>
UniCEUB
CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS JUR[DICAS E CIENCIAS SOCIAISFAJS
CURSO DE RELACOES INTERNACIONAIS

LUCIANA CANTUARIA LOBO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE EMPRESAS TRANSNACIONAIS:
A PRESENCA DA COCA-COLA NO MUNDO

Brasilia
2010



LUCIANA CANTUARIA LOBO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE EMPRESAS TRANSNACIONAIS:
A PRESENCA DA COCA-COLA NO MUNDO

Monografia apresentada ao Centro
Universitario de Brasilia — UniCEUB, a
Faculdade de Ciéncias Juridicas e de Ciéncias
Sociais — FAJS, como pré-requisito para
obtencdo do grau de Bacharel em Relagbes
Internacionais sob orientacdo do Professor Dr.
Mércio de Oliveira Junior.

Brasilia
2010



LOBO, Luciana Cantuaria.

Estratégias denarketing de empresas transnacionais: A presenca da
Coca-Cola no mundo/ Luciana Cantuaria Lébo — BegsiD10.

64 f.
Dissertacao apresentada para obtencédo do titlBaclearel em Relacdes

Internacionais pelo Centro Universitario de Brasik UniCEUB.
Orientador: Prof. Dr. Marcio de Oliveira Janior.




LUCIANA CANTUARIA LOBO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE EMPRESAS TRANSNACIONAIS: A
PRESENCA DA COCA-COLA NO MUNDO

Monografia apresentada ao Centro
Universitario de Brasilia — UniCEUB, requisito
parcial para obtencao do titulo de Bacharel em
Relacgbes Internacionais.

Orientador: Professor Dr. Marcio de Oliveira
Janior

Brasilia, de de 2010

BANCA EXAMINADORA

Professor Dr. Marcio de Oliveira Junior
Orientador

Examinador(a)

Examinador(a)



A0S meus pais.



AGRADECIMENTO

Agradeco ao Professd@r. Marcio de Oliveira Junior por
sua essencial orientagdo no desenvolvimento e esaal

deste trabalho marcada por intensa dedicagéo.

Agradeco, ainda, a Dr2, Selma Carvalho por todo seu

apoio e conhecimento gentilmente fornecido.



RESUMO

LOBO, Luciana Cantuéria. Estratégiasrdarketingde empresas transnacionais: A
presenca da Coca-Cola no mundo. Centro UniversitigiBrasilia. Professor Orientador: Dr.

Marcio de Oliveira Junior. Més de 2010.

O presente trabalho tem por objetivo analisar acél entre o indice de
Desenvolvimento Humano dos paises em que a The@aeaCompany atua com a variacao
do numero de produtos disponibilizados para vemdagsa empresa em cada um deles. Bem
como as estratégias dearketingadotadas pela Coca-Cola para conquistar novosanhes e
nao s6 permanecer, mas também crescer nos quijaresente; tornando-a uma empresa
global. Nesse sentido, serdo abordados: o papetatketingna formulacdo de estratégias
empresariais; a importancia de uma marca consaligach conquistar mercados, assim como
novos espacos em mercados ja alcancados; a histarimansnacional Coca-Cola, sua
presenca no mundo e no Brasil; as mudancas nogddrdonsumo mundial e as estratégias
adotadas pela companhia para superar tais desB@ssa forma, € importante destacar o
papel dos alimentos funcionais na nova linha degmade consumo seguida principalmente
pelos paises ricos e desenvolvidos. Essa catadmpaodutos promete, além de matar a fome
ou a sede, beneficios a saude. H4 um maior investordas empresas nwarketingdesses
produtos, as grandes transnacionais dos setorabntEntos e bebidas perceberam que uma
fatia cada vez maior de consumidores esta disgopgar mais por esse tipo de alimento.
Além disso, cada vez mais as empresas estdo sewadak a assumir a responsabilidade
pelos custos ambientais de seus produtos e emhala@eajue as estimula a trabalharem com
plataformas de sustentabilidade como estratégia legitimar suas acdes e alcancar maior

aceitabilidade do publico em geral.

Palavras-chave: indice de Desenvolvimento Humameaola. Estratégias dearketing.
Alimentos funcionais. Sustentabilidade.



ABSTRACT

LOBO, Luciana Cantuaria. Marketing strategies ahsnational corporations: The
presence of Coca-Cola in the world. Centro Univars de Brasilia. Advisor Professor: Dr.
Marcio de Oliveira Junior. Més de 2010.

This work aims to analyze the relationship betw#enHuman Development Index
of the countries where Coca-Cola Company operatéis the change in the number of
products offered for sale by the company in eacd ohthese countries. As well as the
marketing strategies adopted by Coca-Cola to cangew markets and not only remain, but
to grow in what it is already present, making iglabal company. In this way, will be
discussed: the role of marketing in formulating ibess strategies, the importance of an
established brand to win markets and new opporasnin markets already achieved, the
history of the transnational Coca-Cola, its preseincthe world and in Brazil; the changes in
consumption patterns worldwide and the strategiepi@d by the company to overcome such
challenges. Thus, it is important to highlight tleée of functional foods in the new line in
consumption patterns followed mainly by the richl @®veloped countries. This category of
products promises, besides to feed or to slakstfhiealth benefits. There is an increased
business investment in the marketing of these mtsddhe big transnational corporations in
the food and beverage realized that an increasiagesof consumers willing to pay more for
this type of food. In addition, more companies lageng blamed to take responsibility for the
environmental costs of their products and packagwibat encourages them to work with
platforms of sustainability as a strategy to legitie their actions and achieve greater

acceptability of the general public.

Keywords: Human Development Index. Coca-Cola. M@mkestrategies. Functional foods.

Sustainability.
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1 INTRODUCAO

Esta monografia buscou verificar o grau de alinh@méa estratégia de composicéo
do mix de produtos das empresas transnacionais aosni@eneiveis de desenvolvimento dos
mercados consumidores dos paises onde atuam. staisdéo encontrou respaldo na atual
dindmica do mundo dos negdécios e na intensa cargna vigente nesse contexto, marcado
pelo aprofundamento da globalizacdo. Essa pressépetitiva tem exigido respostas rapidas
e inovadoras das empresas em nome da eficiéncaediahcia, para que estejam habeis a
competir nos mercados onde atdam

A concorréncia no mercado refere-se a rivalidadeeeos vendedores de bens e
servigos; a natureza dessa competicao determinanaira de agir desses atores no sistema
econdmico. Assim, “a lucratividade dos concorremasmesma linha de negocios ou setor
tende a ter uma componente subjacente comum.” (8katn2000, p. 32).

Em meio a concorréncia mundial, para compreendencionamento e 0 sucesso
das corporagdes transnacionais, as quais a atalgigga, em Varios casos, niveis globais, é
necessario entender como uma empresa determinagies para competir no mercado em
resposta as estratégias e posicOes de seus canmesrrde modo a ganhar vantagem
competitiva. Pode-se falar de empresa transnacgueido uma empresa faz investimentos
em varias nacdes, dividindo suas atividades ernfeeedtes paises, visando a realizacdo de
seus objetivos. A competicdo permite ao mercadompensar as boas condutas e punir as
mas. Isso estimula as empresas a buscarem novos E@as encorajam a tornarem-se mais
eficientes, investindo em uma grande variedade rddupos, desenvolvendo produtos de
melhor qualidade, trabalhando com precos mais prdxiao preco de custo ou a criarem
novos produtos.

A partir de uma concepcao de pesquisa descritigaifativa, foi desenvolvido um
estudo de caso da empr@dse Coca-Cola Companprocurando mostrar até que ponto suas
estratégias de marketing lhe permitem lidar comvarsidade cultural, social, econémica,
politica e normativa de cada pais em que se irsegsim, realizar com sucesso as atividades
de manutencéo de seus mercados j& alcangadosoeagol de novos segmentos.

Cabe ressaltar quernarketingndo diz respeito apenas a publicidade, mas também a

producdo, vendas, satisfacdo dos consumidores eamréncia com outras empresas. Além

! Por eficiéncia, entenda-se a habilidade de curnprabjetivos da melhor forma possivel; por efizdentenda-
se a capacidade de obter o resultado esperado geogadimento.
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disso, de acordo com a evolugédo da sociedade,eudlambém os desejos de seus membros.
Assim, sob a perspectiva doarketing o principal objetivo das empresas seria, nesse
contexto, procurar fornecer com distincdo prodetgsrvicos que satisfacam esses desejos ao
longo do tempo. As estratégias derketingsado utilizadas ndo s6 para obter vantagens
competitivas pela melhora da imagem da empresa,tamalsém para tentar minimizar os
efeitos da imitagcdo e da substituicdo por outr@glygios do ramo. No caso da imitagdo, a
semelhanca entre dois ou mais produtos faz conugueu outro tenha a mesma aceitacéo
relativa no mercado pelos consumidores. Um exerapt@a a briga de dois refrigerantes
analogos por um mesmo mercado-alvo. J& no casuolmsituicdo, o produto deixa de ser
consumido para que um outro diferente tome seucespsm bom exemplo seria o fato de
consumidores que estdo deixando de tomar refrigergrara tomar sucos em busca de um
consumo mais saudavel.

Depois desta introducgéo, no segundo capitulo arsefju apresentados formalmente o
objetivo da pesquisa, a justificativa para o deskfimento desse tema dentro de um curso de
Relacbes Internacionais, bem como a hipétese éstisdo.

Em seguida, o terceiro capitulo traz a base tediocgabalho. Ele € composto por trés
itens. O primeiro item trata da definicdo de traasonais, da diferenca essencial entre a
moderna empresa transnacional e o antigo conceitoudtinacional, bem como o contexto
histérico do surgimento dessas empresas. O segitado versa sobre estratégias de
competitividade das empresas, aborda o surgimenesulatégia como um todo e também o
desenvolvimento e a importancia das estratégiamaleting. O terceiro item mostra a
importancia de uma marca consolidada e o valoretp@ode representar para o consumidor
final.

O quarto capitulo apresenta os procedimentos miégidos adotados. O quinto
capitulo se concentra na apresentacdo e analisdadios coletados, de modo a atender o
objetivo proposto para este estudo. Finalmenteltimo capitulo sdo apresentadas as
consideragdes finais.
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2 OBJETIVO E JUSTIFICATIVA

2.1 OBJETIVO

Verificar o grau de alinhamento da estratégia depmsicdo danix de produtos das
empresas transnacionais aos diferentes niveis deenddvimento dos mercados

consumidores dos paises onde atuam.

2.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho torna-se significativo para o campocdnhecimento das Relagcbes
Internacionais porque seu tema esta diretamengeldigas dimensfes econdmica, social,
cultural, politica e normativa que influenciam aakigade da vida humana em diferentes
paises.

Assim, empresas transnacionais tém que levar esidayacao essas dimensdes em
cada pais em que atuam. Além disso, cada um deps$ess possui suas caracteristicas
especificas e consumos direcionados. Para quingeapublico-alvo de maneira eficiente,
as estratégias dmarketingdesempenham papel fundamental, pois elas dizeneit@sp
publicidade, vendas, satisfacdo dos consumidore®neorréncia com outras empresas
nacionais e transnacionais.

O padrdo de consumo de uma nacdo varia de acordo @onivel do
desenvolvimento do pais. Pois o grau de desenvehtincostuma estar ligado ao nivel
educacional e as preocupacdes com saude e meierdelda populacdo. A funcdo do
marketing neste caso, € encontrar alternativas para essag;des de desenvolvimento e

consumo.
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2.3 HIPOTESE

Existe uma relacdo positiva entrenix de produtos das empresas transnacionais e o

nivel de desenvolvimento dos mercados nos paisksafartam seus produtos e servicgos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para Kotler (1999), as empresas geralmente comped@mos concorrentes mais
semelhantes a elas. Ele define os concorrentes tmae as empresas que fabricam o mesmo
produto ou categoria de produtos e podem tambénmaeafdas como concorrentes todas as
empresas que fabricam produtos que oferecam o mesmigo. Ainda de acordo com o
mesmo autor, as empresas podem identificar seuwirentes do ponto de vista do setor —
como, por exemplo, o setor de bebidas; ou do pdateista do mercado — sdo as empresas
gue tentam satisfazer a mesma necessidade dosridoses ou atender o0 mesmo grupo de
consumidores. E, como mostra o autor, o conceitmdeorréncia e mercado, em geral, alerta
a empresa para um grupo mais amplo de concorresdese potenciais, 0 que a possibilita
obter um melhor planejamento de mercado no longoagpr

De acordo com Ghemawat (2000), as principais arseagQanpetitivas que um
produto pode sofrer em qualquer mercado séo aisug@b e a imitacdo. Ghemawat (2000,
p. 90) explica que:

A imitacdo pode ser vista como a difusdo de moddsegdcios bem
sucedidos [...] por intermédio da populacdo de esgs. [...] A imitacdo
reduz a extensdo até a qual o originador de um lmatie negdcios bem
sucedido teria sua falta sentida se simplesmesggpdescesse.

Ja a substituicdo “é uma ameaca menos direta gortado ao valor agregado,
embora ndo menos importante. [...] Ela pode s¢a wismo a ameaca de perder o lugar para
um modelo de negocios diferente.” (Ghemawat, 2p001).

Kotler (1999) afirma que a maioria das empresafef@der como alvo concorrentes
fracos, ja que isso demanda menos recursos e namps. Mas se uma empresa quiser obter
ganhos maiores e agucar suas melhores capacidddedeve competir com concorrentes
mais fortes. Além disso, até mesmo o0s concorrefiorgss tém algumas fraquezas e obter
sucesso contra essas debilidades muitas vezesrgm@ grandes vantagens. Por isso, de
acordo com 0 mesmo autor, ndo ha uma estratégiamaogue seja a melhor para todas as
empresas. Cada empresa deve determinar qual éasegist mais de acordo com a sua

posicdo no mercado, seus objetivos, oportunidadesuesos.
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Kotler (1999) estabelece que para uma companhigegoir alcancar de fato a
satisfacdo do cliente, ela deve equilibrar as espigas do cliente com o desempenho da
empresa. Essa satisfacao esta intrinsecamente ligqdalidade.

Segundo Kotler (1999), uma empresa deve estar seropnparando seus produtos,
precos, canais de distribuicdo e promocgbes com @smos itens dos concorrentes para
finalmente identificar as areas onde potencialmeponssa haver vantagens ou desvantagens.
Ainda de acordo com ele, de uma forma geral, essggesas se informam das forcas e
fraguezas dos concorrentes através de dados seiosndé experiéncia pessoal e daquilo que
0s outros dizem. Mas elas também podem realizajupess primarias de mercado com 0s
clientes, fornecedores e distribuidores. SegundteK{999, p. 415):

As empresas que concorrem em um determinado meatagloem um
determinado momento, podem diferir fortemente ems sebjetivos e
recursos. Algumas sdo grandes; outras, pequergsmas tém muitos
recursos, outras ficam atadas por falta de fundlggimas sdo antigas e
estaveis, outras sdo novas e iniciantes; umas Iygam um répido
crescimento de sua participacdo de mercado, optaducros no longo
prazo. E todas irdo ocupar diferentes posicGes etitivas no mercado-
alvo.

De acordo com Kotler (1999), o homem tem desejasejulimitados e possui
recursos limitados, portanto, ele escolhe prodgtes lhe oferecam mais valor e satisfagcéo
pela quantia de dinheiro despendida. O valor qaoéeote atribui ao produto € a diferenca
entre os valores que ele ganha comprando e condaraim produto e 0s custos para obter
esse produto. “Os clientes compram da empresa aedi@m que |hes oferece o mais alto
valor de consumo” (Kotler, 1999, p. 392). Ainda amrdo com o autor, 0s consumidores
julgam o valor das ofertas dearketinge tomam suas decisdes de compra com base nisso.

Ainda de acordo com Kotler (1999), a funcaanlarketingdentro de uma empresa é
identificar as necessidades e os desejos dos catmes) diferenciar quais os mercados-alvo
gue a organizacao pode servir com superioridadenejpr os produtos, servigos e programas
adequados a esses mercados. Esses desejos sam tamkéo de necessidades humanas;
mas sdo necessidades moldadas pela cultura e gadasteristicas individuais. E, ainda
segundo Kotler (1999, p. 4):

A medida que a sociedade evolui, os desejos dersembros aumentam.
A medida que o homem vai sendo exposto a objetesdgspertam seu
interesse e desejo, as empresas tentam fornecdut@soe servicos que
satisfacam esses desejos.

Na conceituagédo de Kotler (1999)arketingbusca satisfazer o cliente de forma

lucrativa e criando relacionamentos duradouros ctemtes importantes. “O conceito de
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marketing sustenta que para atingir as metas organizaciohameciso determinar as
necessidades e desejos dos mercados-alvo e paparsatisfacdo desejada de forma mais
eficiente que seus concorrentes.” (Kotler, 19991(). No entanto, de acordo com ele, esse
conceitondo denota que a empresa deve tentar dar a todtisrass tudo o que eles desejam.
O verdadeiro proposito doarketingé gerar valor para o cliente com lucro. Ainda deréde
com o conceito denarketing,0 autor afirma que as empresas ganham vantagemettugp
planejando suas ofertas — caso elas satisfacamamaiecessidades do consumidor-alvo do
que as ofertas dos concorrentes.

Kotler define marketingcomo um “processo social e gerencial através dd qua
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e wie repcessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros.” (Kotler, 9199 3)

Kotler (1999) explica que o verdadeimarketingndo consiste em apenas vender o
gue é produzido, ou seja, ndo se resume simplesneemtvendas e propaganda, mas sim
saber o que produzir, ou seja, satisfazer as ndadss do cliente.

Segundo o mesmo autor, hoje, as embalagens dastpsddmbém tém importantes
funcdes demarketing Elas devem desde atrair a atencédo dos consurmidbedescrever o
produto e realizar a venda. “Nesse ambiente alteer@mpetitivo, a embalagem pode ser a
altima chance do vendedor de influenciar os congres] tornando um verdadeiro comercial
de cinco segundos.” (Kotler, 1999, p. 201). O auatfinma que uma embalagem inovadora
certamente oferece a empresa uma vantagem soBre@@orrentes.

Segundo Yip (1996, p. 135), um negoécio mundial asaarketingglobal quando
adota marcas ou propagandas iguais ou semelhantpsises diferentes. De acordo com o
mesmo autor, a Coca-Cola trabalha com temas gldbgisopaganda.

Para Yip (1996), a utilizacdo dwoarketingglobal pode trazer reducédo de custos,
melhoria na qualidade de produtos e programas,rrpeeferéncia dos clientes e alavancagem
competitiva.

Yip (1996, p. 135) explica que marketingglobal pode ser flexivel. Pois tanto o
marketingcomo um todo quanto cada um de seus elementosduadis (esigndo produto,
posicionamento do produto e da marca, nome, endralagreco, estratégia de propaganda,
execucdo do anuncio, promogao e distribuicdo) poskmmais ou ser menos globais em um
contetdo. Yip (1996, p. 136) afirma quenrketing global pode também variar em sua
cobertura geogréfica. O autor explica que sao mosoprogramas dearketingglobal que
podem ser realisticamente aplicados a todo o mercathdial. Um elemento dmarketing

pode ser global, ainda que néo seja totalmenteramé& em contetdo e cobertura.
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3.1 EMPRESAS TRANSNACIONAIS

3.1.1 Definicéo

7

Santos (2001, p. 76) explica que a terminologiagiesa transnacional” € mais correta,
pois leva as empresas transnacionais a atravessadesas dimensfes econdémicas, de um
lugar para outro. Ja a terminologia “empresa matdional” da a enganosa impressdo de
sociedades de multiplas nacionalidades.

Segundo Wendt (1994), a empresa transnacional ode ger confundida com as
multinacionais dos anos 50 aos 70, que criaranmbgsrde si mesmas em muitos paises. O
autor explica que a principal distincdo entre adtinacionais das décadas passadas e as
modernas empresas transnacionais € que aquelasnimaamt operacdes internacionais
limitadas e exportavam apenas produtos de seusspaigssas desenvolvem economias de
escala, em ambito mundial, e sdo sensiveis as g@asliocais, como o0 exige o mercado
internacional de hoje.

Wendt (1994) afirma que para as multinacionais, ma#riz e mercado doméstico
ficavam no centro de suas preocupacoes e delimyaedas decisbes eram tomadas para
beneficiar esse centro. Para as transnaciona&y alemado mercado doméstico é global, e
qualquer deciséo leva em conta a melhoria das ¢bdeslide competitividade global da
empresa.

Para Santos (2001, p. 76), uma empresa transnhéideéinida como:

A personificagdo de investimentos diretos estrangepor uma Unica
empresa que abarca varias economias (no minimoud&oga cinco) e
divide suas atividades globais entre diferentesgsaivisando a realizacdo
de seus objetivos sociais gerais.

Benayon (1999, p. 17) denomina como empresas tamsiais as corporacoes
econdmicas com atividades em varios paises.

De acordo com Santos (2001, p. 77), as empresasna@onais constituem-se
juridicamente num grupo de sociedades sediadasagsespdiferentes, constituidas sob leis
diversas, possuindo certa autonomia. Ainda de acootn a mesma autora (2001, p. 87),
atualmente, a empresa transnacional caracteripalsemultilateralismo, pela globalizacao e

pela minima intervencéo do Estado.
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Wendt (1994) afirma que as vendas anuais de grardpsesas — General Motors,
Toyota, IBM, por exemplo — superam o Produto Naali@ruto de muitos paises.

Segundo Santos (2001, p. 74), as empresas traosaecinfluenciam as politicas
intragovernamentais e vice-versa variando, contedoamplitude, dependendo do caso, da
empresa e dos governos dos Estados envolvidos.

Para que uma empresa seja considerada transnaciGnagé necessario apenas que
ela tenha localizacdo geografica diversificadapciso haver transformacdo da estratégia
corporativa, da cultura e dos recursos humanosa(feial Times, 2001, p. 294).

De acordo com Wendt (1994), a transnacional tem lutha de ac&o e uma viséo
globais que transcendem as definicbes de identidadenal. Ela vé o mundo inteiro como
sua base de mercado e de clientes. Esta € a ssampuartante caracteristica. Com essa
visdo, entdo, a empresa transnacional situa ss&adagdes de pesquisa e producao, e mesmo
sua base central, em qualquer lugar do mundo cowig@@es de atender ao mercado. Mas,
ainda de acordo com o mesmo autor, uma empressné@onal ndo precisa perder sua
identidade original para assumir outra. Aumenta-peesenca global. Somam-se identidades
nacionais, ja que se mantém compromissos em opdises dos quais nao se pode fugir, e
nem se deve.

De acordo com oanking anual da revist&ortune Global 50ale 2009,baseado da
receita bruta anual de cada empresa, as cinco esai@nsnacionais do mundo atualmente
sao, respectivamente: Royal Dutch Shell, Exxon M&al-Mart Stores, British Petroleum e
Chevron; sendo a Wal-Mart Stores uma rede de ligasarejo e todas as outras empresas
mencionadas companhias petroliferas e de enerdiabrasileira Petrobrds ocupa a 342
posicdo, a Coca-Cola a 2592 posicao.

3.1.2 Histodrico

Segundo Vieira e Camargo (1976), a existéncia dggeasas multinacionais nao é
um fendmeno atual. Ao descobrir as Américas e essi0aminhos para as indias, a Europa
enrigueceu e o comércio entre as nacdes expandiorséleravelmente. Esses fatos geraram

duas consequéncias: imp6s-se a necessidade denraipe rapidez e seguranca as transacoes
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financeiras entre os comerciantes e criaram-seriggipas Companhias Internacionais de
Comércio, utilizadas para organizar as grandesaigies comerciais entre diferentes paises.

Vieira e Camargo (1976) afirmam que as empresasiationais comecaram sendo
organizacdes bancarias e comerciais. Essas orgaagzaasceram da necessidade de realizar
operacdes de importacdo e exportagédo, em virtuébeldura dos mercados. Ainda de acordo
com 0S mesmos autores, as operagfes de comprala eetre diferentes cidades e paises
impuseram a criagao de sistemas bancarios intema@ados.

De acordo com Vieira e Camargo (1976), com o advdat Revolucédo Industrial,
acompanhada de transformacdes na tecnologia agréc@lomercial, os empreendimentos
internacionais aumentaram. A rede bancéaria se ampi comércio ficou mais diversificado
e as industrias (que se implantavam na Europa s, tavae, nos Estados Unidos) lutavam
entre si para atender a necessidade de obtencamatirias-primas cujos produtores
encontravam-se muitas vezes em paises em desengntoi

Porém, para Vieira e Camargo (1976), esses paidestinham experiéncia
suficiente e capitais disponiveis para acompanhaarsformacdo tecnoldgica pela qual os
paises desenvolvidos estavam passando. Dai surgecessidade das firmas industriais
instalarem, junto aos paises fornecedores de m@sgrimas e produtos basicos de
alimentacdo, as chamadas casas comissérias, gamtafuncdo de estabelecer as condi¢cbes
de negadcios, fiscalizar as compras e permitir affatlamento dos produtos desejados.

Segundo 0s mesmos autores, com 0 tempo, 0s pamseesenvolvimento foram
criando uma elite com maior poder de compra, eotose interessante conquistar essa nova
clientela. Essa € a razdo das casas comerciaipéasopassarem a instalar filiais nas
principais cidades desses paises.

De acordo Vieira e Camargo (1976), para atendesa ampliacdo dos negdcios, 0s
bancos estrangeiros passaram a solicitar aos gm/elns paises (com 0s quais era
interessante negociar) autorizagcao para montaisfitiancarias.

Vieira e Camargo (1976) explicam que a medida queeatava o poder aquisitivo
dos povos, eram divulgados novos produtos e texiidistribuicdo de agua a domicilio, rede
de esgoto, construcéo de estradas de ferro, obragpas, estradas de rodagem, pontes etc.).
As transformacg@es tecnoldgicas ocorreram nos pdéesenvolvidos da Europa e nos Estados
Unidos, e quando a procura desses servicos faiaslatusurgiu a possibilidade de oferecer e
instalar tais obras, bem como explorar seus rekdianos paises em desenvolvimento.
Apareceu, entdo, uma nova modalidade de transatgioacional. As empresas comecaram a

oferecer mercadorias e servigos aos governos desspam desenvolvimento sob o regime de



22

concessao publica (autorizacdo dada pelos govermospresas estrangeiras concessionarias
para, durante um periodo contratual, exploraremregime de monopolio servicos de
utilidade publica, arcando com os custos de montag&ncionamento das empresas, e tendo
sua tarifas e prestacéo de servicos fiscalizadospoeler publico).

De acordo com Vieira e Camargo (1976), a desorgaéix do imediato pos-guerra
obrigou empresas e paises a contornarem as ddobesd oriundas da falta de meios
internacionais de pagamentos. As empresas privadiziaram as operacdes vinculadas (as
quais vende-se um produto e recebe-se outro ema,taEsde que os valores totais se
compensem).

Assim sendo, Vieira e Camargo (1976) afirmam gueaasformacao de empresas
internacionais (que geriam suas financas indepéeiemte dos paises em que se
encontravam) em multinacionais foi uma necessidiaesituacdo da politica mundial da
época, pois ao mudar sua estrutura e acomodancaaaas suas unidades as peculiaridades
do povo e exigéncias do governo onde a filial s¢éaiava, certos atritos e pressdes politicas
deixaram de existir ou foram minimizados, tornaracsituacdo dessas empresas mais
confortavel em seus respectivos paises de instalaca

Santos (2001, p. 78) afirma que as empresas trapsagés formaram-se
primeiramente nos paises do centro (Japéo, Estaudes, Alemanha, Franca, Gra-Bretanha,
Suica, Paises Baixos, Coréia do Sul, Itdlia, eateos) e que alcancaram uma posicao
privilegiada e dominante no comércio internaci@malépocas diferentes.

Para Santos (2001, p. 86):

Os anos 90 e a globalizacdo criaram a ideologigjiestdicativa para as
atividades das empresas transnacionais: a patiitiderre comércio, levada
as ultimas consequéncias no ambito dos acordosrgni2acdo Mundial
do Comeércio, fez com que se mudasse o foro de sti8es e que as
mesmas tivessem um carater mais privatistico, lodgeinterferéncia
estatal.

Santos (2001, p. 87) explica que a globalizacadm@uoeca favoreceu muito as
atividades das empresas transnacionais, por umpkddoconcentracdo do setor financeiro, e
por outro, pelos acordos internacionais, como o®M&, que implicou a adoc¢do de politicas
de livre comércio.

“No Brasil, as primeiras empresas que comecaransb@car um esquema de
multinacionalizacdo de suas atividades foram asascasomerciais importadoras,
principalmente as que vendiam, em varias partaswudo, artigos de consumo de luxo e de

toalete.” (Vieira; Camargo, 1976, p.9).
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Desde entdo, as empresas transnacionais evolufpiceamente e hoje “podem
gerar grandes economias de escala e construirsastaerdes de produgcdo. Podem vender
bens e servicos amplamente através das fronteinaggeral através de bem desenvolvidas
redes de subsidiarias ou por meio de aliancas copresas parceiras” (Financial Times,
2001, p. 9 e 10).

3.2 ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDADE: O PAPEL DO MARKTING

3.2.1 O surgimento da estratégia

Segundo Hooley e Saunders (2001), estratégiaslafosppara atingir objetivos e
sustentar desempenhos através de determinadosndifiis competitivos. Uma boa estratégia
nao consiste em idéias de como desenvolver prodgutmnseguir vendé-los a obter lucros,
mas sim quais novos produtos podem ser lancadaais percados podem ser conquistados
considerando os diferenciais competitivos ja alados.

De acordo com Ghemawat (2000), durante a SeguneitRéo Industridl houve a
emergéncia da estratégia como uma alternativarpaldar as forcas do mercado e afetar o
ambiente competitivo. No final do século XIX, emargm novo tipo de empresa, primeiro
nos Estados Unidos e em seguida na Europa, que fgiande empresa verticalmente
integrada que investia pesadamente em manufatonrarleetinge em hierarquias gerenciais
para coordenar essas funcdes. A necessidade danpemt® estratégico de forma explicita foi
articulada pela primeira vez pelos gerentes denltel dessas empresas.

Ainda segundo o mesmo autor, a Il Guerra Mundiatdoeu um estimulo vital ao
pensamento estratégico nos dominios empresariditarnpois, em decorréncia dela, tornou-

se agudo o problema da alocacao de recursos es@msdoda a economia. Novas técnicas de

2 A Segunda Revolucdo Industrial foi uma fase maxgaor varios avancos tecnolégicos dentro da inidlstr
quimica, elétrica, de petroleo e de aco. Além depgrcionar uma profunda modificacdo na estrutura
empresarial, através de processos de fusdes eparegbes e, consequentemente, a criacdo de soesedad
andnimas gerenciadas por uma estrutura hierargeicministradores profissionais assalariados.aN&ssca,
surgiram novas oportunidades de investimento, geraovas demandas através demarketingagressivo.
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pesquisa operacional foram criadas, abrindo campara o uso de analise quantitativa no
planejamento estratégico formal, que figuravam dem& destacada nos esforcos de
planejamento da producdo em tempo de guerra.

As experiéncias durante a guerra encorajaram na@odasenvolvimento de novos
instrumentos e técnicas, mas também o uso do pensarastratégico formal para guiar as
decisdes gerenciais. Pois, de acordo com Ghem&G&0), usando conscientemente o
planejamento formal, uma empresa poderia exerganatontrole positivo sobre as for¢as do
mercado.

Ghemawat (2000) explica que na década de 1960liZogse a combinacdo das
“forcas” e “fraquezas” de uma empresa (sua compgtétistintiva) com as “oportunidades”

e “ameacas” (ou riscos) que ela enfrentava no rderckBssa estrutura - que veio a ser
reconhecida pela sigla SWOT - representou um imaptet passo adiante ao fazer o
pensamento explicitamente competitivo tratar destfigs de estratégia. Na mesma época, a
diversificacdo e as mudancas tecnolégicas aumemtaracomplexidade das situagdes
estratégicas enfrentadas por muitas empresas. Qegusurgir a necessidade por medidas
mais sofisticadas que pudessem ser usadas paia &eaebmparar muitos tipos diferentes de
negocios, isso obrigou as empresas a adotarentadoté acao estratégica mais eficientes e

eficazes.

3.2.2 Estratégias ddarketing

Para Kotler (1999), uma estratégiardarketingenvolve: identificacdo de mercado-
alvo, posicionamento da empresa no mercado, st lde produtos, preco, pontos de
distribuicdo, forca de vendas (metas a serem adasg, servicos oferecidos, propaganda,
promocao de vendas, pesquisa e desenvolvimentsegeiipa demarketing(para conhecer o
meétodo de escolha dos consumidores e monitoravammantacdo dos concorrentes).

Segundo Kotler (1999, p.35):

Estratégia demarketingé a logica pela qual a unidade de negoécios espera
atingir seus objetivos denarketing [...] Essa estratégia deve detalhar
segmentos de mercado que a empresa ira focalegmentos estes que
diferem quanto as necessidades e desejos, respastamarketing e
lucratividade.
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E, de acordo com Hooley, Saunders e Piercy (20Q9%):p

A esséncia do desenvolvimento de uma estratégimatketingpara uma
empresa € assegurar que suas capacidades sejanativeispcom o
ambiente competitivo do mercado em que opera, pénas hoje, mas no
futuro previsivel. Isso implica a avaliacdo dos tpenfortes e fracos da
empresa, bem como das oportunidades e ameacasgudrenta.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), sem lbeconento dos pontos fortes e
fracos dos concorrentes e suas a¢cfes mais proyvéveigossivel formular o componente
central da estratégia dearketing(descobrir um grupo de clientes para os quaisrha u
vantagem competitiva em relacdo a concorrénciayamtagem competitiva € um conceito
relativo, a empresa que tiver um conhecimento idefie dos seus concorrentes néo tera
nenhum conhecimento de si propria. Uma estratégiearketingse desenvolve em trés
niveis: o estabelecimento de uma estratégia cddzelaracéo dos objetivos da empresa e das
estratégias mais amplas que ela usara para aiglgi-B criacdo do posicionamento
competitivo da empresa (declaragcdo dos mercados-@lva vantagem diferencial) e a
implementacgdo da estratégia.

Para Pinheiro e Gullo (2005), marketing interliga o ambiente interno das
organizacdes com o externo em termos de relacianamendas e comunicacdo. Ele busca
facilitar a troca de valores entre um compradomewendedor, no qual o primeiro busca
satisfazer suas necessidades e 0 segundo suasonget@zacionais.

De acordo com Kotler (1999), para ser vitoriosaalorganizacao deve ver o cliente
como sua prioridade estratégica. Em mercados cezlamais competitivos e dinamicos, as
empresas mais provaveis a vencer sdo aquelas aensis expectativas, desejos e
necessidades e que se engrenam para satisfazeosnsesis clientes do que o fariam seus
competidores. A razdo dos consumidores comprargmoaisitos ou servicos de uma empresa
€ o fato de que eles estejam de algum modo ofeteagma forma melhor de atender a seus
desejos e necessidades do que aquelas formasigspgor outras empresas concorrentes.

Segundo Pinheiro e Gullo (2005), o processmdeketingimplica: pesquisa continua
das necessidades e dos desejos dos consumidaasjapiento e implantacdo de forma
integrada danix demarketing(ou componentes dearketing e alcance de lucratividade que
propicie a taxa de retorno sobre os investimentoggtivada pela empresa, através da
satisfacdo desejada pelo consumidor.

Kotler (1998, p. 97) explica que “o composto dwrketingé o conjunto de

ferramentas que a empresa usa para atingir seetsvobjdemarketingno mercado-alvo”.
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FIGURA 1:MIX DE MARKETING

Composto de
marketing

Produto

Praca
Variedade do produto gﬁgzﬁum
Qualidade Sortimento
Design LocalizacGes
Caracteristicas Estoque
Nome de marca Transporte
Embalagem
Tamanhos Mercado-alvo
Servicos
Garantias
Devolucées
Preco Promocéao
Lista de precos Promocdo de vendas
Descontos Propaganda
Condicoes Forca de vendas
Prazo de pagamento Relacoes publicas
Condicées de crédito Marketing direto

Fonte: (Kotler, 1998, p. 97)

Para Kotler (1998, p. 98), o produto é a ferramengas basica do composto de
marketing. Sendo uma oferta tangivel da empresa para o mercadoinclui qualidade,
design,caracteristicas, marca e embalagem. Kotler (199888) explica que o produto é
oferecido no mercado para satisfazer a um desejecessidade.

Kotler (1999) afirma que uma propaganda criativejaudas ferramentas do
marketing tem o poder de comunicar ao consumidor a existéie produtos e de suas
respectivas marcas de maneira a prender a atengaabtico-alvo em curto espacgo de tempo
através de uma mensagem e persuadir 0 consumidearao produto por causa de seus
atributos e beneficios, em detrimento da concoi@éndando uma imagem de marca junto ao
consumidor. Mensagens motivadoras com argumentssiggvos provocam no consumidor
um intenso desejo de compra. A propaganda temetivdjde criar e fazer a manutencgéo da
imagem de marca de um bem ou servi¢co e da imaggmrativa da empresa. Sua fungéo é
informar ao consumidor dos beneficios do produtdeeseus atributos e persuadi-lo ao
consumo.

Segundo Pinheiro e Gullo (2005), a promog¢é&o, maisnstrumento daenarketing
tem por objetivo principal garantir um aumento @bemar de consumo do produto, além do
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que ja se paga. Suas principais funcdes sdo: acelsrvendas, bloquear a penetracdo da
concorréncia, criar novas razbes de consumo, reengm produto, divulgar um produto,
aumentar a eficiéncia da forca de vendas, estimalegvenda de produtos e aumentar o
patamar de vendas.

De acordo com Kotler (1999), as empresas bem-sigediedicam continuamente seu
pensamento estratégico ao questionamento daquécsgudaz na organizacdo, afastando-se
assim das preocupacdes cotidianas que se ocuparalidi@aria do que se produz no presente.

Ainda de acordo com o mesmo autor, a essénciaae®mias modernas dirigidas
para 0 mercado é a competicdo entre empresas @aia & cliente. Durante a década de
1990, a competicdo entre elas aumentou junto &Za&wriale vantagens competitivas em
mercados sempre lotados e com o0 aumento crescedehnda.

Para Kotler (1999), as empresas de maior sucesgemdeentar construir suas
estratégias sobre vantagens diferenciais que @wassobre as outras no mercado. Ainda de
acordo com 0 mesmo autor, é necessario baseatageandiferencial em publicos-alvos, e é
importante evitar basear a estratégia competitivaamstrucédo de pontos fortes em que ainda
sao fracos em relacdo a concorréncia.

De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (200Endéncia da pratica e pensamento
do marketingnos anos 90 foi a mudanca no foco de conseguisdgdes Unicas para se
estabelecerem relacionamentos mais duradouros sodliemtes. A retengcdo de clientes se
tornou um indicador-chave do lucro, de acordo camesmo autor.

Segundo Kotler (1999), as estratégiasndeketingdevem ser desenvolvidas para se
adaptarem as necessidades dos consumidores-apara éazerem frente as estratégias dos
concorrentes. Kotler (1999) afirma que a elaboralg@estratégias dearketingcompetitivo
comeca com uma analise completa da concorrénaeschlha da estratégia vai depender da
posicdo da empresa na industria. A empresa quendoum mercado pode adotar uma ou
varias estratégias do tipo lider de mercado. Jéessafiantes do mercado (empresas em
crescimento que atacam agressivamente 0s con@xggta obterem uma maior participacao
no mercado), de acordo com o mesmo autor, deveaaibastras formas de estratégia.

O planejamento estratégico dwarketing € definido como “o processo de
desenvolvimento e manutengdo de uma referéncetégita entre os objetivos e capacidades
da empresa e as mudancas de suas oportunidadesrcadm” (Kotler, 1999, p. 23). Para
Kotler (1999), esse planejamento estratégico é pamportante da tarefa da organizacdo de
selecionar uma estratégia geral para alcancarrasedncia e crescimento no longo prazo. E

esse plano estratégico geral que define o papetatkietingna organizagéo, pois dentro de
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cada unidade de negécionmarketingajuda a realizar os objetivos estratégicos ger8iga
principal fungcdo € adaptar a empresa a fim de tuexplore as oportunidades do ambiente

em constante mudanga.

3.3 O PODER DA MARCA

“Marca é um nome, termo, signo, simbolo design ou uma combinacdo desses
elementos, para identificar os produtos ou serviigoem vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos seus concorrentes.” (Kotler,9199. 195). E a marca que da valor ao
produto. Ela se tornou um ponto importante da &gjia “Desenvolver um produto com uma
marca requer investimentos dearketinga longo prazo, especialmente com propaganda,
promocao e embalagem.” (Kotler, 1999, p. 195).

Por trds de cada marca poderosa ha uma série densigiores leais. Ao conquistar
a lealdade desses consumidores, eles passam & esggs marcas e recusam substitutas,
mesmo quando oferecidas a precos mais baixos. Aam@&ao compromisso do vendedor de
oferecer, de forma segura, um grupo especificoadacteristicas, beneficios e servicos aos
consumidores. As melhores marcas significam garatdi qualidade. O principal desafio é
desenvolver significados profundos para uma m&egundo Kotler (1999, p. 195):

As marcas variam em termos do poder e do valort@eeno mercado.
Algumas sdo desconhecidas para a maioria dos cdomess outras sao
alvo de alto grau de conscientizagdo por parte afswmidor, e outras,
ainda, sao alvo de preferéncia dos compradoreslnk@émte, algumas
marcas suscitam um alto grau de lealdade.

Ainda de acordo com Kotler (1999), as empresas dmdm inteiro investem
pesadamente para terem forte reconhecimento egmefa nacionais, ou até mesmo globais,
de suas marcas. O autor afirma que uma empresa ganitas vantagens competitivas ao
conquistar uma marca com alto valor. Quando o ndenenarca tem alta credibilidade, a
empresa pode lancar extensfes de marca com miicafze.

Segundo Kotler (1999), uma marca poderosa postuigehu de valorizacdo. Ela
pode ser tornar um ativo valioso, podendo ser cadgou vendida por um bom preco. Além
disso, uma marca forte oferece a empresa, de alfomma, uma certa defesa contra uma

eventual concorréncia feroz de precos. Portandacdelo com Kotler (1999, p. 197):
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O ativo basico subjacente ao valor da marca éay dal cliente. Isso sugere
que a estratégia dmarketing deve concentrar-se em estender o valor
vitalicio do cliente leal, sendo, portando, o ger@mento de marca uma
ferramenta denarketingmuito importante.

Kotler (1999) explica que para que seja mantidaaomentada efetivamente a
conscientizacdo da marca e percepcdo de sua qgigliga necessario um investimento
continuo em P&D, uma propaganda inteligente e uoelerte servico ao consumidor e aos
varejistas.

De acordo com o relatorio anual de 2009 da consalbe marketing britanica
Interbrand, as dez marcas mais valiosas do murgaespectivamente: Coca-Cola (avaliada
em US$ 68,734 milhdes), IBM (US$ 60,211 milhdes)crioboft (US$ 56,647 milhdes),
General Electric (US$ 47,777 milhdes), Nokia (US§884 milhdes), Mc Donald’s (US$
32,275 milhdes), Google (US$ 31,980 milhdes), Tay@iS$ 31,330 milhdes), Intel (US$
30,636 milhdes) e Disney (US$ 28,447 milhdes). AraaaPepsi aparece em 23° lugar,
valendo US$ 13,706 milhdes.

3.4 MUDANCAS NO PADRAO DE CONSUMO MUNDIAL

No século XXI, h&a certas mudancas importantes negade: os consumidores estao
se tornando cada vez mais exigentes em relacépradstos e servicos que compram, Seus
desejos ndo envolvem apenas satisfazer necessidasieas (como, por exemplo, comer e
beber), mas também estdo preocupados com os heseficmaleficios que um produto pode
causar no seu organismo; os consumidores esta@marpbeocupados com os métodos de
producdo e suas possiveis consequéncias ao meienaebhi também uma diminuicéo
evidente da disposi¢ao de pagar um valor maiomppmiutos ou servicos que nao oferecam
qualidade claramente superior e a concorréncia sstiornando cada vez mais intensa e,
notoriamente, global.

Nesse ambito, o conceito dwarketing societario passa a ser aplicado pelas
empresas. Esse é um conceito que exige o equilerimés fatores diferentes: os lucros da
empresa, os desejos do consumidor e os interessexi@dade. De acordo com Kotler (1999,
p. 11), omarketingsocietario:

Sustenta que a organizacdo deve determinar assitamkss, desejos e
interesses dos mercados-alvo, e entdo proporcasirclientes um valor
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superior de forma a manter ou melhorar o bem-edtarcliente e da
sociedade.

De acordo com Pavlova (2007), hoje em dia, 70%qd@se 200 bilhdes de litros de
refrigerantes consumidos anualmente no mundo samsnfébricas da Coca-Cola e da
PepsiCo. Mas por todo o mundo, em face a ideiadfenais saudavel dos consumidores, os
refrigerantes tém perdido mercado para bebidas @@® industrializados, agua aromatizada
e sucos. Juntos, sucos, chas e aguas com sabochegam a metade desse total de
refrigerantes; mas tém apresentado crescimentadevasgel, que chega a 15% anuais. Os
fabricantes de refrigerantes tém sofrido forte giegara inovar, diversificar seus produtos e
garantir suas margens de venda.

Segundo Costa (2007), atualmente, principalmengepadses ricos e desenvolvidos,
segue-se uma nova linha de consumo, sao os chamlmestos funcionais. Essa categoria
de produtos promete, além de matar a fome ou a bedeficios a saude. Esses produtos
comecaram a ganhar certa relevancia a partir dus 2000, com a crescente preocupacao dos
consumidores com bem-estar e saude. Mas, recertisragirocura por esse tipo de produto e
também o investimento das empresas nesse segn@ntorescendo com intensidade. Hoje
em dia, os alimentos funcionais estdo deixando eteusn nicho de mercado para se
transformar em uma nova fronteira do mercado deedtios, roubando espaco dos produtos
tradicionais e com amplas possibilidades de crestimn(o mercado de alimentos funcionais
cresce ao ritmo de 10% ao ano - trés vezes mais geealimentos tradicionais). O mercado
de alimentos funcionais também movimenta cerca @éibhdes de dolares ao ano. Ha a
previsdo de que em dez anos os funcionais deted@&ndo mercado de alimentos. Na area
de bebidas, a categoria dos funcionais cresce aitom cinco vezes maior que a dos
refrigerantes tradicionais. Ha também um maioestvnento das empresas marketing
desses produtos, as grandes transnacionais dgseteberam que uma fatia cada vez maior
de consumidores esta disposta a pagar mais potigsske alimento.

O meio ambiente € uma outra questdo que se toambém uma preocupacao
mundial. Todos os individuos, de uma maneira owutea, estdo sendo afetados pela sua
degradacédo. As pessoas comecam a perceber a dadessle um consumo mais
conscientizado para a consequéncia dessa prdflada“vez mais, as empresas serao levadas
a assumir a responsabilidade pelos custos amlsed&iseus produtos e embalagens.”
(Kotler, 1999, p. 202). Ao mostrar a sociedade aréicipacdo e preocupacao na busca pela

7

preservagao, ou pelo menos menor degradacéo aalbienta empresa é mais bem vista
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pelos consumidores, seus produtos ganham maionhiecmmento, e consequentemente,

vendem mais.

3.5 INSTITUTO DE BEBIDAS PARA A SAUDE E O BEM-ESTAR

Todas as informacdes apresentadas nesse item &xi@aidas do site da filial da
The Coca-Cola Compamo Brasil (COCA-COLA INDUSTRIAS LTDA, 2009).

O Instituto de Bebidas para a Saude e o Bem-Esthalha em apoio a nutricdo
através da pesquisa, educacgédo e contato com a wadene estd concentrado principalmente
no setor de bebidas. Esse Instituto € responséasiel gvaliacdo das tendéncias e os
ingredientes emergentes em nomeTti@ Coca-Cola Companyrealiza também pesquisas
clinicas em apoio as marcas da empresa e estalpetegamas de pesquisas que formam a
base para o desenvolvimento de novas bebidas, Muccaatisfazer as necessidades
nutricionais e de bem-estar dos consumidores.

As pesquisas do Instituto cobrem uma ampla vareedademas da area de nutricdo
relacionados a bebidas, séo eles: hidratacdo, ganeento de peso, fortificacdo, ingredientes
funcionais e o potencial para proporcionar o beiefiatural das frutas e verduras atravées
das bebidas. Essas pesquisas séo realizadas cquim de profissionais de nutricdo e
medicina, além de técnicos e do Conselho Consulikterno (composto por cientistas e
meédicos). O Instituto busca explicar a importanda hidratacdo, dos ingredientes das
bebidas e da escolha pessoal em um estilo de audkgel.

Nutricionistas, médicos e dietistas registrados Idetituto de Bebidas sao
encarregados de monitorar as tendéncias e pesgunegentes sobre o bem-estar, avaliar 0s
ingredientes relacionados a saude, gerenciar pragrade pesquisa sobre o conteudo
nutricional de bebidas e servirem como fonte dermécdes sobre o contetudo nutricional de
bebidas para clientes, profissionais de salude dades de negdcio dahe Coca-Cola

Company
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para atender ao objetivo proposto e testar a Epdiecialmente formulada, o tipo
de pesquisa escolhido para esse estudo seguivanmo@pgao descritiva-quantitativa.

O método adotado foi 0 estudo de caso Unico. Dedacocom Yin (2001, p. 32),
“um estudo de caso € uma investigacdo empiricanyestiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialngudedo os limites entre o fenbmeno e o
contexto n&o estéo claramente definidos”.

Yin (2001) estabelece trés fundamentos l6gicos gareonduzir um estudo de caso

Unico, a saber:

Encontra-se um fundamento légico para um caso Ugjgando ele
representa o caso decisivo ao testar uma teoriddremlada [...]. A teoria
especificou um conjunto claro de proposi¢des, assimo as circunstancias
nas quais se acredita que as proposicdes sejardednals. Para confirmar,
contestar ou estender a teoria, deve existir urn Gagco, que satisfaca
todas as condi¢cdes para testar a teoria. O casw (pude, entdo, ser
utilizado para se determinar se as proposi¢coesndeteioria séo corretas ou
se algum outro conjunto alternativo de explanacfessa ser mais
relevante. Yin (2001, p. 62).

Ainda de acordo com Yin (2001):

Um segundo fundamento l6gico para um caso Uniguéle em que o0 caso
representa um caso raro ou extremo. [...] O terdeindamento para um
estudo de caso Unico é o caso revelador. Essga&ituzcorre quando o
pesquisador tem a oportunidade de observar e analim fendmeno
previamente inacessivel a investigacao cientifiga (2001, p. 63).

Diante dos trés fundamentos apresentados pelo @tado acima, acredita-se que 0
primeiro fundamento légico é a melhor justificatpara se conduzir um estudo de caso Unico
nesta pesquisa: o objeto de estudbha Coca-Cola Compang um caso decisivo por conta
de sua alta abrangéncia geografica. Esta empnegaiat mercados de mais de 200 paises, de
todos os continentes, com diferentes niveis dendesgmento.

Yin (2001, p. 105) afirma que a coleta de dados jpar estudos de caso pode se
basear em muitas fontes de evidéncias. Neste estutlwirtude das limitagGes de custo e
tempo, adotadou-se 0 método de coleta de dadoedsEts. As fontes dessas informacdes
foram: levantamento bibliografico, documentacadaféeios, artigos publicados na midia) e
registros em arquivo (registros organizacionai§kda Coca-Cola Companynapas, tabelas,
listas de nomes e outros itens importantes enctw¥rgrincipalmente, na internet).
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Para verificar a existéncia da relacdo anunciaaahipétese do trabalho,
escolheu-se mensurar tal relacdo por meio do cattuindice de correlacdo. A correlagéo se
refere a medida da relacdo estatistica entre daadveis aleatorias e indica a forca e a
direcdo do relacionamento linear entre elas. Pigise existe correlacdo entre duas ou mais
variaveis quando as altera¢des sofridas por unes délo acompanhadas por modificacbes em
outra. Sendo importante ressaltar ques {fidice de Correlagie +1. Sendo que quanto mais
proximo de 1 for o indice, mais forte é o grau daedacdo. indices de correlacdo abaixo de

0,5 possuem um grau de correlagéo fraco.

4.1 VARIAVEIS

Para testar a hipotese do trabalho, que propderelamgio positiva entre mix de
produtos das companhias transnacionais e o niveésienvolvimento dos respectivos paises
onde atuam, foram definidas duas varidveis: nungeracategorias de produtos (variavel
dependente) e indice de desenvolvimento human@yehindependente).

4.1.1 Numero de categorias

O numero de -categorias corresponde a quantidadetipes de bebidas
comercializadas peldhe Coca-Cola Compangm cada pais onde atua. Atualmente, a
empresa possui sete categorias ou grupos de psodifezentes, criados por ela mesma:
energeéticos, sucos, refrigerantes, bebidas espsritha/café, agua e outros. Assim, o numero
de categorias de cada pais pode variarde 1 a 7.

Os dados foram coletados no site da empresa, @tl@as 7 e 10 de abril de 2010,
disponiveis no  seguinte  endereco  eletrbnico:  hitpW.virtualvender.coca-

cola.com/ft/index.jsp
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4.1.2 indice de Desenvolvimento Humano

O indice de Desenvolvimento Humano é um valor gqreesde comparacgio entre 0s
paises, com objetivo de medir o grau de desenvehtoneconémico e a qualidade de vida
oferecida a populacdo. Esse indice é calculadol@sa em dados econdmicos e sociais. O
valor do IDH varia entre 0 e 1, quanto maior foseesvalor, maior serd o grau de
desenvolvimento do pais. O calculo desse indice éedponsabilidade do Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimemesse calculo sdo computados os seguintes fatores:
educacédo (taxas de alfabetizacdo e matricula)gelodgde (esperanca de vida ao nascer) e
renda (PIB per capita).

Os dados foram coletados no site do PNUD, entdiass? e 10 de abril de 2010, e se
referem ao ano de 2007. Esses dados estdo disponiveseguinte endereco eletrénico:
http://www.pnud.org.br/pobreza_desigualdade/regera/index.php?id01=3324&lay=pde

De acordo com o Programa das Nagdes Unidas paesenRolvimentpo indice de
Desenvolvimento Humano parte do pressuposto de pgua aferir o avanco de uma
populacdo ndo se deve considerar apenas a dim@&tsg@mica, mas também outras
caracteristicas sociais, culturais e politicasigfieenciam a qualidade da vida humana. Além
de computar o PIB per capita, depois de corrigpetn poder de compra da moeda de cada
pais, o IDH também leva em conta dois outros compi@s: a longevidade e a educacéo.
Essas trés dimensdes tém a mesma importancia ie,ingie varia de zero a um. Maiores
detalhes sobre a metodologia de célculo do IDHedigponiveis no ANEXO A.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

5.1 A COMPANHIA COCA-COLA

A The Coca-Cola Compardeve ser considerada uma empresa transnaciomgleor
desenvolve economia de escala, em ambito mundéasemsivel as condi¢cdes locais em cada
pais em que atua. Seu mercado domeéstico € glabahdo a realizacdo de seus objetivos
sociais gerais. Qualquer decisdao da empresa levaosta a melhoria das condi¢bes de
competitividade global. Para a Coca-Cola, o mundeiro é sua base de mercado e de

clientes.

5.1.1 Histérico

Todas as informagfes apresentadas nesse item éottamidas do site da filial dehe
Coca-Cola Compango Brasil (COCA-COLA INDUSTRIAS LTDA, 2009).

A empresalhe Coca-Cola Comparpi estabelecida em 1886, e foi criada por John
Pemberton, um farmacéutico de Atlanta. No pringipioompanhia comercializava um unico
produto, uma bebida. Sua férmula consistia em uropeamisturado a agua gaseificada para
tratamento de dores de cabeca. Frank Robinsorgadmmie Pemberton, deu o nome a bebida
de Coca-Cola, e 0 escreveu em sua propria cabgmgfie foi mantida - até hoje a logomarca
da Coca-Cola é escrita da mesma maneira. Em 18Ba,Femberton vendeu a empresa para
Asa Griggs Candler, por cerca de US$ 2.300,00.

Para tornar o produto conhecido pelo publico, Asadler distribuiu cupons pelo
pais valendo um copo de Coca-Cola para incentvgeasoas a experimentarem o produto e
abasteceu os farmacéuticos com relégios, balancalemrdarios com a marca Coca-Cola. Até
o ano de 1895, Candler ja havia construido fabmrasChicago, Dallas e Los Angeles. Em
1899, Candler vendeu os direitos de exclusividaata pngarrafar e comercializar a bebida
por U$ 1,00 aos advogados Benjamin F. Thomas eplioBe Whitehead, pois ele nédo
acreditava no sucesso do engarrafamento do proNotdinal do século XIX, a Coca-Cola

estava sendo vendida em todos os Estados dos &s$fadins da América.
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Em 1900, existiam apenas dois engarrafadores da-Cola; em 1920, ja havia
cerca de mil. A familia de Robert Woodruff comp@empresa de Candler em 1918. Na
década de 1920, a Coca-Cola deixou de ser popatarger onipresente, estando a vista e
disponivel em todo o Pais.

Woodruff esteve no comando da empresa durante @ &te conseguiu conquistar
novos mercados utilizando de campanhas inovadardSoca-Cola viajou com a equipe
americana para a Olimpiada de Amsterda em 1928jtada companhia foi estampada em
tren0s de corridas de cachorro e nas paredes damsarde touros). Estimulou o
desenvolvimento e a distribuicdo dos produtos agala embalagesix-pack das geladeiras
horizontais e também outras inovagfes. Ao se taemplicita a preferéncia das mulheres
donas de casa por embalagseinspack a companhia enviou funcionarias de porta em porta
para instalar gratuitamente um abridor de paredeamarca da Coca-Cola.

Em 1941, os Estados Unidos entraram na SegundaeGMemndial. A Coca-Cola
acompanhou os combatentes, e foi determinado gefigerante fosse vendido a US$ 0,05
para todos os combatentes norte-americanos onde qyée eles estivessem. Durante o
conflito, os europeus experimentam a bebida. Quangoerra acabou, a Coca-Cola ja tinha
muitos negécios fora dos EUA. Da década de 1940946, a empresa praticamente dobrou
0 numero de paises com operacdes de engarrafamento.

A partir da década de 1960, o grupo Coca-Cola passtancar novos produtos
como, por exemplo, o refrigerante do segmento lig@igte em 1961. A busca da companhia
pelo mercado internacional foi concretizada em yr@aganda televisiva de 1971 que
mostra um grupo de jovens, de diferentes etniastegpdo mundo, no pico de uma montanha
na Italia cantanddl'd Like to Buy the World a CokeEm 1978, a Coca-Cola conseguiu
permissao para vender refrigerantes na China, oeag¢gra a Unica empresa do segmento
autorizada.

Em 1981, com o entdo diretor executivo Roberto GizGeta, foi langada a Diet
Coke. No inicio da década de 1990, a empresa lamgampanhallways Coca-Colae, em
seguida, o urso polar apareceu pela primeira vepropaganda do produto. Na mesma
década, a Coca-Cola comecou a ser vendida na Alem@rental e retornou a india - a
Coca-Cola foi lider de vendas no Pais até 197 mdpu@oliticas governamentais adotadas
forcaram a saida do refrigerante do mercado daqade uma lei exigiu que a companhia
desse 60% do seu controle a uma empresa indiana .

De acordo com Mano (2005), ao longo dos dezessws am que o cubano

Goizueta esteve no comando da Coca-Cola, o valaoneleado da empresa saltou de 4
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bilhdes para 145 bilhdes de ddlares. Até que, 97,1€le veio a falecer de cancer no pulmao.
A cotacao das acdes da companhia caiu um terce eéeséo.

O georgiano Douglas Ivester, diretor financeiroracb direito de Goizueta na
época, 0 sucedeu. Mas sua lideranca foi marcadaupar sequéncia de crises. Ja nos
primeiros anos de sua administracdo houve quedantabilidade da empresa e Ivester levou
0 estigma de mau gestor de crises. Mano (2005)cexplie Ivester demorou a reconhecer
que os consumidores tendiam a procurar, cada veg, tebidas com menos acgucar e
carboidratos e o0 sucesso da Coca-Cola vergou pebmda arrogancia na sua conducao. Sua
saida foi forcada pelos conselheiros e acionistagal Buffett e Herbert Allen em outubro
de 1999.

O sucessor de Ivester, o australiano Douglas Daftpém ndo logrou éxito na
tentativa de reverter os resultados. Logo que assudaft demitiu 5 200 funcionarios, o que
custou 800 milhdes de ddblares a empresa. Daftev@oapoio do conselho na hora de fechar a
compra da Quaker, em novembro de 2000. O precwaestzrtado em 14 bilhdes de ddlares.
Na ultima hora, os conselheiros votaram unanimeenemttra a aquisicdo. O negoécio acabou
nas maos da arqui-rival PepsiCo, que se antecipestratégia de diversificagdo com o
lancamento de produtos mais saudaveis. Em marg0@%e Daft anunciou sua aposentadoria
aos 61 anos.

O irlandés Neuville Isdell, sucessor de Daft, lideeocompanhia de junho de 2004
até julho de 2008. Durante esse periodo, ele secesf para elevar a cotacdo das acdes da
empresa.

Desde 2008, a Coca-Cola tem como presidente muadmgivayorkino e filho de
diplomata turco Muhtar Kent; que conseguiu enxer@aviabilidade e a necessidade de
maiores investimentos em produtos mais saudaveis.

De acordo com o relatério anual da Coca-Cola de92d@sse mesmo ano, a
empresa registrou ganhos de US $ 1,60 por acamlailum aumento de mais de 20% dos
resultados de 2008). A Coca-Cola obteve também luro fde caixa livre de US $ 872
milhdes, e um balanco patrimonial de US $ 1 bilh@adivida liquida da companhia foi
reduzida para menos de US $ 8 bilhdes no final @@92A empresa demonstra no seu
relatério anual a expectativa de gerar a dispaddde de US $ 3 bilhdes nos trés proximos
anos, que serdo utilizados em recompra de ac@rg;ae da divida, aumento de dividendos,
ou possiveis aquisi¢cdes. Ha planos de recompradg €00 milhdes de agbes ordinarias até
o final de 2010.
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Nesse relatorio, a Coca-Cola afirma que se depama alguns obstaculos no
mercado devido a rdpida mudanca das condi¢des micasd dos consumidores, evoluindo
suas preferéncias, e gerando clientes altamergerdrs. Afirma também que a execucéo de
planos de marketing foi fundamental e possibilitooportantes ganhos de eficacia e
eficiéncia, resultando em progressos significatimosalor integral das marcas da empresa no
mercado.

A companhia Coca-Cola é uma empresa de atuacaal jlBbhoje, esta presente em mais de

200 paises e trabalha com mais de 500 marcas dkabeldio-alcodlicas.

5.1.2 A Coca-Cola no Mundo

A concorréncia global vem se intensificando cada diais. As empresas
estrangeiras expandem-se agressivamente em novoadog internacionais e os mercados
internos, muitas vezes, ndo conseguem ofereceibpokssies de consumo tao ricas quanto as
oferecidas pelas empresas transnacionais.

De acordo com Kotler (1999, p. 207):

As ofertas padronizadas, geralmente, ajudam a smprélesenvolver uma
imagem consistente no mundo inteiro, acarretamosushenores de
producdo e eliminam a duplicagdo de esforcos emquEs e
desenvolvimento, propagandaesigndo produto. Por outro lado, como os
consumidores do mundo inteiro diferem em termosuweira, atitudes e
comportamento de compra, e os mercados difereneanos$ de condicdo
econdmica, competicdo, exigéncias legais e amlg@atfisica, as empresas
devem procurar responder a essas diferencas adaptaras ofertas do
produto.

A Coca-Cola trabalha com extensdo direta do produtioseja, o refrigerante é
lancado no mercado externo sem nenhuma mudanganérdalizada praticamente a mesma

bebida em todo o0 mundo (o produto tem caractesisfiadronizadas internacionalmente), sao

® De acordo com Kotler (1999, p. 435), setor glabaquele em que as posicdes dos concorrentes s cer
mercados geograficos ou nacionais séo afetadasupsrposigfes globais gerais. Empresa global daaque,
operando em mais de um pais, obtém vantagensatketing (que ndo sdo disponiveis aos concorrentes
domésticosomo as vantagerde producdo, financeiras e de P&D. A empresa gleéad mundo como um
Unico mercado — minimiza a importancia de fronteinacionais e levanta capital, materiais e compgesen
originais, fabricando e mercadizando seus prodenogjualquer lugar onde possam fazer um bom trabgljo
Portanto, as empresas globais ganham vantagerejgrido, operando, e coordenando suas atividadesrem
base mundial.
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adotadas propagandas para mercados especificanaleariedade comum de propagandas
destinadas a criar um apelo comum as diferentésrasl Mas a empresa vende varias outras
bebidas criadas especificamente para o gosto dosadwes locais. Os precos e canais de
distribuicdo também variam amplamente de mercadoeecado. No final das contas, 0
refrigerante Coca-Cola é vendido com quase o mesitesso em todo o mundo.

A forma de atuacdo da Coca-Cola no mercado intemmac € licenciar
engarrafadores em todo o mundo, fornecendo-lhesropg necessario a fabricacdo do
produto.

Segundo Santos (2001, p. 92):

“A Coca-Cola € um simbolo tdo arraigado que adipadi governamentais
norte-americanas no tocante ao comércio extericosindem com os da
prépria empresa, além do que, em termos de pustieicha diferentes tipos
de anuncios para cada regido, que séo culturalndifietentes entre si: a
homogeneizacdo cultural, vista por muitos como us diais graves
maleficios das transnacionais, € dispensada em dosneicros”.

Uma empresa transnacional “deve examinar cuidaders@no nome de suas marcas
e mensagens de propaganda para proteger-se coogagae comprometam suas vendas, a
facam passar por tola ou ofendam os consumidoresemados internacionais especificos.”
(Kotler, 1999, p. 446). Alguns erros classicosidguagem envolvem nomes de marcas que,
traduzidos para outro idioma, adquirem sentidosodeses. Quando a Coca-Cola foi vendida
pela primeira vez na China, na década de 1920, cmo grupo de caracteres chineses, que,
quando pronunciados, soavam como o0 nome do proddas, na verdade, os caracteres
significavam “morda o girino de cera”. Hoje, osawderes das garrafas da Coca-Cola chinesa
significam alguma coisa parecida com “felicidadeboaa”. No Japao, o tema da Coca-Cola
“Coca-Cola da vida” (Coke adds life), podia sedtrdado em japonés como “Coca-Cola traz
seus ancestrais do mundo dos mortos” (Coke briogsancestors back from the dead).

Inclusive no Brasil a Coca-Cola enfrentou um ohdtachouve um problema legal
com relacdo a Diet Coke. Na época, para a leilbnasia palavra “diet” implicava qualidades
medicinais. Essa lei estabelecia que no rétulorileeenstar o consumo diario recomendado
de todos os medicamentos. A empresa precisou deapno@acao especial para contornar

essa restricao.



GRAFICO 1: CONSUMO PER CAPITA DE PRODUTOS DA

COMPANHIA COCA-COLA*
*Medido por copos de 237 ml
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Fonte: Relatério anual da Coca-Cola de 2009

O grafico mostra a evolucdo do consumo dos prodigasompanhia Coca-Cola nas

Gltimas trés décadas em trinta e cinco paisesedifes (servindo como base de analise os
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anos de 1989, 1999 e 2009), sendo possivel notaa gumpresa comeca a ganhar espagco em
paises em desenvolvimento que possuiam um consulmounirrisério anteriormente, como,
por exemplo, india, China, Mali e Russia. Notassaliém uma queda de consumo nas duas
tltimas décadas em paises desenvolvidos como Camalémanha. O grafico faz um
balanco do consumo dos produtos da empresa no niotdoque cresceu consideravelmente
nas ultimas décadas. De acordo com esse grafianaior mercado consumidor desses
produtos no mundo é o México. Os Estados Unidoparowo 4° lugar e o Brasil 0 12° lugar.

A Coca-Cola esta presente em mais de 200 paistdagla em 24 linguas diferentes.

5.1.3 A Coca-Cola no Brasil

Todas as informacdes apresentadas nesse item &ottaaidas do site da filial da
The Coca-Cola Compamo Brasil (COCA-COLA INDUSTRIAS LTDA, 2009).

Durante a Il Guerra Mundial a Coca-Cola desembaerouRecife-PE e em Natal-
RN. No inicio, o refrigerante foi produzido pelabFiéa de Agua Mineral Santa Clara, em
Recife, até serem instaladas minifabricas naquétale e em Natal. Essas minifabricas eram
pequenos estabelecimentos com equipamentos bgmcasa producdo do refrigerante. A
primeira grande fabrica brasileira foi instalada Rio de Janeiro (a capital da época), no
bairro de Sao Cristévao, o pélo industrial da cedadquela ocasiao.

A primeira filial da Coca-Cola Brasil no pais fdieata em 1943 em Sao Paulo. Em
1945, a empresa iniciou no pais o sistema de frarga primeira licenciada a produzir o
refrigerante foi a fabrica localizada em Porto Aéegem 1947, instalou-se no paisiguid
Carbonic empresa que produzia o CO2 essencial para acg@afela Coca-Cola, que passou
a exercer um controle mais rigido de qualidadeoentrado vinha dos Estados Unidos e o
xarope era produzido no Rio de Janeiro.

No inicio da década de 1950, surgiu o slogan 'flmstoum bem", que foi tema da
Coca-Cola no Brasil durante 14 anos. No final danre década, a Coca-Cola j4 era um
sucesso inegavel no Pais.

No inicio dos anos 60, a companhia langcou a Coda-@ogarrafa média de 290ml.
De 1957 a 1962, houve avancos tecnologicos no IBeasurgiram entdo fornecedores de

matérias-primas; e o concentrado, até entdo ingmr{zassou a ser feito no Brasil, no Rio de
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Janeiro - em 1990, passou a ser feito em Manauste Neesmo periodo, varias fabricas foram
inauguradas no pais. No final da década de 6(q\jimais de vinte fabricas de Coca-Cola
no Pais que abasteciam todo o territorio nacional.

Durante a década de 1980, foram lancados o redrigeerem lata e o Sprite sabor
liméo. No final dessa mesma década, o Sistema Colaja possuia trinta e seis franqueados
no Pais.

No inicio da década de 90, foram lancadas no meraaccmbalagens de dois litros
e a de 1,25 litro. Em junho de 90, foi lancadata tke aluminio 100% reciclavel para toda a
linha de produtos. Pouco tempo depois, foi langadmrrafa plastica retornavel de 1,5L, o
Brasil foi o terceiro pais do mundo a adotar essbagagem (apds a Alemanha e a Holanda).
Em 1992, a Coca-Cola lancou no Brasil as primeinaguinas de vender refrigerantes em
lata.

Nos anos 2000, a Coca-Cola Brasil dedica-se a amplia linha de produtos
oferecidos no mercado brasileiro adquirindo falsride aguas, sucos, lacteos, etc.

FIGURA 2: ESCRITORIOS E FABRICAS DA COCA-COLA NO BR ASIL
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Fonte: site da filial d@he Coca-Cola Compamo Brasil

A sede da COCA-COLA INDUSTRIAS LTDA esta localizada Estado do Rio de
Janeiro. Os escritérios regionais no Ceard, Disk#tderal, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. A
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fabrica de concentrados se encontra no Amazonadéabrica de sucos Minute Maid Mais no

Espirito Santo. Os fabricantes autorizados estpallemdos em todo o Brasil, podem ser
encontrados nos seguintes Estados: Amazonas, Romdnia, Para, Amapa, Maranhao,
Piaui, Ceara, Pernambuco, Rio Grande do NortejlZarAlagoas, Bahia, Distrito Federal,

Goias, Mato Grosso, Minas Gerais, Espirito Saném, Baulo, Rio de Janeiro, Parana, Mato
Grosso do Sul, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

A Coca-Cola atua no Pais desde 1942, a DivisadlBrasquarta maior operacao da
companhia Coca-Cola no mundo, estando atras apesasstados Unidos, México e China,
respectivamente. As fabricas do Sistema Coca-CadsilBencontram-se estrategicamente
localizadas em todas as regifes do Pais, garardiaflastecimento de cerca de um milhdo de
pontos de venda, para atender aos consumidorakeipogscom uma ampla linha de bebidas
nao-alcodlicas de sete segmentos — aguas, chagerantes, sucos, energéticos, isotdnicos e
lacteos, com uma linha que soma 42 produtos, aatberes regulares e versées de baixa
caloria.

Atualmente, 0 Sistema Coca-Cola Brasil e compostoela p
Coca-Cola Brasil, 39 fabricas, mais de nove mitwkeis (a maior frota privada do pais), 16
grupos empresariais independentes, chamados deafales autorizados (atuam em regime
de franquia), além da Minute Maid Mais, Ledo JudPel Valle, que elaboram o produto
final em suas 43 unidades industriais e o distnbues pontos de venda espalhados em todo
o territério nacional. Além de gerar cerca de 38 empregos diretos e mais de 300 mil
empregos indiretos. Nos ultimos cinco anos, a coimpaCoca-Cola investiu trés bilhdes de
dolares americanos no Brasil (foram criados ceecaals mil postos de trabalho direto), e
esta previsto para que nos proximos cinco anomsejeestidos mais seis bilhdes de délares

americanos para aumentar a operacao.

5.2 ESTRATEGIAS DA COCA-COLA

A missdo da companhia Coca-Cola é focada em coatieesi seus produtos em
todo o mundo; inspirar momentos de otimismo, asale suas marcas e acdes; criar valor

para seus produtos e fazer a diferenca onde eptiesente, de maneira a chamar a atencéo de
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seus consumidores. A empresa esta engajada ngaesdmdisuperar as crescentes expectativas
da sociedade globalizada em relacdo as corporacdes.

Segundo arhe Coca-Cola Compang seu crescimento depende diretamente do
desenvolvimento da sociedade em toda sua totalidade uso sustentavel dos recursos
naturais. Para isso, sua visdo estd fundamentaslaseguintes tOpicos: ser uma empresa
socialmente responsavel; inspirar seus funciondpasa que eles gerem o0s melhores
resultados; formar uma rede global de parceirosnstruir relacionamentos leais; dispor de
um portfélio de marcas de bebidas que antecipdisfagam as necessidades das pessoas e,
finalmente, maximizar o retorno dos acionistas g@Emder de vista suas responsabilidades
locais e globais.

A Coca-Cola, seus colaboradores e fabricantes é@&s\slores comprometidos com
o desempenho de suas fun¢des de acordo com pawlod@is, eticos e juridicos, previstos no
Cddigo de Conduta da empresa. A companhia tambansniite aos fornecedores suas
expectativas em relacdo a responsabilidade emfalesa maneira como esta se reflete no
relacionamento com a comunidade. Em seus princigesconduta para fornecedores,
destacam-se: a condenacaat@ddalho infantil e escravo; sustentacdo as psaaoabientais,
de maneira a preservar e proteger o meio ambierdpo&® asalde e seguranca dos
empregados.

Boa parte do que @he Coca-Cola Companiaz hoje diz respeito a sua visdo de
futuro, tanto do mercado onde atua como dela meSepera-se que até a proxima década o
mundo inteiro experimente significativas mudangasass e econdmicas, por iSso a empresa
pretende aumentar consideravelmente seus investimmems mercados dos paises em
desenvolvimento e conquistar novos espac¢os nosadwsae paises desenvolvidos até 2020.

A transnacional Coca-Cola tem sua historia marcpda suas estratégias de
competitividade. Suas propagandas, por exemploprgeatompanharam cada mudanca que
houve na sociedade.

De acordo com Taylor (2002), quando a Coca-Colaegonn a ser vendida em
garrafas, a maioria dos refrigerantes era engalaaéan garrafas de vidro, e acabava sendo
excessivamente exposta ao sol e ao calor. Ességerahtes sofriam ainda manuseio e
processo de distribuicdo e venda trabalhosos, gasnvezes, havia alteragdo no seu sabor.
Porém, o sabor da Coca-Cola manteve-se inaltefedbebidas concorrentes (tanto as menos
gaseificadas, quanto as ndo gaseificadas), soffiaquentemente a acdo de bactérias e
leveduras, e, consequente, havia uma deterioragdaalqualidade. A Coca-Cola se utilizou

do alto grau de gaseificacdo para se proteger &alzacteriolégica do produto. A cor escura
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das colas protegia o sabor das bebidas dos etkithsz solar, livrando-as de efeitos fisico-
guimicos que estragavam os refrigerantes de osaiberes. “Assim, o Unico produto que
cumpria a promessa de um sabor sempre igual vinoparadigma de qualidade” (Taylor,
2002).

Dentre os varios novos sabores langados, 0 mais suwsesso do grupo é a Coca-
Cola Zero, que possui uma formula com uma combmdedadocantes que nao deixa o gosto
residual das versdes diet e light - palavras assgimmam suprimidas na Coca Zero -
tradicionais. As latas da Zero (com mesmo noméogim 0 mundo), de cor preta e tipologia
mais moderna, lembram as das bebidas energéticasc&-Cola criou ainda um novo tipo de
garrafa plastica, mais estreita, 0 que permite sgj@ carregada com mais facilidade. E ai
onde se encontra o sucesso do novo refrigeranengaesa: a unido de produto e imagem
desejados pelos consumidores. Apenas nos EstaddssUmo periodo de lancamento da
Coca Zero em 2007, a companhia investiu mais dmiB®es de dolares em publicidade do
produto, focada principalmente em internet e ag@amarketing.

A transnacional procura manter a Coca-Cola e osagerafrigerantes principais do
sistema com preco competitivo sem sacrificio ddida@e. Dedica-se a disponibilizar o
produto em Otimas condi¢cdes de consumo: geladmtgneara ser bebido, em embalagem
atrativa e conveniente. Seus principais canaiseat@las sd0 0s auto-servicos, mercearias,
minimercados, padarias, bares, lanchonetes e csmefampresa investe em equipamentos
especializados, tais como: geladeiras com portadite, maquinas de venda, entre outros. O
foco da Coca-Cola € poder sempre fornecer a bgjeidala que possa ser comprada em quase
gualquer lugar.

Mas, de acordo com Kotler (1999), em 1985 a Coda-Cameteu um grave erro de
marketingao substituir a Coca-Cola tradicional pela New Coike pouco mais doce e suave.
Pois, segundo ele, a pesquisa de mercado foi adalide forma equivocada. “Buscou-se
apenas a reacdo dos consumidores ao novo sabonamae cogitou dos seus sentimentos
diante da idéia de abandonarem a antiga Coca étsiresn-na por uma nova versdo. Nao
foram levados em conta os dados intangiveis — cepanhistéria, a embalagem, a heranca
cultural e a imagem do refrigerante.” (Kotler, 1999 79). Em consequéncia de inUmeras
reclamacdes, trés meses depois, a antiga CocavGlada com o nome de Coke Classic, ou,
ainda, Coca-Cola Classic.

De acordo com Pavlova (2007), atualmente, 70% dasej200 bilhdes de litros de
refrigerantes consumidos anualmente no mundo samsnfabricas da Coca-Cola e da

PepsiCo. Mas por todo o mundo, em face a ideiadienaais saudavel dos consumidores, os
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refrigerantes tém perdido mercado para bebidas abd@® industrializados, Agua aromatizada
e sucos. Juntos, sucos, chas e aguas com sabochegam a metade desse total de
refrigerantes; mas tém apresentado crescimentadevasel, que chega a 15% anuais. Ainda
de acordo com Pavlova, os fabricantes de refrigesa@m sofrido forte pressao para inovar,
diversificar seus produtos e garantir suas margkenvenda. Em resposta, a Coca-Cola
comprou em 2007 por 4,1 bilhdes de dolare€rergy Brands fabricante de aguas
enriguecidas com vitaminas, para reforcar sua gosigsse mercado estratégico. De acordo
com Taylor (2002), o objetivo da Coca-Cola € maxania participacdo no consumo liquido e
a estratégia utilizada é a de ser fornecedor wavaete todos os produtos que o ponto de
venda precisar para atender a sua freguesia.

Costa (2007), afirma que a Pepsi comprou uma pequehistria de bebidas, a
Ardea Beverage, criadora da Nutrisoda, linha degesfantes que teriam a capacidade de
aumentar a concentracéo e a imunidade e combastresse.

Todas as informacdes a seguir nesse item foramadat do relatério anual de 2009
daThe Coca-Coca Company

O mundo esta mudando no sentido de que consumidéms cada vez mais,
adotando habitos mais saudaveis e desenvolvendonaioa conscientizacdo ambiental. Para
garantir o crescimento sustentavel e de qualidadenggdcios nos proximos dez anos, a
companhia Coca-Cola esta focando sua atencdo némsd8ncias e forcas que estdo
moldando a industria — a previsdo € que esse orestd seja ainda maior no futuro. Esse
crescimento se dara atraves da ciéncia por parsengeesa do que os consumidores querem
beber e como eles querem interagir com suas mafcasaneira como 0s consumidores
gastam o seu tempo, 0s meios de comunicacdo enagsfole consumo mudaram rapidamente
ao longo dos ultimos dez anos e essas mudancasgantiardo maiores proporcoes.

Uma medida importante do potencial de crescimeatG@ata-Cola € o consumo per
capita - numero médio de bebidas que as pessoasmmem cada ano em um determinado
mercado. Em um mundo com mais pessoas com maia diggonivel, a empresa trabalha
para aumentar o consumo de bebidas em cada mersamlamplica a criacdo de novos
produtos e tamanhos de embalagens para os consamiui® todas as idades para encontrar
novas formas de contato com 0s consumidores a&Uuaso0s.

A estratégia de crescimento da companhia nos mesaiesenvolvidos é maximizar
o valor e o lucro. Seus esforcos séo, principalmygoéra aumentar o numero de marcas e
produtos nesses mercados, oferecendo mais opcoesortimo, de forma que os

consumidores continuardo a comprar os produtosoda-Cola. A demografia dos mercados
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desenvolvidos ndo vai crescer tao rapidamente aartros mercados na proxima década, por
isso, atualmente, a companhia esta trabalhandoepamntrar formas de acelerar as vendas e
crescimento sustentaveis de lucro. Aléem disso, s e consumidores em muitos dos

mercados desenvolvidos sera de pessoas mais velhas, afeta os requisitos de gostos e as
necessidades por bebidas. Para crescer nessesiosersardo reforcados os beneficios e o
valor que os produtos com adi¢éo de vitaminas eents e 0os de baixa ou nenhuma caloria
trazem para os consumidores. Também sera abordqdastéo da sustentabilidade através
dos produtos e embalagens.

Nos mercados em desenvolvimento, a Coca-ColacestZntrada no crescimento
do consumo anual de produtos de suas bebidas,lh@alda em parceria com os
engarrafadores para estabelecer novos relacionasn@@m clientes e aumentar os ja
existentes - de vendedores ambulantes aos de gesondi -, aumentando a capacidade da
rede de distribuicdo. Ao se criar mais pontos dedag é possivel aumentar o numero de
produtos disponiveis para consumo, mas essa expacsie seletivamente, de acordo com a
evolucdo da demanda dos consumidores. E tambéncadéo a comercializacdo nessas
regides através de propagandas e cartazes endéarals trafego.

O investimento em mercados emergentes é uma @siralé longo prazo. No
entanto, ha previsdo de que, durante a proximadded@®% do crescimento da populagéo
mundial esteja em mercados emergentes, bem comantante de dinheiro disponivel para
0os consumidores desses mercados sera o dobro. @sennlestas projecdes, a Coca-Cola
aumentara substancialmente seus investimentos easados emergentes até 2020, tornando
o0 desempenho nesses mercados fundamental paracsuoainuado da empresa.

A Coca-Cola entra em um novo mercado com um numeiito limitado de marcas
e tamanhos de embalagens e, quando a economidslor@sce, 0 mesmo acontece com 0S
negocios da empresa no local. Em 2009, a compdehiinvestimentos significativos em
inovacao, trazendo produtos novos para o mercathelidas em todas as categorias.

A Coca-Cola é a maior companhia de bebidas do mugldopossui mais de 500
marcas e mais de 3.300 produtos. Hoje, a empr&sallia com bebidas de baixa ou nenhuma
caloria e possui uma vasta gama de bebidas gaskific sucos, bebidas energéticas, chas,
cafés, 4guas vitaminadas, bebidas esportivagniasce bebidas a base de soja. A companhia
esta comprometida em oferecer uma bebida para estila, fase da vida e ocasido. A
preocupacado da empresa, além do que os consumgleeesm hoje, € antecipar o que irdo
querer amanhd; de maneira que possa atende-laamagnte e com produtos e embalagens

mais ecoldgicos.
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Mas, mesmo com toda a variedade de produtos qoenpamhia oferece, a marca
Coca-Cola continua a ser vital para o seu cres¢oneh Coca-Cola € o Unico produto
vendido em todos os mercados onde a empresa opera.

Espera-se um forte crescimento da riqueza pessmalindliividuos ao longo dos
préximos dez anos em quase todos os mercados osm@rasa atua globalmente (inclusive
com crescimento significativo nos paises em dedeinvento). A expectativa € de que a
Coca-Cola consiga, através de suas estratégiasop&wturo, captar uma parcela desse
crescimento.

Até 2020, acredita-se que o mundo ira experimesigguificativas mudancas sociais
e econdmicas, a partir de um aumento populacicasmbreas urbanas e mais de um bilhdo de
pessoas que entrardo na classe media. Estas texsdiéwicam que havera mais pessoas com
mais renda disponivel, isso ira influenciar posaitente a oportunidade e crescimento para a
induUstria de bebidas em todas as regides e susgocals de produtos.

Segundo o atual presidente mundial da Coca-ColdtdriKent, a companhia possui
0 maior sistema de distribuicdo de mercadorias dodm. Sdo utilizados 500 mil caminhdes
por semana para entregar seus produtos a 20 mitl®edientes (lojas e varejistas). A
empresa estabeleceu metas claras sobre a emiss@rbd®mo na atmosfera: os negocios
aumentardo, mas a emissdo de gases poluentesasnpotd ndo. Serdo adotados veiculos
hibridos, reduzindo a emissédo de carbono pelo aseahologia na distribuicdo (a empresa
possui a maior frota de veiculos pesados hibridasEstados Unidos). HaA no mundo dez
milhdes de refrigeradores distribuidos pertencedtesompanhia e, em resposta a isso,
passaram a ser usados gases de baixo impacto sahbierequipamento de refrigeracao, sao
adotados sistemas de energia eficientes que reduopemsumo de energia dos refrigeradores
de 30% a 40%.

A empresa utiliza cerca de 300 bilhdes de litroaglea por ano em todo 0 mundo em
suas fabricas. Hoje, o Sistema Coca-Cola Braditait2,08 litros de agua para cada litro de
bebida produzido. De acordo com Muhtar Kent, a ipéevé de que em 2020 o consumo
global de agua da empresa seja de 500 ou 600 bildéelitros. Mas a pretensdo da
companhia é de que até 2020 esse consumo seja.reegundo Muhtar Kent, cada litro de
agua consumido pela empresa sera devolvido a matateavés das seguintes iniciativas:
reducdo de consumo (nos ultimos cinco anos, foraduzidos 20% no mundo todo),
reciclagem da agua e reabastecimento (projetos afietac de agua da chuva para
armazenamento e posterior utilizacdo - a médiaapacdo de agua da chuva em nove

fabricantes do Sistema Coca-Cola Brasil é de 2,8%othl da agua utilizada por essas
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fabricas). Além disso, a Coca-Cola Brasil investetecnologias de embalagens que utilizam
menos matéria-prima sem perder a seguranca e idaypel

Recentemente, foi inaugurada em Curitiba a fabveade” da Matte Ledo que
recebeu a certificacdo LEED (consiste num protooddo avaliacdo e certificacdo de
edificacdes sustentaveis conhecido e aceito intemnalmente. No Brasil, é conhecido como
“Selo Verde”), a qual consome menos agua e merggjieando que uma fabrica normal, pois
coleta agua da natureza.

A companhia Coca-Cola participa de varios projeédsrentes a preservacao da agua,
sustentabilidade, conscientizacdo sobre mudanigaétidas e protecdo de espécies em risco
(como os ursos polares). A companhia faz partendemovimento junto a outras grandes
empresas, governos e ONGs para reduzir a emissgasds que influenciam as mudancas
climaticas. Além disso, patrocina a WWF.

Todas essas ac¢des no campo da distribuicéo, dgeraeffdo, do consumo de agua e
da reciclagem séo as plataformas para a sustedéalgilda Coca-Cola e mais uma estratégia

para legitimar suas acdes e alcancar maior adéitadeé do publico em geral.

5.3 VERIFICACAO DA HIPOTESE

Nesta pesquisa, ao ser calculado o coeficienteodelacdo de Pearson entrenoa<

de produtos da Coca-Cola com o indice de Desemaelvio Humano dos paises, obteve-se
uma correlacao positiva. O grau de correlacdodoali a 0,61, o que significa que ha uma
forte correlacdo entre mix de produtos oferecidos pela Coca-Cola com e o IBidatla pais
em que sao comercializados. Apds organizados assdéal possivel notar que em paises de
desenvolvimento humano elevado, a empresa chegmercalizar sete categorias diferentes
de produtos. Ja nos paises de desenvolvimento loub@zaxo, geralmente, é comercializada
apenas a categoria de bebidas gaseificadas, qQuefejgerantes. De acordo com o resultado
obtido, quanto mais alto o IDH, maior 0 peso quatitio da variedade de produtos, ou seja,
quanto mais elevado o nivel de desenvolvimento rdescados consumidores dos paises,
maior sera o numero de produtos que a companhia-Cola disponibiliza nesses mercados.
A tabela completa contendo os dados do IDH dosepagsdo numero de categorias de
produtos vendidos pela Coca-Cola em cada um dstésisponivel no APENDICE A.
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O grafico a seguir permite a analise numéricaddaios através do célculo do grau de
correlacdo entre as variaveis, que teve como eekulD,61. A ascensdo da reta infere que
quando o IDH aumenta, o numero de categorias ddufwe também aumenta, ou seja, ha

uma forte correlagcéo positiva entre a variavel pesielente e a variavel dependente.

GRAFICO 2: CORRELACAO ENTRE IDH E QUANTIDADE DE PRO DUTOS
OFERECIDOS PELA THE COCA-COLA COMPANY
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve por objetivo verificar o grauatiehamento da estratégia de
composicdo domix de produtos das empresas transnacionais aos rdéereniveis de
desenvolvimento dos mercados consumidores dos spadsele atuam. Partiu-se do
pressuposto de que haveria uma relagéo positiva antariedade de categorias de produtos
dessas empresas e o0 nivel de desenvolvimento deadoe nos paises onde ofertam seus
produtos e servicgos.

Como indicador do nivel de desenvolvimento dosegsafei usado o indice de
Desenvolvimento Humano, que esta ligado aos ndeisqueza, longevidade e educacéo de
uma populacdo. @nix de produtos corresponde a variedade de categigigsodutos que
uma empresa disponibiliza em um mercado. Paraicaarib grau de associacdo entre essas
duas variaveis — desenvolvimentongx de produtos — foi calculado o coeficiente de
correlagéo de Pearson.

Para obter uma visdo mais pragmatica na pesquisagdtado o estudo de caso da
The Coca-Cola Companygendo possivel notar o essencial papel desemgperga suas
estratégias denarketingno processo da aderéncia da empresa em mercguEdfiess de
cada pais e nas taticas de manutencdo em mer@dosquistados; a fim de facilitar sua
insercao global.

Com o advento do novo século, ha certas mudancpsrtamtes no mercado
mundial: os consumidores estdo se tornando cadma&ezexigentes em relacdo aos produtos
e servicos que compram; seus desejos ndo envolpenas satisfazer necessidades basicas
(como, por exemplo, comer e beber), mas eles tangséfio preocupados com os beneficios
ou maleficios que um produto pode causar em segmniemos. Os consumidores estdo
também preocupados com os métodos de producacseoessiveis consequéncias sobre o
meio ambiente; ha também uma diminuicdo evidenteisfaosicdo de pagar um valor maior
por produtos ou servigos que ndo oferecam qualidedamente superior e a concorréncia
esta se tornando cada vez mais intensa e, notarianggobal.

Para que uma estratégia seja considerada bem-dacesla deve combinar um
movimento de ataque e defesa para conseguir alcanga posicdo mais forte no mercado
escolhido. Essa estratégia consiste na combinaggatividades de uma empresa no ambiente
em que ela opera com as capacidades de seus prigmiosos. A atividade nesse ambiente é
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frequentemente determinada pelos desejos e neagssiddos consumidores. O
gerenciamento domarketing tem um desempenho cada vez mais importante no
desenvolvimento da estratégia geral.

A companhia Coca-Cola se utiliza do Instituto déiBas para a Saude e o Bem-
Estar para atender as novas demandas que surgeraroado. Esse instituto é responsavel,
entre outras coisas, pela pesquisa e avaliacadteddéncias de consumo e 0s ingredientes
emergentes. Suas pesquisas cobrem uma ampla daieldatemas da area de nutricdo
relacionados a bebidas. S&o eles: hidratacdo, @ameento de peso, fortificacéo, ingredientes
funcionais e o potencial para proporcionar o bermefiatural das frutas e verduras através
das bebidas. A principal funcdo do instituto é farm base para o desenvolvimento de novas
bebidas, buscando satisfazer as necessidadesandisce de bem-estar dos consumidores.

A Coca-Cola esta presente em mais de 200 paisedatada em 24 linguas
diferentes. Com os mais variados niveis de educagégueza, as preferéncias de consumo
das populagbes de cada pais mudam muito, de foumesel torna necessario adotar uma
estratégia demarketing para fornecimento de produtos diferente para cpais. As
preocupacbes com saude, longevidade e meio ambi@mte crescendo cada vez mais,
principalmente entre os paises ricos e desenvayviBara acompanhar essa mudanga, a
companhia Coca-Cola trabalha com alternativas @elugdo menos degradantes para a
natureza e disponibiliza para esses mercados unmar mmaltiplicidade de produtos que
inclui, além dos refrigerantes, sucos, bebidas gétieas, chas, cafés, aguas vitaminadas,
bebidas esportivas, laticinios e bebidas a basso@de Nos paises em desenvolvimento, a
variedade de produtos acompanha a evolugédo dadadeiede forma que quanto maior o
indice de Desenvolvimento Humano do pais, maic& senimero de produtos oferecidos
pela Coca-Cola nesse mercado. Ressalte-se quedan&rcado dos paises desenvolvidos
guanto o mercado dos paises em desenvolvimentadesdondamental importancia para a
empresa obter receita satisfatoria e ainda consalgancar metas predeterminadas.

Apds serem correlacionados os dados (IDhig de produtos), obteve-se uma
correlacdo positiva. Nos paises de desenvolvimbnotoano elevado, a empresa chega a
comercializar sete categorias diferentes de preduld nos paises de desenvolvimento
humano baixo, geralmente, sdo comercializados apesfagerantes. De acordo com o
resultado obtido, quanto mais elevado o nivel desemeolvimento dos mercados
consumidores dos paises, maior sera 0 peso quiaotitia variedade de produtos que a

companhia Coca-Cola disponibiliza nesses mercados.
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Isto permite concluir que para responder aos ndesafios das mudancas do padrao
de consumo mundial, &he Coca-Cola Compangdota o processo de diversificacdo de
categorias de produtos mais saudaveis com prodagdlnentalmente adequada como
estratégia denarketingpara atender essas novas demandas que surgeum, gahgmem tem
desejos quase ilimitados e possui recursos limstaBortanto, ele escolhe produtos que lhe
oferecam mais valor e satisfacdo pela quantia dbedb despendida. Assim sendo, é
importante ressaltar que a Coca-Cola € hoje a nraga valiosa do mundo; a marca € o
compromisso do vendedor de oferecer, de forma agegum grupo especifico de
caracteristicas, beneficios e servicos aos consuesdpois as melhores marcas significam,
em geral, garantia de qualidade.

Em outras palavras, no que tange a identificacioetigdo entre o indice de
Desenvolvimento Humano dos paisesmixde produtos da companhia Coca-Cola, objeto de
estudo da presente pesquisa, foi possivel ideatifjue de fato ha uma forte correlacéo entre
o IDH dos paises de atuacdo da empresa e o nunere@atbgorias de produtos

comercializadas pela Coca-Cola em cada um deles.
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APENDICE A — TABELA DO iNDICE DE DESENVOLVIMENTO HU MANO E MIX
DE PRODUTOS DA COCA-COLA

TABELA 1: IDH E MIX DE PRODUTOS DA COCA-COLA*

Categorias comercializadas (sim/n&o)
Pais IDH Total de  Energético SucoRefrig. Esportivo Cha/Café Agua Outro
Dagode| categorias

1 Noruega 0,971 5 1 0 1 1 1 1 0
2 Austrdlia 0,970 6 1 1 1 1 1 1 0
3 Islandia 0,969 4 1 0 1 1 0 1 0
4 Canada 0,966 7 1 1 1 1 1 1 1
5 Rep. da Irflanda 0,965 6 1 1 1 1 1 0 1
6 Paises Baixos 0,964 5 0 1 1 1 1 1 0
7 Suécia 0,963 5 1 0 1 1 1 1 0
8 Franca 0,961 6 1 1 1 1 1 1 0
9 Suica 0,960 6 1 1 1 1 1 1 0
10 Japéo 0,960 7 1 1 1 1 1 1 1
11 Luxemburgo 0,960 6 1 1 1 1 1 1 0
12 Finlandia 0,959 6 0 0 1 1 1 1 0
13  Estados Unidos 0,956 7 1 1 1 1 1 1 1
14 Austria 0,955 4 0 1 1 1 1 0 0
15 Espanha 0,955 6 1 1 1 1 1 1 0
16 Dinamarca 0,955 6 1 0 1 1 1 1 0
17 Bélgica 0,953 6 1 1 1 1 1 1 0
18 Italia 0,951 5 1 1 1 1 1 0 0
19 Nova Zelandia 0,950 4 1 1 1 1 0 0 0
20 Reino Unido 0,947 5 1 1 1 1 0 1 0
21 Alemanha 0,947 5 0 1 1 1 1 1 0
22 Singapura 0,944 3 0 1 1 0 1 0 0
23 Hong Kong 0,944 6 0 1 1 1 1 1 1
24 Coréia do Sul 0,937 4 0 1 1 1 1 0 0
25 Grécia 0,942 4 1 0 1 1 1 0 0
26 Porto Rico* 0,942 5 1 0 1 1 1 1 0
27 Israel 0,935 2 0 0 1 0 1 0 0
28 Taiwan* 0,932 6 0 1 1 1 1 1 1
29 Eslovénia 0,929 5 1 1 1 1 1 0 0
30 Martinica* 0,929 2 0 0 1 0 1 0 0
31 Irlanda do Norte 0,929 5 1 1 1 1 1 0 0
32 Kuwait 0,916 1 0 0 1 0 0 0 0
33 Chipre 0,914 3 0 0 1 1 1 0 0
34 Guadalupe* 0,912 2 0 0 1 0 1 0 0
35 Qatar 0,910 3 1 0 1 0 1 0 0
36 Portugal 0,909 4 1 0 1 1 1 0 0
37 Macau* 0,909 5 0 1 1 0 1 1 1
38 Emirados Arabes 0,903 4 1 0 1 1 1 0 0

Unidos
39 Republica Tcheca 0,903 6 1 1 1 1 1 1 0
40 Barbados 0,903 3 0 0 1 1 0 1 0

“Nao foi obtido nesta pesquisa o IDH de Bermudgp@iania, Curacao, Guam, llhas Virgens Americalihas
Virgens Britanicas, llhas Caiman, llhas Marianathad Turcas e Caicos, Mayotte, Montserrat, Samoa
Americana, Santa Helena e S&o Martinho, regi6egquara Coca-Cola também esté presente.
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68

69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82

83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94

Malta
Bahrein
Aruba*
Estbnia
Polbnia

Eslovaquia
Hungria
Chile

Nova Caledonia*

Croécia
Lituania
Reunido*

Antigua e Barbuda

Letbnia
Argentina
Uruguai

Polinésia Francesa
Guiana Francesa*

Bahamas
México
Costa Rica
Oma
Seychelles
Venezuela

Arabia Saudita

Panama
Bulgaria

Sao Cristévao e

Nevis
Roménia

Trinidad e Tobago

Montenegro
Malasia
Sérvia
Bielorrussia
Santa Lucia
Albania
Russia
Macedbnia
Dominica
Granada
Brasil
Bésnia e
Herzegovina
Colémbia
Peru
Turquia
Equador
Mauricia
Cazaquistao
Libano
Arménia
Ucrania
Azerbaijao
Tailandia
Georgia

0,902
0,895
0.895
0,883
0,880
0,880
0,879
0,878
0,878
0,871
0,870
0,870
0,868
0,866
0,866
0,865
0,864
0,862
0,856
0,854
0,854
0,846
0,845
0,844
0,843
0,840
0,840
0,838

0,837
0,837
0,834
0,829
0,826
0,826
0,821
0,818
0,817
0,817
0,814
0,813
0,813
0,812

0,807
0,806
0,806
0,806
0,804
0,804
0,803
0,798
0,796
0,787
0,783
0,778
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97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149

Repub. Dominican:
Séo Vicente e
Granada
China
Belize
Samoa
Maldivas
Jordéania
Suriname
Tunisia
Tonga
Jamaica
Paraguai
Sri Lanka
Gabéao
Argélia
Filipinas
El Salvador

Fiji
Turcomenistao
Indonésia
Honduras
Bolivia
Guiana
Mongolia
Vietna
Moldavia
Guiné Equatorial
Uzbequistao
Quirguistéo
Cabo Verde
Guatemala
Egito
Nicaragua
Botsuana
Vanuatu
Tadjiquistdo
Namibia
Africa do Sul
Nauru*
Marrocos
Tajiquistao
S. Tomé e Principe
india
Ilhas Saloméao
Repub. do Congo
Camboja
Comores
Iémen
Paquistao
Suazilandia
Angola
Nepal
Madagascar
Bangladesh
Quénia

0,777
0,772

0,772
0,772
0,771
0,771
0,770
0,769
0,769
0,768
0,766
0,761
0,759
0,755
0,754
0,751
0,747
0,741
0,739
0,734
0,732
0,729
0,729
0,727
0,725
0,720
0,719
0,710
0,710
0,708
0,704
0,703
0,699
0,694
0,693
0,688
0,686
0,683
0,663
0,654
0,652
0,651
0,612
0,610
0,601
0,593
0,576
0,575
0,572
0,572
0,564
0,553
0,543
0,543
0,541
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150 Papua - Nova Guiné 0,541 3 0 0
151 Haiti 0,532 1 0 0
152 Tanzéania 0,530 3 0
153 Gana 0,526 3 0 0
154 Camardes 0,523 1 0
155 Mauritania 0,520 2 0 0
156 Djibuti 0,520 4 1 0
157 Lesoto 0,514 3 0 0
158 Uganda 0,514 2 0
159 Zimbabue* 0,513 1 0 0
160 Nigéria 0,511 3 0
161 Togo 0,499 1 0 0
162 Benim 0,492 1 0
163 Costa do Marfim 0,484 1 0 0
164 Zambia 0,481 1 0
165 Eritréia 0,472 1 0 0
166 Senegal 0,464 2 0
167 Ruanda 0,460 1 0 0
168 Gambia 0,456 1 0
169 Libéria 0,442 2 0 0
170 Guiné 0,435 2 0
171 Etiopia 0,414 1 0 0
172 Malavi 0,404 1 0
173 Mocambique 0,402 2 0 0
174  Guiné-Bissau 0,396 2 0
175 Burundi 0,394 1 0 0
176 Chade 0,392 1 0
177 Rep. Democratica d 0,389 3 0 0
Congo
178 Burkina Faso 0,389 2 0
179 Mali 0,371 1 0 0
180 Republica Centro- 0,369 1 0 0
Africana

181 Serra Leoa 0,365 2 0 0
182 Afeganistéao 0,352 2 0
183 Niger 0,340 1 0 0
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Fontes: PNUD/Site oficial dahe Coca-Cola Company
Elaborado pela prépria autora

*H4 algumas regides que ndo constaram no Ultimatded do Programa das Nag¢des Unidas para o
Desenvolvimento. O dado de indice de Desenvolviméhimano de Aruba, Nauru e Porto Rico sdo de 1098.
de Macau e Reunido sdo de 2004. O de Guadalupan&&irancesa, Martinica, Nova Caled6nia, Polinésia
Francesa, Taiwan e Zimbabue sdo de 2005.
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ANEXO A — METODOLOGIA DO CALCULO DO IDH

O diagrama a seguir resume 0 modo como é apurdbél aitilizado no Relatério

do Desenvolvimento Humano:

FIGURA 3: DIAGRAMA DE APURACAO DO IDH

DIMENSAD Uma vida longa Um nivel de vida
e saudavel Nivel de conhecimentos digno
INDECADOR Egperanca de vida Taxa de sifabetizacio  Taxa de escolarizagio PIB per capita
i nascenca de adulins bruta (TEB) {PPC em LISD)
indice de alfabetizagio Indip= TER
de aduftod
INDICE ndice de esperanca de vida Indice do grau de instrugio ndice da PIE
[E DIMENSAD
Indice de desenvolvimento humano {IDH)

Fonte: Site oficial do Human Development Report

De acordo com o PNUD, o indice de DesenvolvimenimBino varia de 0 (nenhum
desenvolvimento humano) a 1 (desenvolvimento huntatat). Paises com IDH de até 0,499
tém desenvolvimento humano considerado baixo; sepaom indices entre 0,500 e 0,799
sao considerados de médio desenvolvimento humaisegpcom IDH maior que 0,800 tém
desenvolvimento humano considerado alto.

As Nagdes Unidas estabelecem que o indice de Dalsémento Humano consiste
numa medida que sintetiza os diversos indices d#gssenvolvimento. Ou seja, mede o0s
progressos registrados num determinado pais enditré&nsdes basicas do desenvolvimento
humano: uma vida longa e saudavel, medida atravésperanca de vida a nascenca; nivel de
conhecimentos, medido através da taxa de alfaétizde adultos (com ponderacdo de dois
tercos) e da taxa de escolarizacdo bruta combidadensino bésico, secundario e superior
(com ponderacao de um terco) e nivel de vida digremglido através do PIB per capita (PPC
em US$).

Antes de se calcular o IDH propriamente dito, éessério criar um indice para cada
uma dessas trés dimensdes. Para o célculo deskiessin (esperanca de vida, grau de
instrucdo e PIB), sédo selecionados valores mineno&ximos (balizas) para cada indicador
primario. O desempenho em cada dimensédo é expessstermos de valor entre 0 e 1,

utilizando a seguinte formula geral:
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indice de dimensao = valor efetivealor minimo

valor maximo — valor minimo

O IDH é, entdo, calculado como uma média simples wdarios indices das
dimensoes.

O célculo do indice da esperanca de vida medeazggssos relativos de um pais
em termos de esperanca de vida a nascenca. Egsalordnostra qual a média de anos que a
populacdo nascida naquele pais no ano de refer@éeetviver - desde que as condi¢cdes de
mortalidade existentes se mantenham constantesit@uoeenor for a mortalidade registrada
em um pais, maior sera a esperanca de vida aorngsse indicador € uma boa forma de
avaliar as condi¢des sociais, de salude e de sddaleripor considerar as taxas de mortalidade
das diferentes faixas etarias daquela regidao. Tasl@susas de morte sdo contempladas para
chegar ao indicador, tanto as ocorridas em fun@gaakncas quanto as provocadas por
causas externas (violéncias e acidentes).

O célculo do indice do grau de instrucdo mede ogrpssos relativos de um pais
tanto quanto a alfabetizacdo de adultos como adlagsagdo bruta combinada do ensino
basico, primario, secundario e superior. Primesém calculados os indices da alfabetizacao
de adultos e da escolarizacdo bruta combinadaermostente, estes dois indices sao
combinados de modo a se obter o indice do graungeu¢do, sendo atribuida uma
ponderacédo de dois tercos a alfabetizacdo de adutie um terco a escolarizacdo combinada.

O indice do PIB é calculado em ddlares americaoos base no PIB per capita
ajustado (o PPC - Paridade do Poder de Compraninalias diferencas de custo de vida entre
0os paises). No IDH, o rendimento entra como dubstide todas as dimensdes do
desenvolvimento humano néo refletidas numa videgdoe saudavel e no nivel de
conhecimentos. O rendimento é ajustado porque, p#rgir um nivel elevado de
desenvolvimento humano, ndo é necessario um rentbrilgnitado.

Uma vez calculados os indices das dimensdes, sermadito simples determinar o
IDH. Ele corresponderd a média simples dos trésdadle dimensdo. A combinacdo desses
trés indices resulta em um indicador sintese. @Quaais proximo de 1 o valor do indicador,

maior sera o nivel de desenvolvimento humano da pai



