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RESUMO

O presente trabalho analisa a marca Coca-cola eim&rcdo no mercado global
contemporaneo. Produzida dentro da logica comezai@merchandisinga marca sagrou-se
um dos maiores éxitos comerciais da historia do kbtarg; tal andlise possibilita a
compreensao do funcionamento dessa iconografialgropy também, de como a marca
consolidou-se no mercado. Através de pesquisaofialiica, o trabalho conceituou marca e
ressaltou sua crescente sofisticacdo e, aindajsamab case da Coca-cola Company,
abordando algumas de suas caracteristicas, assim @adenciou que esta marca € um dos
grandes exemplos do desenvolvimento e da complxida atual sistema de Marketing.
Palavras-chave:Marcas. Marketing. Coca-Cola.

ABSTRACT

This paper analyzes the Coca-Cola and its inseitiothe global contemporary. Produced
within the business logic and merchandising, thantirbecame as one of the biggest
commercial successes in the history of Marketihg, analysis provides an understanding of
the operations of popular iconography and alsoos¥ the brand has established itself in the
market. Through literature, the work conceptualizwend and highlighted its increasing
sophistication, and also examined the case of Cmta-Company, addressing some of their
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characteristics, and showed that this brand isobtiee greatest examples of development and
complexity of current system of Marketing.
Keywords: Brand. Marketing. Coca-Cola.

RESUMEN

Este trabajo analiza la Coca-Cola y su inserciorelemundo contemporaneo. Producidos
dentro de la légica de negocio y de comercializaci@ marca se convirti6 en uno de los
éxitos comerciales mas grandes en la historia @geketing, este analisis proporciona una
comprension de las operaciones de la iconograpalpoy también de cdmo la marca se ha
consolidado en el mercado. A través de la liteeatlar marca de trabajo concebido y puesto
de relieve su creciente complejidad, y tambiénrsdizd el caso de Coca-Cola Company,
satisfaciendo algunas de sus caracteristicas, pstedngue esta marca es uno de los mayores
ejemplos de desarrollo y complejidad de sistemaahde comercializacion.

Palabras clave:Marca. Marketing. Coca-Cola.
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INTRODUCAO

Sob o prisma mercadologico, a marca de uma empiessui grande importancia
como elemento potencializador de valor. Com o paks®anos, as organizacdes perceberam
gue sao avaliadas ndo somente pelos tradicionassthrgiveis, mas, também, pelo seu ativo
intangivel. Cada vez mais as empresas procuramaalgaas faca adquirir reconhecimento
perante setarget objetivando que seu produto/servi¢o tenha idadBd que representem a
esséncia da companhia e, consequentemente, tramseitonfianca e o valor agregado desta
associacao.

Neste trabalho, pretende-se, de forma sucintagrtiégssobre o universo que envolve
as marcas e suas caracteristicas para 0 suces&ta, dusca-se apresentar, brevemente, o
caseda Coca-Cola Company que, atualmente, possui eangéwbal mais valiosa do planeta e

€ um dos maiores éxitos comerciais da historia ddkbting e da Comunicacgédo Estratégica.

1 REFERENCIAL TEORICO: BRAND EQUITY

Atualmente, a marca € um dos fatores mais decisieoprocesso de tomada de
decisédo do consumidor. Ter uma marca forte €, émjelia, sinbnimo de boas percepcdes do
produto e, acima de tudo, grandes lembrancas n&mdenconsumidor na hora da compra.
Segundo a AMA (American Marketing Association) umarca é definida como “Um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinde#Es, com o objetivo de identificar
bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diférdo da concorrénciaapudKOTLER,
2001, p. 426).



A empresa ndo deve, em hipétese alguma, tratamsuea apenas como um nome.
Ela deve criar associa¢gOes positivas, fazendo caueoconsumidor lembre-se da empresa

toda vez que necessitar de um produto o qual etecd. Aaker (1998, p. 7) afirma que marca

[...] € um nome diferenciado e/ou simbolo paraeatificacdo de bens e servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e pan@ulifiar uns dos outros. E ela
gue sinaliza ao consumidor a origem do produtcoéepe, tanto consumidor quanto
o fabricante, dos concorrentes que oferecem predjite parecam idénticos.

Para Kotler (2001) uma marca pode oferecer até rsgisis de significado ao
consumidor. Séo eles:

- Os atributos: Uma marca tras a mente certosuatisb Sdo bens caros, duraveis e
bem construidos. A Mercedez, por exemplo, sugamraiveis de alto valor, com modernas
engenharias e de grande prestigio;

- Os beneficios: Os atributos devem ser traduzielos beneficios funcionais e
emocionais. Um produto caro reflete um beneficim@onal, como um carro da BMW, que
pode fazer com que seu dono sinta-se importardeneado;

- Os valores: A marca representa o valor da empResde simbolizar desempenho,
valor, prestigio;

- A cultura: A marca pode representar certa cultWena cultura organizada,
eficiente e que preza a qualidade. Por exemploMabGsca a identificagdo com a cultura
galcha em suas propagandas;

- A personalidade: A marca pode projetar certagretiéddade em seus funcionarios e
nos seus simbolos;

- O usuario: A marca sugere o tipo de usuario gompca e usa o produto.
Esperamos ver um jovem esportista utilizando uns t8ike, ndo uma senhora de 60 anos.

Empresas de sucesso desenvolveram o seu valor & i@aand equity. Para
Czinkota et al. (2002, p. 231), o valor da marca“ealor de mercado de uma marca baseada
na sua reputacdo e na sua clientela”. A Phillipridppor exemplo, pagou US$ 12 bilhdes
pela Kraft, sendo que seu valor contabil era de B33#hdes. De onde, entdo, sairam 0s
outros US$ 9 bilhdes? Do valor que a marca Krafispta no mercado, onde marcas fortes
registram numeros astrondmicos e grandiosos.

A sequir, para ilustrar as cifras volumosas queng&m o mercado, as 10 marcas

mais valiosas do planeta em 2008.
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2008 2007 B e . Brand Change in

Rank  Rank Brand Country of Qrigin Sector Valus Brand Valtis
(Em)

i 1 United States Beverages 66,667 2%

2 3 United States Computer Services 59,031 3%

bt 2 United States Computer Software 59,007 1%

4 4 United States Diversified 53,086 3%

5 5 NOKIA  Finland Consumer Electronics 35,942 7%

(5] 6 @ TOYOTA  lapan Automotive 34,050 6%

7 7 (intel)’ United States Computer Hardwara 31,261 1%

Y ¥

8 8 f_{} United States Restaurants 31,049 6%

9 9 %olﬁﬁtp United States Media 29,251 0%

10 20 Google United States Internet Services 25,500 43%

Quadro 1 — As 10 marcas mais valiosas em 2008
Fonte: Interbrand, 2008, online

Um dos pontos de grande destaque no Quadro 1 épeesmGoogle que, no
intervalo de um ano, teve uma ascensao metedrassapdo do 20° para o 10° lugar. A
empresa iniciou suas atividades através do GooggecB — hoje o servico de busca mais
usado no mundo —, que foi criado a partir de unjepyade doutorado dos entdo estudantes
Larry Page e Sergey Brin da Universidade de Stdndon 1996. O Google, hoje, fornece
dezenas de outros servigosline em sua maioria gratuitos, que incluem service-teail,
edicdo e compartilhamento de documentos e planitkds social, comunicagao instantanea,
traducdo, compartiihamento de fotos e videos, emfiteos; assim como ferramentas de
pesquisa especializada, que inclui, entre outrésagonoticias, imagens, videos e artigos
académicos.

Por ocupar o primeiro lugar ja ha alguns, uma esgoeie tem enorme destaque no
quadro apresentado € a Coca-Cola, uma marca globa@xceléncia. Diante disso, na se¢éo
final deste trabalho, pretende-se discorrer mdisesesta representativa empresa no mundo

dos negdcios e das marcas. Antes, porém, estéhimadqgaresenta a metodologia utilizada.



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente se¢do contempla os procedimentos mégidos que foram utilizados
para embasar este estudo.

De acordo com Cervo e Bervian (1983), o métodmsadam que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir mmddido ou um resultado que é desejado.
Sobre método, Marconi e Lakatos (2007, p. 83) defigue

[...] método é o conjunto das atividades sisteradtie racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivebrhecimentos vélidos e
verdadeiros —, tragando o caminho a ser seguidectd&do erros e auxiliando as
decisdes do cientista.

Dessa forma, a metodologia é o estudo dos métddiaados, ou seja, 0 estudo dos
caminhos necessarios para se atingir determinativabde pesquisa. Marconi e Lakatos
(2007), sobre a pesquisa, asseveram que este gogedpnento reflexivo sistematico que
permite descobrir novos dados, fatos ou relacéealgam campo do conhecimento.

Sendo assim, para a elaboracdo do presente trabalmi-se a pesquisa
bibliografica, a qual abrangeu a leitura, a an@iseinterpretacdo de livros, periddicos e sites.
Todo material recolhido foi submetido a uma triagempartir da qual estabeleceu-se um
plano de leitura atento e sistematico, acompantadmotacdes e fichamentos que serviram a
fundamentacao teorica do estudo. A escolha destmdm@ossibilitou conhecer as diferentes

contribui¢des cientificas disponiveis sobre o tema.

3 COCA-COLA: UMA MARCA GLOBAL POR EXCELENCIA

Criada pelo farmacéutico John Pemberton em 1886riginalmente, produzida
como um remédio patenteado, a Coca-Cola alterouGuaula original e gradativamente
conquistou novos mercados. Para Keegan e Greef,(0823), a Coca-Cola € “posicionada
e comercializada da mesma maneira em todos ospaisele projeta sua imagem através da
diversao, dos momentos felizes e da alegria. Contigossivel notarmos algumas variacdes

no produto de acordo com os gostos locais, conforiemte Médio, onde o teor de acucar foi



aumentado, ja que o povo local prefere bebidas dwiss. Além disso, os precos podem
variar para atender a determinadas condi¢cdes deowéncia, assim como 0s canais de
distribuicdo podem diferir. No entanto, os prinofpiestratégicos basicos que orientam a
administracdo da marca permanecem os mesmos ero tadado (MC KAY, 2007).

Para MacArthur (2005), com o potencial de ser uasmampresas estrangeiras mais
inovadoras em anuncios (Figura 1), a Coca-Cola @omgriouslogansao longo de sua
longa histéria que marcaram época nha publicidadedal DesdeA pausa que refresca
Gostaria de comprar uma Coca para 0 munidgp é que é, Coca-Cola é issp@dca-Cola
d& mais vida a tudo,.Tudo vai melhor com Coca-ColeBmoc¢éo pra valeralém das mais
recentesEssa € a realTudo de vibee as Ultimas lancada&va o que é bore Viva o lado
Coca-Cola da Vida

Figura 1 — Anuncio publicitario da Coca-Cola datadodo ano de 1900
Fonte: Wikipedia, 2009,online

A empresa cria estratégias que visam uma aproxonagda vez maior do seu
cliente, tornando a Coca-Cola o refrigerante pi@gdeno almo¢co dos domingos. Contudo,
embora seussloganstenham grande aceitacdo junto ao publico, suaagepma mais
relevante talvez seja o Papai-Noel (Figura 2). X80, o bom velhinho aparecia de variadas
formas, desde um duende de barba branca, um eltonognomo que, ora vestia azul, ora
vestia amarelo. Nao haviam, também, renas, tresté gequer conhecia o Polo Norte. No ano

seguinte, apos uma brilhante estratégia de Markesirempresa contratou um famoso artista



da época que, inspirado em seu amigo, recriou @ifNgel, dando-lhe uma feicdo mais
humana. Desde entdo, o mundo conhece um velhinhdugw, nérdico, com sorriso

amigavel e, acima de tudo, com as cores da Coaa-Col

in cartons of

Coke
i @

Figura 2 — Papai-Noel criado pela Coca-Cola
Fonte: Flickr, 2009,online

Para Kotler e Keller (2006), apesar de seu podéalieting, a Coca-Cola precisa
evoluir continuamente. A eficacia dos comerciaisTdé por exemplo, jA ndo € mais a
mesma, devido a fragmentacdo da midia. Anunciosamies atingiam 70 por cento dos
americanos na década de 60 atingiam somente 1¢eptwr em 2004. Diante deste cenario, a
empresa esta direcionando suas estratégias pardadés mais experimentais: esta, por
exemplo, testando em Shopping Centers uma areaacl@a@oke Red Lounge (Figura 3).
Este espaco é uma area de reunides para jovemdnreda acesso a videoclipes e a jogos

eletrdnicos, estes jovens podem comprar o refmgerm uma maquina transparente.



Figura 3 — Coke Red Lounge
Fonte: Quicksand, 2009pnline

Chris Lowe (apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 29), umeeutivo da marca,
explica como a empresa permanece no topo ha tantss “Vocé ndo pode jamais trair 0s
valores essenciais da marca, mas pode trabalharfgegr com que esses valores parecam
renovados e relevantes. Se ndo conseguir comwecanm as pessoas de hoje, vai se tornar
um velho icone”. Ainda, Lowe descreve 0S passo® [ggrar uma campanha sempre
renovada: “Ha a estratégia de comunicacdo que goeé transmitir. E preciso testar sua
validade e seu impacto entre os consumidores. Bué® pega aquele significado essencial
da marca e faz com que ganhe vida por meio da gaopa. Depois, vocé o leva de volta aos

consumidores e o testa novamente”.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um mercado cada vez mais rivalizado e competifortalecer uma marca néao é
tarefa facil. Contudo, aqueles que souberem condugmpresa no rumo dos negocios bem
sucedidos obterdo a tdo desejada vantagem cometitipara adquirir essa vantagem, é
fundamental possuir uma marca forte e bem posidennilais do que ter bons produtos e
servigos, a empresa precisa fazer com que seuroalfmuperceba essa qualidade, pois, em
um mundo globalizado e dinamico, diferenciar-se cmscorrentes € um dos pontos-chave

para obter o sucesso organizacional.
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O trabalho realizado demonstrou ao longo de seendel/imento que o tema
proposto tem apreciavel relevancia, pois atingeggsque sao fundamentais para qualquer
empresa que deseje a lideranca do mercado ondelattemte 0 processo de pesquisas de
referéncia e estudos nas obras anteriormente nmamtas, tornou-se possivel identificar
pontos de vista que se somaram no intuito de ddevada importancia aos desejos e
necessidades dos consumidores no momento de adom&igrande marca.

Nesse sentido, a Coca-Cola afirma-se como uma graxpoente do segmento de
marcas globais e bem sucedidas, cujo valor é mecw, para muitos, inestimavel.
Percebemos, claramente, que através de suas gissadéda boa percepcdo de sua marca, a
Coca-Cola consegue transmitir seus objetivos maamos saorefrescar 0 mundo- em
corpo, mente e espiritanspirar momentos de otimisme através de suas marcas e acoes;

criar valor e fazer a diferenca onde estiverem e em tudo o que fazem.
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