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Resumo

Em maio de 2021, a Coca-Cola langou no Brasil o sabor Coca-Cola Sem Acucar, conduzindo
uma campanha de comunicacdo com a pergunta: este novo sabor é o melhor de todos os
tempos? A estratégia de posicionamento € enfatizar Coca-Cola como marca Unica, na qual
-consumidores sdo suscitados a provarem e opinarem. O posicionamento de marca Unica inclui
centralizar esforcos na promocéo de seu principal produto: Coca-Cola Original, considerando a
propria comunicagdo da versdo Sem AcuUcar um convite para 0 consumo de um produto mais
saudavel, mas com o mesmo sabor do original.

Palavras-chave: Reposicionamento de marca, Arquitetura e Construgdo marca, revisao
portfdlio, Coca-Cola, Coca-Cola Sem AcUcar
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Abstract

In May 2021, Coca-Cola launched in Brazil Sugar Free Coke, leading an advertising campaign
with the question: is this new flavor the best of all times? The strategy of positioning is to
emphasize Coca-Cola as a new brand approach, in which consumers are invited to try it and
-give their opinion about it. The single brand positioning includes focusing efforts on promotion
of their main product: Original Coca-Cola, considering the advertising of the Sugar Free flavor
an invitation for consuming their product, but with the same flavor as the original one.

Keywords: Brand repositioning, Brand Architecture and Building, Portfolio review, Coca-Cola,
Sugar Free Coke
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Contextualizagéo:

Em maio de 2021, a Coca-Cola langou no Brasil o sabor Coca-Cola Sem Acucar, conduzindo
uma campanha de comunicagdo com a pergunta: este novo sabor € o melhor de todos os tempos?
A estratégia de posicionamento é enfatizar Coca-Cola como marca Unica, na qual consumidores
sdo suscitados a provarem e opinarem. O posicionamento de marca Unica inclui centralizar
esforcos na promocéo de seu principal produto: Coca-Cola Original, considerando a propria
comunicagdo da versdo Sem Aglcar um convite para 0 consumo de um produto mais saudavel,
mas com 0 mesmo sabor do original.

Objetivos:

Promover discussdes que conduzam ao aprendizado sobre reposicionamento e arquitetura de
marca a partir do desafio de estratégia de Coca-Cola. Consolidada e bastante conhecida e
consumida, ela utiliza do langamento de seu produto Coca Cola Sem Acucar para definir a
proposta de trabalhar como marca Unica.

Fundamentacao Tedrica:

Este desafio perpassa teorias e conceitos sobre construcédo e arquitetura de marca (Aaker, 2007,
2015) e igualmente sobre posicionamento (Ries e Trout, 2009). Os estudantes devem
primeiramente compreender as possiveis tipologias de arquitetura de marca para depois
refletirem sobre gestdo de portfélio de produtos e de marcas (Kotler, 2012). Precisam considerar
consisténcia no numero de produtos, relacdo com publico-alvo e alinhamento do portfélio e
inclusdo de produtos a estratégia da empresa para elevar o valor (Cooper, Edgett; Kleinschmidt,
2001). Devem apreciar ainda reducdo do ciclo de vida do produto, diante de um cenario cada
vez mais competitivo e globalizado (Idem, 2001). Convém trazer a discussdo conceitos como
economia da experiéncia (Gilmore; Pine, 1999) e sociedade dos sonhos (Jensen, 2001).

Metodologia:

Este caso de ensino segue a metodologia adotada pela Academia Seara Flora, da escola de
negocios Germinare (Instituto J&F), contemplando trés etapas: Diagnostico, Estratégia e Plano
de Acdo, e tem como base quatro eixos: Marketing, Comercial, Produto e Supply Chain. Estes
eixos sdo centrais para construir a fase de diagnostico e para tracar o planejamento estratégico,
a serem desenvolvidos pelos estudantes. Com a utilizagéo de caso de ensino, aplicada de acordo
com metodologia da Academia Seara Flora, se d& uma maior aproximacao da préatica de gestdo
de negocios com a sala de aula (Rocha; Galetti; Motta, 2021). A metodologia Caso de Ensino
considera contextualizagdo, desafio enfrentado pela marca e notas de ensino, com
recomendacdes para aplicacao e possiveis desdobramentos do caso (Alberton; Silva, 2018).

Resultados e Analises:

A proposta da aplicacdo deste caso de ensino € promover discussdes similares as vivenciadas
por gestores de marcas relacionadas a marketing internacional, revisdo de portfolio e sua relagcdo
com estratégia e posicionamento competitivo. Recomenda-se que os educadores orientem 0s
estudantes sobre a viabilidade das propostas apresentadas e possiveis retorno de investimentos
para o negdcio.
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Considerac0es Finais:

Indicamos na conducao deste caso refletir sobre como uma marca consolidada como Coca-Cola
pode articular mensagens que utiliza tradicionalmente ao mesmo tempo em que busca ocupar
novos territérios de consumo. Recomendamos aos educadores que convidem estudantes a
investiguem o sistema de identidade da marca e os territérios almejados por elas, considerando
beneficios, atributos, valores associados e imagem percebida.
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