403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag3o
INTERC XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba - MT — 12 a 14/06/2017

O Reposicionamento de Marcas Alimenticias Apés os Anos 2000*

Caio Vilela AZEVEDO?
Gabriel Silva de OLIVEIRA®
Lorraynne Araljo ROSA*
Paula Monique de LIMA®
Anielle Aparecida Fernandes de MORAIS®
Marcia Mariano Raduan CAETANO’
Instituto de Ensino Superior de Rio Verde, Rio Verde, GO

RESUMO

Este artigo tem como objetivo mostrar o reposicionamento da publicidade na industria
alimenticia apds os anos 2000. O estudo esta centrado nas mudangas que aconteceram depois
deste periodo e que fizeram com que as empresas do ramo alimenticio reposicionarem suas
marcas. Para atingir o objetivo proposto, concentramo-nos em pesquisas bibliograficas que
abarcaram livros e artigos que tratavam de publicidade na area alimenticia, publico-alvo,
tecnologia, branding e redes sociais. Com a pesquisa, foram obtidos resultados dentre os
quais se pode citar que a maioria das empresas de grande porte acompanhou a evolucao
tecnoldgica pds anos 2000, com base em preceitos caracteristicos desse periodo.

PALAVRAS-CHAVE: reposicionamento; publicidade; tecnologia.

1 INTRODUCAO

Este artigo tem como tema o reposicionamento da publicidade na industria alimenticia

apos os anos 2000. Para inicio da pesquisa, partiu-se da hipdtese de que as empresas do meio
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alimenticio se reposicionaram apds os anos 2000 por causa das mudanc¢as do mercado a da
evolucdo das midias.

Segundo Botelho (2016), o reposicionamento de uma marca envolve a percepcao do
cliente em relacdo aos produtos e servigos e a mudanca de estratégia de uma empresa. Isto
porque ao longo dos anos os produtos sofrem mudancas, o publico-alvo pode ser alterado e
novas tendéncias surgem no mercado. De acordo com a autora, a tendéncia natural do
mercado é de as empresas se tornem cada vez mais transparentes e abertas para novas ideias e
que as redes sociais € um bom caminho para passar essa transparéncia e reposicionar a marca.

A evolucdo das midias junto ao avango dos meios de comunicacdo vem acompanhada
do reposicionamento das marcas que ndo podem parar no tempo e precisam aprimorar formas
de comunicar, conquistando novos publicos e investindo em novos nichos de mercado, como
por exemplo, lanchonetes que servem acai e restaurantes de comida japonesa que aderiram a
nova gastronomia e se reinventaram desde o segmento em que atuam até as maneiras de
propagar suas campanhas.

A internet chegou para mudar a forma de as pessoas consumirem; o consumidor
pesquisa mais 0s precos e a qualidades dos produtos/servigos. Este artigo busca mostrar como
as empresas acompanharam as mudancas no mercado e de que forma executaram suas
campanhas a partir do reposicionamento.

Dessa forma, visa-se a estudar como as empresas alimenticias acompanharam o novo
perfil de consumidores advindo das mudancas tecnolégicas apds os anos 2000. Elas tiveram
gue se adaptar nas formas de se comunicar para interagir com as novas geracdes. Com o
passar do tempo e o facil acesso a internet foi necessario que as empresas se comportassem de
forma diferente com esse novo publico, mais exigente. Por outro lado elas precisaram

trabalhar para manter os clientes antigos.

2 METODOLOGIA

Segundo Lakatos; Marconi (2003), a metodologia cientifica € um conjunto de
procedimentos que serve de base para o desenvolvimento de estudos de caracteristica
cientifica. Na pratica, podemos afirmar que € o conjunto de técnicas para a pesquisa e a
formulacéo de projetos, artigos, teses, dentre outros géneros cientificos.

De acordo com Lakatos; Marconi (2003), a pesquisa bibliografica é um levantamento,
uma selecdo e uma documentacdo de toda bibliografia j& publicada sobre o assunto que esta

sendo pesquisado, em livros, revistas, jornais, etc. “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida
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com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.
Né&o se recomenda trabalhos oriundos da internet”. (GIL, 2008, p. 50). Neste trabalho, reuniu-
se 0 material encontrado em artigos, livros relacionados e na internet, com o objetivo de
apontar mudancas na visdo, na missdo e nos valores de empresas que tiveram de se
reposicionar junto ao mercado apds os anos 2000.

A pesquisa bibliogréfica é uma etapa fundamental em todo trabalho cientifico; ela
influencia todas as fases de uma pesquisa, na medida em que oferece o embasamento tedrico
para o trabalho. Consiste no levantamento, selecdo, fichamento e arquivamento de
informagdes relacionadas a pesquisa.

A pesquisa em questdo se caracteriza como qualitativa, que, de acordo com
Goldenberg (1997, p. 14), “ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com

o0 aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organizacao, etc”.

3 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Lakatos; Marconi (2003) o referencial teérico permite verificar o estado do
problema a ser pesquisado, sob o aspecto tedrico e de outros estudos e pesquisas ja realizados.
Nesse artigo o referencial tedrico tem a funcéo dar um direcionamento a pesquisa e mostrar ao

leitor 0 que ja foi feito ou existe de referéncia sobre o tema abordado.

3.1 Branding

Um dos assuntos a serem abordados nesse trabalho é o branding, seu conceito e
gestdo. Pavitt (2003, p. 21) explica que “branding é principalmente o processo de afixar um
nome e uma reputacdo para algo ou alguém”. Esta conceituagdo leva a uma forma simples de
identificar e distinguir. Pinho (1996, p. 43) descreve que “a marca ¢ a sintese dos elementos
fisicos, racionais, emocionais, e estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos tempos™.

Por esse contexto, pode-se entender que as marcas tém como intuito se distinguir dos
produtos ou dos servigos dos concorrentes, mostrando-se como marcas atemporais. Contudo,
as marcas passaram a desempenhar papeis mais variados e complexos e, com isso, passou a
ser necessario um processo de gestdo para fidelizar a marca por parte dos clientes.

Segundo a linha de pensamento dos autores Schimitt; Simonsan (2000, p. 58-59), o
branding tem de transmitir uma filosofia de pensar e agir, definindo empresas como

“criadoras de culturas” tanto para seus clientes como para a sociedade no geral.
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Sendo assim, podemos citar o reposicionamento da Coca-Cola que passou do Open
Happiness (2009) para Taste the Feeling (atual slogan da empresa). Foi realizado um
completo reposicionamento com a chegada de Marcos de Quinto no departamento munidal de
Marketing da Coca. O profissional p6s fim ao posicionamento "Open Happiness” (Abra a
felicidade) e introduziu um o novo reposicionamento "Taste The Feeling” (Sinta o Sabor),
como destaca Schultz:

Desde a estreia "Abra a Felicidade", h4 sete anos, a Coca-Cola tem usado a
campanha altivo, ideais baseados em promover tudo, desde anti-bullying, a
coexisténcia pacifica entre indianos e paquistaneses. Mas o novo global, Chief
Marketing Officer Marcos de Quinto, a campanha tornou-se apenas um pouco
demasiada enfadonha. E ele ndo conseguiu martelar prazeres mais simples, como
desfrutando de uma Coca-Cola gelada em um dia quente. Assim, Quinto em seu
primeiro grande movimento, estd fechando "Abra a Felicidade". Uma nova
campanha global chamada "Sinta 0 Sabor" vai colocar o produto no centro de cada
andncio, como a Coca-Cola pretende conquistar mais consumidores na categoria
refrigerante. [...] (SCHULTZ, 2016, s/p).

Sendo assim, infere-se que, a Coca esta buscando apelar para o lado emocional de seus
consumidores, visando muito mais levar o consumidor a se identificar com suas marcas
emocionalmente em momentos de relacionamentos com o préximo.

O curioso desse reposicionamento da Coca é a forma com que ela se reposicionou.
Hoje, é facil falar de reposicionamento e assimilar isso a troca de logo. A Coca-Cola, por
outro lado, ndo precisou trocar sua identidade visual e muito menos seu logotipo para fazé-lo.
E importante ter em mente que ha diferencas entre logo e identidade visual; eles ndo sdo a
mesma coisa e em um reposicionamento ndo é necessariamente preciso alterar ambos, como
Peralta (2007, p. 202) define: “A identidade da uma direcdo, um proposito e um significado a
marca: norteia as acdes empresariais e financeiras, define os objetivos mercadoldgicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um conceito” .

Por isso vale lembrar que nem sempre reposicionar significa mudar o logo ou a

identidade visual, e nem vice-versa. Esclarece Persona (2008, p. 89):

O reposicionamento da marca pode ou ndo ser acompanhado de uma mudanca da
logomarca. Grandes marcas podem passar por um reposicionamento sem mexer na
sua comunicacdo visual, j& reconhecida e fixada na mente das pessoas. O
McDonald's tem feito um suave reposicionamento em dire¢do a alimentos mais light
e green, que é uma exigéncia do mercado e tendéncia em todo o mundo, mas nem
por isso mexeu em sua logomarca, exceto na Inglaterra, onde os arcos dourados que
representam as batatas fritas desapareceram por um tempo durante uma campanha
de pratos mais saudaveis.


http://adage.com/author/ej-schultz/3799
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Sendo assim, podemos ver isso de fato na identidade visual da Coca-Cola, ja que
desde 2007 ela mantem o mesmo logotipo, mas ndo a mesma identidade visual.

Figura 1: Logotipo em 2003
Fonte: COCA-COLA (2015)
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Figura 2: Logotipo em 2007
Fonte: COCA-COLA (2015)

3.2 Posicionamento e Reposicionamento

Segundo Al Ries; Trout (2009, p. 16), o posicionamento comegca com um produto,
uma mercadoria, um servi¢co, uma empresa, uma instituigdo ou até mesmo uma pessoa: “Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com um produto. Posicionamento é o que vocé faz com
a mente de seu potencial cliente”.

Keller (2003, p. 45) define posicionamento de marca como a criagdo de superioridade
de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer 0s consumidores
das vantagens de seus produtos contra a concorréncia e, a0 mesmo tempo, aliviar
preocupacdes em relacdo a possiveis desvantagens. Para o autor, 0 posicionamento
usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais (conjunto de associacOes
abstratas como atributos e beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa).

Tomando esses conceitos por base, propbe-se definir, para efeitos deste estudo,
posicionamento de marca como um “processo de estudo cujos valores apresentados pelas
marcas tomem posi¢cdes solidas, vantajosas e sustentaveis em relacdo aos concorrentes na

mente do consumidor”.
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E muito importante também citar em relagdo ao tema reposicionamento considerar o
papel da concorréncia, muito usada atualmente em marketing de guerrilha. Esse tipo de
marketing se da quando uma marca inferioriza seus concorrentes para se sobressair no
mercado. Um exemplo de marketing de guerrilha é o reposicionamento da marca Pringles
feito pela Borden Wise. Segundo Al Ries (2009), as batatas da Pringles, ao serem langadas,
conquistaram rapidamente 18% do mercado. Em contrapartida, para ndo ficar atras, a Borden
Wise reposicionou a Pringles simplesmente lendo o rotulo de sua embalagem em comercial na
televis&o.

O comercial, ilustrado na Figura 3, descrevia: “Na Wise, vocé encontra batatas. Oleo
vegetal. Sal. Na Pringles, vocé encontra batata desidratada. Mono e diglicérides. Acido
ascorbico e Hidroxi-anisol butilado.” E o resultado disso foi que o publico passou a apresentar

queixas de que as batatas da Pringles tinham “gosto de papeldo™.

Figura 3: Comercial para TV da Borden Wise
Fonte: BORDEN WISE (2016)

Outro conhecido reposicionamento utilizando a concorréncia por meio do marketing
de guerrilha foi o da Pepsi em relacdo a Coca-Cola (Figura 4). No Halloween de 2013 (31 de
outubro), a Pepsi apresentou um anuncio desenvolvido pela empresa belga “Buzz in a Box”, o
qual apresentava uma latinha de refrigerante da Pepsi vestida com uma capa onde grafava-se
0 logo da Coca-Cola. A frase da campanha dizia: “Desejamos um Halloween assustador para
vocés”. A mensagem transmitida era de que embaixo da fantasia assustadora (Coca-Cola),
havia o original personagem (a Pepsi). O anuncio gerou alvoroco na internet e a Coca-Cola
respondeu ao anuncio com outra tatica de guerrilha. Aproveitando-se da repercussao gerada
pelo andncio da Pepsi, a Coca-Cola manteve a imagem e apenas modificou a frase da

campanha, escrevendo o seguinte: “Todo mundo quer ser um hero6i”.
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Figura 4: Reposicionamento da Pepsi sobre a Coca-Cola
Fonte: EXAME (2016)

Mais um caso de reposicionamento de marca do ramo alimenticio apds os anos 2000

ocorreu com o McDonald’s, como mostra a autora Sandra Lucia Botelho:

Ha mais de uma década, o McDonald’s esta adaptando seu cardapio conforme as
novas necessidades e exigéncias dos consumidores e, assim, reposicionado sua
marca no mercado. A tendéncia pré sadde incluiu no cardapio opgdes de alimentos
saudaveis, assim como mudangas na forma de comunicagdo. Consultando o site
oficial do McDonald’s, destacam-se as principais noticias que se referem ao
aumento continuo de vendas e a preocupagdo com o desenvolvimento de produtos
mais saudaveis e sustentaveis. Um exemplo interessante ¢ a parceria do McDonald’s
com a Alliance for Healthier Generation, criada pela familia de Bill Clinton, na qual
0 McDonald’s se compromete a oferecer saladas e frutas como opgdes em seu
cardapio. (BOTELHO, 2015, p. 36).

Toda essa preocupacdo do McDonald’s se deu apds o langamento do documentario “A
dieta do palhago”, que mostrava como era a vida de uma pessoa que substitui suas refei¢des
pelos produtos de fast-food, algo comum na cultura americana. A autora ainda destaca o

impacto negativo do documentario a imagem da empresa:

[...JAlguns exemplos disto sdo a popularidade do documentério Super Size Me e 0s
processos iniciados nos Estados Unidos por pessoas que responsabilizam a rede de
restaurantes pelo impacto negativo na sua dieta. Estes processos ndo tiveram sucesso
e hoje existe uma lei americana descartando esta possibilidade. Mesmo assim, a
publicidade negativa causada foi significativa. [...] (BOTELHO, 2015, p. 36).

Diante disso, o McDonald’s precisou se reposicionar diante o publico. Contudo, o
documentério afetou a imagem da empresa de um modo que até hoje é clara a atencéo e a
importancia que a marca vem dando a esse quesito. Exemplo disso € que em 2011 a empresa
anunciou a mudanga no cardapio do McLanche Feliz, com a reducéo de calorias e incluséo de
frutas. (G1, 2011).



403 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo

INTERC XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba - MT — 12 a 14/06/2017

3.3 Publico-alvo

O publico-alvo caracteriza-se pelo grupo de pessoas que uma empresa escolhe como
clientes principais, a quem ela dedica sua pratica e as agdes de comunicacdo e marketing. O
publico-alvo pode ser definido pelos seguintes critérios: faixa etaria, regido, classe social,
poder de compra, comportamento ou preferéncias. (BRITO, 2016).

O publico-alvo, apds os anos 2000, vem se diversificando. Novos segmentos da area
alimenticia surgiram no século XXI, tais como: casas de acai, fast-foods, comida japonesa e
de outras culturas que vieram para o Brasil. Tais segmentos trouxeram um novo
reposicionamento em publicidade, pois um restaurante tradicional que demora em media 30
minutos para servir um prato, agora, tem forte concorrentes como fast-foods que entregam o
mesmo produto, Com menor preco e em menor tempo.

Como forma de reposicionamento, algumas empresas mudaram as caracteristicas dos
produtos, de atendimento e até o visual das suas embalagens. Tudo para atrair esse publico-
alvo, que tem o poder da escolha em suas méos, diante de um vasto mercado inovado que
oferece op¢des atraentes aos consumidores.

Umas das grandes marcas no mercado é a Coca-Cola, que vem atuando a mais de 115
anos no mercado. No inicio, ela se destinava ao publico alvo masculino, principalmente
homens de negdcio. Posteriormente, passou a anunciar para a massa. Hoje, apesar de atender
a todo tipo de consumidor, seu principal puablico-alvo é composto por jovens, considerados de
grande complexidade.

Se antes a Coca-Cola associava seus produtos a ideia de felicidade, ap6s os anos 2000,
ela reposicionou suas propagandas abordando as tendéncias de vida. Um exemplo disso séo as
propagandas voltadas a vida saudavel, que vém ganhando forca. Suas campanhas procuram
passar a seus consumidores ideias de coragem, inovacao, tendéncias culturais, preocupagdo
com meio ambiente, etc.

A Kibon, por outro lado, comercializava sorvetes vendendo nas praias e tinha como
publico-alvo os frequentadores deste local. Com o passar dos anos, e a geladeira mais
presente entre a populacdo, a marca comegou a vender mais e investir em maquinas que
tornassem seus produtos mais atrativos, alcancando uma grande parte da populagdo. Em 1985,
ela comecou a investir em produtos para a familia e sua linha doméstica representava 48% das

vendas. Em 1997, foi comprada pela Unilever. Em 2001, a Kibon comemorou 60 anos no
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Brasil, atingindo sua maturidade e alcangando todo tipo de publico-alvo. A marca do coragdo
criou um lago afetivo com os consumidores.

Aprofundando um pouco mais o historico da Kibon, a logotipo trazia a letra “K”, com
cores amarela e azul. Nos anos 2000, a Kibon apresentou oficialmente um novo logotipo
(criado um ano antes): um coragéo de contorno vermelho, que passa a identificar a marca nos

pontos-de-venda, estabelecendo uma relacéo afetiva com os consumidores.

£2 Kibon pKibon

©

Kibon «kiBone

Figura 5: Evolucéo da logo Kibon
Fonte: KIBON (2016)

3.4 Internet

A internet € a maior e mais 0 popular meio de transmissdo de informacgdo na
atualidade. Usado para difundir ideias e novos pensamentos de forma rapida e acessivel a
todos foi criada no final da década de 70 para fins militares. No inicio dos anos 2000, ja eram
conectados a rede 304 milhdes de computadores no mundo. As empresas do ramo alimenticio
ainda ndo haviam descoberto essa relacdo de maior odio, pois o principal foco de todas as
empresas ainda era a TV e Réadio.

Segundo o Sebrae (2016), a internet e a mobilidade vieram mesmo para mudar o perfil
e modo dos consumidores se comporta quando o assunto é comida. A internet permite o
atendimento de pedidos a distancia. Cada vez mais, restaurantes e lanchonetes estdo aderindo
aos aplicativos de celular para agilizar o atendimento e oferecer mais uma opgao de servigo.

Os apps sdo ferramentas relativamente baratas e que podem trazer inovacdo ndo sé na
parte de delivery, mas também com reservas online, opinides e avaliaces, servi¢o de
descontos, etc. E também uma fonte de divulgacdo com baixissimo custo e alto indice de
eficiéncia para os empresarios.

Podemos usar como exemplo algumas empresas que passaram a usar 0 modo on-line,

para divulgar seus produtos e ficar cada vez mais proximas de seu publico. A Seara langcou um
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portal de receitas e dicas. A empresa pertencente ao grupo JBS estd lancando seu proprio
portal de contetido com receitas e dicas sobre frango: o “Hoje tem frango” (SEARA, 2016).
Um ponto forte usado nas campanhas feitas por esse grupo é fazer comerciais com pessoas
com credibilidade diante da populacdo. Desse modo, as propagandas estdo assumindo
caracteristicas testemunhais, de pessoas com credibilidade de mercado que falam sobre

determinado produto/servigo e acabam valorizando o mesmo.

3.5 Redes Sociais

Por causa da internet e, especificamente, das redes sociais, muitas empresas do ramo
alimenticio mudaram sua forma de anunciar apds os anos 2000. Muitas empresas passaram a
usar as novas midias para tornar a comunicacao proxima dos consumidores.

E o caso da marca Elefante, marca tradicional de extrato de tomate associada ao
preparo de macarronadas, que fez seu reposicionamento nas redes sociais mostrando o uso do
seu molho também em pratos saudaveis. A estratégia visou a conquista do publico jovem que
segue a linha fitness de alimentacao.

Antes dos anos 2000, a Elefante divulgava somente o produto, 0 molho em si. Com o

Sseu reposicionamento, a marca passou a mostrar a forma de uso do seu produto, indicando

pratos, dando dicas e explorando a salada.

© M- BRASLL/ 2016

% Elefante
Curtir esta pagina

Salada Maravilha: porque uma corzinha a mais na
salada deixa o visual ainda mais apetitoso!
#RendendoSabor

Ingredientes

% lata de Elefante Ervas Finas (65 g)

4 colneres (sopa) de azeite extra virgem (52 ml)

1 colher (sopa) de Vinagre Balsamico (13 ml)

3 colheres (sopa) de suco de laranja (39 ml)

Sal e pimenta-do-reino

1 pera picada (120 g)

1 cenoura média ralada grossa (90 g)

% maco de alface mimosa lavado e grosseiramente
picado (80 g)

% mago de agrido lavado e grosseiramente picado
(100 g)

Modo de preparo

No fundo de uma saladeira, bata com um garfo o
Elefante, 0 azeite, 0 vinagre balsamico o suco de
laranja. Tempere com sal e pimenta-do-reino.
#rendendosabor X 06 porcaes Sobre 0 molho, disponha a pera e a ceboura,
sSalada Maravilha | formando uma camada para evitar que as folnas
Rende mais apetite! @ 10 minutos & Escre

Figura 6: Postagem no Facebook da Elefante — Salada Maravilha
Fonte: FACEBOOK (2016)

De acordo com Telles (2011), um erro bastante cometido que é confundir redes sociais
e midias sociais. Elas ndo sdo a mesma coisa, na verdade, a primeira € uma categoria da

altima. Sendo assim redes sociais sao:
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[...]JAmbientes cujo foco € reunir pessoas, os chamados membros, que, uma vez
inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens
e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e
comunidades. (TELLES, 2011, p.18).

S&o exemplos de redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter e outros. A maioria das
redes sociais contém o conceito de um grupo, pessoas unidas por um interesse em comum. As
pessoas que seguem as redes sociais de ramo alimenticio tém certa fidelidade com a marca e
até fazem questdo de compartilhar as publicacdes da empresa, de acordo com 0 seu interesse
no produto ou até mesmo por terem vivido a experiéncia de ja ter experimentado tal produto.

Segundo Porto (2014), as redes sociais sd&o uma das maiores ferramentas de
divulgacdo do mundo, pois a sociedade quer, cada vez, mais se relacionar diretamente com as
marcas. Gracas as redes sociais, muitas barreiras foram quebradas, pois as empresas nao
podem trabalhar apenas querendo aumentar faturamento. Elas precisam mostrar seus valores e
valorizar seus clientes produzindo cada vez mais contetdos que agradem seu publico-alvo e,

com isso, aproximarem-se das empresas.

3.6 Comunicacao na area alimenticia

A comunicagdo na area alimenticia esté visivel em nosso dia-a-dia. Quando assistimos
a propaganda de um produto na TV ou quando estamos nos supermercados, feiras fazendo
compras, somos envolvidos pelas embalagens dos produtos. Sejam eles produtos enlatados ou
garrafas pet, a comunicacéo visual desses produtos pode ser decisiva no poder de escolha dos
consumidores. Antes dos anos 2000, eram comuns embalagens simples que exibiam a marca
do produto, o volume ou peso e informacdes restritas a fabricacgéo.

A transformacdo da publicidade e a evolugdo da tecnologia trouxeram novas formas de
engajar o consumidor. Produtos com menos agucar, tais como refrigerantes zero, promocgoes
de venda, formatos modernos aplicados na embalagem, além do investimento em pontos de
venda auxiliam a chamar a atencdo do consumidor.

A ANVISA vem exigindo das industrias alimenticias novas estratégias de mercado,
associadas ao desenvolvimento de novas tecnologias aplicadas a area de alimentos
industrializados. Por outro lado, as industrias de alimentos investem cada vez mais recursos
em propagandas de seus produtos, com o objetivo de conquistar novos e fiéis consumidores.
Neste contexto, com um mercado em expansdo, 0 novo consumidor deseja alimentos

equilibrados do ponto de vista nutricional, de facil preparo e sensorialmente atraentes.
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Com isso, as propagandas buscaram mais valorizacéo e fidelidade do consumidor com
0 produto; as pecas publicitarias secundarizaram informacdes nutricionais relevantes; outras
realizaram combinacBes perigosas para a salde, como a associacdo do alimento a
medicamentos e a inducdo a substituicdo de refeicdes pelo produto em questéo.

De acordo com as normas de propaganda segundo a ANVISA, as propagandas de

alimentos:

e Nao podem alegar que um alimento possui propriedades de cura e de tratamento
de doencas.

e Embora existam alimentos vendidos em forma tipicamente farmacéuticas
(cépsulas, comprimidos, xaropes, entre outros), eles ndo devem ser confundidos
com medicamentos;

e As propagandas de alimentos sé podem apresentar alegagcfes de propriedades
funcionais ou de salde quando essas caracteristicas tiverem sido previamente
analisadas e aprovadas pela ANVISA.

e A publicidade de bebidas ou alimentos com quantidade elevadas de agucar, sal
ou gordura deve apresentar frases de alerta sobre os perigos do consumo
excessivo desses produtos.

% Valoras Diirlos com baso om uma dicta de 2.000 keal /Wy
ou 8.400 k3.

Figura 7: Embalagem de sorvete Kibon: informagdes exigidas pela ANVISA
Fonte: KIBON (2016)

De acordo com Brito (2016), a comunicacdo na area da alimenticia € composta por
campanhas de marketing que acabam por influenciar nas escolhas alimentares, o que se torna
preocupante principalmente na infancia. Tais campanhas também buscam fidelizar
consumidores desde muito cedo.

De acordo com o autor, ndo basta garantir niveis elevados de seguranca alimentar,
pois, eles devem estar atrelados a uma politica de comunicacdo adequada. As informacoes
pertinentes devem ser transmitidas de forma assertiva; € um meio viavel de manter ou

reconquistar a confianga do consumidor.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Reposicionar uma empresa no mercado ndo é uma tarefa facil. Exige tempo, estudo e

investimento em comunicacdo, ainda mais quando esta empresa ja estd consolidada no
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mercado. Primeiramente, deve-se saber o que mudou no publico-alvo, seus novos desejos, as
novas tendéncias e como sua empresa deseja ser vista por este publico.

As grandes empresas tiveram esse desafio ao se reposicionarem apds os anos 2000
com a chegada da internet, tendo de se adaptarem a este novo meio e descobrir novas formas
de se relacionar com seus consumidores.

Conforme visto ao longo da pesquisa, 0 reposicionamento da marca pode ou nédo ser
acompanhado de uma mudanca da logomarca. A Coca-Cola por exemplo ja usa sua escrita
desde a década de 40, reposicionando, de 1a para ca, apenas sua identidade visual de acordo
com seu publico.

Quando as pessoas tomaram conhecimento acerca das informacfes do documentério
“A dieta do palhaco”, sobre as qualidade nutricional dos produtos do Mc Donald’s, a marca se
viu na obrigacdo de implementar um cardapio mais saudavel em suas refei¢oes. Isso pode ser
constatado em seus comerciais, dos quais algumas partes visam a especificamente informar
sobre a importancia da pratica de exercicios e de uma alimentacdo regulada, o que pode ser,
de acordo coma empresa, encontrada no Mc Lanche Feliz.

Além disso, foi abordado neste artigo como o marketing de guerrilha pode auxiliar o
posicionamento de uma empresa, causando uma mudanca de visdo do publico quanto aos
concorrentes das marcas.

De um modo geral, conclui-se que as empresas precisam estar atentas quanto as
necessidades do publico-alvo e do mercado em questdo para, entdo, definirem se é necessario

ou ndo investir em um reposicionamento de marca.
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