
pelo otimismo e a prosperidade. A Coca-Cola é e foi parte de um estilo de vida alegre,
despojado. E as imagens de suas propagandas - casais felizes, mdes despreocupadas dirigindo

carros conversiveis - sdo um bom exemplo do espirito da época.
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1960 — 1981

FIGURA 19: UM MUNDO DE CLIENTES
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013

Depois de 75 anos de sucesso absoluto com a marca Coca-Cola, a empresa decidiu
expandir seus negdcios, lancando novos produtos: Sprite (1961), TAB (1963) e Fresca (1966).
A presenca dacompanhia no mundo cresceu rapidamente. A propaganda, que sempre foi uma
parte muito importante do negocio, tornou-se a alma do negdcio nos anos 70, refletindo
perfeita sintonia da marca com a alegria de viver e a liberdade. O apelo internacional da Coca-
Cola é concretizado em um comercial de 1971 no qual um grupo de jovens, de todas as partes
do mundo, se junta no pico de uma montanha na Italia para cantar ‘1'd Like to Buy the World a
Coke’ (em tradugdo livre, significa ‘Eu Gostaria de Comprar uma Coca-Cola para o Mundo’).
Em 1978, a The Coca-Cola Company é a Unica empresa a ter permissdao de vender

refrigerantes na Republica da China.
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1982 — 1989

classic

FIGURA 20: DIET COKE AND NEW COKE
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013

Os anos 80, época em que se iniciava o chamado ‘culto ao corpo’, foram anos de mudangas e
transformag0es na The Coca-Cola Company.

Em 1981, o cubano Roberto C. Goizueta, que deixara seu pais em 1961 apds a
revolugdo, tornou-se CEO da companhia. Ele fez uma revisdo da estratégia da empresa,
adotando o que chamava de ‘assumir riscos de forma inteligente’. E ainda organizou as
inimeras fabricas engarrafadoras dos Estados Unidos em uma Unica empresa a Coca-Cola
Enterprises Inc.

Ele também langcou a Diet Coke que, em 2 anos, tornou-se a bebida de baixa caloria
mais conhecida do mundo e a segunda de maior sucesso depois da Coca-Cola.

Outra iniciativa de Goizueta foi a mudanca do sabor da Coca-Cola, em 1985, a
primeira alteracdo na férmula em 99 anos. Na fase de testes, as pessoas demonstram gostar
muito do novo sabor. No mundo real isso ndo acontece, pois hd uma relacdo emocional muito
forte com a férmula original. Os consumidores pediram o retorno da antiga formula. N&o
faltaram criticas dizendo que foi o maior erro de marketing da histéria. Mas Goizueta teve o
poder de transformar ‘limdo em limonada’. A férmula original retornou ao mercado como
Coca-Cola Classic e o produto comecou a aumentar a lideranca em relagdo a concorréncia,
mantendo essa lideranca até os dias de hoje. Foi nesta década que teve inicio a famosa ‘Cola
Wars’ (Guerra das Colas), uma batalha de marketing e propaganda entre a marca e sua

principal rival Pepsi-Cola.
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1990 — 1999

FIGURA 21: NOVOS MERCADOS E MARCAS
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013

Os anos 90 foram de uma década de crescimento continuo para a The Coca-Cola
Company. A longa associacdo da Empresa com os esportes ficou ainda mais fortalecida com o
apoio a alguns dos principais eventos esportivos mundiais, como os Jogos Olimpicos e a Copa
do Mundo de Futebol.

Em 1993, foi langada a campanha ‘Always Coca-Cola’ e, em seguida, surge pela
primeira vez na propaganda do produto o carismatico urso polar.

Novos mercados se abriram quando a Coca-Cola passou a ser vendida na Alemanha
Oriental, em 1990, e retornou a india, em 1993. A empresa também passou a atuar em outros
segmentos do mercado de bebidas e intensificou a aquisicdo de importantes marcas presentes
em varios paises.

Com uma linha de produtos em franca expansdo e um consumo diario crescente, a
Coca-Cola é uma empresa que ndo se acomoda a enxergar em cada esquina novas

oportunidades de crescimento.
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2000 até hoje
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FIGURA 22: 125 ANOS DE COCA COLA
FONTE: Disponivel em: http://www.coca-cola.co.uk/about-us/history-of-coca-cola-1905-1918.html - Acesso em

28 Fev 2013

Nos anos seguintes a empresa lancou inimeras variacdes do refrigerante se aproveitando da
forca da marca. Surgia entdo a Coca-Cola com sabor de cereja, de baunilha, com gotas de
limdo, com sabor de lima. Todas essas novidades ajudaram a marca a se manter na lideranca
do mercado mundial de refrigerantes.

Em 2009, a Coca-Cola eliminou a palavra ‘classic’ dos rétulos de seu principal
produto nos Estados Unidos, para torna-lo mais atraente para o publico jovem. A empresa
havia introduzido a palavra ‘classic’ nas embalagens em 1985, para diferenciar a bebida da
entdo recém-lancada New Coke.

Se em 1886 suas vendas eram de apenas nove copos por dia, em 2011, ao completar
125 anos de um sucesso estrondoso, mais de 1,7 bilhGes de copos eram consumidos.

Era a celebracdo da marca mais valiosa do mundo, do mais poderoso simbolo do
capitalismo e da cultura americana, a bebida oficial em tempos de guerra, responsavel por
globalizar a atual imagem do Papai Noel, capaz de associar seu nome a alguns dos maiores
eventos esportivo do mundo e espalhar felicidade onde esta presente. Além disso, ao longo de

todos esses anos a marca Coca-Cola se enraizou em muitas culturas pelo mundo afora.
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3.2 A COCA-COLA NO BRASIL2

Sua entrada no pais € historica: chegou em 1942, em um esforco de guerra
determinado por Robert Woodruff, entdo presidente da empresa na época. Durante a Segunda
Guerra Mundial ele assegurou aos soldados norte-americanos que, onde quer que estivessem,
poderiam tomar uma Coca-Cola pelo mesmo preco, US$ 0,05. Foi assim que a marca
desembarcou em Recife (Pernambuco). Para matar a sede e a saudade dos soldados, o
refrigerante era produzido inicialmente pela Fabrica de Agua Mineral Santa Clara, até serem
instaladas mini-fabricas em Recife e Natal, no Rio Grande do Norte. Na realidade, essas
pequenas fabricas recebiam apenas kits com os equipamentos basicos para a producdo do
refrigerante. A primeira fabrica brasileira de verdade foi instalada na entdo capital, Rio de
Janeiro, no bairro de S&o Cristovao, no dia 18 de abril deste mesmo ano.

Em 1943, a empresa abriu em Sdo Paulo sua primeira filial no pais. Dois anos mais
tarde inaugurou a segunda fabrica carioca, também em S&o Cristovdo, mas com uma
novidade: uma maquina ‘Liquid 40°, capaz de produzir 150 garrafas por minuto. Com a Coca-
Cola, pouco a pouco os brasileiros adquiriram o habito de tomar bebidas geladas.

O inicio da década de 50 foi marcado pela criagdo do slogan ‘Isto faz um bem’, que foi
tema da Coca-Cola no Brasil por 14 anos. A marca fez sucesso no pais e se tornou a bebida
preferida nas festas dos anos 50 e 60. Em 1959 na cidade de S&o Paulo aconteceu um evento
marcante para a Coca-Cola no pais: para implantar o conceito de vasilhame em casa e a venda
a domicilio, um grupo de jovens percorreu os lares promovendo a degustacao da bebida. Com
os vasilhames em casa, ficava mais facil ter sempre a mesa um refrigerante Coca-Cola.

Os anos 70 chegaram com uma grande inovagdo: as maquinas ‘post-mix’ ofereciam ao
consumidor a Coca-Cola, feita na hora, servida em copos. Ja no final desta década, com a
campanha ‘Coca-Cola da mais vida’, o refrigerante foi associado aos bons momentos da vida.
E a empresa preparou o caminho para tornar isso uma realidade inegavel.

Em 1981, lancou o refrigerante em lata, a primeira de uma série de iniciativas
pioneiras da marca no pais. Em 1988, literalmente inundou o mercado brasileiro com varias

novidades. Primeiro, as embalagens ‘one way’. Depois, a tampa de rosca, que permitia

2

Informagdes obtidas em: Coca-Cola Brasil. Disponivel em:
<http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?primeiro=1&item=1&secao=7&conteudo=48&qtd_conteudos
=2>. Acesso em: 15 nov. 2012. Mundo das Marcas. Disponivel

em:<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html>. Acesso em: 15 nov. 2012.
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guardar os refrigerantes deitados na geladeira. Uma vantagem aparentemente pequena, mas
que, na verdade, abriu espaco para o langcamento de outras embalagens maiores, que
dificilmente poderiam ser acondicionadas em pé nos refrigeradores convencionais. Além
disso, também relancou as tradicionais garrafas colecionaveis em miniaturas, que se tornaram
disputadas por milhdes de consumidores.

Iniciou a década de 90 lancando no mercado a famosa Big Coke (dois litros) e a
embalagem 1,25 litros. Em junho de 1990 a marca lancou a lata de aluminio 100% reciclavel
para toda sua linha de produtos. Mas com a determinacdo de atender sempre melhor os
consumidores avangou ainda mais. Pouco tempo depois, chegava ao mercado a maior
revolucdo em termos de embalagem dos ultimos 50 anos: a Superfamilia, garrafa plastica
retornavel de 1,5 litros que, além de pratica, atendia as exigéncias da legislacdo internacional
de protecdo ambiental. O Brasil saiu na frente, sendo o terceiro pais do mundo a adotar essa
embalagem, apds a Alemanha e a Holanda.

Em 1992, a Coca-Cola comemorou 50 anos de atividades no Brasil e langou no pais as
primeiras maquinas automaticas de vender refrigerantes em lata, mais uma iniciativa pioneira
que alcangcou grande sucesso, popularizando ainda mais seu refrigerante. Em 1999, surgia a
garrafa PET de 2,5 litros.

Em 2005, mais novidades: Coca-Cola em mini-lata de 250 ml e garrafa de vidro de
200 ml. Dois anos mais tarde chegava a Coca-Cola Zero. Recentemente, a maior novidade
langada pela empresa no mercado brasileiro foi a Coca-Cola Light Plus, introduzida com o
slogan ‘Dé um Plus na sua vida’.

Com atuacdo de destaque no Pais desde 1942, a Divisdo Brasil é uma das quatro
maiores operacdes da The Coca-Cola Company. O Sistema Coca-Cola Brasil é composto pela
Coca-Cola Brasil e 16 grupos empresariais, que elaboram o produto final em suas 46 unidades
industriais e os distribuem aos pontos de venda. Esta estrutura absorve cerca de 60 mil
colaboradores diretos e gera mais de 600 mil empregos indiretos.

Os Fabricantes tém um contrato através do qual se comprometem a produzir,
engarrafar e distribuir todos os produtos da Coca-Cola Brasil, observando um rigoroso padréo
de qualidade mundial, que é marca registrada da Empresa.

As fébricas que fazem parte do Sistema Coca-Cola Brasil encontram-se
estrategicamente localizadas em todas as regides do Pais, garantindo o abastecimento de cerca
de um milh&o de pontos de venda, para hidratar e nutrir os consumidores brasileiros com uma
ampla linha de bebidas ndo alcodlicas que engloba aguas, sucos, refrigerantes, chas,

achocolatados, energéticos e isotonicos.
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3.3 COCA-COLA FEMSA3

- MSA

FIGURA 23: LOGO COCA COLA - FEMSA
FONTE: http://www.femsa.com/pr/business/coca_cola_femsa/brasil.htm>. Acesso em: 27 fev. 2013.

A Coca-Cola FEMSA atua em nove paises da América Latina, através de uma de mais de 1,7
milhGes de pontos de venda, servindo mais de 215 milhdes de consumidores. A Figura 24

evidéncia a presenca da empresa na América Latina.
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FIGURA 24: PRESENCA FEMSA
Fonte: Disponivel em:<http://www.femsa.com/pr/business/coca_cola_femsa/presena/>. Acesso em: 16 nov.
2012.

3 FEMSA, acronimo de Fomento Econdmico Mexicano, S.A.B. de C.V.
Coca-Cola FEMSA. Disponivel em:<http://www.femsa.com/pr/business/coca_cola_femsa/brasil.ntm>. Acesso

em: 16 nov. 2012.
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A Coca-Cola FEMSA ¢ hoje, a responsavel pelo engarrafamento e abastecimento dos
produtos comercializados na regido metropolitana de Sdo Paulo. Dentre as principais marcas
comercializadas pela Coca-Cola FEMSA no pais, destacam-se: Coca-Cola, Coca-Cola Zero,
Coca-Cola Light Plus, Fanta, Sprite, Kuat, Schweppes, Simba, Tai, Guarapan, Burn,
Gladiator, Crystal, Powerade, Aquarius Fresh, 19, Del Valle Mais, Del Valle Kapo, Del Valle

Frut e Ledo.

3.4 MISSAO, VISAO E VALORES4

Our Mission

Our Roadmap starts with our mission, which is enduring. It declares our purpose as a
company and serves as the standard against which we weigh our actions and decisions.
e To refresh the world...
e To inspire moments of optimism and happiness...

e To create value and make a difference.

Our Vision

Our vision serves as the framework for our Roadmap and guides every aspect of our
business by describing what we need to accomplish in order to continue achieving
sustainable, quality growth.

e People: Be a great place to work where people are inspired to be the best they can be.

e Portfolio: Bring to the world a portfolio of quality beverage brands that anticipate
and satisfy people's desires and needs.

e Partners: Nurture a winning network of customers and suppliers, together we create
mutual, enduring value.

e Planet: Be a responsible citizen that makes a difference by helping build and support
sustainable communities.

e Profit: Maximize long-term return to shareowners while being mindful of our overall

responsibilities.

* Coca-Cola Journey. Disponivel em:<http://www.coca-colacompany.com/our-company/mission-vision-values>.
Acesso em: 15 nov. 2012.
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Productivity: Be a highly effective, lean and fast-moving organization.

Our values serve as a compass for our actions and describe how we behave in the

Leadership: The courage to shape a better future.
Collaboration: Leverage collective genius.
Integrity: Be real.

Accountability: If it is to be, it's up to me.
Passion: Committed in heart and mind.
Diversity: As inclusive as our brands.

Quality: What we do, we do well.

Traducdo livre do autor.
MISSAO

Nosso roteiro comeca com a nossa missdo, que € duradoura. Ele declara o nosso

objetivo como empresa e serve como padrao contra o qual nds pesamos nossas agdes e

decisoes.

Para atualizar o mundo...
Para inspirar momentos de otimismo e felicidade...

Para criar valor e fazer a diferenca.

VISAO

Nossa visdo serve como a estrutura para o nosso roteiro e guia de todos os aspectos

do nosso negdcio, descrevendo o que temos de realizar para continuar a alcancar um

crescimento sustentavel e de qualidade.

Pessoas: ser um 6timo lugar para trabalhar, onde as pessoas sdo inspiradas a serem
o melhor que podem ser;

Portfélio: trazer para o mundo um portfélio de marcas de bebidas de qualidade que
antecipem e satisfacam os desejos e as necessidades das pessoas;

Parceiros: alimentar uma rede vencedora de clientes e fornecedores, juntos criando

valor mudtuo e duradouro;


http://www.coca-colacompany.com/stories/the-coca-cola-company-and-brand-collaboration
http://www.coca-colacompany.com/stories/diversity-education-training
http://www.coca-colacompany.com/brands/all
http://www.coca-colacompany.com/stories/quality
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Planeta: ser um cidadao responsavel que faz a diferenca, ajudando a criar e apoiar
comunidades sustentaveis;

Lucro: maximizar o retorno de longo prazo para 0s acionistas, enquanto Somos
conscientes das nossas responsabilidades globais;

Produtividade: ser uma organizacao altamente eficaz, enxuta e veloz.

VALORES

Nossos valores servem como uma bussola para as nossas a¢des e descrever como nos

comportamos no mundo.

Lideranca: a coragem de construir um futuro melhor;
Colaboracéo: aproveitar a genialidade coletiva;
Integridade: ser real;

Prestacdo de contas: se é para ser, depende de mim;
Paixdo: comprometido no coragao e na mente;
Diversidade: inclusiva como nossas marcas;

Qualidade: o que fazemos, fazemos bem.

3.5 COMPOSTO DE MARKETING

“O composto de marketing ¢ um conjunto de variaveis que, inter-relacionadas e

gerenciadas eficiente e eficazmente pelo gestor de marketing da empresa, podem contribuir

para o alcance da vantagem competitiva e a preferéncia dos clientes” (ZENONE, 2011, p. 13).

O composto de marketing, também conhecido por marketing mix, se constitui de quatro
se¢des popularmente conhecidas como os ‘4 Ps’. Sendo-0s: produto, preco, promogéo e praca
(ponto de venda).

3.5.1 PRODUTO

Segundo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 366) produto ¢ “tudo o que pode ser oferecido

a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Entre o0s produtos

comercializados estdo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,

propriedades, organizagdes, informagdes e ideias”.

Neste sentido, (ZENONE, 2011, p. 23) complementa que:
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A partir dessa definicdo, pode-se inferir a amplitude do conceito, na medida em que
produtos podem ser bens fisicos, servicos, pessoas, ideias etc. Um candidato a cargo
publico, uma religido, uma consulta odontolégica, um destino turistico sdo exemplos
de produtos do ponto de vista marketing.

Ainda segundo o autor (2011, p. 23) para uma melhor compreensdo, pode-se dividir
um produto em cinco niveis: o beneficio central, o produto genérico, o produto esperado, 0
produto ampliado e o produto potencial:
e O nivel mais fundamental é o nivel central, ou seja, o servico ou beneficio
fundamental que o cliente esta realmente comprando;
e O segundo nivel, o produto genérico, caracteriza o produto em um sentido mais
amplo;
e O terceiro nivel, o produto esperado, € a divulgacdo de alguns atributos que iniciam a
diferenciacdo do beneficio central;
e Ja o0 quarto nivel, o produto ampliado, diferencia por completo o produto de seus
similares, excedendo as expectativas do cliente;
e No quinto nivel estd o produto potencial, ou seja, a possibilidade de este produto
oferecer outras vantagens, transformacdes ou ampliagbes no futuro. E onde as

empresas procuram novas maneiras de satisfazer os clientes e diferenciar sua oferta.

Outra questdo fundamental na gestdo de produto, apontada pelo autor (2011, p. 24)
“diz respeito a definicdo de quantas linhas de produto a empresa operara e, dentro de cada
linha, com quantos itens. A definicdo do numero de linhas de produto na empresa esta
intimamente associada a estratégia de negdcios adotada”.

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 377), reforcam, e enfatizam que 0s objetivos da
empresa influenciam na extensdo da linha de produtos. Segundo eles:

Um dos objetivos pode ser criar uma linha que induza a venda de produtos
superiores. [...] Um objetivo diferente é criar uma linha de produtos que facilite a
venda cruzada. [...] Outro objetivo ainda € criar uma linha de produtos que proteja a
empresa contra os altos e baixos da economia. [...] As empresas que buscam grande
participacdo de mercado e rapido crescimento do mercado preferirdo linhas mais
extensas. Aqueles que enfatizam a alta lucratividade adotardo linhas mais reduzidas
que consistirdo em itens cuidadosamente escolhidos.

Complementando, (BARBOSA,; SILVA, 2010, p. 4), reforcam:
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Com todas essas variaveis de diferenciacdo, definir a estratégia do produto
compreende também a criacdo de um portfdlio logico a partir das decisfes sobre
linhas de produtos. Por sua vez, a dimenséo-chave da linha de produtos é o nimero
de itens que esta contém, ou seja, a sua extensdo. As organiza¢Ges que lidam com
linhas multiplas de produtos tomam decisbes sobre o composto de produtos
considerando quatro dimensGes basicas, quais sejam: amplitude (quantidade de
linhas de produtos), extensdo (nimero total de itens), profundidade (ndmero de
versdes oferecidas para cada linha de produtos) e consisténcia (proximidade em que
se encontram as diferentes linhas do produto) (IRIGIRAY et al., 2006).

Neste contexto, (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 4) complementam, que além da

quantidade de linhas de produtos existentes servindo como estratégias aos objetivos da

empresa. Os autores ressaltam que “os produtos podem e devem diferenciar-se em termos de

design, marca, embalagem e garantia”.

Com o aparecimento de novas tecnologias, 0 design surge como um atributo que pode
levar o produto a destacar-se no mercado, e especificamente no caso dos produtos
duraveis, € imprescindivel, pois ajuda a posicionar e diferenciar os produtos ou
servigos dos da concorréncia;

Ja a embalagem, sendo bem elaborada, pode criar valor de conveniéncia e
promocional, e atrair o consumidor. Para Camilo (2004), cada vez mais o consumidor
estd desenvolvendo uma relacdo emocional com a escolha de produtos, razdo pela qual
as novas solucdes de embalagens caminham para a valorizacdo dos sentidos: tactil
(texturas e relevos), visual (formas e transparéncias), olfativo (aromas), paladar
(appetite appeal e aromas) e auditivos (sons);

Atributo fundamental para a seducao de consumidores, a marca pode também criar um
escudo contra acgdes da concorréncia. Na proporcdo em que alcance a fidelizacdo do
cliente, quer seja pela conscientizacdo de nome, pela qualidade percebida, ou por
poderosas associacdes, a marca agregara maior valor patrimonial (OLIVER, 1999);

As garantias oferecidas aos consumidores também sdo consideradas elementos
importantes na diferenciacdo dos produtos, uma vez que declaram a preocupacdo da
empresa com a qualidade e a confiabilidade do produto oferecido (KOTLER e
KELLER, 2006).
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PRODUTO HISTORICO PUBLICO-ALVO
Coca-Cola Marca lider no mercado de refrigerantes, a | A razdo do sucesso do refrigerante
Coca-Cola foi langada no Brasil em 1942. | mais consumido no Brasil e no
) Desde seu lancamento, Coca-Cola esteve | mundo estd em sua aceitacdo por

presente em momentos marcantes da
historia do pais, apoiando o esporte e a
cultura. O relacionamento da Coca-Cola
com a familia brasileira esta registrada na
letra de 20 mdusicas de autores de sucesso,
entre elas ‘Alegria, Alegria’, cangdo que
projetou o cantor e compositor Caetano
Veloso.

todos os tipos de publico, sem
distincdo de classe social ou idade.
Em todos os mercados em que esta
presente, a Coca-Cola se posiciona
como o refrigerante que ‘traz o que
hd de melhor no espirito humano
para tornar 0 meu mundo um pouco
melhor’.

O primeiro refrigerante light lancado no
Brasil ganhou um plusde vitaminas e
minerais. A Coca-Cola Light Plus chegou
ao mercado brasileiro em 2010 como a
evolucéo de Coca-Cola Light,
originalmente lancada em 1997. A bebida
inaugurou uma nova era para 0 mercado
de refrigerantes: é o primeiro refrigerante
no pais a trazer vitaminas B3, B6 e B12 ¢
minerais como o Magnésio e o Zinco,
oferecendo nutrientes aos consumidores e
atendendo a vontade deles por bebidas
que proporcionem saude e bem estar, sem
abrir mdo do sabor e da refrescancia.

A Coca-Cola Light Plus atende um
publico adulto que ndo quer abrir
méo da Coca-Cola Light que tanto
gosta, mas que busca uma alternativa
de bebida que proporcione o seu bem
estar.

Coca-Cola Zero

A Coca-Cola Zero foi langada em janeiro
de 2007, inicialmente em Porto Alegre.
Hoje, ja esta disponivel em todo o Pais e
faz um grande sucesso. A Coca-Cola Zero
é a nova marca do portfélio Coca-Cola,
posicionada para atender um publico
jovem, que ndo quer abrir mao do sabor
Unico de Coca-Cola, mas busca uma
alternativa sem aglcar. A Coca-Cola Zero
proporciona o sabor inigualdvel de
Coca-Cola.

Posicionada para atender um publico
jovem, que ndo quer abrir mao do
sabor Unico de Coca-Cola, mas que
busca uma alternativa sem acucar.

A marca Fanta foi criada na Alemanha,
nos anos 40, e hoje é vendida em 187
paises. A Fanta Laranja chegou ao Brasil
em 1964, sequida de Fanta Uva, em 1971.
A partir da década de 90, foram lancadas
as versdes light. InovagGes como Fanta
Laranja Mix se tornaram frequentes e hoje
sdo aguardadas pelo consumidor. No
mundo, a marca Fanta € a lider entre os
refrigerantes dos sabores Laranja e Uva.
Em 2009, as versfes light foram
substituidas pelas versdes Zero de Fanta.

Sempre &vido por novidades, o
publico de Fanta é composto por
adolescentes de ambos 0s sexos, com
idades entre 12 e 19 anos.

Crystal
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A Agua Crystal ¢ uma bebida natural,
saudavel, de alta qualidade e direcionada
a pessoas preocupadas com seu bem-estar
e qualidade de vida.

A 4gua mineral Crystal é um produto da
linha de Hidratacéo da Coca-Cola Brasil

Pessoas de 25 a 35 anos, que tem
uma vida ativa e valorizam uma vida
saudavel.
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i9 é uma bebida leve que mantém a
disposi¢do de forma saudavel.

Pessoas de 20 a 29 anos, que querem
disposi¢éo a qualquer hora.

Powerade ION4
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Sucesso em 70 paises, o0 Repositor
Hidroeletrolitico da Companhia no mundo
chegou ao Brasil em 2010 focando na
performance esportiva, indicado para ser
consumido antes, durante e depois da
pratica de atividades fisicas. Sua formula
é a unica que contém Optienergy, uma
fonte de vitaminas do Complexo B (B3,
B6 e B12) que facilita a producdo de
energia, além de oferecer a porgdo de
carboidratos ideal para 0 consumo durante
exercicios fisicos prolongados. Seu
lancamento no pais coincide com a Copa
do Mundo na Africa do Sul, onde
Powerade foi escolhida pela FIFA como a
bebida esportiva para a hidratagdo dos
atletas no evento.

Powerade é direcionado ao publico
jovem, entre 16 e 29 anos, que tem
no esporte seu principal fator social e
pratica atividades fisicas
regularmente.

Kuat

=

Desde 1997, quando foi lancado, Kuat é a
segunda marca no segmento de guaranas
premium e uma das marcas que mais
crescem na Coca-Cola Brasil. Kuat é uma
palavra tupi-guarani que significa ‘irméo
gémeo da lua’, um nome bem apropriado
para um refrigerante que contém guarana
produzido na regido amazobnica. Kuat é
uma marca brasileira e faz questdo de
investir na cultura, como o patrocinio da
maior festa folclérica do pais, o Festival
de Parintins. Também fazem parte da
familia as versdes Kuat Eko e Kuat Zero.

Kuat é dirigido principalmente ao
publico com idade entre 18 e 24
anos.

Sprite

Lancado no Brasil em 1984, Sprite é a
segunda maior marca da Coca-Cola no
mundo e lider absoluta no segmento limao
no Brasil. Em 1992, o lancamento de
Sprite  Lima-Limdo inovou com o
lancamento de um novo sabor refrescante,
que logo conquistou os consumidores. Em
2005, a familia foi ampliada com o
lancamento de Sprite Zero.

O nome Sprite tem origem na
literatura juvenil americana, onde
significa um toque méagico associado
aos conceitos de alegria,
espontaneidade e prazer, bem
caracteristicos do publico jovem e
adolescente de 12 a 19 anos.
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Del Valle Mais
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Em 2006, a Coca-Cola Brasil uniu a forca
internacional de Minute Maid com a
recém-adquirida empresa Sucos Mais,
dando origem a marca Minute Maid Mais.
Em 2007, Del Valle passou a fazer parte
do portfélio da The Coca-Cola Company,
apos uma enorme negociacao
internacional. Dois anos depois, em 2009,
a Coca-Cola Brasil uniu a qualidade e
tradicdo das marcas lideres em um Néctar
de frutas pronto para beber, Del Valle
Mais.

Del Valle Mais é ideal para toda a
familia.

Del Valle Kapo

Lider no segmento infantil, Kapo foi
langado pela Coca-Cola Brasil em 2001 e
passou a fazer parte da Familia Del Valle
em 2009. Com a unificacdo das marcas
Del Valle e Kapo, além das bebidas de
frutas e do achocolatado, seu portfélio
passou a contar também com uma nova
linha de néctares para deixar o lanche das
criangas ainda mais completo.

Del Valle Kapo é destinado ao
publico infantil, entre 4 e 11 anos.
Sua comunicacdo é dirigida as maes
de 25 a 45 anos.

Lancado em 2009, Del Valle Frut é a
opcdo mais refrescante da familia Del
Valle. Disponivel nos sabores Uva,
Limao, Tangerina e Citrus, a bebida traz
uma proposta de sabor adulto e um design
de embalagem mais arrojado.

Del Valle Frut foi especialmente
desenvolvido para os jovens adultos,
homens e mulheres entre 19 e 39
anos.

Del Valle Mais Laranja Caseira é um
néctar sem conservadores ou corantes,
feito a partir de laranjas maduras. Ele tem
o sabor e os ‘gominhos’ da laranja com o
aroma da fruta fresca. Além disso, é
tratado termicamente, através de um
cuidadoso processo que Vviabiliza o
envasamento asséptico do produto e
mantém o sabor da laranja por mais
tempo. Laranja Caseira contém 67% de
suco, um teor elevado para néctares
regulares de laranja.

Del Valle Mais Laranja Caseira é
ideal para toda a familia. Foi pensado
para oferecer a experiéncia mais
préxima da que se tem ao tomar um
suco feito em casa.
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Del Valle Limao & Nada e
Del Valle Maracuja &
Nada
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Limdo & Nada e Maracuja & Nada
compdem uma nova linha da familia Del
Valle e sdo feitos de suco das frutas
consideradas mais refrescantes, por isso se
adéquam muito bem as refei¢bes. A linha
Del Valle Mais é composta por néctares
de fruta e por serem nutritivos, tém maior
afinidade com a ocasido de café da
manha.

O publico-alvo de Del Valle Limao
& Nada e Del Valle Maracuja &
Nada sdo adultos, especialmente
maes.

Agquarius Fresh é um refrigerante de baixa
caloria, levemente gaseificado, que
desperta todos os sentidos. Com sabores
suaves e as cores das frutas, refresca a
vida de um jeito divertido e gostoso.

Pessoas de 30 a 39 anos, que buscam
sabor e leveza em uma Unica bebida.

Matte Ledo

Marca genuinamente brasileira validada
através de geracdes, foi adquirida pela
Coca-Cola Brasil em 2007.

Preparada com o natural e mais puro
extrato da erva-mate, proveniente da
infusdio de folhas  cuidadosamente
selecionadas que revelam o auténtico
sabor em uma bebida natural e
inigualavel.

Matte Ledo vai buscar nas raizes do Brasil
uma bebida revigorante, de extraordinario
sabor, que carrega referéncias das nossas
origens e de habitos simples e saudaveis.

Jovens e adultos que desfrutam do
sabor Unico e natural do Matte Ledo.

Presente no mercado brasileiro desde
fevereiro de 2010, Ledo Ice Tea é um cha
refrescante e muito gostoso que vai bem a
qualquer hora do dia. Preparado a partir
das folhas da Camellia sinensis, tem sabor
surpreendentemente leve e equilibrado.

Jovens adultos de 25 a 35 anos que
procuram uma alternativa leve e
refrescante.
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Burn

Lancado pela primeira vez na Australia | Burn é o energético da Coca-Cola
durante as Olimpiadas de 2000, Burn | destinado a jovens entre 25 e 39
chegou ao Brasil em 2001. E um energy | anos, que gostam de agitar e curtir a
drink com efeito estimulante que aumenta | noite.

0 estado de alerta para a mente e para o
corpo. Seu grande diferencial estd na
combina¢do de ingredientes como a
taurina e o guarana, além da cafeina.

A bebida energética Gladiator chegou ao | Gladiator é destinado a jovens
Brasil em 2009 trazendo uma proposta | adultos que possuem uma rotina
diferente dentro do segmento: trazendo | intensa.

ingredientes como guarand e cafeina, a
bebida ¢ destinada aos ‘gladiadores de
verdade’, consumidores a manterem o
pique para prosseguirem, durante o dia
inteiro, suas rotinas intensas de trabalho e
estudo.

A marca Schweppes foi criada em 1783, | Informagdo ndo disponibilizada pela
na Inglaterra. Em 1969, a empresa fundiu- | empresa.

se ao Cadbury Group formando a Cadbury
Schweppes. Em 1991, langou no Brasil a
Schweppes Ténica. Em 1999, a Cadbury
Schweppes foi adquirida pela The Coca-
Cola Company. Logo depois, em abril de
2000, Schweppes Ténica, Club Soda e
Citrus passaram a ser produzidos no
Brasil e distribuidos em todo o territorio
nacional.

QUADRO 5: PORTFOLIO DOS PRODUTOS COCA-COLA COMERCIALIZADOS NO BRASIL
FONTE: Coca-Cola Brasil. Disponivel
em:<http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?primeiro=1&item=3&secao=36&conteudo=120&qtd_con
teudos=20>. Acesso em: 15 nov. 2012.

3.5.2 PRECO

“O preco é a Unica varidvel mercadoldgica que gera receita e sua importancia na
gestao de marketing é crescente” (ZENONE, 2011, p. 24-25).

Enguanto elemento do composto de marketing, o preco cobra do consumidor uma
contrapartida pelo que a empresa o oferece, seja produto ou servi¢o. Assim, dentro
dessa relacdo de troca, a empresa obtém parte do valor proporcionado ao cliente sob
forma de recompensa monetéria (BARBOSA,; SILVA, 2010, p. 4).
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“Também ¢é possivel considerar o pre¢o como um diferencial competitivo, podendo
atrair ou afastar o cliente, posto que impacta diretamente nas decisdes de compra, no
comportamento da concorréncia € na rentabilidade do negédcio” (NOBLE, 1999 apud
BARBOSA,; SILVA, 2010, p. 4).

Para que o preco se torne competitivo, se faz preciso utilizar métodos distintos de
empresa para empresa. (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 4-5), ressaltam que “neste sentido, o
método de determinar o preco se diferencia entre as empresas, ainda que seja resguardada a
preocupacdo com a demanda dos clientes, com 0s custos e com os prec¢os dos concorrentes”.

Dentre os diversos métodos de precificacdo, (KOTLER; KELLER, 2006) ressaltam
que o preco de mark-up, preco de retorno-alvo, preco de valor percebido, determinacdo de
precos com base no valor, determinacdo de precos de mercado e determinacdo de pregos por
leildo, sdo os mais comumente utilizados.

Neste aspecto, (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 5), corroboram enfatizando que:

O preco de mark-up, também conhecido como custo mais margem, é fixado pelo
acréscimo de uma margem ou percentual ao custo total da unidade do produto. Na
determinagdo de preco de retorno-alvo, a empresa determina o preco que renderia
sua taxa-alvo de ROI. Por outro lado, no preco com base no valor, as empresas
conquistam clientes fiéis cobrando um preco relativamente baixo por uma oferta de
alta qualidade. No método do prego baseado na concorréncia, também conhecido
como preco de mercado, as decisGes de aprecamento se orientam, principalmente
pelos precos praticados pelos concorrentes. Para tanto, a empresa sempre busca
examinar se o pregco é suficiente para cobrir custos e gerar os lucros por ela
pretendidos.

Ha também estratégias diferenciadas de adequacdo de precos a demanda dos
consumidores e as necessidades da empresa, dentre 0os modelos de adequacgdo se destacam o
preco geografico, preco com descontos e concessdes, preco promocional e prego
discriminatorio (KOTLER; KELLER, 2006).

(BARBOSA,; SILVA, 2010, p. 5), complementam:

O preco geografico - método de estabelecer precos que variam de clientes para
clientes, em diferentes locais e paises; pre¢co com descontos e concessdes — empresas
ajustam seus pregos e ddo descontos e concessdes por pagamento antecipado; preco
promocional — as empresas podem utilizar varias técnicas de determinacéo de pregos
para estimular as compras antecipadas; preco discriminatério ou diferenciado —
empresa vende um produto ou servigo por dois ou mais precos que ndo refletem uma
diferenga proporcional de custos.
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Um estudo feito em 2011, mostrou que o preco da Coca Cola em lata de 350ml e a Coca Cola

Pet de 2Its no estado do Sdo Paulo é um mais caros do mundo, como mostra no quadro

abaixo:

Preco da lata de Coca-Cola (350 ml)

Cidade Supermercado Custo
Téquio (Japdo) Jusco R$ 2,32
B . Péo de Agucar R$ 1,70
Sdo Paulo (Brasil)
Sonda R$ 1,68
Buenos Aires (Argentina) Coto R$ 1,47
Londres (Reino Unido) Tesco R$ 1,28
Nova York (EUA) D'Agostino R$ 1,16
Santiago (Chile) Lider R$ 1,04
Paris (Franca) Carrefour R$ 0,99
Cidade do México (México) Superama R$ 0,98

Fonte: Professor Alcides Leite / Trevisan

QUADRO 6: PRECO DA COCA COLA LATA
Fonte: disponivel <http://www.infomoney.com.br/minhas-financas/planeje-suas-financas/noticia/2244255/preco-

coca-cola-sao-paulo-dos-maiores-mundo - Acesso em 02 Mar 2013.

Preco da garrafa PET de Coca-Cola (2 litros)

Cidade Supermercado Custo
Téquio (Japéo) Jusco R$ 5,40
Londres (Reino Unido) Tesco R$ 5,05

. . Sonda R$ 4,71
S&o Paulo (Brasil) ~ ~
P&o de Aglcar R$ 4,48
Paris (Franca) Carrefour R$ 4,30
Buenos Aires (Argentina) Coto R$ 4
Santiago (Chile) Lider R$ 3,82
Nova York (EUA) D'Agostino R$ 3,54
Cidade do México (México) Superama R$ 2,22

Fonte: Professor Alcides Leite / Trevisan

QUADRO 7: PRECO DA COCA COLA PET 2LT.
Fonte: Disponivel http://www.infomoney.com.br/minhas-financas/planeje-suas-financas/noticia/2244255/preco-

coca-cola-sao-paulo-dos-maiores-mundo> Acesso em 02 Mar 2013-03-02

3.5.3 PROMOCAO

A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing
representa a ‘voz’ da marca e ¢ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e
constroi relacionamentos com os consumidores (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532).


http://www.infomoney.com.br/minhas-financas/planeje-suas-financas/noticia/2244255/preco-coca-cola-sao-paulo-dos-maiores-mundo
http://www.infomoney.com.br/minhas-financas/planeje-suas-financas/noticia/2244255/preco-coca-cola-sao-paulo-dos-maiores-mundo
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Ainda segundo os autores (2006, p. 532-533), a comunicagdo de marketing possibilita
gue os consumidores, possam “conhecer ou ver como e por que um produto ¢ usado, por qual
tipo de pessoa, quando e onde; podem receber informacgfes sobre quem o fabrica e 0 que a
empresa € a marca representam”.

Desta forma, a comunicacdo de marketing permite que tanto as empresas quanto as
marcas conectem-se a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experiéncias, sensacdes e
objetos. Criando assim, um posicionando e uma imagem da marca na memoria destes
consumidores, além de que, a comunicacdo de marketing pode contribuir para a formagéo do
brand equity (KOTLER; KELLER, 2006).

Dentre as ferramentas utilizadas no composto promocional, (ZENONE, 2011, p. 29)
contempla as seguintes: “venda pessoal, propaganda, promog¢do de vendas, publicidade e
relagBes publicas. A empresa utiliza esses instrumentos para desenvolver estratégias visando
aproximar a demanda da oferta, isto é, atrair o consumidor para seu produto”.

Por fim, (BARBOSA; SILVA, 2010, p. 5) reforcam que:

Em termos préticos, a comunicacdo de marketing é utilizada para aumentar as
vendas e lucros, para informar os mercados sobre produtos, marcas, lojas ou
organizagOes; para construir imagens positivas; para identificar clientes potenciais;
para aumentar a cooperacdo entre membros do canal; para criar valor para os
clientes, satisfazer seus desejos e necessidade e conquistar a sua lealdade.

Abaixo vamos ver um pouco da sua histéria contada através da publicidade, realmente é
impressionante a capacidade da Coca Cola de vender cada vez mais um produto que é visto
como prejudicial a saude, mas satisfaz milhdes de consumidores ao redor do mundo.

No inicio podemos notar o uso de mulheres em suas propagandas, e sempre com expressdo de

felicidade.
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FIGURA 25: A HISTORIA DA PUBLICIDADE DA COCA COLA
Fonte: Disponivel: < http://www.deslgnon.com/2012/08/coca-cola-e-sua-historia-contada-por-propagandas-2/>

Acesso em 02 Mar 2013.

Do inicio da sua criacdo até meados dos anos 50, é possivel observar que a Coca Cola
trabalhou para firma a sua marca no mercado e na mente dos seus consumidores, a empresa
soube maneira inteligente posicionar a marca, ndo se esquecendo de “vender” o conceito de

felicidade.
Coca Cola na Copa do Mundo no Brasil
A Coca Cola e a FIFA possuem uma longa parceria, a empresa € a patrocinadora

oficial do evento, que desta vez sera realizado no Brasil no ano de 2014, no site

http://futebol.cocacola.com.br/ encontramos toda a agdo que a empresa estd fazendo para

promover o evento.
Com a acdo de marketing “O Mascote também ¢ nosso” a Coca Cola patrocinou a

escolha do mascote para a Copa do Brasil.


http://www.des1gnon.com/2012/08/coca-cola-e-sua-historia-contada-por-propagandas-2/
http://futebol.cocacola.com.br/
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FIGURA 26: MASCOTE DA COPA DO MUNDO NO BRASIL 2014 - FULECO
Fonte: Disponivel em: http://www.correiodoestado.com.br/noticias/mascote-da-copa-2014-recebe-nome-de-

fuleco 167257/ - acesso em 02 Mar 2013.

Os Mascotes da Copa
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FIGURA 27: MASCOTE DE TODAS AS COPAS DO MUNDO
Fonte: Disponivel em: http://jaechcamisetas.com/jaehblog/index.php/2010/06/10/conheca-0s-mascotes-das-copas-

desde-1966/ - Acesso 02 Mar 2013



http://www.correiodoestado.com.br/noticias/mascote-da-copa-2014-recebe-nome-de-fuleco_167257/
http://www.correiodoestado.com.br/noticias/mascote-da-copa-2014-recebe-nome-de-fuleco_167257/
http://jaehcamisetas.com/jaehblog/index.php/2010/06/10/conheca-os-mascotes-das-copas-desde-1966/
http://jaehcamisetas.com/jaehblog/index.php/2010/06/10/conheca-os-mascotes-das-copas-desde-1966/

a serem reconhecidos:
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3.5.4 PONTO DE VENDAS

O estudo dos canais de distribuicdo revela o esforco da empresa para disponibilizar
seus produtos de forma mais conveniente possivel para o consumidor.
Conceitualmente, os canais de marketing devem traduzir as estratégias da empresa
para aproximar seus produtos da demanda (ZENONE, 2011, p. 27).

(BARBOSA,; SILVA, 2010, p. 6), destacam, que nestes canais e redes ha alguns atores

Os comerciantes (atacadistas e varejistas que adquirem o direito sobre os produtos e

revendem);

Os representantes (buscam clientes e podem negociar em nome do fabricante sem

possuir direitos sobre os produtos);

E os facilitadores (apoiam o processo de distribuicdo, mas nem tém direitos e

tampouco negociam o0s produtos).

Em suma, os autores (2010, p. 6-7) enfatizam que:

Vale lembrar que a funcdo do canal de distribuicdo ndo se resume a entregar o
produto ao cliente; ao viabilizar a compra e a venda de produtos de varios
fabricantes e criar trocas, o canal desempenha fun¢des transacionais. Ao mover bens
e combina-los em quantidades que os tornem faceis de comprar, o canal demonstra
sua funcdo logistica. Quando torna os processos de compra e venda por meio de
financiamento de transagdes, graduacdo de produtos e coleta de informacfes de
marketing, entdo o canal desempenha funcdo de facilitacdo. Os tipos béasicos de
canais disponiveis sdo direto, sem a presen¢a de intermediarios, ou indireto, que
inclui um ou mais intermedidrios.

A Coca Cola esta presente em mais de 1 mlhdo de pontos de vendas, composto por 17

fabricantes, mas a sua filial aqui no Brasil, considerada quase um produto onipresente, pois €

muito dificil ir em um lugar e ndo encontrar uma coca cola, a empresa ndo encontra grandes

obstaculos na producédo e nem na distribuicdo de seus produtos.

Com relacdo as embalagens sdo selecionadas de acordo com cada ponto de vendas,

foram criadas novos modelos de embalagens para que possa atender o maior de nimero da

necessidade do consumidor.

A empresa possui mapeados mais de 80 tipos diferentes PDVs e para cada um deles,

existe uma lista pré determinada, onde constam quais equipamentos, comunica¢do sera

utilizado para cada tipo de lugar, além de determinarem qual serd o tipo de promocéao e

produto.
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Abaixo imagens de um ponto de vendas preparado para o Natal em Recife em 2010.

FIGURA 28: PONTO DE VENDAS COCA COLA
FONTE: Disponivel: < http://www.infinitopromo.com.br/portfolio/natal-cocacola-pdv/> Acesso em 02 Mar

2013.

355 PUBLICO ALVO

Podemos citar que a Coca Cola é uma das poucas marcas que tem um target tao
diferente, ela ndo tem um pudblico especifico consumidor de seus produtos, ou seja, Sseu
publico alvo sdo “todos os consumidores”.

A Coca Cola busca se comunicar com todos, criancas, jovens, adultos, idosos, sem
fazer distincdo de classe social e\ou idade, porém, tem um esforco maior em comunicagao
com o publico jovem, que certamente passard o longo de sua vida sendo consumidor da Coca
Cola.

A empresa busca investir em campanhas especifica para cada grupo, mulheres, maes,
idosos, jovens, entre outros. Os jovens por estarem em constante mudanga exigem um pouco
mais da empresa em agdes que os fagam optarem sempre por seus produtos.

Concluo dizendo que o maior desafio no meu ponto de vista para a Coca Cola é
conseguir atender a necessidade de consumidores que estdo em constantes mudangas, se
anteciparem as suas necessidades, antes mesmo delas existirem e com isso manter a marca

sempre lider em seu segmento e primeira na mente do consumidor.


http://www.infinitopromo.com.br/portfolio/natal-cocacola-pdv/
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3.6 FINANCAS

Traducdo livre do autor:

Em 31 de Dezembro (em milhdes, exceto dados por agdo) | 2011 | 20101 ‘ 2009 | 2008 ‘ 2007

RESUMO DAS OPERACOES

Receita Operacional Liquida 46,542 | 35,119 | 30,990 | 31,944 | 28,857

Lucro atribuivel aos acionistas da The Coca- 8572 | 11.809 | 6,824 | 5807 | 5,981
Cola Company

DADOS POR ACAO

Lucro Liquido Basico 3.75 5.12 2.95 2.51 2.59
Renda Liquida Diluida 3.69 5.06 2.93 2.49 2.57
Dividendos em dinheiro 1.88 1.76 1.64 1.52 1.36
DADOS DO BALANCO PATRIMONIAL

Ativos Totais 79,974 | 72,921 | 48,671 | 40,519 | 43,269
Divida de Longo Prazo 13,656 | 14,041 | 5,059 | 2,781 | 3,277

L Inclui o impacto da aquisicdo da Companhia de negdcios da CCE, América do
Norte e da venda de nossas operacgdes de engarrafamento noruegués e sueco para
CCE Novo. Essas ambas operacBes ocorreram em 2 de outubro de 2010. Esta
informacdo também inclui o impacto da desconsolidacdo de certas entidades,
principalmente operacfes de engarrafamento, em 1 de janeiro de 2010, como
resultado da adog¢do da Companhia de nova orientagdo contabil emitido pelo
Financial Accounting Standards Board (FASB). Consulte a Nota 1 e Nota 2 de
Notas das Demonstrac¢des Financeiras Consolidadas.

3.7 CONCORRENTES

Datamark classifica refrigerante como uma “bebida carbonatada, ndo alcodlica, pronto
para beber, usado como matar a sede, cujos ingredientes basicos sdo agua purificada, aclcar
ou edulcorantes, extratos de frutas ou esséncias e dioxido de carbono. Inclui as versdes diet e
light”.

Utilizando-se da conceituagdo acima apresentada e, sendo a Coca-Cola em sua
esséncia uma empresa fabricante de refrigerante a base de cola. Enguadram-se como
concorrentes as empresas fabricantes de refrigerantes de cola, como dos demais sabores
existentes.

O Quadro 6 destaca tanto os concorrentes diretos da marca, ou seja, aqueles que
também fabricam refrigerantes a base de cola, como 0s concorrentes indiretos, aqueles que
produzem refrigerantes a base de outros sabores. S&o destacados 0s concorrentes externos,

como 0s proprios produtos da marca que entram em  concorréncia.
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FABRICANTE | MARCA SABOR
Coca-Cola Cola
Fanta Laranja, Uva, Maracuja
Coca-Cola
Sprite Limao
Schweppes Citrus, Toénica
Antarctica Guarana
Ambev
Sukita Laranja
Pepsico Pepsi Cola
Convencao Convencao Guarana (tubaina)
Ragi Dolly Maca, Uva, Cola, Limao, Laranja, Guarana, Citrus

QUADRO 8: CONCORRENTES DIRETOS E INDIRETOS
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.8 NEGOCIOS COMPLEMENTARES5

A marca na moda

As colecdes da Coca-Cola Clothing, resultado de um licenciamento feito em 2004 da
marca Coca-Cola para o grupo AMC Téxtil (presente em toda América Latina, e proprietario
de marcas famosas como a Colcci), sdo direcionadas para um publico jovem e moderno, com
pecas criativas e completamente diferentes do usual, ja que todas sdo inspiradas no universo
da marca mais conhecida do mundo e a silhueta da inconfundivel garrafinha, estampada em
formas inéditas e coloridas. Sdo camisetas e blusinhas em malha, minissaias, jaquetas e calgas
em jeans estonados e customizados, misturados a acessorios como bonés, bolsas e cintos, tudo
com um toque moderno e diferente.

Em 2008 desfilou, pela primeira vez, sua nova cole¢do no Fashion Rio. Neste mesmo
ano lancou sua primeira campanha publicitaria no mercado. Todos os langcamentos da grife
sdo pré-aprovados pela Coca-Cola de Atlanta. Atualmente as cole¢fes sdo comercializadas

em mais de 500 lojas multimarcas no Brasil, além de 8 lojas proprias.

> Mundo das marcas. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/coca-cola-always.html>.
Acesso em: 15 nov. 2012.
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O museu

SO falta a Disney inventar seu proprio refrigerante, porque a Coca-Cola ja criou seu
proprio parque tematico. O World of Coca-Cola, inaugurado no dia 24 de maio de 2007 na
cidade de Atlanta, € uma mistura de museu interativo e parque tematico que celebra a
‘criatividade, a inovagao e os bons momentos’ da marca mais conhecida do mundo. A palavra
‘New’ foi utilizada inicialmente no nome, pois havia outro museu da marca, inaugurado em
1990, bem mais modesto, tanto em tamanho quanto em acervo, que fechou as portas no dia 7
de abril de 2007.

O novo museu tematico, entre outras coisas, possui 0 maior acervo de artefatos e
lembrancas desse que € um dos grandes icones da cultura americana e mundial. O divertido
passeio alimenta a ideia da ‘magia’ em torno da bebida, posicionamento de marketing
bastante visivel na exibicdo dos filmes publicitarios de diversos paises em uma das salas do
museu. Dos mais antigos aos mais novos, todos tém o apelo emotivo em comum. Uma das
partes mais interessantes é a exposicao de artistas consagrados como Andy Warhol e Steve
Penley com obras onde as iconicas garrafas do refrigerante sdo utilizadas como tema central e
referéncia principal. Para quem deseja acompanhar os principais feitos da Coca-Cola, o lugar
a ir dentro do museu € o Milestones of Refreshment, uma linha do tempo dividida em 10
galerias que mostram os principais momentos do refrigerante desde sua criacao.

Além disso, é possivel acompanhar o processo de engarrafamento do produto. Sem
esquecer, é claro, da presenca do urso polar que recepciona todos os visitantes. O museu conta
ainda com uma sesséo de video em 4D (chamado ‘In Search of the Secret Formula’), uma
mini fabrica e um saldo de degustacdo, onde é possivel experimentar mais de 60 refrigerantes
da empresa, além de Coca-Cola direto da fonte. Entre as novas atracdes do museu esta o cofre
que guarda a férmula secreta do refrigerante mais famoso do mundo. Antes a formula ficava
guardada em um banco, mas foi trazida para 0 museu e foi criado um novo espaco dedicado a
ela. Nesse espaco o visitante ainda aprende sobre todas as lendas que envolvem a criagdo da
bebida.

O museu foi construido para ser um ponto turistico da cidade, mas € inevitavel sentir

um ar de agdo promocional. Acessando o www.worldofcoca-cola.com, pode-se conhecer o

local através de um tour virtual, comprar entradas, que custam US$ 16 para adultos e US$ 12
para criancas, e visitar a loja on-line com centenas de produtos que estampam a marca mais

famosa do mundo.


http://www.worldofcoca-cola.com/
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FIGURA 29: SITE WORLD OF COCA COLA
FONTE: Disponivel: http://www.worldofcoca-cola.com/ - Acesso 27 fev. 2013.

3.9 EVOLUCAO DO LOGO

A Coca Cola é uma marca que dispensa qualquer tipo de apresentacGes, e isso €
possivel ver ao longo da sua histdria, € uma marca conhecida mundialmente em mais de 200
paises.

O logotipo oficial da Coca Cola apareceu pela primeira vez no ano de 1886, e ndo era
de forma escrita, e sim como um slab serif e robusto sans serif, em meados do ano de 1887
que Frank Robinson, contador da Coca-Cola, desenhou os primeiros tragos do logotipo escrito
Spenceriano que todos nds conhecemos.

Durante toda a sua existéncia podemos notar que aos poucos a logo foi ganhando
novas formas, em 1960, a onda foi introduzido, hoje um onipresente visual, quando
Lippincott Mercer foi encarregado de fazer a identidade da Coca-Cola mais consistente,
apesar dessas mudancas € visivelmente possivel perceber que a logo da Coca-cola é muito

similar ao que era 124 anos atras.


http://www.worldofcoca-cola.com/
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FIGURA 30: EVOLUCAO DO LOGO TIPO DA COCA COLA

FONTE: Disponivel:  http://forum.imasters.com.br/topic/402235-21-evolucoes-de-logotipos-mundiais-bem-
conhecidos/ - acesso 27 fev. 2013

Algumas Variagdes do Logo pelo mundo.

—

Cztol

FIGURA 31: VARIAGOES DA LOGO PELO MUNDO

Fonte: Disponivel: http://logotomia.com.br/crie/marcas-de-sucesso-coca-cola/ - acesso em 27 fev 2013.


http://forum.imasters.com.br/topic/402235-21-evolucoes-de-logotipos-mundiais-bem-conhecidos/
http://forum.imasters.com.br/topic/402235-21-evolucoes-de-logotipos-mundiais-bem-conhecidos/
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3.10 SLOGAN COCA COLA

Como exemplifica (PEREZ, 2004, p. 87) em seu livro ‘Signos da marca’, e em parte,

objeto de estudo da presente pesquisa “a Coca-Cola Company tem em seu slogan uma grande

arma de fixa¢dao da imagem da marca”.

A seguir apresentam-se alguns slogans utilizados pela marca Coca-Cola, no Brasil

(PEREZ, 2004, p. 88):

Ate 1942 — Deliciosa e refrescante;

1942-1950 — A pausa que refresca;

1951-1965 — Isto faz um bem;

1966-1971 — Tudo vai melhor com Coca-Cola;

1972-1976 — Isso é que é, Coca-Cola;

1977-1982 — Coca-Cola da mais vida;

1983-1989 — Coca-Cola é isso ai! (do original Enjoy Coca-Cola);
1989-1993 — Emocéo pra valer!;

1993-1999 — Sempre Coca-Cola;

2000-2001 — Curta Coca-Cola (do original Enjoy Coca-Cola);
2001 — Gostos é viver...;

2002 — Essa é a real.

2009 — Abra a Felicidade

Como visto anteriormente com os slogans da Coca-Cola é perceptivel que “o slogan

faz parte do discurso da empresa e é entendido como sua identidade, constituindo um dos

fortes elementos que contribui para a formacdo da imagem da empresa junto ao target”
(PEREZ, 2004, p. 89).
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1896 Drink Coca-Cola S

s P 7
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1917 Three M|II|on a Day O o
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1926 It Had to Be Good to Get Where It Is
1938 The Best Frlend Thirst Ever Had

L
1948 Where There's Coke There's Hospltahty
- A

1959 Be Really Refreshed

-

11969 It's The Real Thing

1979 Have A Coke And A Smile

1989 Official Soft Drink of Summer
2000 Coca-Cola. Enjoy

- Open Happiness . ICOCA-COLA SLOGANS

FIGURA 32: EVOLUCAO DA SLOGANS COCA COLA
FONTE: Disponivel: http://www.dmmarketingdigital.com/slogans-coca-cola/ - acesso em 27 fev 2013



http://www.dmmarketingdigital.com/slogans-coca-cola/
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4 A MARCA COCA-COLA ZERO

Ty

FIGURA 33: COCA COLA ZERO
FONTE: Disponivel em: http://logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola_Zero - Acesso em 28 Fev 20123.

A Coca-Cola Zero foi lancada em 2005 nos Estados Unidos, como um aprimoramento
da Coca-Cola Diet. Em 2007 chegou ao pais, inicialmente em Porto Alegre. Hoje, ja esta
disponivel em todo o territdrio nacional e faz sucesso. A Coca-Cola Zero é uma das novas
marcas do portfolio Coca-Cola, posicionada para atender um publico jovem, que ndo quer
abrir méo do sabor unico de Coca-Cola, mas busca uma alternativa sem acgucar. A Coca-Cola
Zero proporciona 0 mesmo sabor de Coca-Cola sem adicéo de agUcares.

Ainda, conforme salientando na justificativa metodoldgica, a tendéncia de consumir
alimentos com baixo valor calérico tem aumentado a demanda por refrigerantes light e diet,
nos ultimos anos. Tendo entdo, como proposta analisar quais sdo as possibilidades de
interacdo em acdes nas midias (on-line e off-line) em prol da promog¢do da segmentacdo da
presente marca.

Precisamos nos atentar ainda, de que quando desenvolvemos campanhas promocionais
para marcas que possuem alta representatividade emocional na vida de seus consumidores
qualquer detalhe considerado inadequado para 0s mesmos podem causar grandes transtornos,
muitas vezes, podendo até causar a vida de um produto. Fazendo um breve paralelo,
apresento-lhes o caso da New Coke.

(KLOTER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2010, p. 57) ressaltam: quem n&o se lembra
da historia da New Coke, em 1985?

Em menos de trés meses, a New Coke foi retirada do mercado devido a reagdo
violenta dos consumidores. Tal rea¢cdo, porém, ndo teve a ver com o0 novo sabor do
refrigerante. Em meados da década de 1980, a Coca-Cola ja fazia parte da cultura
pop nos Estados Unidos. Os consumidores sentiam-se ligados & marca e & sua
famigerada formula secreta. A New Coke acabava com essa ligacdo e, portanto, 0s
consumidores rejeitaram o langamento do novo produto. J& no Canada, a situacao foi


http://logos.wikia.com/wiki/Coca-Cola_Zero
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diferente. A New Coke teve boa aceitagdo no pais porque la a Coca-Cola ndo era um
icone. Nos Estados Unidos, o fracasso teve um custo alto, mas por meio desse
episédio a Coca-Cola teve certeza de que os consumidores estavam protegendo a
marca.

Os autores enfatizam ainda, que o insucesso desta nova agao promocional da Coca-
Cola, principalmente nos Estados Unidos se deu, pois, para os autores “a Coca-Cola é um

simbolo da felicidade americana” (2010, p. 58). Este simbolo se dava, pois:

A marca popularizou a imagem de um Papai Noel sorridente na década de 1930. A
cangdo de 1971 ‘I’d Like to Teach the World to Sing’ ensinava 0S americanos a
serem felizes em uma época turbulenta. [...] Para a Coca-Cola, a New Coke estava
criando um novo sabor para vencer a guerra das colas contra a Pepsi. Mas, para 0s
consumidores, mexeu com o segredo por tras do simbolo de sua felicidade. Boas
noticias para a Coca-Cola: seus consumidores acreditavam veementemente na
misséo de felicidade da marca.

Ainda, segundo os autores, quando ocorreu o fato da New Coke, para muitos
especialistas de marketing o insucesso era decorrente do fracasso no desenvolvimento do
produto. Para os autores o que houve ndo era um fracasso no desenvolvimento, mas uma
interpretacdo equivocada sobre as pesquisas de mercado, 0 que resultou em mais um equivoco
guanto as necessidades e aos desejos dos consumidores. O verdadeiro erro se deu, pois a
empresa nao entendeu sua prépria missdo tdo bem quanto fizeram seus consumidores. O sabor
da nova Coca-Cola descaracteriza a marca, logo descaracterizaria toda a simbologia
transmitida pela mesma por varias décadas.

O insucesso inquirido acima demonstra no caso da Coca-Cola, que a missdo da marca
agora passa a ser missao de seus consumidores também. “O que as empresas podem fazer ¢
alinhar suas acdes com a missdao da marca” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p. 59).

Desta forma, a presente pesquisa averiguou as trés Ultimas acfes promocionais da
Coca-Cola Zero realizadas no pais: ‘Prove que ¢ possivel’, ‘Quanto mais zero melhor’ e
‘Descubra sua coca-cola zero’, ambas realizadas para segmentar publico, promover a marca e
0 produto, aumentar sua participagcdo de mercado, sua receita e como salientam Hernandez;

Costa; Marangoni (2010) promover a marca-mae também.
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4.1 PROVE QUE E POSSIVEL

Em 2009, a Coca-Cola Zero langou no pais a campanha com o conceito ‘prove que ¢é
possivel’. Estd campanha tinha como proposta desafiar os jovens a ‘quebrar barreiras’ e
provar que o que parece impossivel pode se tornar real, a exemplo da prépria marca, que
provou gue era possivel juntar o sabor de Coca-Cola e néo ter adicao de agucares.

Nos videos criados para a campanha, a temética era centrada em momentos em que
aparentemente era impossivel uma solugdo e ao tomar uma Coca-Cola Zero, as coisas
comecavam a se tornar possiveis. Os links a seguir mostram alguns dos videos realizados,

mostrando que o ‘impossivel é possivel’. (http://www.youtube.com/watch?v=jmV5IEbIMOK;

http://www.youtube.com/watch?v=tamLSRKwuQU).

Dentre as a¢Oes promocionais criadas, trés se ressaltaram perante as demais. Sendo
elas:

Piramide invertida: a acdo foi realizada nos PDVs (ponto-de-vendas), em

supermercados escolhidos, onde com um display com garrafas e latas de refrigerante no
formato de uma pirdmide invertida a marca promovia seu produto. Estd foi uma acdo
realizada tanto no Brasil como em outros paises. A Figura 34 demonstra como era este

display.

0 IMPOSSIVEL
E PO SSIVEL

-
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FIGURA 34: PIRAMIDE INVERTIDA COCA-COLA ZERO
Fonte: mmzuno. Disponivel em: <http://www.mmzuno.com.br/blog/?p=1536>. Acesso em: 19 dez. 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=jmV5lEblMOk
http://www.youtube.com/watch?v=tamLSRKwuOU
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Leildo Impossivel: a segunda acéo, o leildo, materializava mais uma vez o conceito da

campanha de provar que ‘o impossivel ¢ possivel’. Ao contrario dos videos promocionais e da
primeira acdo (a piramide invertida), nesta acdo a participacdo era dos consumidores era
imprescindivel, onde poderiam vivenciar experiéncias que seriam impossiveis.

A esséncia da acgdo era um ‘leildo impossivel’, onde durante uma semana o candidato

vencedor do leildo levaria uma vida de milionario.

Para ser selecionado, o participante deveria postar lances inimaginaveis, como
depilar todos os pelos do corpo ou doar a colecdo de discos. Os candidatos serdo
votados pelo puablico nas redes sociais. Os dez primeiros formardo um ranking e
serdo avaliados por um juri de VJs da MTV, que apontara o lance mais impossivel
(BRASAL).

Game — ‘prove que é possivel’: por fim, a terceira grande acdo desta campanha foi a

acdo promocional que transformou a vida de um jovem em game, em uma espécie de reality
show digital.

“Na presente acdo promocional na internet, os candidatos deveriam sugerir um roteiro
inspirado em suas proprias historias pessoais, determinando o desafio, 0s personagens
principais e o desenrolar da trama” (PROMO VIEW, 2010).

4.2 QUANTO MAIS ZERO MELHOR

Pegando o gancho da primeira, esta segunda acdo promocional, denominada ‘quanto
mais zero, melhor’ salientava que dentro da impossibilidade de algo acontecer (campanha
4.1), quais eram as possibilidade do que o possivel pudesse se realizar.

Entre os videos promocionais Propmark (2011) salienta o intitulado ‘mecanico’, “o
filme mostra um jovem que teve sua viagem interrompida com seu carro enguicado. A beira
da estrada, ele é surpreendido com experiéncias cada vez mais interessantes e improvaveis,

que aumentam a cada novo gole na sua Coca-Cola Zero”.
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FIGURA 35: CENAS DA ACAO PROMOCIONAL — MECANICO

Fonte: Elaborado pelo autor. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=-
BAvIgu8ljQ&list=UULKpfX24801WRSOKynNxMew&index=7>.

A estratégia de comunicagdo contou também com agdes na internet,
desenvolvidas pela agéncia Gringo. O site do refrigerante e a tab da marca
no MSN Messenger vao apresentar conteudos relacionados ao comercial,
como wallpapers, emoticons, papéis de parede e ringtones, além de exibirem
o0 préprio (PROPMARK, 2011).

Na fanpage da marca no Facebook existe um aplicativo especifico para esta agdo, que,
permite aos usudrios compartilharem uma garrafa de Coca-Cola Zero virtual com amigos, e
nas borbulhas que a garrafa solta, aparecerd uma imagem que foi marcante para quem estara
recebendo o ‘presente vitual’.

As Figuras 36 e 37 mostram a interface do aplicativo e a outra o aplicativo sendo
utilizado.
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Coca-Cola Zero Quanto Mais Zero Melhor «
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FIGURA 36: APLICATIVO DA ACAO QUANTO MAIS ZERO MELHOR
Fonte: Elaborado  pelo  autor. Disponivel na fanpage da marca no
<http://www.facebook.com/cocacolazero>.
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Momentos compartilhados

Carregando...

Pronto, aqui estéo alguns
dos melhores momentos

da sua vida.
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FIGURA 37:ARRAFA VIRTUAL COCA-COLA ZERO, QUANTO MAIS ZERO MELHOR

Fonte: Elaborado pelo  autor. Disponivel na fanpage da marca  no Facebook:
<http://www.facebook.com/cocacolazero>.

4.3 DESCUBRA SUA COCA-COLA ZERO

Em 2011, a Coca-Cola, apés pesquisas realizadas no mercado, percebeu que 50% dos
jovens australianos ndo consumiam o produto carro-chefe da marca ha pelo menos um més.
(RENAUX, 2012; JORNALISMO PORTO NET, 2012). Partindo-se desta premissa
resolveram fazer uma campanha para reverter esta constatagao. A ‘Share a Coke’, foi a ideia
encontrada para tentar reverter o quadro negativo que assolava a marca. A campanha consistia

em:
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A ideia principal era incentivar o contacto real entre as pessoas. Assim, convidaram
os australianos a partilharem um refrigerante com outra pessoa. Como? Comprar
uma Coca-Cola com o nome de alguém impresso. Foram impressos 0s 150 nomes
mais populares da Australia, entre os quais, Sophie, Kate, Phil, Matt, Chloe, Andrew
ou Neil. No entanto, qualquer pessoa poderia ver o seu nome numa lata ou garrafa
da Coca-Cola e assim partilhar o refrigerante de uma forma mais personalizada
(JORNALISMO PORTO NET, 2012).

Complementando Renaux (2012) enfatiza que a acdo consistiu de:

Pesquisa de Mercado: uma pesquisa foi encomendada para mapear os ‘150 nomes
mais populares’ entre o publico alvo (faixa etaria dos 20 aos 25 anos), na Australia;
Ponto de Venda: os nomes mais populares foram impressos em lotes de Coca-Cola,
distribuidas em pontos de venda estratégicos. Ao invés do logo Coca-Cola, apareciam
nomes de pessoas comuns, conforme apontou a pesquisa;

Facebook: a fanpage australiana ganhou URL e aplicativo. Ali s&o exibidos os nomes
mais populares e também pequenos teasers, andncios em video que mostram o estilo
de vida de cada um dos nomes, ou seja, quem esta por tras desse nome — criando
vinculos fortes de identificagdo com o consumidor. No aplicativo, era possivel
customizar uma latinha com o nome de seu amigo (a) e compartilhar no Facebook. O
aplicativo também mostra as diferentes facetas da vida de uma pessoa com o nome da
campanha “Share a Coke with...” e frases de efeito como “Josh pulando, Josh feliz,
Josh com amigos” em fotos marcantes, o que reforca o quanto somos sensiveis a
imagens de outros seres humanos em situagdes simplesmente comuns e cotidianas,
mas felizes;

Vimeo e Youtube: as redes virais de video ganharam edi¢des milimetricamente
pensadas para ‘viralizar’. Em um deles, a campanha ¢ explicada como um todo. Em
outros, as pessoas — ou 0S homes — € que ganham o posto de protagonista. Sdo 0s
mesmos teasers que aparecem na fanpage, dando unidade a comunicagé&o;

Outdoor Interativo: um outdoor que processava mensagens de celular foi instalado em
Sydney. L& os usuarios enviavam SMSs com seus nomes, que apareciam no outdoor,
juntamente com a frase: “Share a coke with...”. A campanha também contava com
midia tradicional como TV, radio, revista e jornal.

As Figuras 38,39 e 40 evidenciam o que foi a campanha australiana.
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FIGURA 38: NOMES NAS GARRAFAS DE COCA-COLA NOS PDVs
Fonte: Da Vinci, 2012. Disponivel em: <http://www.programadavinci.com.br/post/depois-de-125-anos-a-coca-
cola-mudou-0-nome-impresso-na-sua-garrafa>. Acesso em: 3 dez. 2012.

shareacoke.com.au

FIGURA 39: CAMPANHA SHARE A COKE
Fonte: Da Vinci, 2012. Disponivel em: <http://www.programadavinci.com.br/post/depois-de-125-anos-a-coca-
cola-mudou-0-nome-impresso-na-sua-garrafa>. Acesso em: 3 dez. 2012.
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FIGURA 40: ACOES PROMOCIONAIS, CAMPANHA SHARE A COKE
Fonte: Da Vinci, 2012. Disponivel em: <http://www.programadavinci.com.br/post/depois-de-125-anos-a-coca-
cola-mudou-0-nome-impresso-na-sua-garrafa>. Acesso em: 3 dez. 2012,

Percebendo o0 sucesso da acdo ‘Share a Coke’ na Austrélia, e dando continuidade na
acdo promocional ‘Quanto mais zero, melhor’ (Item 4.2) e, apés um benchmarking, a Coca-
Cola traz para o Brasil a presente acao.

Como propbe ( CHIAVENATO, 2003) o benchmarking é o reconhecimento das
melhores praticas de mercado. Adaptadas a circunstancias legais, de mercado e de publico
locais. Esta pratica pode se tornar eficaz. Buscando, desta forma, atingir maior participacdo de
mercado, a Coca-Cola introduz a campanha ‘Descubra sua Coca-Cola’, na Coca-Cola Zero.

Segundo, (SIMON, 2012) “a Coca-Cola Zero lan¢ou em agosto deste ano uma edicao
de embalagens customizadas com os 150 nomes mais comuns entre jovens adultos. A acdo faz
parte da campanha ‘Descubra a Sua Coca-Cola Zero’”.

A campanha incluiu ainda, videos para TV, aplicativos e conteldos nas midias sociais.
Quanto as garrafas de Coca-Cola Zero com versfes de nomes, as mesmas estardo presentes
em mais de 500 mil pontos de venda do Brasil, disponiveis nas versdes: lata, 600 ml e 2 litros.

A Figura 41 mostra as latinhas do refrigerante com os nomes, na a¢cdo promocional

brasileira.
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FIGURA 41: DIVERSIDADE DE NOMES
Fonte: Disponivel em:<http://bimg2.mistatic.com/latas-coca-cola-zero-nomes-quanto-mais-melhor_MLB-F-
3232797570 _102012.jpg>. Acesso em: 13 Nov 2012.

Na internet a acdo gera grande repercussdo, por conta de o pais possuir grande
guantidade de nomes diferenciados, a marca desenvolveu um aplicativo em sua pagina no
Facebook que permite que o internauta confeccione sua prdpria lata e possa até compartilhar

com amigos.



! Coca-Cola Zero Descubra a sua Coca-Cola Zero v~

 DESCUBRA A SUA (

MELHOR

a
g
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g
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yA<igel

Tudo que a gente gosta,

a gente quer mais e mais.
Por isso, agora vocé pode
criar uma latinha de
Coca-Cola Zero.que tenha
a ver com Voce e seus
amigos. g

Criar latinha

DESCUBRA QUE QUANTO MAIS MELHOR.

FIGURA 42: DESCUBRA SUA COCA-COLA ZERO

«) Curtir
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Fonte: Disponivel em: <http://www.facebook.com/cocacolazero/app_309226872501803>. Acesso em: 13 nov.

2012.

No aplicativo, ainda, hd a possibilidade de votar em 50 nomes ditos como

‘diferenciados’ para serem impressos nas latas. A votagdo e escolha destes novos 50 nomes

também ¢ alta.



Confira os SO nomes mais votados. Se o seu nome preferido ndo esta aqui, volte & aba
anterior e vote nele!

ENCONTRE O NOME DESEJADO

TATYANE
HILANILSON
RENNAN
BRENINHO
THAYSE
MILENA
DEMETRIUS
LISSA
VALERIA
DULCE
KEDMA
LARIELLE

LIDIANE

FIGURA 43: NOVOS NOMES PARA LATAS
Fonte: Disponivel em:<http://www.facebook.com/cocacolazero/>. Acesso em: 14 nov. 2012.

! Coca-Cola Zero  Crie sua garrafa Coca-Cola Zero ~

&> Curtir
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4.4 ANALISE DAS ACOES

Diferentemente do caso da New Coke, em 1985, desta vez, a Coca-Cola soube
trabalhar em campanhas que estivessem de acordo com sua missdo e valores, do que
simplesmente se deixar levar totalmente por dados de pesquisas realizadas no mercado.

O interessante das acdes anteriormente descritas, e porque ndo dizer, a estratégia
desenvolvida, foi a sensacdo de continuidade de uma acéo para outra. A acdo promocional
descrita no item 4.2 — ‘Quanto mais zero, melhor’ — que mostrava as possibilidades de algo
impossivel de acontecer, era anteriormente salientada na acdo do item 4.1 — ‘Prove que é
possivel’ — onde tinha como tematica viver o impossivel. A a¢do ‘Descubra sua Coca-Cola’,
descrita no item 4.3, mais uma vez era a continuidade da acdo do item 4.2. Como
exemplificagdo disso, a acdo promocional ‘Descubra sua Coca-Cola’, que colocava nomes de
consumidores, substituia ‘Quanto mais zero melhor’ das embalagens da acdo anterior, por
‘Quanto mais Daniela melhor’, por exemplo, ou seja, acdes continuas que promover a marca e
deixa-a presente na memdria do consumidor.

Quanto a efetiva participacdo dos consumidores nestas agGes, podemos observar que
com relacdo a primeira acdo da marca ‘Prove que ¢ possivel’, a interagdo foi relativamente
mediana. Mesmo com acdes inusitadas nos PDVs, como a piramide invertida, a participacao
de publico, como no caso do Game se torna algo de nicho, ndo sdo todos os internautas e até
mesmo consumidores do produto que se interessam por games. Contudo, a acao € legitima.

A segunda acdo promocional da marca: ‘Quanto mais zero melhor’, pode ser
considerada também como uma interacdo mediana, por mais que houvesse nesta acdo a
participacdo das midias sociais estimulando a interacdo dos internautas por meio dos
aplicativos, ainda assim, existia certa moderacdo do publico em usé-las.

Contudo, a terceira acdo: ‘Descubra sua Coca-Cola’ em menos de um ano de
campanha pode ser considerada de alta interacdo com 0s consumidores e 0s internautas. A
quantidade de internautas que postam na fanpage da marca pedidos para que a mesma faca

uma latinha com seu nome é grande. A Figura comprova.



97

Publicacoes recentes de outros usuarios

== Taom=
Quero meu nome na lata "CICERA"
Curtir - [;omentar * ha £ um minuto

& Cicera Fatima curtiu isto.

Escreva um comentario. .,

QUERO MEU NOME NA LATA!!!! ;(

Curtir - Comentar - hd 4 minutos préximo a Lapa
Quanto mais Laisa melhor

Curtir - Comentar - ha 5 minutos via celular
m L v»n- 3

No calor desse desce bem ta

Curtir - Comentar - ha 2 minutos

-anEte Sdla
coloque o meu também fabiana

Curtir * Comentar - hd 10 minutos
e B
#-. Quero O Meu Thm .

Cristiane Smue=

Curtir * Comentar * ha 13 minutos

B IR RGag i =

QUero uma com meu nome gabrielly

Curtir - Comentar - ha 18 minutos

Ersi Sl

Quero que coloque Quanto mais everton melhor...Colokem o meu
nome ae...valew!

YR NP EN

Curtir - Comentar * hd 21 minutos

FIGURA 44: PEDIDO DE INTERNAUTAS
Fonte: Elaborado pelo autor. Disponivel:<http://www.facebook.com/cocacolazero/>. Acesso em: 15 dez. 2012.
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A interacdo dos internautas ndo se restringiu somente a isso. As Figuras 45, 46 e 47,
mostram o engajamento e a fidelizacdo do publico em demonstrar e compartilhar latas de

refrigerante com seus respectivos nomes.

Fotos da Linha do tempo

Retomnar ao abum * Fotos de Coca<Cola Zero - Pagina de Coca-Cola Zero Anterior * Proxima

Curtir Comentar

Coca-Cola Zero Alb Fotos da Linha do tempo
A ansiedade para o Natal da nisso! tiha ¥ Personaizado

N3o sabemos quem fez a rsomagem mas fica aqui 0 reconhecmento a criatividade
dessa pessod, — com & pie, Se Seee _

Ver manor

o) 1.847 pessoas curtiram isto. Denunaar fremover marcacio

[ 1.428 compartihamentos
{J Visualizar comentarios anteriores

IFmenvs [ Son . Sl ST T v il S
GUARANA JESUS E UM GUARANA QUE SO EXISTE NO ESTADO DO
MARANHAO A MUITOS ANOS, ELE E MUITO GOSTOSO E SUA COR E
ROSA.
ha 15 & * Curtr

i Soaimpees: Se 3 coca cola patrodnar o Festival
promessas as vendas vao dobrar
5 * Curtr
Sl smatienaum tem meu NOme Na coca cola
5 s * Curtr
S Seseadoro Coca cola € amo quarand jesus. .parabens

oa'aquemte»eessadesa
ha 4horas “Curtir ‘b 1

gos;o;o A idddddddad:

5 * Curtr

F b S Muito criativo mesmo!! Mas al...Guarana Jesus ii €

FIGURA 45: MONTAGENS COM AS LATAS DE COCA-COLA ZERO
Fonte: Elaborado pelo autor. Disponivel:<http://www.facebook.com/cocacolazero/>. Acesso em: 15 dez. 2012.



Bom, a imagem ja disse tudo né? rs.

{ELHOR

@ Marcarfoto @ Adicionarl... « Editar

-
e

5 Vocg,

curtiram isso.

Nao existe coisa melhor do
que ser lembrado por alguém. Obrigado Ritinha
{ ) pela lembrancinha, rs.

2 de outubro s 15:27 * Curtir * 51

Morra de inveja

2 de outubro as 15:27 * Curtir

Inveja ndo mata, compartilha! kkkk
2 de outubro as 15:28 * Curtir (desfazer) * &b 1
N&o tinha como ndo me
lembrar de vocé meu amor! Bjs

2 de outubro as 17:21 * Curtir

Afe estrago a latinha,

ro as 19:40 * Curtir

FIGURA 46: INTERACAO DO PUBLICO COM A ACAO PROMOCIONAL
Fonte: Elaborado pelo autor. Disponivel:<http://www.facebook.com/cocacolazero/>. Acesso em: 15 dez. 2012.
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facebook Pesquise pessoas, locais e coisas

. Ao o o | « Adicionar aos amigos  Assinar | | Mensagem % ¥

@ Trabalha na empresa =r===

2 Estudou na instituicdo de ensino i e
@ Mora em Zmrvi=

# De=ui=

Sobre Amigos 87 Fotos Mapa Opgdes "Curtir” 42

FIGURA 47: ENGAJAMENTO DO PUBLICO
Fonte: Elaborado pelo autor. Disponivel:<http://www.facebook.com/cocacolazero/>. Acesso em: 15 dez. 2012.

A Figura 47 coloca a prova a veracidade da a¢do promocional, e como 0s internautas

estdo fidelizados com a presente proposta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em 1886, foi apresentado ao publico pela primeira vez, na Jacob's Pharmacy, em
Atlanta, nos Estados Unidos a Coca-Cola, que logo tratou-se de conquistar a preferéncia dos
consumidores. Inaugurando assim, uma trajetéria de grande sucesso mundial. Hoje a
Companhia estd presente em mais de 200 paises, e responde por mais de 400 marcas de
bebidas ndo-alcodlicas pertencentes a seu portfélio, dentre elas: Coca-Cola, Coca-Cola Light,
Fanta e Sprite, quatro das cinco marcas de refrigerantes mais consumidas no planeta (COCA-
COLA BRASIL).

Contudo, (ALBURQUERQUE, 2012) salienta:

Nos ultimos anos, a Coca-Cola - assim como suas concorrentes de todo o mundo -
tem se esforgado para conter a sangria de consumidores. A empresa acaba de
comprar por 4 bilhGes de dolares a Energy Brands, fabricante de aguas enriquecidas
com vitaminas, para reforcar sua posicdo nesse mercado estratégico. Na area de
refrigerantes, a Coca-Cola langou vérios sabores novos, que ndo foram bem
recebidos. No entanto, com a Coca Zero foi diferente. Depois de anos de pesquisa,
chegou-se a uma formula com uma combinagdo de adocantes que ndo deixa 0 gosto
residual das versdes diet e light tradicionais - um antigo desafio dos cientistas da
empresa. ‘Uma vez obtida a formula, montou-se uma poderosa estratégia de
marketing para explorar todo o potencial do produto’, diz Ricardo Fort, diretor de
marketing da Coca-Cola no Brasil que acompanhou o langamento da Zero na matriz,
h& dois anos.

Ainda, segundo o autor, o sucesso do novo refrigerante da Coca-Cola, o Zero, esteve
na juncdo do produto com a imagem desejada pelos consumidores. “Em sua estratégia de

marketing, o desafio da empresa foi eliminar antigos focos de resisténcia”.

(PORTER, 2004, p. 162) corrobora:

Entender o processo de evolugdo da indUstria e ser capaz de predizer as mudancas
s80 coisas importantes, porque o custo de reagir estrategicamente aumenta em geral
quando a necessidade de mudanca se torna mais Gbvia e a vantagem da melhor
estratégia é maior para a primeira empresa a seleciona-la.

Se analisarmos as teorias de (PORTER, 2004), especificamente das abordagens
estratégicas genéricas, poder-se-ia averiguar que a empresa para chegar a uma acao
estratégica de marketing de sucesso optou pela estratégia de diferenciacéo e posteriormente na
estratégia de enfoque, quando a propria salienta em seu site que o produto € destinado ao
publico jovem, que gosta de beber Coca-Cola, mas que se preocupa com a saude.

A acdo estratégica de diferenciacdo foi desenvolvida, pois perceberam que o maior

problema dos refrigerantes diet e light, em especial os da marca, é sempre tiveram pouco
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sucesso entre os jovens e, principalmente entre o publico masculino, uma vez que esse tipo de
produto era associado a mulheres com idade entre 30 e 45 anos. Desta forma, a Coca-Cola
light e/ou diet ndo conseguia penetrar neste segmento de mercado — homens jovens, cada vez
menos propensos a consumir produtos caloricos.

Como estratégia de diferenciacdo, as palavras diet e light foram abolidas, e em seu
lugar apareceu a palavra Zero (0 nome é 0 mesmo em todo o mundo). As mudancas nao se

limitaram a isso.

As latas de cor preta e tipologia mais moderna lembram as das bebidas energéticas,
um sucesso entre o publico ambicionado pela empresa. A Coca-Cola criou ainda um
novo tipo de garrafa pléstica, mais estreita, 0 que permite que seja carregada com
mais facilidade. ‘Os jovens gostam de andar por ai com o refrigerante na méo ¢ a
embalagem tem um apelo direto a esse publico que queremos’, diz Fort, da Coca-
Cola brasileira. Apenas nos Estados Unidos, a companhia investiu mais de 30
milhdes de ddélares em publicidade do produto, focada principalmente em internet e
acOes de marketing de guerrilha, bem ao gosto dos jovens (ALBUQUERQUE,
2012).

No caso da Coca-Cola Zero, sua aceitacdo e posteriormente o sucesso de suas acdes sO
foram possiveis, pois como salientaram (KOTLER; KARTAJAVA,; SETIAWAN, 2010), a
marca soube desenvolver agdes que estavam de acordo com sua esséncia, sua missao e ndo se
pautou somente por possiveis dados deparados em pesquisas de mercado, o que foi totalmente
oposto do caso da New Coke de 1985.

Fort, diretor de marketing da Coca-Cola no Brasil ressalta na entrevista a
(ALBURQUERQUE, 2012) que as agdes promocionais foram focadas, principalmente na
internet, ou seja, além de seguir com a missao da empresa, souberam desenvolver campanhas
promocionais nas quais pudessem interagir com o publico-alvo.

Em uma breve pesquisa pela internet em blogs que retratam ou retrataram algumas das
acOes desenvolvidas pela marca, na reportagem de (FONSECA, 2012) fica nitido o vinculo e
a expectativa que o consumidor deposita a marca: “quando fico sabendo que a Coca-Cola vai
langcar uma agdo promocional, ja espero coisa boa. A marca geralmente ndo decepciona em
promocoes e tem contado com equipes publicitarias competentes”.

Como resultados iniciais da tultima acdo da marca, ‘Descubra sua Coca-Cola’,

(CARNEIRO, 2012) salienta:

Em pouco mais de um més ja foram confeccionadas e compartilhadas 1,4 milhdo de
latas virtuais pela rede social. E esta semana sai a lista dos 50 nomes mais votadas
que também véo parar nos rétulos do refrigerante. Entre os dez primeiros da lista até
a semana passada estavam nomes como Hilanilson, Rennan e Valeria.
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Em complemento, (FONSECA, 2012) enfatiza os resultados obtidos com a campanha

‘Share a Coke’ na Australia.

Recentemente a mesma agdo foi lancada na Australia, que resultou em 870% de
aumento de trafego no Facebook e aumento de quase 10% das vendas entre jovens
adultos no pais, ou seja, sucesso garantido. Em agGes como essa, nao se deve esperar
o contrério, afinal, quem néo vai querer uma latinha com o seu nome?

Estes dados reforcam que com a¢des estratégicas bem desenvolvidas, aonde estas vao
de encontro com a missdo da empresa e com a expectativa do publico, as mesmas podem
surtir em significativos resultados.

Como resposta a pergunta de partida da presente pesquisa, percebe-se na Figura 23,
que o0 publico interage tanto com a midia on-line quanto com a off-line, ou melhor,
transportam a midia off-line para a on-line. Os consumidores postam, comentam fotos tiradas
das campanhas off-line, como no caso da figura anteriormente citada, nas midias sociais — on-
line — com isso essas midias conseguem promover a marca e junto a ela promover a marca-

mée — Coca-Cola.
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