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Resumo

O objetivo precipuo do presente trabalho consiste na andlise do poder das marcas
no marketing organizacional. E um consenso que ndo s&o mais os atributos
tangiveis de um produto ou servico, isoladamente, que garantem o
estabelecimento e a continuidade da relagdo entre uma empresa e seus clientes.
Sabe-se que todo esse conjunto passa a ser orientados pela marca de uma
empresa que promete e garante a venda e também o pds-venda de um bem ou
de um servigo. Assim, pois, € possivel concluir que se a empresa consegue
manter, cuidar, e principalmente gerenciar de forma profissional a sua marca, ela
s6 tende a conseguir competir melhor, com a garantia de melhores vendas e
receitas, uma vez que em seus produtos ofertados ao mercado, ela conta com
uma marca de sucesso, uma marca forte, transparente, sendo uma marca dotada
de qualidade percebida e valorizada dessa forma pelos consumidores. Uma
marca que consegue garantir seguranca, transparéncia e acima de tudo, uma
melhor qualidade em seus produtos e ou servigos, conforme se pode analisar ao

se tratar, no ultimo capitulo, sobre o poder da marca “Coca-Cola”.

Palavras-chave : Marketing; Marca; Marca Registrada; Coca Cola.



Abstract

The main objective of this work is the analysis of the power of brands in
organizational marketing. It is a consensus that are no longer tangible attributes
of a product or service alone, which ensure the establishment and continuity of
the relationship between a company and its customers. It is known that all this
assembly shall be guided by the trademark of a company that promises and
guarantees the sale and also the after sale of a good or a service. Thus, we
conclude that if the company can keep, care for, and mostly professionally
manage your brand, it only tends to get better compete with the best guarantee
of sales and revenue, since in their product offerings to the market, she has a
success brand, a strong, transparent brand, being a gifted brand quality
perceived and valued by consumers that way. A brand that can guarantee
security, transparency and above all, a better quality in their products and or
services as you can analyze when dealing in the last chapter, about the power
of "Coca-Cola".

Key-Words : marketing; brand; trademark; Coca Cola.
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1 INTRODUCAO

As comunicagbes mercadoldgicas por intermédio de aplicacdes
estratégicas buscam compreender a importancia que a marca possui perante o
cenario organizacional. No processo de criagcdo de campanhas, uma das
caracteristicas mais valorizadas é o poder de impacto e de penetrabilidade da
marca, desde seu lancamento até a manutencdo de seu publico consumidor.
(GURGEL, 1995).

Gestores estratégicos podem utilizar um poderoso arcaboucgo
ferramental de Marketing, como: pesquisas de mercado, desenvolvimento de
produtos, estratégia de langamento e promoc¢do. Mais do que simplesmente
aplicar ferramentas, o gestor precisa empregar 0s conceitos de mercado e
procurar atender o melhor possivel seus clientes ativos e em potencial. A
imagem corporativa € construida de maneira gradativa, com a evolucdo de
seus produtos e servigos. A preocupacédo de produzir e manter uma marca de
sucesso esta diretamente relacionada, com a constru¢do de uma imagem
organizacional de credibilidade perante seus consumidores finais. ( LAS
CASAS, 2001).

Esses fatores pré-estabelecidos influenciam diretamente no
planejamento mercadolégico e na criagdo de campanhas e pecgas publicitérias.
O conhecimento sustentavel corrobora de maneira estrutural para a tomada de
gualquer decisdo que afete a cadeia de atores envolvidos no sistema de
producéo e compra de um produto. ( LAS CASAS, 2001).

A marca tem sido considerada apenas uma ferramenta de diferenciacéo
comercial, o poder das marcas é aceito e compreendido cada vez mais pelas
organizagbes. Uma marca precisa ser bem administrada para que cada vez
mais as empresas possam tirar beneficios da sua forca estratégica. ( EQUITY,
1998).

A construgdo de uma marca envolve a compreensdo da mente do
consumidor no intuito de fazer com que as caracteristicas de um produto nao

se limitem apenas aos seus conceitos funcionais. ( GURGEL, 1995).
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Criar uma personalidade de uma marca € criar um significado ou um
valor para um produto de modo que estimule a sensacdo de desejo no
consumidor e gere uma percepgao positiva para a sua imagem e por iSso

precisamos preserva-la.

A fim de desenvolvermos nosso trabalho, abordou-se, no primeiro
capitulo a importancia da marca, a qual pode ser considerada um conjunto de
valores bastante complexo, que, ao fim e ao cabo, terminam para diferencia-

las de outras similares.

No item seguinte, desenvolveu-se a questao relativa ao poder possuido
pela marca. Neste sentido, quando do langcamento de algum produto, a
empresa jamais deve ir contra estes quesitos: os valores, a cultura e a
personalidade que uma marca agrega. Sabe-se que construir uma marca pode
levar anos, mas para destruir bastam alguns passos em falso, por isso todo

cuidado é necessario.

No item que se seguiu, tratou-se da “marca registrada’ e percebeu-se
gue a marca constitui o maior valor da empresa, pois, quando bem construida,
oferece diferenciagdo e valor; é uma entidade com personalidade
independente, e estd além do produto. Aaker considera a marca um
componente estratégico tdo fundamental, que para ela ter sucesso é
necessario uma equidade de marca consistente e diferenciada, concebida
através de elementos que vao desde a sua conscientizacdo ao campo das

associacgdes exclusivas e singulares.

Nos itens que se seguiram, levou-se em consideragcao a relevancia da
estratégia, do planejamento e da empresa, enquanto fatores essenciais tanto

na manutenc@o da companhia quanto da propria marca.

Por fim, realizou-se um estudado de caso, tendo como ponto fulcral a
grande importancia da “Coca-Cola”, no Brasil e no mundo. Ao se considerar a
grande importancia da marca “Coca-Cola”, no mundo e, em especial no Brasil,
pode-se perceber que a influéncia e importancia de tal companhia confirmam
os planos de investimentos e expansao de sua participacdo no mercado de

refrigerantes pelo mundo. Ao mesmo tempo destaca seu sucesso em VAarios
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paises, sempre investindo em marketing, para continuar na memoria dos

consumidores, mantendo o seu padréao secular de qualidade.

1.1 A IMPORTANCIA DA MARCA

A necessidade de criar nos consumidores um simbolo que o remetesse
a sua empresa ou produto, fez com que o conceito de marca ficasse cada vez

mais inerente na administracdo e nos conceitos de marketing em geral.

O papel da marca, segundo Pinho (1996) pode ser compreendido, se
analisarmos sua origem e suas fun¢cées que no marketing atual, vem sendo
cumprida por ela (a marca).

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la
daquelas que lhe sdo similares. Assim, ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo o conjunto de
valores e atributos da marca. (PINHO, 1996,p. 43-44).

As empresas que conseguem despertar nos consumidores desejo e
atracdo no momento em que expde seus produtos, com certeza tem mais

chance de sobreviver no atual mercado de trabalho que hoje € tdo concorrido.

Strunknos diz que desde cedo “comeg¢amos a nos acostumar com um
mundo de simbolos e logotipos. Esses simbolos sdo uteis a quem produz,
vende e consome, porque distinguem e identificam a marca num contexto
complexo e global” (STRUNK, 2003.67).

Criar uma identificagéo do cliente, ou cliente em potencial com a marca,
constitui, um grande diferencial. Ao se identificar com a marca, a pessoa passa
a cultivar respeito pelo produto ou servi¢o oferecido. Sentimento este que fara
diferenca na hora da compra.

De acordo com Peter (2011) o marketing vem sendo aperfeicoado nas
empresas para que se crie valor aos clientes e alcance os objetivos tragados,
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desenvolvendo planos de estratégia de marketing, entendimento dos clientes e

implementar, o controle de atividades do marketing nas empresas.

Sendo assim o objetivo do marketing se assenta no encontro entre as
capacidades da empresa e os desejos do consumidor, para que as duas
partes se satisfacam.

Isto porque ela “pode ser definida como a soma intangivel dos atributos
de um produto e/ou servigo” e assumir “a imagem que os consumidores, e as

demais pessoas tém do produto ou servi¢o oferecido”. (Campos, 2008, p.3)

A imagem ou simbolo é o que difere uma marca das demais, por essa
razao a simbologia deve ser feita de forma a chamar a atencdo do consumidor,
despertar nele sentimentos, o que no futuro sera essencial para a que além de
identificado, o consumidor possa criar também a fidelizacdo a marca e tornam-

se referenciais para quem adquire o bem.

Segundo Strunck (2003, p.57) a personalidade de um produto ou
servico é elaborada por meio de um conjunto de elementos gréficos que “agem

mais ou menos como as roupas e as formas das pessoas se comportarem”.

As organizac¢des que conseguem aliar seus produtos ou servigos a uma
marca que cause boa impressédo, estdo bem a frente no que diz respeito a

tendéncia de mercado e diferenciacédo das demais.

Neste contexto, faz-se necessario que cada organizagdo tenha
estabelecido dentre suas metas, a criacao e principalmente a manutencao de
sua marca, pois, depois de criada sua imagem na cabeca do cliente, manter
essa boa imagem é uma tarefa muito complexa, pois um pequeno deslize e

todo o enorme trabalho de fixagdo da marca pode ser perdido.

1.2 O PODER QUE As MARCAS POSSUEM

Com a constante manutencdo nas marcas criadas, surgiu a

preocupacdo das empresas em fixar um valor patrimonial as marcas,
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consideradas por muitos, um de seus principais ativos, e que ultrapassam a

materialidade em negociacdes e das instalacdes fisicas da empresa.

Existem, espalhadas por toda parte, inUmeras marcas, algumas
possuem o conhecimento elevado, outras nem tanto. Para entender um pouco,
€ necessario adquirir alguns detalhes e contextos como, por exemplo, entre
marca e marca registrada, como algumas marcas atingiram o sucesso atual e

gual a maneira adequada para obter a fama.

Uma empresa quando lida com uma marca apenas com 0 seu nome,
comete a falha de n&o lhe dar destaque. O desafio para a definicdo de marca &

desenvolver um conjunto profundo de significados para a mesma.
(CORREIA, 2004).

Existem duas maneiras de denominar uma marca, a pronunciada ou
pronunciavel, também fantasia a que tera contato com o publico e que tenha o
termo legal da mesma. O mercado logo busca associar as marcas a
personalidade ou imagem mental, pretendendo “marcar” a imagem na mente
do consumidor, 0 que resulta a associagcdo entre a imagem e qualidade do
produto, em funcdo disso uma determinada marca pode formar um elemento
tematico importante para a publicidade. A marca possui uma representagado
visual através do logotipo, ou seja, um simbolo grafico, ou a unido dos dois.
Quase todas as marcas atuais tém uma logomarca, com a finalidade de ligar o
gue o cliente avistou a um determinado produto, firmando na mente do cliente

a sigla e relacionando-a ao produto.

As campanhas publicitarias quando séo realizadas para que popularize
a marca utilizam, entre outras coisas, de impressdes e de estampas, as quais
ficam mais baratas quando a marca utiliza poucas cores e detalhes, pode
parecer que ndo significa muito, mas quando se trata de empresas
multinacionais é necessario levar em consideracdo a quantidade de material
gue é produzido a cada campanha, o que significa alto investimento, as

marcas vao se tornando conhecidas e poderosas.

A gestdo de uma marca possui 0 desafio que se apresenta aos
especialistas de marketing e de comunicagédo na década de 1990. Devido ser

um campo novo no marketing, tem a responsabilidade de desenvolver e
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manter determinado conjunto de valores e atributos construindo a imagem da
marca que aparenta ser coerente, adequada e atrativa ao consumidor para o
estabelecimento da brand equity, como valor financeiro da empresa e como
valor agregado a marca. Tal conceito surgiu no final dos anos 80 quando
ocorriam repetidas e frequentes compras e fusées de grandes multinacionais,
como por exemplo, a “Nestlé”, envolvendo alto volume de investimentos.
Existem brand equity relacionado ao valor patrimonial das marcas e o brand

equity relacionado & administracdo de marcas.

Segundo Pinho (1996), Brand equity € o valor patrimonial das marcas,
ou seja, determinar o valor das marcas. Essa tarefa tem critérios baseados
através da InterbrandGroup, uma consultoria inglesa especializada na
administracado das marcas que estabelecem sete pontos para definir o valor e
forca da marca. Lideranga, internacionalidade, estabilidade, mercado, suporte
e protecdo. Cada ponto destes € mensurado de acordo com seus niveis de
consisténcia, como por exemplo, a liderangca da marca em um setor significa
maior estabilidade e potencial perante a concorréncia. A estabilidade garante
fidelidade do cliente ao longo do tempo, o mercado é analisado a todo
momento, verifica se estd em alta ou baixa devido as mudancgas tecnologicas.
As tendéncias sdo descobertas com o tempo, logo é perceptivel o que
agradara o publico alvo consumidor do produto. A internacionalidade, o nome
ja diz, significa se a marca € internacional, nacional ou regional, fato que
influencia na questao de valores da marca, maior ou menor. O suporte sdo 0s
investimentos mercadolégicos, ou seja, se devida marca merece ou nao
investimentos de valores e a protecdo mediante registro e eventuais patentes

de processo de producdo redundam em maior valor para a marca.

Brand equity: Administragdo de marcas trata-se da dimensédo que
agrega o valor as marcas. A construcdo realiza se pela criagdo de um conjunto
organizado de atributos, valores, sentimentos e percep¢fes conectadas a
marca, cobrindo a de um sentido de valor que ultrapassa o custo percebido
dos beneficios funcionais do produto em si. (PINHO, 1996).

Para o lancamento de uma marca e principalmente para que obtenha

sucesso, € preciso um importante e detalhado trabalho de pesquisa,
elaboracdo e manutencgdo, dentre outros fatores. Passado o periodo inicial de
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implantacdo de uma marca e a partir do momento em que ja esteja
definitivamente inserida no mercado, é necessario ser minuciosamente
cuidadoso, atentando para pequenos detalhes, que podem fazer a diferenca
entre a marca crescer e conquistar seu espaco, 0s errar e ndo sobreviver a
essa fase inicial. Outro fator relevante € a importancia da associacdo de um
produto a uma imagem ou simbolo, o que visa facilitar seus significados mais
profundos e permanentes. Quando do langcamento de algum produto, a
empresa jamais deve ir contra estes quesitos: os valores, a cultura e a
personalidade que uma marca agrega. Sabe-se que construir uma marca pode
levar anos, mas para destruir bastam alguns passos em falso, por isso todo
cuidado é necessério. (PINHO, 1996).

Algumas marcas, no decorrer dos anos, tornaram se tdo poderosas que
até mesmo seu valor ultrapassa o valor da empresa. Os consumidores se
apaixonam, e essa relagao decorre de um processo que, os olhos cobicam, e
esse desejo o impulsiona a experimentar um misto de atracao e posse a fim de
obter o produto o quanto antes no dia-a-dia, embora tal relagédo possa, muitas
vezes, cair em descrédito. (MARCONDES, 2003).

N&o € tdo simples quanto parece alcangar o sucesso, existem maneiras
no mercado que podem prejudicar o nivel elevado de aceitacdo pelo publico
consumidor. Algumas marcas atingem o patamar da lideranga mas nao

significa que estao seguras eternamente. (CORREIA, 2004).

1.3 MARCAS REGISTRADAS

Diversas empresas estdo reconhecendo, cada vez mais, a relevancias
estratégicas da marca em seus negocios. As marcas Sd0 um componente
fundamental do marketing h4 mais de cem anos, mas s6 comecaram a ser

discutidas seriamente em meados do século XX.

A Revista HSM Management (1998) publicou uma reportagem intitulada
O poder da marca, conferindo a David Ogilvy - o lendario publicitario e um dos
fundadores de uma das mais importantes agéncias de publicidade do mundo,
Standard Ogilvy&Mather - o titulo de pioneiro na discussdo da marca como
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ativo principal das organizagcdes e, portanto, de extremo valor para ser
explorada e diferenciada através de uma imagem Unica e singular. Ogilvy, uma

marca no meio publicitario mundial, iniciava em 1951 a era das marcas.

Ainda segundo a reportagem (HSMManagement, marco-abril, 1998),
somente a partir dos anos 80 € que o tema branding comecou a ser
considerado, interpretado e analisado pelos profissionais, e desenvolvido
epistemologicamente por tedricos da area. O que em muito se deve ao grande
namero de fusBes e aquisicdes de empresas, que propiciariam uma evidéncia
irrefutavel da substancialidade das marcas quando do fechamento do valor dos
contratos; isto €, as marcas eram a explicacdo definitiva que justificavam a
diferenca entre o patrimdnio declarado num balango e os valores bem maiores
pagos pelos compradores - o que hoje é chamado de brand equity, ou seja,
valor patrimonial da marca. A marca era tdo valiosa, que chegava a ser no
minimo 5 vezes mais representativa que o valor contabil da propria empresa,
retratado pelo dossié “O poder da marca” (HSM Management, margo-abiril,
1998). Um aspecto visto como intangivel antes, hoje percebido como “bem”
tangivel, e economicamente considerado uma questdo da estratégia

empresarial.

Um bom exemplo é esse: segundo a Interbrand estima que a marca
Coca-Cola valha 35 bilhées de ddélares, muito mais que todas as suas fabricas.
Enfim, a marca vale mais que o produto e até a empresa, pois a ela é dado um
papel de representar uma identidade comercial e de significacdo que constroi a
imagem da empresa junto ao mercado e a mente dos compradores e
stakeholders (interessados na for¢ca da marca; por exemplo, 0s acionistas).

A marca é a mina de ouro do negdcio, pois, quando bem construida,
oferece diferenciagdo e valor; é uma entidade com personalidade
independente, e estd além do produto. Aaker considera a marca um
componente estratégico tdo fundamental, que para ela ter sucesso é
necessario uma equidade de marca consistente e diferenciada, concebida
através de elementos que vao desde a sua conscientizacdo ao campo das
associacgdes exclusivas e singulares.

Entdo, como conceituar a marca? Parece-nos que a definicdo é tdo vasta

guanto a busca de significados para os conceitos de estratégia e marketing.
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Contudo, o seu conceito € mais condensado, se analisarmos a marca como
entidade fisica e perceptual; isto €, ela possui componentes de produto e de

imagem, que podem ser revelados de forma tangivel e intangivel.

O conceito de marca é um termo utilizado para abarcar um certo
namero de elementos basicos diferenciados, que coletivamente definem a
marca. Ele se divide em componentes de produto - atributos e beneficios do
produto -, componentes linguisticos, componentes perceptuais / beneficios
emocionais - conceito, alma, identidade, imagem, espirito, personalidade,
posicionamento -, que geram valor patrimonial de marca, funcionalidade e
simbolismo, estatura e vitalidade a marca, e acabam por parasitar a mente
como memes, replicando e infectando as cabecas dos clientes e
consumidores, gracas a uma tatica fundamental: a comunicacdo de marketing.
Além disso, a marca é signo ou representante, que designa e faz-se
representar, seja por simbolo, por indice ou por icone, ou por todos a0 mesmo
tempo. A marca pode ser estruturada da linglistica a ciéncia cognitiva;
pensada socioldgica e antropologicamente como um sinal de comunicacao
entre individuos na sociedade. Enfim, € um campo vastissimo, e procuraremos

delimita-lo de forma cirdrgica e concisa sem nenhuma heresia epistemoldgica.

De acordo com Martins e Blecher (1997,p. 15):

Uma marca é um produto ou servigo ao qual foram
dados uma identidade, um nome e valor adicional
de uma imagem de marca. A imagem é
desenvolvida pela propaganda ou em todas as
outras comunicacbes associadas ao produto,
incluindo a sua embalagem.

Em seu livro, Grandes marcas, grandes negdécios, Martins e Blecher
falam que os componentes que formam uma marca sao: identidade, nome,
design, protecédo legal, comunicacgao, reputacao e gerenciamento. Para Kotler,
a marca deve ter um nome singular, uma palavra ou idéia principal (conceito),
um slogan, cores que a identifiguem e a diferenciem, simbolos e logotipos e
um campo de associagfes, que déem a marca um valor mitolégico e também
ideologico. Na mesma linha de Kotler, embarca Randazzo, que nos diz que a

marca € constituida, a partir de uma mitologia latente de um produto, que
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abarca a totalidade das percepcdes, crengas, experiéncias e sentimentos
associados com o produto (Randazzo, 1997: 25); isto €, que o contetdo
psiquico da marca e a sua esfera mitica (mitologia da marca) esta diretamente
conectado aos aspectos dos simbolos, dos arquétipos, dos mitos, dos sonhos,
das fantasias e dos desejos e que funcionam como um espelho psicoldgico,
capaz de moldar o comportamento do consumidor. As marcas s&o projecdes
do inconsciente coletivo (segundo o autor que se utiliza da teoria junguiana) e
funcionam melhor se ja exploraram algo que ja estd na mente do publico e,
portanto, facilmente cognosciveis; o que € habilmente captado pela
comunicacdo que para posicionar a marca na mente das pessoas trabalha de
forma bottom-up.

Mito, psique, desejo, linguagem e mente e muitas outras questdes
estardo sendo conduzidas mais a frente. Portanto, continuando a nossa base
de conceitos, vamos a outras linhas do entendimento sobre a marca: o comité
de definicbes da American Marketing Association (AMA) estabeleceu, em
1960, os conceitos de marca, nome de marca e marca registrada. A definicdo

de marca é mais abrangente:

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacao dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.
Nome da marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel. Marca registrada € uma marca ou parte de uma marca a qual é
dada protecdo legal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva. (AMA apud
Pinho, 1996: 14).

Al Ries e Laura Ries, em As 22 consagradas leis de marcas, sao
categoricos quanto ao aspecto da marca, no que tange a relacdo mente,
percepcao e singularidade:

A esséncia do processo de marketing € construir uma marca na mente
dos consumidores (...) um bem sucedido programa de branding se baseia no
conceito da singularidade. Ele cria na mente do cliente em potencial a
percepcdo de que ndo ha outro produto no mercado como o seu. (Ries; Ries,
2000: 3-4)

As idéias relativas a marca que estdo sendo expostas, sincronizam-se
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através do seguinte eixo epistemoldgico: identidade / singularidade; mente;
desejo; emocgdo; e imagem. Acessorios como nomes, slogan, logomarca ou
logotipo, entre outros, fazem parte da constelagdo da marca; sdo importantes e
devem estar presentes ao eixo, que € a estrutura formadora do conceito e da
personalidade da marca.

Na década de 60, o publicitario e pesquisador David Ogilvy descobriu,
através de pesquisas de mercado, que as marcas eram percebidas com tracos
de personalidade préprios e que o consumidor dava identidade a elas.
Segundo Martins, Ogilvy criou o termo brand personality para descrever essas
caracteristicas emocionais da marca que estdo além das caracteristicas do
produto e de seu conceito funcional. Uma marca tem uma identidade tdo bem
posicionada, que em poucas palavras ja a definimos. Contudo, as marcas nem
sempre foram reconhecidas como marcas, ja foram chamadas de sinetas,
selos, siglas e simbolos, ha tempos atras. Entretanto, os aspectos emocionais
sempre existiram, e vao continuar presentes.

Assim é o mundo fascinante das marcas, principalmente, o seu
valor enquanto o principal ativo de uma empresa, que se deve segundo a

escolha de uma boa estratégia e de uma visdo de marketing competente.
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2 ESTRATEGIAS

De modo genérico, estratégia pode ser definida como um plano, mas pode
ser denominada como um programa ou mapa, com o intuito de guiar empresas
em um estado inicial talvez pouco conturbado até o objetivo proposto, de maneira
sutil e que possa gerar estabilidade na vantagem competitiva. Embora seja algo
sutil, é necesséario atencdo e cuidados minuciosos ao realizar uma estratégia,
sendo importante prever o futuro do ambiente externo e quais as probabilidades
de interagir com a empresa (TERRA, 2012).

Atualmente a palavra estratégia tem sido utilizada freqientemente no
mundo empresarial. Embora possa ser definida e interpretada de diversas
maneiras, perante os gestores aponta como funcéo de definir e redefinir atitudes a
serem tomadas para alcancar objetivos propostos (NICOLAU, 2001).

A formulacdo das estratégias organizacionais € realizada pela
administracdo em relacionar e desenvolver pontos gerais primeiramente e logo os
especificos. Existem diversos modelos de estratégias, sendo elas: estratégia de
crescimento, usada para obter mais controle ou melhorar esforgcos de venda;
estratégias de reducdo de despesas, que é usada por organizagdo que nao esta
em estagio critico e estratégia de pesquisa e desenvolvimento, que € utilizada por
indastrias que precisam de novos produtos para se manter vivas. Esse processo
de formular estratégias especifica e consistentes, dependem das caracteristicas,
oportunidades e restricbes industriais (CERTO,1993). Para uma estratégia ser

eficaz € necessario um bom planejamento estratégico.

2.1 PLANEJAMENTO

Sobre planejamento VASCONCELOS (2007) apresenta que é definido
como um processo a ser desenvolvido em um determinado tempo com o
propdsito de resultar de maneira eficaz o objetivo proposto pela empresa. Para a

elaboracdo do planejamento é necessario instrumentos, e dentre varios destacam
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se as previsdes, pois é realizado através delas o levantamento de problemas e
guais possibilidades alternativas existentes para a tomada de decisdo. O
planejamento € algo complexo em etapas, mas trés se destacam para uma
empresa. Séo elas: Planejamento Estratégico: definido com a comunicacgdo entre
a empresa e o0 ambiente externo, sendo uma analise de ameacas e
oportunidades, pontos fortes e fracos do negdcio no mercado. Planejamento tatico
ou gerencial: apresenta uma relacdo com as estratégias e politicas expostas no
planejamento estratégico. Planejamento Operacional: € uma extensdo do
planejamento estratégico, algo especifico e detalhado. Cada planejamento é
elaborado de acordo com a particularidade de cada empresa, se adequado
acarretara melhorias, estabilidade ou crescimento financeiro e apoio de seus

parceiros (stakeholders).

Para retardar essas situacfes arriscadas, existem estratégias em gestao
referente a custos. A precificacdo € importante para a empresa, mas € um caso
desvinculado da determinacgio de custos e insumos e da mesma. E fungédo da
empresa determinar objetivos e através deles definir precos de acordo com o que
0 mercado exige, como por exemplo, quem s&o os clientes, quais suas exigéncias
e tendéncias, 0 quanto querem pagar e o quanto podem pagar. Essa influencia
devem ser analisadas de acordo com a peculiaridade de cada produto, pois
ressaltard& no mercado a forca do momento. Na estratégia de precificacdo e
vendas, atentar para gastos, custos e despesas. Existe nas empresas o ponto de
equilibrio, onde custos e despesas a receita € igual a zero, ou seja, ndo encontra
se em prejuizo, para que isso ocorra € necessario todo um planejamento,
envolvendo diversas etapas entre contabil, financeiro e econémico (KAWAMOTO,
2011).

2.2 A EMPRESA

7

Para propor mudancas a todo tempo em uma empresa, € necessario
algumas etapas especiais. E preciso analisar o ambiente (interno e externo),
direcionar a missdo e focar nos objetivos e a partir deste momento é realizado a

formulacdo da estratégia, sua implementacdo e controle. ApOs esse processo, 0
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resultado sera apontado em um conjunto, de producao, financas e marketing. A
analise do ambiente nada mais € do que, um processo de monitoracdo do
ambiente organizacional, um conjunto de fatores internos e externos. As
organizagbes modernas séo influenciadas pelo ambiente e interagem a todo
tempo com 0s mesmos, os administradores devem focar que a analise do mesmo

€ para reagir e aumentar o sucesso organizacional (CERTO 1993).

2.3 MARKETING

Marketing é mais do que o uso de venda, propaganda e promocéo para
criar ou manter a demanda, € habilidade de planejar e administrar as
necessidades do mercado-alvo, planejamento, programas e servicos adequados
usando formulacao de preco, comunicacao e distribuicao eficazes para informar e

atender aos segmentos de mercado.

Segundo Las Casas (2001, p.23) “é a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar os

objetivos da empresa”.

De maneira condicionante, o desejo coloca o individuo em um estado ativo
e lhe transmite direcéo, percebendo aspectos exteriores e interiores que podem
satisfazer seu desejo e que podem em muitos casos também ser chamados de
produtos. Passam a ter valor para o individuo por causa de sua condicdo de

satisfazer as suas vontades e alcangcando os prazeres.

Para Gurgel, (1995, p. 66)

Um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo. A existéncia
denecessidades e desejos humanos leva-nos ao conceito de produto.
Qualquer coisa capaz de prestar um servico, isto €, de satisfazer a uma
necessidade, pode ser chamada de produto. Isto inclui pessoas, lugares,
organizacg®es e idéias.

Em uma visdo de planejamento organizacional, a gestdo de marcas se

tornou um principio essencial no sucesso empresarial no século XXI, em periodos
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de mercados massificados e globalizados, producdo excessiva, saturacédo de
mercado para alguns segmentos, descontos e tantas outras equacdes do
mercado altamente competitivo. Os consumidores buscam cada vez mais

credibilidade, estabilidade a serem surpreendidos.

O marketing pode ser compreendido como calculo do mercado ou até mesmo o
uso do mercado, pois estuda milimetricamente os mecanismos de troca e
pretende que o resultado de uma venda satisfatoria para todos os interessados

envolvidos no processo.

O marketing esta relacionado as varias a¢fes direcionadas para atender as
necessidades e desejos do cliente, os quais podem ser também satisfeitos
mediante a aquisicao de produtos e servicos. De acordo com estudos as razdes
gue levam pessoas a consumirem sao desejos e cobica de possuirem algo, as
empresas procuram produzir bens e servi¢cos que atendam ao publico-alvo e lhe
cause satisfacdo sendo plena, parcial. E por meio do marketing que as
empresas podem conseguir conquistar e garantir a fidelidade de seus clientes,
ou seja, entender e atender ao consumidor da melhor maneira. (READ, 2005).

Através da integracdo das comunicagbes de marketing as empresas
conseguem se destacar em suas atividades, onde se tornam instituicbes de
credibilidade e de sucesso entre seus concorrentes e seus clientes fiéis. Existem
importantes formas de comunicagdo, a propaganda, promocdo de vendas,
relacdes publicas e publicidade, venda pessoal e marketing direto. Um exemplo
para tal fato é a cooperativa, que deve comunicar-se com seus associados
através de canais eficientes, mediante os quais o0 publico-alvo possa se
interessar e procurar saber a respeito. Ao desenvolver a divulgacéo eficaz, pode
se avaliar sua imagem atual, direcionando seus olhares para trabalhar e
transmitir de forma clara seus objetivos e pretensfes. Dentre outras coisas a
organizagao deve decidir que posicdo deseja ocupar no mercado, usando uma
estratégia de posicionamento, ou seja, um ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa. (KOTLER, 1998, p.265).
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3 ANALISE DA MARCA COCA-COLA E SUA
REPERCUSSAO NO BRASIL

O farmacéutico John Pemberton, em maio de 1886, produzia pela primeira vez,
no quintal de sua casa, em Atlanta, nos Estados Unidos da América, um preparo
especial para a fabricagdo da Coca-Cola, um concentrado que ficou conhecido
como 7X. O contador e sécio da firma do farmacéutico Dr. Pemberton, o senhor
Frank M. Robinson, sugeriu 0 nome ao produto e desenhou a palavra Coca-Cola
utilizando uma caligrafia com letras ondulantes. Em 1941, durante a Segunda
Guerra Mundial a Coca-Cola passou a ser produzida em Recife para matar a sede
e a saudade dos soldados estrangeiros (cidaddo norte—americano). Foram
instaladas as mini-fabricas na capital e em Natal (Kits contendo os equipamentos
basicos necessarios a producdo). Em 1942 é inaugurada a primeira fabrica de
Coca-Cola no Brasil, no Rio de Janeiro, com denomina¢ao “Coca-Cola Refrescos
S/A.”, uma franquia 100% brasileira.

O objetivo axial da Coca-Cola consiste em ser reconhecida no mundo
como uma empresa de bebidas modelo, com identidade prépria, como maior e
melhor fornecedora de produtos e servi¢cos, garantindo resultados que propiciem
0 crescimento continuo da Empresa, desenvolvendo colaboradores e
remunerando adequadamente seus acionistas. Segundo se pode depreender,

ao estudar os seguintes sites (www.cocacolabrasil.com.br,www.norsa.com.br,

www.abir.org.br), a Coca-Cola tem como metas principais:

*Desenvolver e reconhecer pessoas como principal valor da
organizagao;
*Incentivar a capacitacdo técnica e pessoal dos colaboradores como

fator determinante para o sucesso da Empresa,;

*Desenvolver novas idéias com objetivo de melhorar os processos e

servigos, garantindo a lideranca e competitividade da Empresa,;

*Promover o conhecimento e harmonia entre as diversas areas da
Empresa, buscando a sinergia e compartilhamento de objetivos necessarios

para 0 Sucesso;
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*Atuar com ética em todas as relagfes internas e externas da Empresa;

*Ser uma Organizacdo que cumpre com suas obrigagbes sociais e
legais, destacando-se como uma empresa cidada, integrada e ativa junto a

comunidade;

*Garantir que todas as areas da Empresa estejam imbuidas em capturar
as oportunidades do mercado, antecipando-se as acfes da concorréncia e
superando as expectativas dos clientes;

*Pensar e agir com paixdo, comprometendo-se integralmente com o0s

objetivos, processos e a¢des da Empresa,;

*Assegurar continuamente a exceléncia em tudo que se faz, sejam nos
produtos, processos, pessoas ou relagcdo com o meio-ambiente, gerando
diferenciais competitivos percebidos pelo mercado;

*Comunicar com clareza, transparéncia, objetividade e agilidade, em

todos os niveis da Organizagao, interna e externamente;

*Desenvolver e valorizar o espirito de lideranga, com responsabilidade e
respeito, motivando sempre as pessoas na busca dos melhores resultados.

A empresa Coca-Cola possui uma estrutura de Inteligéncia de Marketing
gue se utiliza de equipamentos, softwares e procedimentos especializados,
onde reune, avalia e distribui informagBes necessaérias, atuais e precisas para
gue os gerentes de area possam interpretar e definir caminhos para a execucao.

Nos registros internos tém-se como atividades o planejamento, a coleta
de dados, as analises diarias e periddicas de precos, vendas, crescimento,
investimentos, etc, além de apresentacdes sistematicas de dados e descobertas
relevantes sobre uma situagéo especifica do mercado, que séo feitas atraves de
informagdes lancadas/ importadas do Palm Top do vendedor, dos registros de
saida do estoque/ distribuicdo (Notas Fiscais), publicagBes setoriais, artigos
publicados em jornais, revistas e na web, e indicadores internos como pedidos
improdutivos, retornos de cargas e vendas reprogramadas.

Uma das principais ferramentas utlizadas pelo Departamento de

Marketing da Coca-Cola para as suas acfes, andlises e estratégias, sdo as
informacgdes obtidas através das Pesquisas de mercado.
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Sao feitos todos os levantamentos de dados possiveis para a criacdo de
uma estratégia eficaz de vendas, visando todos o0s aspectos como
Concorréncia, Consumidor, Produto, Embalagem e Sabor.

A Coca-Cola também utiliza de diversas fontes de pesquisas internas
para se basear nas tomadas de decisOes. Para isso foi criado um programa
especializado para o desenvolvimento de tabulacdo dos dados obtidos, O
Programa de Gestdao Comercial foi desenvolvido para analisar informacdes de
preco, cobertura, merchandising, ativos, comissao, shareofmind e shareofheart.

Estima-se que cerca de 15 bilhdes de litros de bebidas néo - alcodlicas
sdo consumidas pelos brasileiros. Dentre elas, os refrigerantes, com 12 bilhdes
de litros, s&o os produtos mais consumidos. As marcas em sua amplitude, com
suas redes de distribuicdo nacional, respondem por 67% das vendas e as
marcas regionais (Tubainas) por 33%.

Fazendo uma andlise do cenario competitivo e das estratégias que tém
sido utilizadas pelas empresas de bebidas ndo alcodlicas para se manterem
competitivas, pode-se inferir que alguns fatores ambientais causam mudancas

profundas no mercado de refrigerantes.

A introducdo da tecnologia de fabricacdo das embalagens PET
(polietileno) possibilitou o0 uso em larga escala de embalagens descartaveis e a
diminuicdo da necessidade de investimentos pesados na formacao de estoques
de embalagens retornaveis de vidro e, com isso, vem reduzindo o custo de
espaco, transporte, armazenagem e controle de garrafas, tanto nas empresas

fabricantes quanto nos depdsitos dos seus canais de distribuigdo.

O significativo crescimento das vendas através do canal de distribui¢cdo
Auto - Servigco (AS). Liderado pelos Hiper e Supermercados possibilita a
reducdo de custos de transportes através de maiores quantidades de produtos

entregues em menor quantidade de ponto-de-vendas (distribuicdo ponderada).

O aumento do poder aquisitivo dos consumidores possibilita acesso a
diferentes opcdes de embalagens. Esse fator pode estar diretamente
relacionado também com o aumento do nivel de exigéncias dos consumidores,

motivados a diversificacdo dos produtos.
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O Brasil é o terceiro maior produtor de refrigerantes do mundo (12
bilhdes de litros em 2002/ 18 bilhdes de litros em 2003). Algo como um milh&o
de pontos-de-vendas distribuem estes produtos nas localidades do territorio. Os
consumidores brasileiros estdo concentrados nas classes A e B (63%),
respondendo as classes C, D e E por 37% do consumo (Segundo a publicagéao

da ABIR, Refrigerante — Qualidade a servigco do Consumidor. 2000).

Os participantes mais importantes na cadeia de valor de fabricacédo dos
refrigerantes séo os produtores do Concentrado e Xarope (base de sabor), os
engarrafadores e os distribuidores. Os principais fornecedores sdo as empresas

de embalagens, dos sucos/ concentrados e dos agucares/adogantes.

Podem-se dividir os consumidores da Coca-Cola em dois grupos
distintos: os potenciais consumidores fiéis a Marca e o0s consumidores
indiferentes na hora da compra. Os mais fiéis apresentam razées mais racionais
para comprar o produto, pois consomem segundo suas preferéncias pessoais,
ou seja, preferem o sabor mais agradavel. Os outros consumidores podem ser

subdivididos em racionais e emocionais.

Lancado em 1999, o programa tem como objetivo principal o combate a
evasao escolar e atendeu, em 2001, a 1.300 alunos do Ensino Fundamental, em
dez escolas no Rio e trés em Sdo Paulo da rede publica.

Em 2002, o programa foi expandido em Sdo Paulo, Cuiaba (Mato
Grosso), Jaboatédo (Pernambuco), Belo Horizonte e Betim (Minas Gerais).

De 1999 até hoje, a Coca-Cola ja contribuiu com cerca de R$ 2milhdes
para a Alfabetizacdo Solidaria, em parceria com o Ministério da Educacéo,
foram beneficiados 14.500 alunos.

Em 2001, a Coca-Cola fez doagéo para a realizacdo das obras de
ampliacao e reforma do Laboratério de Pesquisa de HIV-AIDS o Ambulatério de
Imunologia do Hospital Gaffrée Guinle, no Rio, referéncia nacional no tratamento
dos portadores de HIV, e o Hospital Fernandes Figueira, no Ri.

O convénio entre a Coca-Cola e o governo do Estado do Amazonas,
permitiu a construcdo de 1.000 casas populares em Manaus, entre outros
projetos nas areas de habitacdo, saude e educacao selecionadas pelo governo
do estado do Amazonas.
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A politica de precos sob condi¢ces competitivas € uma constante no
mundo dos negocios. A instabilidade deste ciclo, em fase de recesso em
gualquer época pode trazer grande declinio das atividades de uma empresa, e
demandar automaticamente que a administracdo esteja preparada com um
plano de estipulacdo de precos e reducao de custos para suportar e absorver
estas variantes, numa época de sazonalidade ou depressdao econdmica, ou ha
verdade em qualquer época em que se defronte com uma concorréncia
drasticamente aumentada, que se necessite fazer contratos adicionais para
obter uma fatia do mercado; sempre valorizando o planejamento organizacional

para potencializacao da reducgao de custos.

A Companhia Coca-Cola confirma os PLANOS de investimentos e
expansdo de sua participacdo no mercado de refrigerantes pelo mundo. Ao
mesmo tempo destaca seu sucesso em VAarios paises sempre investindo em
marketing, para continuar na memoria dos consumidores, mantendo o seu

padrédo de qualidade secular.

A Companhia, buscando a disseminagdo de sua marca na Holanda,
encomenda a sua equipe de exceléncia em planejamento (executivos
qualificados), que facam uma pesquisa das empresas concorrentes, dos
produtos comercializados, dos custos de implantacdo da planta, para verificar a
viabilidade de ingresso neste pais, onde existem varias empresas de bebidas

nao alcoodlicas.

Assim foi evidenciado por seus executivos e apés levantamento rigoroso
de dados, foram trazidas diversas situagfes para serem discutidas com a
presidéncia.

Destacando-se a relevancia do envio do produto pronto, ou do seu
concentrado adicionando-se agua em seu local de fabricacdo (envasamento).

A concorréncia neste pais € acirrada, sendo o consumo de refrigerantes
habitual. Existem empreséarios chineses interessados em que se instale uma

fabrica de refrigerante Coca-Cola por la.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Apods o estudo efetuado, pode-se concluir que uma marca constitui o
retrato de uma empresa. A marca € um sistema integrado de acbes que
envolvem a absoluta eficiéncia na preparagao, na entrega e na manutengao dos

atributos materiais e de imagem do negécio de uma empresa.

A percepcao positiva ou negativa do que os consumidores recebem se
concretiza no sinal a marca que pode demonstrar as virtudes ou as deficiéncias
de um fornecedor. A sustentacdo, a qualidade e a continuidade das relagbes
positivas que conseguem ser estabelecidas, acabam por consolidar o sinal a
marca como as melhores referéncias de identificacdo e, provavelmente, de

repeticao do ato de consumo.

E um consenso que ndo s&o mais os atributos tangiveis de um produto
ou servicgo, isoladamente, que garantem o estabelecimento e a continuidade da
relagdo entre uma empresa e seus clientes. Sabe-se que todo esse conjunto
passa a ser orientados pela marca de uma empresa que promete e garante a

venda e também a pos-venda de um bem ou de um servigo.

Assim, pois, é possivel concluir que se a empresa consegue manter,
cuidar, e principalmente gerenciar de forma profissional a sua marca, ela so
tende a conseguir competir melhor, com a garantia de melhores vendas e
receitas, uma vez que em seus produtos ofertados ao mercado, ela conta com
uma marca de sucesso, uma marca forte, transparente, sendo uma marca
dotada de qualidade percebida e valorizada dessa forma pelos consumidores.
Uma marca que consegue garantir seguranga, transparéncia e acima de tudo,
uma melhor qualidade em seus produtos e ou servigos, conforme se pdde
analisar ao se tratar, no ultimo capitulo, sobre o poder da marca “Coca-Cola” no
Brasil.

Finalmente, ao se tratar da grande relevancia da marca “Coca-Cola”, no
mundo e, em especial no Brasil, péde-se perceber que tal a influéncia e
importancia de tal companhia confirmam os planos de investimentos e expanséo
de sua participagdo no mercado de refrigerantes pelo mundo. Ao mesmo tempo

destaca seu sucesso em varios paises, sempre investindo em marketing, para



33

continuar na memoria dos consumidores, mantendo o seu padrdo secular de

gualidade.
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ANEXO 1: Imagens da Marca “Coca-Cola”

c014 FIFA WORLD [P

5 E I I.

Slogan Copa do Mundo de, 2014.

Fonte: http://www.brainstorm9.com.br/34832/advertising/coca-cola-estreia-

campanha-brasileira-para-a-copa-do-mundo-2014/

BRASII
Com vocé, por um Pais mefhor.

Slogan Testando os Limites da Sustentabilidade de, 2012.

Fonte:http://www:testandooslimitesdasustentabilidade.blogspot.com.br/2012/01/c

oca-cola-vende-muito-mas-muito-bem.html
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‘el

Brasil

Fonte: http://cocacolabrasil.com.br/

Fonte: http://andtalkingaboutit.blogspot.com.br/2011/05/primeiro-comercial-da-
coca-cola-no.html




123 CALORIAS DE

= ENERGIA

POSITIVA

Slogan Viva Positivamente, 2011.

Fonte: http://acontecendoaqui.com.br/posts/coca-cola-reforca-compromisso-de-
transparencia-com-o-consumidor-e-da-sugestoes-de-atividades-para-uso-de-
calorias-de-forma-

divertida/_garrafa_cc__123 calorias_de_energia_positiva_copia/
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