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RESUMO

A Coca-Cola tem negécios em mais de 200 paises. A marca Coca-Cola, mais
especificadamente a Coca-Cola Brasil tem se mostrado uma lider entre as
concorrentes do ramo de bebidas ndo alcodlicas, caracterizando um sucesso de
vendas no Brasil e no mundo. Com base nesta premissa surgem as seguintes
guestbes norteadoras: Quais estratégias sdo utilizadas? Como sdo aplicadas? As
guais destina-se esclarecer esse trabalho. O objetivo da pesquisa foi analisar as
estratégias de Marketing da empresa Coca-Cola Brasil e a influéncia com os seus
relacionamentos com o publico consumidor. O método adotado na pesquisa é de
natureza qualitativa e exploratéria. As informacBes apresentadas no estudo sao
baseadas em sua grande parte com uso de dados secundarios adquiridos de
relatérios encontrados on-line, além de extensas consultas ao site institucional da
Coca-Cola Brasil. Para o alcance dos objetivos proposto no presente trabalho, em
principio foi realizado como ponto de partida uma reviséo bibliogréafica a respeito do
contexto do estudo, como forma de sustentacéo tedrico-cientifica para a elaboragao
da pesquisa. Para a coleta das bibliografias foram utilizadas as seguintes bases de
dados: Scientific Electronic Library Online (SCIELO, Google Académico, Catalogo de
Teses e DissertacOes da CAPES e da plataforma digital da Coca-Cola Brasil. Apos a
coleta de dados, foram realizadas as seguintes etapas: leitura exploratoria de todo
material selecionado, leitura seletiva, registro das informacdes extraidas das fontes
em instrumentos especificos. No caso especifico da marca Coca-Cola, houve uma
transformacéo de uma ideia em realidade, com forte iniciativa e posicionamento da
lideranca da Coca-Cola Brasil, disponibilizando tempo e autonomia para seus
projetos, para permitir a execu¢cdo do mesmo, de forma planejada e estruturada. A
inovacdo de marketing verificada a partir do site institucional da Coca-Cola Brasil
evidencia que a marca pretende potencializar as vendas por meio virtual, assim como
muitas incorporacdes que ja usam os dispositivos digitais para dar alertas aos
clientes sobre os produtos que eles pesquisaram recentemente na internet, iSSoO
baseado no perfil do cliente ja pré-cadastrado. Ainda assim, uma comparacdo de
programas e iniciativas reais revela impactos significativos das praticas de
sustentabilidade corporativa nas comunidades, no meio ambiente e no
desenvolvimento do capital humano nos paises em desenvolvimento. A contribuicdo
estratégica da Coca-Cola Brasil, no tocante a governanca, sustentabilidade e
responsabilidade social € representada pelas construcfes sobre a dimensédo da
sustentabilidade da estrutura normativa, e sempre objetivando o reconhecimento
cada vez mais da marca.

Palavras-Chave: Coca-Cola. Marketing. Estratégia. Relacdes Publicas.



ABSTRACT

The Coca-Cola brand has business in more than 200 countries. The Coca-Cola brand,
more specifically, Coca-Cola Brazil has shown itself to be a leader among competitors
in the non-alcoholic beverage sector, featuring a sales success in Brazil and
worldwide. Based on this premise, the following guiding questions arise: What
strategies are used? How are they applied? Which is intended to clarify this work. The
objective of the research was to analyze the Marketing strategies of the company
Coca-Cola Brasil and the influence with its relationships with the consumer public.
The method adopted in the research is qualitative and exploratory. The information
presented in the study is largely based on the use of secondary data acquired from
reports found online, in addition to extensive consultations on the institutional website
of Coca-Cola Brasil. In order to reach the objectives proposed in the present work, in
principle, a bibliographic review regarding the context of the study was carried out as
a starting point, as a form of theoretical-scientific support for the elaboration of the
research. For the collection of bibliographies, the following databases were used:
Scientific Electronic Library Online (SCIELO, Google Scholar, Catalog of Theses and
Dissertations from CAPES and from the digital platform of Coca-Cola Brazil. After data
collection, the following were performed stages: exploratory reading of all selected
material, selective reading, recording of information extracted from the sources in
specificinstruments. Cola Brasil, providing time and autonomy for its projects, to allow
its execution, in a planned and structured way. The marketing innovation verified from
the institutional website of Coca-Cola Brasil shows that the brand intends to boost
sales through virtual means, as well as many incorporations that already use digital
devices to alert customers about products that they recently searched the internet,
based on the pre-registered customer profile. Yet a comparison of actual programs
and initiatives reveals significant impacts of corporate sustainability practices on
communities, the environment and human capital development in developing
countries. Coca-Cola Brasil's strategic contribution with regard to governance,
sustainability and social responsibility is represented by the constructions on the
sustainability dimension of the regulatory framework, and alwaysaiming at increasing
brand recognition.

Keywords: Coca-Cola. Marketing. Strategy. Public relations.
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1 INTRODUCAO

Fundada em 1886, a empresa Coca-Cola tem sua sede em Atlanta,
Georgia-Estados Unidos (EUA), sendo a marca registrada desde 27 de marco de
1944. A empresa Coca-Colaé a maior empresa de bebidas do mundo, com mais
de 500 marcas de bebidas, em mais de 200 paises (HARFORD, 2007).

A empresa Coca-Cola é a maior fornecedora de refrigerantes, sucos e
bebidas ndo alcodlicas do planeta. Reconhecida como a marca de refrigerante
mais valiosa do mundo, o portfolio da empresa inclui outras 12 marcas bilionarias,
incluindo Diet Coke, Fanta, Sprite, Coke Zero, agua mineral/vitamina, Powerade,
Minute Maid entre outras (JAPANCORPORATE NEWS, 2009).

A Coca-Cola no Brasil, de acordo com Bammann (2016), comegou com a
chegada de soldados norte-americanos em 1942 a Base Aérea de Parnamirim,
Rio Grande do Norte-RN. Ainda segundo Bammann (2016), as primeiras fabricas
de refrigerantes Coca-Cola foram construidas no Rio de Janeiro e em Séo Paulo
no ano de 1942.

A marca Coca-Cola é uma empresa de renome mundial, que através de
suas estratégias de marketing alcancou consumidores em todos 0s continentes,
abrangendo milhdes de pessoas, e consequentemente as influenciando a
consumir os produtos da marca Coca-Cola. A escolha pelo produto é por
influéncia, em grande parte, das estratégias de marketing e capacidade de
persuasao ao consumidor.

De acordo com Keegan (2003), foi através do marketing em grande escala
gue fez da Coca-Cola um sucesso no mundo, mas esse sucesso hao decorre tao
somente dos elementos do Mix de Marketing, portanto, mesmo aplicando
conceitos de Mix de marketing utilizando de abordagem universal, foram
necessarios desenvolver estratégias direcionadas a cada pais, tendo em conta
gue a Coca-Cola esta presente em cerca de 200 paises.

Estrategicamente, a marca Coca-Cola vende a imagem, pesquisas ja
mostraram,como por exemplo, os estudos de realizados por Cassiano (2008), que

a publicidade impacta, em sua grande maioria dos jovens, pois eles internalizam
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as imagens dos comerciais e as usam para criar expectativas e tendéncias. A
empresa Coca-Cola, ndo raramente, mostra em suas propagandas pessoas
felizes e exalta a felicidade e liberdade como ponto impactante. Em uma das
campanhas, ela usou a unido dos povos como estratégia para demonstrar que
esse é o espirito da Coca-Cola (CASSIANO, 2008).

De acordo com Kaul (2004), a empresa Coca-Cola oferece uma extensa
variedade de refrigerantes para seus consumidores e compradores, e
frequentemente investiga parcerias com empresas de bebidas focando em
inovacdo e viabilidade no mercado. Para se aproximar de seus compradores e
satisfazer seus clientes em suas crescentes exigéncias.

Fombrun, Gardberg e Barnett (2000) explicaram que na sede da Coca-Cola
nos Estados Unidos, por exemplo, tem divisbes gerenciais para questdes que lida
com informacBes e promocdes, que envolve a divulgacdo de informacédo para
diferentes caracteristicas de publico. O objetivo por tras de tais subdivisbes de
geréncias € desenvolver estratégias que tem como intuito fomentar o diadlogo
entre determinado publico especifico. Fombrun, Gardberg e Barnett (2000)
destacam ainda que a filosofia estratégica da Coca-Cola é agrupar as partes do
negocio e se concentrar nos mercados para cada segmento de interesses, como
por exemplo: restaurantes e bares, supermercados, entre outros. A proximidade
nesses canaisinclui uma apreciacdo essencial extensa dos modelos e tendéncias
de obtencéo de varios assuntos sociais de compradores de bebidas em todos os
tipos especificos de territorios ou canais de distribuicéo.

O termo estratégia teve sua origem na Grécia antiga e estava ligado
diretamente a artede conduzir um exército por determinado caminho até a guerra.
Apds isso 0 mesmo com o passar do tempo foi adquirindo outros significados,
passando do sentido bélico ao de habilidades gerenciais (MEIRELLES, 1995).
Contextualizando o mesmo, a realidade atual das empresas, pode-se claramente
0 conceituar como a forma ou caminho que se utiliza para atingir determinado
objetivo pré-estabelecido.

A estratégia para alcancar o publico alvo de uma empresa é

inquestionavelmente parte extremamente importante do plano comunicacional e
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de marketing, principalmente quando a mesma se trata de uma multinacional, que
deve pautar todo seu planejamento e posicionamento aos variados fatores
culturais, religiosos e juridicos do pais em atuacdo. O profissional de relacdes
publicas torna-se entdo a personificacdo estrategista em a¢cdes comunicacionais
das mais diferentes areas de uma empresa; determinando, coordenando e
avaliando os resultados atingidos (PROJECT BUILDER, 2017).

Devido ao numero expressivo de vendas e também pela presenca massiva
em 200 paises do globo, a marca Coca-Cola, mais especificamente a Coca-Cola
Brasil tem semostrado uma lider entre as concorrentes dos ramos de bebidas n&o
alcodlicas. Surgem entéo as perguntas: Quais estratégias sao utilizadas? Como
séo aplicadas? As quais destinam-se a esclarecer esse trabalho.

A contextualizacdo abordada anteriormente acerca do tema discorre sobre
a tematica do estudo, entretanto, a partir de tais abordagens, a pesquisa busca
ao final contribuir para que a sociedade tenha conhecimento da forma como é
impactada e estimulada através da marca a consumir seus produtos, tornando-a
consciente dos mecanismos mercadologicos utilizados através de estratégias de
marketing, como também analisar a comunicacdo da marca através do tempo na
forma de acervo de memaria organizacional.

Cientificamente o presente estudo pretende contribuir para a
objetificacdo e analise do institucional por intermédio da plataforma digital da
Coca-Cola, por ser uma empresa com altos indices de lucro, producdo e

engajamento com a populacdo néo so6 no Brasil, mas como também mundial.
1.1 Objetivos

1.1.1Geral

Analisar as estratégias de Marketing da empresa Coca-Cola Brasil e a

influéncia comos seus relacionamentos com o publico consumidor.

1.1.2 Especificos

a) Apresentar a empresa Coca-Cola, sua origem e chegada ao Brasil;

b) Identificar quais as técnicas e estratégias sao utilizadas para alcancgar o publico;



c) Verificar quais as principais plataformas de comunicacéo e marketing sao

utilizadas pelaempresa.

14
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Breve Historiografia da Empresa Coca-Cola no Brasil

A histéria da chegada da Coca-Cola no Brasil teve inicio no estado de
Pernambuco (PE), no ano de 1941. Anos depois, foi a vez da cidade de Natal
(RN) comecar a produzir a bebida. Entretanto, a primeira fabrica oficialmente
instalada da Coca-Cola (figura 1), com infraestrutura adequada para atender a
grande demanda, foi construida em Sao Cristovdo em 1942, a época um
importante polo industrial do Rio de Janeiro-RJ (COCA-COLA BRASIL, 2016).

O primeiro lote da marca consistia em garrafas de 185 ml, que eram os
unicos disponiveis na época. Naquela época, algumas das matérias-primas
para a producdo dabebida ainda vinham dos EUA, pais de origem, apenas o
xarope era produzido no Brasil. Atecnologia atual tornou possivel encher 30

garrafas por minuto (COCA-COLA BRASIL,2016).

Figura 1-Primeira fabrica da Coca-Cola, S&o Cristévao, Rio de Janeiro-RJ.

FABRICA N1
1942 -

S

Fonte: Sorocaba Refrescés (201

8).
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Devido a continua ascensao no Brasil, a Coca-Cola iniciou a implantacao do
sistema de franquias na década de 1945, o estado do Rio Grande do Sul recebeu a
licenca para fabricar o refrigerante, e posteriormente, foi fundada a Spal, Indastria
Brasileira de Bebidas em Sao Paulo. Nesta época ja contabilizava um total de 5
estados (Pernambuco, Rio Grande do Norte, Rio de Janeiro, S&o Paulo e Rio
Grande do Sul) que produziam o refrigerante Coca-Cola (COCA-COLA BRASIL,
2016).

Ainda em 1945, outra fabrica de Coca-Cola foi inaugurada na cidade do
Rio de Janeiro, para os moldes da época, uma fabrica moderna. Em seguida, no
ano de 1948 foi implantada a terceira fabrica da Coca-Cola na capital Rio de
Janeiro. Devido a alta capacidade de producdo desta nova fabrica, houve um
aumento significativo de fabricacdo de refrigerante e atingiu aproximadamente
200 garrafas a cada minuto. No ano de 1950, a Coca-Cola Brasil, que sempre
soube estabelecer metas efetivas, ja possuia 11 fabricas no Brasil, localizadas
nos estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais, Sao Paulo, Bahia e Rio Grande do
Sul (COCA-COLA BRASIL, 2016).

Na década de 1970, a Coca-Cola ja possuia 20 fabricas no Brasil. Nessa
época, toda a matéria-prima do produto jA era produzida no Brasil e né&o
necessitava mais ser importada, facilitando ainda mais a fabricacdo em alta
demanda. Foi também na década de 1970 que foram implantadas as tradicionais
maquinas de post-mix, as quais ofereciam a bebida ao consumidor fresca e
servida em copos. Devido a esta tecnologia, a Coca-Cola comecou a ser vendida
em diversos pontos comerciais, tais como: centros comerciais, cafés, discotecas,
cinemas, estadios de futebol e véarios outros estabelecimentos comerciais. Nos
anos de 1980, surgiu o refrigerante em lata Coca-Cola, que representou um boom
de vendas. Em 1988 e posteriormente nos anos de 1990, a marca trouxe
novidades para o mercado de bebidas brasileiro com diversas inovag¢des, como
por exemplo: as garrafas PET de 2 litros e 1,25 litros, e as embalagens
descartaveis com tampa de rosca (COCA-COLA BRASIL, 2016).

Uma das grandes estratégias organizada pela Coca-Cola Brasil para

persuadir 0 publico no Brasil, segundo Instituto Brasileiro de
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Neurodesenvolvimento-IBND (2020), foram surgiram as maquinas de vendas de
refrigerantes enlatados em 1992, estas foram consideradas uma grande uma
inovacdo da empresa. Foram maquinas tdo modernas que até hoje estdo em
atuacdo no mercado. Anos apds, a Coca-Cola Brasil arquiteta outra grande
estratégia, que foi a criacdo da garrafa plastica retornavel de 1,5 litro, além da
garrafa de 2,5 litros que é a maior comercializada no mercado brasileiro,
lancada no ano de 1999. Nas décadas que se seguiram, a inovagao esteve cada
vez mais presente na marca, que Sempre Se preocupou com as questdes
ambientais. Uma das grandes estratégias da Coca-Cola é o investimento em
tecnologia e inovagéo. No ano de 2019, a Coca-Cola Brasil conta com 39 fabricas
(figura 2), 25.000 funcionarios e aproximadamente 10.000 veiculos, atendendo 1

milhdo de pontos de venda no territério brasileiro (IBND, 2020).

Figura 2-Distribuicdo de fabricas da Coca-Cola no Brasil até 2020.
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Hoje, no ano de 2022, de acordo com as informacfes disponiveis no site
oficial da Coca-Cola Brasil, existem 13 grupos empresariais e 46 unidades
industriais no pais colaborando com a Coca-Cola Brasil. No total, o sistema cria
em torno de 60.000 (sessenta mil) empregos diretos e mais 600.000 indiretos.
Mais de 150 produtos distribuidos em 8 segmentos de bebidas nédo alcodlicas que
séo produzidos e comercializados no Brasil (COCA-COLA, 2016).

2.2 A Importancia das Rela¢cdes Publicas nas Estratégias de Mercado

As atividades da profissdo de Relacdes Publicas no Brasil comegcaram de
maneira expressiva durante os anos de 1950, devido as politicas voltadas a
industrializacdo desenvolvimentista que trouxe para o0 Brasil empresas
multinacionais de meédio e grande porte (KUNSCH, 2003). A partir de entdo houve
uma valorizacdo das ciéncias do campo da comunicacdo no Brasil , as quais
passaram a empregar suas técnicas nestas empresas.

As Relacdes Publicas se instauraram no cenario empresarial brasileiro
para dirigir a ligacdo entre as organizacbes e seus clientes, promovendo e
administrando os relacionamentos, e muitas vezes, mediando conflitos, utilizando-
se, portanto, de estratégias e programas de comunicacdo usando de distintas
situacdes do mundo real empresarial (KUNSCH, 2003).

Cesca (2006) asseverou que estabelecer o entendimento entre as
corporacdes empresariais e 0 publico € um dos principais intuitos das relacfes
publicas, pois, esta € uma das atividades que as Relacbes Publicas exercem
especificamente dentro de seu campo de atuacdo. Segundo o autor, as funcdes
sdo diagnosticar o relacionamento da organizacdo com o publico, prever sua
reacdo em relacdo as acdes da empresa, propor diretrizes para o relacionamento
da empresa e implementar estratégias que garantam uma boa interacdo como
publico.

De acordo com Kunsch (2003, p. 100) aponta quatro fun¢gdes fundamentais

para a gestdo das relagbes publicas nas empresas, conforme demonstrado na
tabela 1:



19

Tabela 1-Principais fungbes das Relag6es Publicas.

Fung&o administrativa

Buscar por atingir toda a organizagéo,
promovendo interacdo entre todos 0S grupos,
setores e niveis hierarquicos.

Funcdo estratégica

Cuidar do posicionamento da empresa perante a
sociedade, demonstrando sua misséo, sua visao
e seus valores e abrindo canais de comunicacgéo
que demonstrem transparéncia e ganhem
credibilidade do publico.

Funcg&o mediadora

Propiciar a comunicacéo entre a empresa e seus
stakeholders, fazendo que n&o apenas
informacdes sejam repassadas de um extremo
para outro, mas que ambos possam dialogar,
estabelecendo uma relacao

Funcéao politica

Lidar com as relacbes de poder dentro das
organizacfes e com o gerenciamento de crises e
conflitos que acontecem no ambiente em que
participa.

Fonte: Adaptado de Kunsch (2003).

As funcdes administrativas (I) no campo das Rela¢bes Publicas, segundo

Kunsch (2003), é dedicada a promover e facilitar a interacdo entre todos os

diversos niveis hierarquicos nas organizacdes empresariais. A funcédo estratégica

(I, trata de direcionar a empresa na sociedade demonstrando a misséo, visdo e

valores, abrindo um elo de comunicacdo para demonstrar transparéncia para

alcancar credibilidade publica. A funcdo de mediacéo facilita (Ill), € envolvida com a

comunicacao entre a empresa e seus stakeholders, para que as informacdes nao

sejam apenas passadas de uma ponta a outra, mas ambas possam dialogar e

construir um relacionamento. A ultima funcao, politica (IV), trata das relacfes de

poder dentro das organizacbes e da gestdo de crises e conflitos que abalam o

ambiente em que a empresa atua.

2.3 Relacbes Publicas e o Marketing Estratégico

Durante o processo de desenvolvimento de estratégias, deve-se pensar

em quem sevai querer alcancar e como € possivel projetar tal tatica de acdo. Um



20

plano de acao estratégico, de acordo com Mintzberg (2001, p. 56): “é a escolha
de uma posicao Unica e valiosa, baseada em sistemas de atividade dificeis de
copiar e agregar valor”. Nas palavrasde Mintzberg (2001), a estratégia de acao
ndo deve ser apenas criativa, mas também diferenciada para atingir o objetivo do
planejamento previamente arquitetado.

Um planejamento estratégico, de acordo com Oliveira (2015), é definido
como um método ou forma de acdo que é idealizada para atingir os objetivos
especificados da forma mais diferenciada possivel, conforme a posicédo
estratégica de uma determinada empresa, de acordo 0s seus critérios de
posicionamento da empresa com 0 seu publico.

Todas as formas de relacionamento com o publico devem ser integradas e
alinhadas por uma mesma visao estratégica, por um discurso homogéneo e pela
coeréncia das mensagens (KUNSCH, 2003). Tal processo de integracao
estratégica, de acordo com as propostas estabelecidas por Kunsch (2003),
implica em um elo de comunicacdo que inclui comunicagéo interna, comunicacao
de marketing, que esta diretamente relacionada aos produtos e servicos de uma
empresa, assim como, comunicacao institucional, que s&o aquelas que abordam
sobre as imagens, assim como também a apresentacdo da empresa de maneira
diversas em todas as esferas de acdo e campo de atuacéo.

No entendimento de Kunsch (2003), as corpora¢cdes empresariais precisam
fazer uso de servicos interligados com as técnicas de marketing estratégicos,
ancoradas em aportes naspoliticas que favorecam a conexdo entre 0S meios
de comunicacdo com publicos relacionados. Entretanto, a transparéncia das
politicas estratégicas €é essencial para que as empresas tenham como
estabelecer relacdo com a populacdo e cooperar para a construcdo da cidadania
objetivando o cumprimento da responsabilidade social.

A denominada comunicacdo estratégica digital nas empresas, de acordo
com Oliveira (2015), ocorre integrado ao mix de marketing de comunicagao da
corporagdo empresarial. Assim sendo, acredita-se que ndo se pode discorrer
sobre comunicagao digital organizacional sem entender o plano de acbes de

estratégia de comunicacdo de maneira geral.
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1.1 Estratégias de marketing digital

As estratégias do comércio, em especial em relacdo as estratégias de
divulgacdo, muitas empresas adotam como instrumento para auxiliar o processo de
divulgacdo de seus produtos, a utilizagdo do marketing digital como ferramenta
para o auxilio na divulgacéo de produtos.

Conforme foi destacado por Ribeiro (2020), a importancia de projetar
estratégias de marketing digital que possam compensar 0s principais gargalos de
uma empresa, no tocante a baixa demanda de vendas, pode-se aplicar estratégias
de marketing para atingir metas. Neste tocante, a tabela 1 exibe cinco medidas

estratégicas de marketing digital.

Tabela 2 - Estratégias de marketing digital para alavancar as vendas.

Estratégia Descricao das medidas

Mesmo antes de identificar o seu pulblico-alvo é
necessario estruturar o seu processo de entregas, Vvisto
que para os clientes, poucas coisas sdo tdo importantes
quanto a qualidade do seu produto e o preco, sdo elas: 0
tempo de espera e a maneira como o pedido é entregue,
com atencgé&o aos detalhes.

Estruture o processo de marketing

E importante conhecé-las para ter a exata nog¢do de onde
Conheca sua concorréncia vocé pode atuar e o que ainda pode ser feito para se
destacar

Assim como os famosos marketplaces da internet, os
Aposte em aplicativos aplicativos sdo excelentes plataformas para divulgar o
seu negdcio, mas procure sempre expandir as op¢des

Poucas coisas atraem mais os consumidores do que
promocdes relampagos e cupons de desconto. Isso,
Invista nos seus clientes somado a qualidade dos produtos e servicos ajuda na
fidelizac&o dos clientes e como tal ajuda a aumentar as
vendas

Além dos aplicativos, construa um site intuitivo, tire fotos
profissionais, use as redes sociais e midias pagas para
divulgac@o, busque o engajamento digital com seu
publico, ou seja, trace estratégias de marketing digital.

Tenha presenca online

Fonte: Adaptado de Ribeiro, Santos e Campelo (2020).

As estratégias publicitarias adotadas pelas empresas da linha de vendas
afim de gerar demandas de mercado em momentos de crise por meio do marketing

digital, influenciando a decisdo de compra do consumidor e aumentando sua
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fidelidade as marcas. Segundo estudo de Rodrigues, Matos e Horta (2020), as
empresas de diversos ramos aproveitam um periodo de maior vulnerabilidade da
populacdo nas relacdes sociais, econdmicas e pessoais para consolidar sua
participagcdo no mercado e atingir novos consumidores utilizando para tal as redes
socias, associado com as estratégias de marketing digital.

Neste sentido, a empresa Marketing Negocios SC (2020) afirmou que é
gracas a ajuda da Internet que as empresas tém a possibilidade de gerir seus
negocios sem um investimento substancial, em paralelo com uma estrutura fisica e
conseguem fornecer servicos e produtos aos seus clientes de forma remota, e
como consequéncias as vendas podem ser feitas por canais simples ou canais
mais robustos, a depender do investimento em marketing digital.

Ainda conforme a empresa Marketing Negocios SC (2020), alguns dos
canais pelos quais podem ser divulgados os produtos ou servi¢cos publicitarios séo
WhatsApp, Instagram, Facebook, Mercado Livre e OLX, entre outros. Enfim,
observa-se que uma das principais maneiras de estratégias para divulgacdo de
produtos € o marketing digital, tais canais tem potencial para forca do marketing de
produtos ou servi¢os e promover a atuacdo comercial de uma empresa.

Com a crescente atuacdo do mercado digital, as estratégias de marketing
digital devem ser pensadas de modo a fidelizar o consumidor final, conduzindo-o se
possivel a repeticdo de compra no futuro. Posto isto, a estratégia de marketing
deve se basear nas seguintes consideracdes: a) a qualidade da oferta da marca (o
gue esta pode oferecer aos seus consumidores e as experiéncias que a marca lhes
podera proporcionar); b) a humanizacédo da marca (para que o consumidor perceba
gue também ele faz parte da marca, relacionando-se com a mesma, numa troca de
experiéncias positivas); c) exposicdo de produtos reais, transmitindo a ideia de
modernidade, conforto e estética; d) utilizacdo de uma linguagem simples, tendo

em conta as diferentes acdes de comunicacao.



23

3 A SISTEMATIZACAO DO PROCESSO

3.1 As caracteristicas

O método adotado na pesquisa € de natureza qualitativa e exploratoria. A
pesquisa exploratoria tem como finalidade, segundo Aradjo e Oliveira (1997)
identificar, revelar e descrever fatos ou fenbmenos de uma realidade especifica,
grupo, comunidade, populacédo oucaracteristicas do grupo no estudo do ambiente
social. Para Gil (2008, p. 27), estudos exploratérios tém como principal objetivo
desenvolver, esclarecer e revisar conceitos e ideias com vistas a formular

guestdes mais precisas ou hipoteses pesquisaveis para futuras pesquisas.

3.2 Levantando os dados da empresa

A pesquisa foi desenvolvida com uso de informagdes fornecidas em varios
artigos on-line. Foi analisada ainda informacdes sobre o relatorio anual de
sustentabilidade da Coca-Cola Brasil. Os procedimentos metodoldgicos para
analise documentais obedeceram as etapas, conforme esta sendo demonstrado

no fluxograma abaixo, figura 3.

Figura 3-Procedimentos adotados para o desenvolvimento e andlise do trabalho.

Reviséo de literatura e aquisicdo de dados Avaliaggo dos resultados obtidos

v v
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 Etapa 6
Catalogacao das referéncias bibliograficas Leitura das referéncias

Consulta ao contetdo da plataforma digital
(site) da Coca-Cola Brasil

'

Processo de Inclusdo e exclusdo das
referéncias

Anadlise dos resultados e discussdo

Consideragdes Finais
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As informacbes apresentadas no estudo foram baseadas em sua grande
parte com uso de dados secundarios adquiridos de relatérios encontrados on-line,
além de extensas consultas ao site institucional da Coca-Cola Brasil.

Para o alcance dos objetivos proposto no presente trabalho, em principio
foi realizado como ponto de partida uma revisdo bibliografica a respeito do
contexto do estudo, como forma de sustentacdo teorico-cientifica para a
elaboracdo da pesquisa. Para a coleta das bibliografias foram utilizadas as
seguintes bases de dados: Scientific Electronic Library Online (SCIELO, Google
Académico, Catalogo de Teses e Dissertacbes da CAPES e da plataforma digital

da Coca-Cola Brasil.

3.3 Analisando conteudos

Primeiro foi realizada a selecdo das referéncias bibliograficas que deram
aporte tedrico ao trabalho, este processo vai desde a procura do material e dos
elementos essenciais ao desenvolvimento do estudo. Apos foi feito a analise
discursiva das referéncias selecionadas. Em seguida foi realizada a interpretacao,
a materialidade, a dimensdo e o0s recursos discursivos e textuais do corpus,
buscando identificar quais efeitos de sentido estdo sendo produzidos nele. Para
Sobral (2006), a etapa da analise interpretativa esta mais relacionada ao
processo de unificacdo do textual e do discursivo, sintetizando o engajamentocom
0 objeto proposto.

As andlises foram realizadas através de observacao no site institucional da
Coca-Cola Brasil e utilizando também bibliografias que tratam da tematica do
estudo. Taisprocedimentos foram necessarios, pois, possibilitaram a acepcao da
pesquisa, a qual foi desenvolvida em quatro partes: a primeira foi abordagem
introdutdria sobre o histérico da marca Coca-Cola Brasil; a segunda foi feita uma
analise sobre a marca, sua entrada no mercado brasileiro; a terceira etapa traz
uma abordagem sobre as estratégias de marketing utilizada pela Coca-Cola.

Apés a coleta de dados, foram realizadas as seguintes etapas: leitura
exploratéria de todo material selecionado, leitura seletiva, registro das

informagdes extraidas das fontes em instrumentos especificos.
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Os artigos foram analisados por meio da analise sugerida por Bardin
(2009), que consiste de um conjunto de técnicas de andlise das informacdes
cientificas, fazendo-se uso de procedimentos sistematicos, objetivando a
descricao do contetdo das mensagens, de maneira a ndo se perder do objeto da
analise, além de transcender as indefinicdes e descobriro que é questionado.

Para a realizacdo da andlise descritiva e critica dos dados da literatura
contabil, foram observados pontos em comuns e controversos que sustentem
cientificamente os resultados que atenderam aos critérios estabelecidos pelo
problema do trabalho, e para isto, foram elaborados tabelas e graficos
relacionados as variaveis das publicacdes utilizadas no estudo, bem como, as
variaveis de interesse que confrontam o tema proposto da presente pesquisa.

Desta forma, foram descritos conceitos gerais a respeito da Relacbes
Plblicas e Estratégias do Site Institucional da Coca-Cola Brasil, destacando o
aprofundamento deste contexto e a importancia do tema proposto, com enfoque
puramente em enfatizar os resultados coletados nos dados contidos em
trabalhos que fazem mencédo ao tema abordado,e em seguida foi descrito dentro
de um viés cientifico metodoldgico os achados mais significativos a respeito da

relaces publicas e estratégias do site Institucional da Coca-Cola Brasil.
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4 ANALISANDO A MARCA

4.1 Anélise do Site Institucional da Coca-Cola Brasil

Antes de abordar sobre o conteddo do site institucional da Coca-Cola
Brasil, é importante destacar que o lancamento no ano de 2016, mais
especificamente no dia 30 do més de junho, com intuito de propor uma
abordagem inovadora, no tocante ao modo de comunicagédo com o consumidor.

De acordo com o site institucional da Coca-Cola Brasil, 0 grupo opera no
Brasil com uma linha de produtos dividido em 5 grupos de bebidas nao alcodlicas,
classificadas pela empresa como colas, sabores, nutricdo, hidratacdo e
emergentes, compreendendo ao todo um montante com 260 linhas de produtos
(COCA-COLA BRASIL, 2020).

Quanto ao sistema de producdo, a marca Coca-Cola Brasil opera com a
colaboracéao de 9 fabricantes, tais como: Mais Verde Campo, Instituto Coca-Cola
Brasil, Ledo Alimentos e Bebidas, empregando diretamente aproximadamente
56.600 pessoas (COCA-COLA BRASIL, 2020). Em um levantamento realizado
pela Dom Consultoria (2019), apontou a Coca-Cola Brasil como sendo a 25°
empresa mais inovadoras do pais. Nesta pesquisa foi avaliada as 500 maiores
empresas que operam no Brasil.

No site oficial da Coca-Cola Brasil é apresentado além das informacdes
disponiveis na pagina de apresentacdo da plataforma digital, a Coca-Cola Brasil
contém ainda mais cinco se¢Bes disponiveis ao publico, as quais contém o0s
produtos (marcas), histéria, uma secdo que trata exclusivamente de
sustentabilidade, o instituto Coca-Cola, além de uma secdo dedicada a
desmistificacdo de diversificados boatos ou fakes news sobre a marca e seus
produtos comercializados, como mostrado pela figura 4, destacado pelos numeros

de 1 a 5 circulados em cor vermelho.
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Figura 4-P&gina inicial do site da Coca-Cola Brasil.
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Fonte: Coca—CfIa Brasil (2020).

Na secdo campanha (1) a Coca-Cola Brasil aborda em seu site um
apanhado de projetos sociais, suas marcas, sua historiografia, além de expressar
preocupacdo com meio ambiente, mudancas climaticas. Entre tantos outros
aspectos, a empresa expde como um dos principais compromissos com o publico,
a parceria com outras empresas de médio e grande porte no combate ao racismo,

como pode ser observado abaixo:

“Atuar de forma conjunta como ferramenta de contribuicdo e agdo no
combate ao racismo, por meio de acBes para a promocao da diversidade e
inclusdo que reduzam o cenario da desigualdade racial no Brasil. Este é o
propésito do MOVER, Movimento pela Equidade Racial, uma iniciativa que
redne, atualmente, 45 grandes empresas do pais e multinacionais em um
movimento inédito, que une concorrentes e parceiros de diversos setores
da economia, para promover a equidade racial, em um plano de agéo que
ambiciona gerar 10 mil novas posi¢fes de lideranca para pessoas negras
e gerar oportunidades para 3 milhdes de pessoas nos proximos anos por
meio de acdes praticas” (COCA-COLA BRASIL, 2021).

A Coca-Cola desde a década de 1970 investe muito em medidas pelas quais

a marca se aproxima cada vez mais do seu publico, seja por meio de publicidade,
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ou por meio de praticas estratégias voltadas a que envolva a¢fes sociais, iSso é um
grande diferencial da marca.

A secdo que trata das marcas (2) € uma é um local no site da empresa
dedicada a apresentacao dos diversos produtos, composto por 20 marcas, sendo
as principais a Coca-Cola, Sprite, Fanta, Schweppes, Crystal, Topo Chico e Kuat.
Na tabela 3 que segue, estdo sendo demonstradas as marcas consideradas pela

empresa como as principais disponiveis no mercado.

Tabela 3-Marcas mais populares da Coca-Cola Brasil.

o Criado em 1886 em Atlanta, nos Estados Unidos,
W% por John S. Pemberton, o sabor da Coca-Cola é o
* mesmo ha mais de 130 anos. A bebida pode ser

encontrada, hoje, em todo mundo, e tornou-se

classica e iconica.

A melhor solucdo pra dar uma refrescada, fisica e
mental é uma Sprite bem gelada. A segunda
melhor? E outra Sprite. O refrigerante que mata a

sua sede com o melhor do sabor do liméo.

A Fanta é a segunda marca mais antiga da Coca-
Cola Company. Ela foi criada em 1941. Mas
mantém seu espirito jovem e livre. Por isso, quer

empoderar 0s jovens de espirito, como ela, para

lutarem contra o cinza e espalharem diversdo em

mais de 60 paises pelo mundo.

Marca de refrigerante criada na Suica ha mais de

Schweppe“ 200 anos, Schweppes tem a elegancia como um
dos ingredientes principais. Entre os sabores esta a

classica tonica.
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A evolucdo natural de Crystal € garantir que a agua

‘ chegue até vocé sem deixar residuos espalhados
chStOI | pelo planeta. A nossa embalagem é resultado
dessa transformacdo: 100% feita de outras

garrafas.

E uma bebida feita de agua com gas levemente
gaseificada com um toque natural de frutas e 4.7%
hiw de &lcool. Com 90 calorias e um sabor inesperado,
chegou Topo Chico.

Kuat convida os brasileiros a se conectarem com o
“seu lugar’ e a celebrarem a pluralidade das

culturas regionais brasileiras. Tudo a ver com o

guarana, fruto que representa um pedacinho da

diversidade e da riqueza do pais #MeuPaisKuat.

Fonte: Coca-Cola Brasil (2020).

A marca Coca-Cola se caracteriza por possuir varias subdivisoes,
auténtica, real, e como a prépria corporacdo se identifica, ou seja, uma marca
“‘magica”, conforme afirmou o Manolo Arroyo, diretor de marketing Global da
Coca-Cola Company. “A filosofia Magic Happens” é baseada na crenca de que
podem tornar o mundo um lugar mais interessante, de oportunidades e momentos
surpreendentes. Ao tempo que, enlaca a esséncia da propria Coca-Cola: um
verdadeiro sabor que é indescritivel, Unico, um toque de verdadeira magia.

Em sua pagina, a Coca-Cola Brasil demonstra interesse pela
sustentabilidade (3), estaé uma secdo que a marca dedica exclusivamente para
assunto voltado a preservacdo do meio ambiente, bem como incentiva 0 seu
publico para tal. Nesta secdo, apresenta diversos projetos com comunidades
carentes, nos quais sdo postos como forma de incentivar e contribuir com estas
comunidades. S&o iniciativas espalhadas por toda a América do Sul, no Brasil sdo

16 projetos, como mostra a figura 5.
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Figura 5-Programas de acesso a agua e protecao de bacias hidrogréficas.
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Fonte: Coca-Cola Brasil (2020).

Em 2018 foi posto em pratica o projeto Mundo Sem Residuos, que tinha

como intuito o estabelecimento de politicas

sustentabilidade em larga escala. Dois anos apos,

voltadas as praticas da

de acordo com o relatério

anual divulgado pela a Coca-Cola Brasil, no ano de 2020 foi langcado o programa

voltado a sustentabilidade, denominado de Economia Circular. Sendo assim, a

Coca-Cola Brasil foi uma das empresas que primeiro

assinou o compromisso pelo

acordo da aplicabilidade da Economia Circular, que teve inicio no inicio de 2020.

Tal acordo foi criado com o objetivo de buscar solu¢cdes que possam oferecer

oportunidades no ambito econémico, tal como beneficios para as populagbes

mais vulneraveis de maneira sustentavel. Este projeto tem como finalidades,

expandir os materiais reciclaveis para todas embalagens em aproximadamente

25% do material reciclado nas embalagens PET da empresa até o ano de 2025, e
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com isso atingir 100% da destinacédo correta das embalagens que circulam no

mercado até o ano de 2030, como pode ser visto na figura 6.

Figura 6-Metas estabelecidas pela Coca-Cola Brasil até 2030.
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Fonte: Coca-Cola Brasil (2020).

Como foi mencionado acima, a Coca-Cola Brasil estabeleceu novos
métodos para reutilizacdo do capital investido a partir de materiais reutilizaveis, tal
instrumento, como ja foi citado, € a economia circular (figura 7), que é uma
estratégia baseada no reaproveitamento de insumos. Portanto, o conceito tem
como principio o prolongamento da vida util da matéria prima utilizada nos
produtos, intensificando a sua utilizacdo e incluindo a sua reutilizagdo, além de
minimizar o consumo de energia, como também a reduzir a emissao de gases

gue influenciam o efeito estufa.
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Figura 7-Esquematizacéo do funcionamento da economia circular.
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Fonte: Coca-Cola Brasil (2020).

Em suma, o principal intuito da economia circular adotada pela Coca-Cola
Brasil € o aproveitamento de todo capital investido em cada produto descartavel,

e em seguida este material sera reciclado voltando para a cadeia de negdcio.
4.2 Valores, Misséao, Visdo e Responsabilidade Social

4.2.1Valores, Missao e Visao

Conforme exposto no site institucional da Coca-Cola Brasil sobre os seus
valores, a empresa destaca que estes estdo pautados na responsabilidade,
inovagéao, integridade, lideranca, paixao, diversidade, colaboragdo e qualidade

(COCA-COLA BRASIL, 2016).
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A missao, de acordo com a Coca-Cola Brasil (2016), é refrescar o mundo
‘em corpo, mente e espirito”, “inspirar momentos de otimismo” através das
marcas e das agoes e criar valor e fazer a diferenca (onde quer que estejam e em
tudo o que fazem). Com base nisso, a empresa procura transmitir esses conceitos
em todos os seus produtos e promocgdes, carregando sua publicidade com
imagens e textos que sugerem momentos da vida de felicidade, no intuito que o
seu publico se identifique com os propositos comunicados (COCA-COLA
BRASIL, 2016).

A Coca-Cola Brasil através de suas marcas vé disseminando oS seus
valores e qualidades ao publico. Sobre este contexto, Vasquez (2007) afirma que
tais atitudes constituem os ideais e caracteristicas da marca Coca-Cola. Vasquez
(2007), aponta ainda que os consumidores consomem determinado produto, caso
a marca consiga fazer com que o publico se identifigue com a marca, pois, existe
dois motivos pelos quais a Coca-Cola fornece aos consumidores, como por
exemplo, propagandas que demonstram situacdes de felicidade, otimistas e
oportunidades de vivenciar ocasifes unicas. A ideia da Coca-Cola Brasil, € de
gue as propagandas irdo abranger todos os brasileiros. A visdo da marca é
baseada no fato de que 95,1% dos lares brasileiros possuem TV, de acordo com
0 ultimo censo demografico de 2010, pois este foi 0 método de maior penetracao
da campanha, considerando que somente apenas 5% dos lares ndo viram as

campanhas da Coca-Cola.

4.2.2 Responsabilidade Social

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é uma das caracteristicas
da Coca-Cola Brasil. De fato, ocupa um lugar de destaque nas estratégias da
marca, pois é fundamental o compromisso com a sustentabilidade. Para a Coca-
Cola Brasil, a sustentabilidade € um compromisso de curto, médio e longo prazo
com a criacdo de valor compartilhado para seus negoécios, seus parceiros e a
comunidade (COCA-COLA, 2020).

A Coca-Cola Brasil destaca seis pilares sobre sua responsabilidade com o

meio ambiente e sustentabilidade, que séo: gestdo da agua, vida saudavel,
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recursos energéticos, combate as mudancas climéticas e embalagens
sustentaveis, pois a Coca-Cola Brasil buscaatender seu mercado, e a0 mesmo

tempo preservar o meio ambiente e comunidade em geral.

4.3 Estratégias de Marketing Digital Utilizada pela Coca-Cola Para Alcancar o
Publico

Antes de ser reconhecida mundialmente, a Coca-Cola através do
empreendedor Asa Griggs Candler, ainda nos primeiros anos de vendas de
refrigerantes assumiu o controle da marca. A estratégia, que foi fundamental para
0 sucesso da marca, sempre foi a propaganda, na época, a marca era exposta
nos mais diversos locais possiveis, pois, 0 objetivo era a popularizacéo da bebida,
gue até entdo era comercializada no Estados Unidos como xarope, ainda assim,
apenas em determinados locais. Portanto, foi devido as investidas em
propagandas que hoje a Coca-Cola é uma das marcas mais populares do planeta
(NAVES, 2009).

Observa-se na pagina institucional da Coca-Cola Brasil que a marca utiliza
de diversos os meios de funcionalidades e interacdo disponibilizados para o
engajamento com os consumidores e se mostra eficaz. Aléem do mais, a
plataforma usa como ferramenta a conversdo automatica do site, contando para
tanto, com a disponibilizacdo de um botdo na parte de cima no lado direito, para
os idiomas espanhol e inglés, além logicamente do idiomalocal, o portugués. Tais
medidas sdo uma das maneiras de atrair outros publicos de fora do pais. Esta
estratégia € considerada pela Coca-Cola Brasil como importante, pois € uma
maneira de internacionalizar as a¢cdes da empresa internacionalmente.

No gue tange a forma como a Coca-Cola Brasil utiliza a linguagem para se
relacionarcomo publico, Karsaklian (2009) considera a forma como a Coca-Cola
se expressa nas suas plataformas digitais, como uma maneira adequada, pois,
utiliza-se de uma linguagem atrativa e simples, concisa e objetiva, sendo assim,

de facil entendimento.
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O método de envolvimento e ao uso da linguagem que a Coca-Cola Brasil
utiliza nas suas campanhas, segundo Vaz (2010), tende a evoluir com o tempo
para técnicas de persuasdo mais sofisticadas, envolventes e eficazes. Para Vaz
(2010), a Coca-Cola Brasil € uma companhia multinacional, e por isso,
pressupde-se que seja légico dizer que a publicidade visa convencer o
consumidor a preferir sempre os produtos da marca Coca-Cola,e ndo somente o
refrigerante, como também todos os outros produtos disponibilizados pela marca.

Importante destacar que a todo momento, no caso especifico da marca
Coca-Cola, estamos expostos a um “bombardeio” de campanhas, as quais sao
compostas por diferentes tipos de imagens que tem como objetivo de atrair o
publico a adquirir um determinado produto. Tais propagandas estavam presentes
no passado, ainda estdo operacionalizadas no presente e estardo no futuro de
forma ainda com mais apelo, uma vez que nos dias atuais as redes sociais Sao
um ambiente muito favoravel e é a grande tendéncia da atualidade. Entretanto,
pode-se perceber que as diferentes imagens que a publicidade apresenta no
cotidiano, € possivel observar nas propagandas uma configuracdo de contexto
gue privilegia 0s momentos como mosaicos da realidade da populacao.

Em uma ocasido de relacionamento entre a Coca-Cola Brasil, em resposta
ao publico, foi observado que os retornos da empresa aos seus consumidores
foram mencionados apenas em duas publicacdes relacionadas a Coca-Cola
Mobile Studio, ambas, no entanto, foram registradas as respostas as reclamacdes
deixadas por fds nos comentéarios das publicacdes da empresa. As respostas da
empresa foram estudadas por Vaz (2010), que na ocasido, de acordo com a
analise do autor, a Coca-Cola Brasil deixou uma lacuna, uma vez que empresa
deveria interagir mais com seu publico.

Em um estudo conduzido por Castells (2003), constatou-se que o0s
consumidores interagem com todas as postagens da Coca-Cola, comentando ou
compartilhando. Os comentarios evidenciam a interacdo dos proprios

consumidores com a marca.
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4.4 A Trajetoria das Campanhas da Coca-Cola Brasil

Em sua péagina oficial na internet, a Coca-Cola Brasil, mais especificamente
na secao “Nossa Campanha, contido na subsecédo historia”, encontrado no canto
central superior do site, a empresa faz descreve a trajetdria da histérica da marca
no Brasil, do século XX ao século XI. Neste caso, sdo tracados sdo apresentadas
as campanhas da Coca-Cola Brasil, desde 1941, ano de chegada da Coca-Cola

em territério brasileiro, até os dias atuais, como esté explicito na tabela 3.

Tabela 4-Histérico da trajetoria das campanhas da Caco-Cola Brasil.

Campanhas

1944 1947 1948

O Convite Universal

“TOMEMOS UMA COCA-COLA”
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&

SINTA O SADOR

NOVAS ESCOLHAS,
O MESMO PRAZER

Fonte: Coca-Cola Brasil (2020).

Percebe-se que a Coca-Cola que desde as primeiras campanhas da
marca, a intencdo primordial da empresa foi sempre perpetuacdo das questdes
ligadas a tradicdo do pais, e temas ligados a familia e ao bem estar dos
individuos, além de imagens que exalta a familia e também imagens que mostram
as sensacOes de liberdade. Deste modo, desde meados do século XXI que a
marca explora linguagem visuais com alto potencial de persuasdo empregado em
suas campanhas de publicidades, sem deixar de lado o ambiente em que s&o
inseridos os estilos de vida dos consumidores.

Durante o seu percurso histoérico, a Coca-Cola no Brasil apds estabelecidos
suas demandas e implantacéo de fabricas de refrigerante, comecou uma politica,
no intuito de persuasdo para que as pessoas conhecessem e adquirissem
afinidades e gosto pelo produto. A partir destas medidas, a Coca-Cola Brasil
adquiriu reconhecimento e notoriedade perante a populacédo brasileira, ao ponto
de ser uma marca permanente nas a festas populares do Brasil como
patrocinadora oficial, como é o caso do carnaval, festas juninas, entre outras
(NAVES,2009).

Nos anos de 1960, conforme relatado por Naves (2009), a marca Coca-
Cola ja era um produto presente em diversas propagandas nos meios de
comunicacdo do Brasil. Tais publicidades, tiveram como principal objetivo a

popularizagdo do refrigerante, bem como, a desmistificagdo de alguns
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paradigmas que até entdo envolviam a marca, portanto, a equipe de marketing
da Coca-Cola Brasil desenvolveu o seguinte slogan: “Isto faz um bem”, referindo-
se ao refrigerante, juntamente com uma caricatura do Papai Noel, conforme

mostrado pela figura 8.

Fgura 8-O slogan “Isto faz um bem” marca as ag¢des publicitarias da Coca-Cola. A frase foi tema da

propaganda durante 14 anos.

OF TARRICANTEY ML COCAtoN

Fonte: Coca-Cola Brasil (2016).

A principal inteng&o era que o publico pudesse filtrar a ideia da propaganda

ao ponto de quebrar alguns tabus que ainda existiam perante a populacdo em



39

relacdo a bebida. Ao tempo em que a populacdo brasileira apreciava a novidade.
A Coca-Cola utilizou outras técnicas de propagandas para atrair cada vez mais 0
publico e chamar a atencdo do consumidor ainda mais, demonstrando deste
sempre, que a marca possui instrumentos de marketing inovador desde as
décadas de 50.

De acordo com as observacOes realizadas mediante estudo de Castells
(2010), desde os anos 1960 até meados dos anos de 1990, a imagem de uma
marca em muitos momentos era considerada mais importante do que o préprio
produto produzido por uma corporacdo empresarial. Todavia, na atualidade, nota-
se que o produto é visto como a “cereja do bolo” de uma empresa, uma vez que a
Coca-Cola Brasil desde a os anos 2000 ja havia definitivamente consolidado sua
marca em todo o territério brasileiro. Entretanto, nesta mesma dire¢do, Naves
(2009) também afirma que a Coca-Cola Brasil sempre buscou com suas
campanhas persuadir de maneira o mais natural possivel o consumidor a comprar
0s seus produtos ainda mais, utilizando para tal, propagandas usando linguagens
gue fossem capazes de induzir o publico cada vez mais a ter ndo sé gosto pelo
produto, mas também se sentir familiar com a marca.

A Coca-Cola Brasil oferece uma extensa variedade de produtos para seus
consumidores e compradores, e frequentemente busca aliancas com outros
parceiros a procura de desenvolver mais ainda seus mercados (FOMBRUN et al.,
2000). Ainda de acordo com Fombrun et al. (2000), para se aproximar de seus
compradores e satisfazer seus clientes em suas crescentes exigéncias, a Coca
Cola desenvolveu estratégias para oferecer seus produtos de forma mais agil.
Para Fombrun et al. (2000), a Coca Cola estd constantemente planejando
aprimorar o relacionamento com seus clientes, trabalhando com seus clientes
para fazer uma vasta gama de relacfes comerciais através do que se chama de

growth hacking, como pode ser observado na figura 9.
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Figura 9- Estratégias de marketing baseado na técnica de Growth Hacking.
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Monitoramento
de
redes sociais

Criatividade
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Hacking

P&D P
Métricas de

redes sociais

Pensamento analitico

Fonte: Control F5 marketing (2019).

Observa-se que a marca Coca-Cola através de suas estratégias de
marketing, em muitos momentos de sua existéncia no decorrer da histéria da
marca se mostrou ndo somentecomo uma empresa do ramo de bebidas, a Coca-
Cola foi além, ao ponto de se concretizar no mercado, e esta em toda parte e
momentos mais diversos de seus clientes, indo além da presenca quase
onipresente dos refrigerantes nos lares dos brasileiros.

Com a ascensao das redes sociais como ferramenta de marketing digital,
a Coca-Cola, desde a implantacdo da pagina oficial da marca, a pagina soma
mais de 92 milhdes de curtidas no Facebook e mais de 3 milhdes de seguidores
no Twitter. Na péagina oficial da Coca-Cola Brasil, a marca acumula 100.942
curtidas e 104.228 mil seguidores. A pagina da Coca-Cola Brasil no Facebook é

um ambiente onde a marca expde ao publico seusprodutos e projetos sociais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracdo as mudancas ocorridas nas Ultimas décadas,
tanto na tecnologia, como no modo de relacionamento entre as pessoas, as
empresas procuraram buscar novos meios de interacdo com o seu publico alvo.
Com base nesse contexto, um dos métodos abordado aqui neste trabalho foi a
abordagens sobre a inovacdo em marketing, que trata das novas formas de se
captar clientes, portanto, foi verificado que isto pode ocorrer de varias formas,
dentre elas, como j& citado a utilizacdo redes sociais, automacdo de marketing,
growth hacking (técnicas de crescimento exponencial para uma organizacao).

No caso especifico da marca Coca-Cola, houve uma transformagéo de
uma ideia em realidade, com forte iniciativa e posicionamento da lideranca da
Coca-Cola Brasil, disponibilizando tempo e autonomia para seus projetos, para
permitir a execuc¢do do mesmo, de forma planejada e estruturada. Deste modo, 0
objetivo de focar nessa nova area de negocios, a fim de aprimorar o
relacionamento com o0s consumidores, em especial os consumidores das
classes C e D, e explorar melhor as acdes de acdes sociais junto as
comunidades impactadas, foi criada uma nova area na Coca -Cola Brasil,
denominada Area de Negocios Sociais.

A inovacao de marketing verificada a partir do site institucional da Coca-
Cola Brasil evidencia que a marca pretende potencializar as vendas por meio
virtual, assim como muitas incorporacdes que ja usam os dispositivos digitais para
dar alertas aos clientes sobre os produtos que eles pesquisaram recentemente na
internet, isso baseado no perfil do cliente ja pré-cadastrado.

Desta forma, quando se fala em inovacdo no marketing, a ideia é melhorar
alguns elementos de estratégias utilizadas nesta area, levando em conta
produtos, preco, praca e promocdo. As acdes sdo geralmente baseadas em
correcdes rapidas e solugbes inovadoras que apresentam baixo risco com o
objetivo de conquistar e preservar clientes para manter e fortalecer a empresa no
mercado. Isso é, inclusive, um fator importante para garantir a sobrevivéncia dos

negocios em periodos de crise econdmica, por exemplo.
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No tocante as praticas de sustentabilidade, verificou-se uma conexao entre
a énfase corporativa (conforme retratada nos textos dos relatérios anuais de
sustentabilidade) e os compromissos reais, tanto em termos financeiros, quanto
de recursos humanos com a sustentabilidade, que podem n&o se concretizar na
pratica. Ainda assim, uma comparacdo de programas e iniciativas reais revela
impactos significativos das praticas de sustentabilidade corporativa nas
comunidades, no meio ambiente e no desenvolvimento do capital humano nos
paises em desenvolvimento.

Com base no referencial tedrico e achados, o papel estratégico da gestéao
de Coca-Cola Brasil € contribuir estrategicamente para o desenvolvimento social
e do meio ambiente, visando o alcance das metas financeiras da organizacao, de
maneira ética, visando também a sustentabilidade, conforme explicado neste
artigo.

A contribuicdo estratégica da Coca-Cola Brasil, no tocante a governanca,
sustentabilidade e responsabilidade social é representada pelas construcdes
sobre a dimensdo da sustentabilidade da estrutura normativa, e sempre
objetivando o reconhecimento cada vez mais da marca. Isso deve-se porque a
Coca-Cola Brasil investe em estratégia e inovacdo para ampliar seu portfélio de
produtos e atingir metas voltadas ao manuseio corretamente de 100% das
embalagens descartaveis até 2030. A Coca-Cola Brasil esta comprometida em
oferecer cada vez mais opcbes, como por exemplo, a reducdo do acucar
adicionado e incentivando medidas para melhorar a economia e o
desenvolvimento social dascomunidades em que atua.

Como lider do mercado de bebidas n&o alcodlicas, a Coca-Cola Brasil
oferece uma alta diversidade de produtos alinhados as expectativas e desejos
dos consumidores. Com um portfolio de aproximadamente 200 produtos que
atendem aos mais diversos gostos, pois, a Coca-Cola Brasil tem como objetivo
atingir todos os perfis de consumidores do pais, principalmente nos segmentos

em que atua.
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