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Resumo: O presente artigo apresenta o0 marketing, sua arte de como vender e se
comunicar através de produtos/servicos. Embalagens, cores, formatos, design, e todas
as possibilidades encontradas para tornar produtos lembrados e desejados por
consumidores, agregando a eles ndo apenas um diferencial, mas sim uma identidade
imutavel de qualidade. Sendo assim uma excelente programacdo desde o processo de
producdo até as vendas, se faz necessario para empresas que desejam se destacar e se
manterem competitivas em um mercado cada vez mais exigente e consumista. O
presente trabalho faz parte da disciplina de Sistemas Agroindustriais (SAG) do curso
de Engenharia de Producdo Agroindustrial (EPA), Departamento de Engenharia de
Producdo (DEP) da Universidade Estadual do Parana (UNESPAR). A pesquisa
realizada classifica-se a fins descritivos e quanto aos meios, virtual. Tem por objetivo
comparar estratégias de marketing, e verificar conformidades em legislacdes de
grandes empresas que atuam no mercado. O método utilizado foi o qualitativo. Nesta
pesquisa foram mostrados as intengdes da aplicacdo de marketing em cinco produtos
diferentes, comparando estas estratégias a de seus principais concorrentes. Com isso
pode-se analisar a importancia que o Marketing exerce em qualquer empresa que
deseja ser competitiva e ter seus produtos reconhecidos.
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1. Introducéo

O marketing esta presente em todos os dias de nossas vidas. A populagdo dos
Estados Unidos acordam ao som de um radio-relégio veiculando um comercial da
American Airlines sobre férias nas Bahamas. Em seguida escovam os dentes com Crest,
barbeiam-se com a lamina Gillete, usam itens de higieniza¢do produzidos por fabricas
de todo 0 mundo.

! Graduanda do Curso de Engenharia Produgéo Agroindustrial (EPA) na Universidade Estadual do Parana
(UNESPAR) — Campus de Campo Mouréo.
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Boa parte dos habitos que ja estdo implantados em nosso cotidiano s se tornoram
possiveis a partir do chamando sistema de marketing, nos proporcionando um padrao de
vida com o qual nossos ancestrais nem poderiam imaginar. ( Kotler, Armstrong ).

Com o crescimento populacional, aumento de renda, e estabilizacdo de moedas
tanto no Brasil quanto no mundo, grandes e pequenas empresas conseguem observar
novas oportunidades e espacos no mercado, aumentando assim uma concorréncia e
competitividade entre empresas; forcando lideres de mercado a inovarem a cada dia, se
adaptando a exigéncias de consumidores que por terem mais opg¢Oes no mercado,
passam a ser mais criticos, e abertos a novas experiéncias.

Com uma concorréncia cada vez maior, empresas necessitam de estratégias para
impactar o consumidor e despertar nele o desejo de comprar seus produtos, estratégia
estas que precisam ser cada vez mais precisa, ndo deixando espagos para que novas
empresas se infiltrem no ramo com novas ideias e “roubem” uma fatia de consumidores
ja fidelizados a empresa. O jeito mais eficaz de se prever uma demanda € por meio de
pesquisas de mercado, sendo estas qualitativas ou quantitativas, pesquisas de campo,
pesquisas de pds venda, ou qualquer meio que as empresas encontrem de prever
possiveis desejos dos consumidores; levando para dentro de discussdes de novos
produtos ideias para suprir ou antever desejos dos consumidores.

O objetivo geral da pesquisa é apresentar as estratégias de marketing utilizadas
por cinco produtos de diferentes ramos do mercado, comparando tais estratégias a
produto concorrente, tendo parametros de comparacdo para verificar se grandes
empresas possuem suas proprias estratégias de marketing ou seguem estratégias de
empresas lideres de mercado. Também tem se como objetivo analisar as legislacdes de
cada produto, e se 0s mesmos estdo de acordo com pré-requisitos estabelecidos pela
ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria).

2. Revisao de literatura

A revisdo de literatura teve como foco na busca por trabalhos com o mesmo
objetivo deste. Sendo realizadas buscas em portais com CAPS, CIELO e anais de
eventos como: EEPA, ENEGEP entre outros. Dos quais, o Unico artigo que
disponibilizou algum material com o mesmo intuito deste foi encontrado nos Anais do
encontrados com a utilizacdo das palavras-chaves acima citadas possuem vinculo
direto a gestdo empresarial. Ndo apenas com foco informativo.
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3. Referencial conceitual e Tedrico

3.1 Bebida nao alcodlica

Para a avaliacdo de bebidas ndo alcoolicas foi escolhido um refrigerante de cola
citado como marca A, e comparando 0 mesmo a sua maior concorrente, marca B.
Ambas se destacam no mercado, porém a marca A procura estratégias de marketing nao
sO para atrair clientes e sim para fideliza-los, mostrando sempre ao consumidor que é a
melhor, sem induzir em momento algum que experimentem o produto, deixando uma
mensagem subliminar de que todos ja conhecem a marca.

Através de pesquisas pode ser observado que a marca A estuda cada estratégia
tomada pela empresa, desde a embalagem do produto que tem por objetivo despertar
sede e chamar atencdo, até a valorizagdo da marca, por meio de estratégias de marketing
social, ambiental, corporativo e institucional, utilizando de estratégias que
posicionamento que mostram a empresa como sustentavel e humanista, uma vez que
nos dias atuais a preocupagdo com o meio ambiente e com o ser humano é interesse de
todo a populacdo. Os canais de comunicacdo utilizados para divulgagdo da marca A,
sdo: meios de comunicacdo digital em massa (Televisdo em canais abertos e fechados);
midia impressa ( revistas de circulacdo nacional e internacional ); midias digitais
(internet ); patrocinios; design de instrumentos logisticos; merchandising, entre outros,
sempre com foco na agregacao de valor a marca.

A marca B, utiliza de estratégias de marketing voltadas a atrair consumidores,
utilizando cores que chamam a atencdo e a0 mesmo tempo estdo voltadas a seguranca,
passando ao consumidor a credibilidade da marca B, todas as estratégias tomadas pela
marca, também sdo analisadas anteriormente. Sendo que promocdes que ligam
diretamente o cliente a empresa sdo os maiores enfoques. Sendo assim, para que 0
consumidor participe das promocdes, ou ajude outras pessoas juntamente com a
empresa, a empresa deve primeiramente adquirir o produto, e se inscreverem para as
mesmas. Sendo assim a empresa passa a ter um retorno do qudo conhecido e
experimentado por novos publicos estd se tornando o produto. Os meios de
comunicacdo utilizados pela marca B sdo: meios de comunicagdo digital em massa (
Televisdo em canais abertos e fechados); midia impressa ( revistas de circulacdo
nacional e internacional ); midias digitais ( internet ); patrocinios voltados a publico
jovem ;entre outros, sempre com foco no produto.

3.1.1 Legislagéo

No caso de bebidas a base de xarope de cola a legislacdo exige que: O
refrigerante, o refresco, o xarope e os preparados sélidos ou liquidos para refrigerantes
artificiais deverdo mencionar nos seus rotulos sua denominagdo de forma visivel e
legivel. O refrigerante de cola devera conter semente de noz de cola ou extrato de noz
de cola. ( ANVISA — Agencia nacional de vigilancia sanitaria ). As marcas A e B
apresentam-se conforme a legislacéo.

3.2 Bebidas Alcoédlicas
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Bebidas alcodlicas sdo consumidas em todo o mundo, hd muito tempo, séo
encontradas em estabelecimentos com grande facilidade e inUmeras variedades; sejam
elas em sabor; aroma; embalagem; qualidade; marca, preco, entre outras. A marca de
cerveja A é uma das mais conhecidas e consumidas no Brasil, tanto quanto a marca B.

As duas marcas sdo fortes concorrentes. As embalagens das duas marcas possuem
0 mesmo formato, porém cada uma com sua cor e originalidade quanto ao logotipo e
designe, e sdo ofertadas aos consumidores em embalagens de tamanhos variados. Tanto
a marca A quanto a marca B, utilizam a midia como meio de propaganda, em televisao,
site, banners, outdoors.

A algum tempo, as empresas de publicidade relacionavam a cerveja a mulheres,
como comparacdo de desejo, ja que uma mulher bonita é objeto de desejo e discussao
em rodas de amigos. Mas com o surgimento de algumas legislacdes voltadas a
publicidade, estas empresas comecaram a ter novas ideias, relacionando as cervejas a
rodas de amigos, diversdo. Passaram a ter uma nova Vvisdo para veiculacdo em midias,
no caso a marca A, tem vinculado essa ideia.

3.2.1 Legislacéo

Para que uma cerveja esteja em conformidade com a legislacdo, primeiramente, a
marca deve haver Registro do Produto, deve conter na embalagem, o teor alcodlico da
bebida, composicéo, data de fabricacdo, validade e lote. Quanto a propaganda na midia,
em canais de televisdo e radio, s6 é permitida das vinte e uma as seis horas. No rétulo
deve conter: “Evite o Consumo Excessivo de Alcool”, e “Venda Proibida para Menores
de 18 anos”.

E restrita a venda de bebidas alcodlicas em rodovias, e para menores de dezoito
anos. A propaganda desse tipo de produto ndo pode ser veiculada de forma alguma a
competicdes esportivas, e melhor desempenho sexual. As duas marcas comparadas
neste artigo, estdo de acordo com as leis impostas.

3.3 Sabdo em po

Para avaliacdo do Sabdo em pod, as duas marcas mais reconhecidas no mercado
foram comparadas. Logo no surgimento do produto no mercado, a marca A, pioneira no
ramo passou a relacionar o produto a limpeza e bem star, oque intensificou suas
propagandas no alto desempenho de limpeza, e brancura, utilizadas até hoje. As
estratégias utilizadas sdo voltadas a mulheres, puplico que apresenta maior interesse no
produto, com a intencdo de reforcar sempre a qualidade do produto.

O produto comparado, B, € um forte concorrente da marca A. Uma vez que a
embalagem da marca B, possui 0 mesmo formato, o logotipo é parecido, em quesito de
cor e letra. As duas concorrentes, utilizam a midia como meio de propaganda, tanto em
televisdo, como em sites. A marca A, possui uma variada linha em produtos para
lavagem de roupas. JA& a marca B, distingue apenas aromas de sabdo em po
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diferentes.  Quanto ao valor, a marca A, é mais cara em relacdo a B, pois a marca A
passa ao consumidor que possui maior qualidade, justificando assim o preco quando
comparada com a B. Nas duas embalagens é utilizada cores que remetem a sensagdo de
tranquilidade e limpeza.

3.3.1 Legislacéo

Para que um determinado sabao em po esteja em conformidade com a legislacéo,
inicialmente, é preciso que haja Registro do Produto, o produto estar devidamente
embalado; protegido, ter registro na ANVISA, informar a composicdo, estar impresso
na embalagem validade a partir da data de fabricacéo, lote, e quantidade do produto.
Alertar que deve ser mantido fora do alcance das criancas e animais domesticos, em
caso de ingestdo informar Central de ajuda. As marcas A e B encontram-se
devidamente em ordem quanto as legislacdes.

3.4 Achocolatos

O produto referente a classe de achocolatados € dividido entre marca A e marca B.
Ambas estdo & muito tempo no mercado e sdo grandes concorrentes desde o inicio de
sua producéo.

A marca A tem como seu publico a familia. O posicionamento deste pode ser
identificado em suas campanhas publicitarias, que geralmente utilizam para sua
propaganda criangas e adolescentes com faixa etéria entre 10 e 16 anos. Fazem uso de
mensagens subliminares, e mensagens diretas. Com isso as campanhas publicitarias da
marca A visa despertar o interesse de pais e filhos, mostrando um alimento saudavel que
alimenta e vigora. Utilizam na embalagem cores que induzem a fome, ddo sensacéo de
forca, energia e vitalidade, e também passando pequenos incentivos de compra. Fazem
uso do marketing em seu site e promoc¢fes dentro da empresa e colaboram com
patrocineos a campeonatos de esporte radicais. A marca A tem por objetivo a
fidelizacdo e conquista de novos publicos, utilizando também midias digitais, meios de
comunicagdo em massa e midias impressas.

A marca B se posiciona como um produto integralmente jovem em crescimento
com faixa etaria entre 16 e 24 anos. O posicionamento deste pode ser identificado em
suas campanhas pela utilizacdo de mensagens subliminares descritas em codigos e
simbolos comuns entre o publico alvo, como animacdes estilizadas de girias e piadas
com temas relacionados ao seu cotidiano. O objetivo da marca B € criar identificacdo e
despertar desejo nos jovens para que eles experimentem a marca B. A marca B faz uso
de figura relacionada para refletir forca e vigor. As cores refletem saciedade e
vitalidade. Faz uso de propagandas em seu site e TV aberta.
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3.4.1 Legislagéo

Os achocolatados devem ser obtidos por ingredientes limpos, sdos e isentos de
impurezas, processados, embalados, armazenados, transportados e conservados em boas
condicdes que produtos de ndo produzam nem desenvolvam qualquer tipo de
substancias fisicas, quimicas ou bioldgicas que possam prejudicar a saude do
consumidor.

Os produtos devem estar conforme a legislacdo vigente da BPF (Boas Praticas de
Fabricacdo). Os achocolatados sdo alimentos consumidos por pessoas de todas as faixas
etarias e pode ser encontrados em todo o mundo. As suas caracteristicas sensoriais e
nutricionais, assim como sua conveniéncia e praticidade, fazem com que o produto seja
bem aceito pelo consumidor.

A marca A esta conforme & legislacdo, j& a marca B tem problemas com a
embalagem.

3.5 Bebidas Lactea

O produto referente a classe das Bebidas Lacteas escolhidas foi o iogurte, produto
que a cada vez mais vem crescendo devido a intensas midias voltadas a seus beneficios
de consumo, foi escolhido os iogurtes que se posicionam como alxiliares no
funcionamento do intestino. A marca A e B s&o bastante conhecidas no mercado, mas
em relacdo ao marketing, a marca B usa de estratégias consolidadas pela marca A. A
marca A investe bastante verbas na melhoria de formatos e formas de comunicacao.
Utilizam o formato, as cores, rotulagem, o material, a embalagem e o0s sabores
relacionados a seu objetivo, o0 melhor funcionamento intestinal. A marca A tem maior
variedade de sabores e tamanhos de embalagens, enquanto a marca B, segue padrdes
encontrados pela maisca A, sendo praticamente copiados, tendo apenas um sabor e €
vendido em um Unico formato de embalagem. A marca A fazia no inicio do produto uso
de propaganda voltava as estratégias de marketing para divulgacdo do produto, agora
com a marca ja mais conhecida eles atuam neste momento para atrair publicos
diferenciados, ja a marca B como é nova no mercado apenas esta utilizando as
estratégias de marketing para atrair todo o tipo de publico dizendo que seus produtos
sdo melhores em alguns aspectos. As marcas utilizam como meios de comunicacdo a
internet por meio de seu site, televisdo aberta e por meio de amostras gratis em stands
em grandes redes de supermercado. As cores utilizadas em ambos os produtos remetem
ao melhor funcionamento intestinal e usam cores que induzem a fome, ja o produto B
utiliza uma cor em especial que remete a higiene e limpeza.

3.5.1 Legislacéo

Segundo a legislacdo, entende-se por iogurte os produtos adicionados ou néo de
substancias alimenticias, obtidas por coagulagdo e diminuicdo do pH do leite, ou leite
reconstituido, adicionado ou ndo de produtos lacteos, por fermentacdo lactica, mediante
a acdo de cultivos de micro-organismos especificos, que devem ser viaveis, ativos e
abundantes no produto final durante o prazo de validade. A fermentacdo deve ser
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realizada com cultivos produto-simbidticos de Streptococcus salivarius subsp.

Thermophilus e Lactobacillus delbrueckii subsp. Bulgaricus, aos quais podem ser

acompanhadas de forma complementar outras bactérias &cido-lacteas que, por sua

atividade, contribuem para a determinacdo das caracteristicas do produto final (C,

Lezarini, 2011).

Um fator de extrema importancia para a obtencdo da textura desejada é a
temperatura de resfriamento e envase. ApOs VAarios estudos, percebemos que o0
iogurte/bebida lactea “colheravel”, ou seja, de bandeja, deve ser envasado a uma
temperatura de 25°C que visa permitir a recuperacdo do coagulo. Para um iogurte “de
garrafa”, no qual se deseja uma consisténcia mais liquida, podemos envasar a 18°C.
Apo0s o envase, o produto deve ser levado, imediatamente, para a cdmara fria, em caixas
que permitam a circulacdo de ar, para ser resfriado de 7°C a 10°C, depois de, no
maximo, 5 a 6 horas de fabrica¢do. (ANVISA—Agencia nacional de vigilancia sanitaria).

A marca A nao esta conforme a legislacdo por sua composicao ser a base de uma
gordura que néo é aceita pela ANVISA, ja a marca B estd conforme & legislacéo.

4. Consideragoes finais

O Trabalho aqui apresentado pode ser utilizado para ensino e na elaboracdo de
novas pesquisas.

Ao término da pesquisa pode-se analisar que cada vez mais, e com maior
intenicidade, o consumidor influencia diretamente em decisdes empresariais em todo o
mundo. Transformando produtos em meios de satisfacdo de desejos e ndo sé de
necessidades. Consequentemente, empresas que nao se adequam a mudancgas correm 0
risco de serem ultrapassadas, e entrarem em uma crescente estatistica de faléncia, ou
ndo serem consideradas competitivas e ameacadoras. Por isso 0 marketing se tornou
essencial em qualquer criagédo, producéo, distribuicdo e venda de novos produtos

Sugere-se que trabalhos similares sejam desenvolvidos com foco em outras areas
abrangentes do marketing. Com o intuito de esclarecer suas fungbes, ja que suas
definigdes sdo geralmente de dificil entendimento a leigos no assunto.
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