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Resumo

No processo dindmico do mercado, a criacdo e o desenvolvimento da marca exigem das organizagdes uma
capacidade de planejamento e a¢do que devem estar em plena sintonia com os consumidores. Pode-se afirmar
gue a marca é um patriménio da empresa que se constitui na sua identidade. Localizada na regido do Vale do
Paraiba no estado de S&o Paulo, a Cooperativa de Laticinios de S&o José dos Campos-CLSJC é uma
organizacdo cooperativista, do setor agroindustrial, que est4 presente no mercado regional h4 mais de 75 anos.
Sua histéria, como organizacao cooperativista revela o desenvolvimento da sua marca Cooper, que com o
passar dos anos foi conquistando o mercado regional e hoje é sindnimo de respeito e credibilidade entre os
consumidores da regido. Portanto, o objetivo do artigo é analisar a evolugdo da CLSJC, com base na criacdo e
desenvolvimento da marca Cooper, onde a sua génese teve como fator indutor a necessidade de desligamento da
Cooperativa Central de Laticinios do estado de S&o Paulo, juntamente com as a¢des correlatas para a extensdo
da marca em novas linhas de produtos que vao além do setor lacteo.
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Abstract

In the dynamic process of market creation and brand development organizations require a capacity for planning
and action that should be fully in line with consumers. It can be argued that the brand is an asset of the company
that constitutes its identity. Located in the Paraiba Valley (So Paulo state, Brazil), the Cooperative Dairy in
Sao Jose dos Campos-CLSJC is a cooperative organization, the agribusiness sector, which is present in the
regional market for over 75 years. His story, cooperative organization reveals the development of the Cooper
brand, which over the years was winning the regional market and which today is synonymous with respect and
credibility among consumers in the region. Therefore, the aim is to analyze the evolution of CLSJC, based on the
creation and development of the Cooper brand, which had its genesis as a factor that induces the need to
shutdown the Central Cooperative Dairy (Sdo Paulo state, Brazil), along with actions related to the extent of
brand into new product lines that go beyond the dairy sector.
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Infroducdo

A organizagdo cooperativista € uma associacdo de pessoas, com base em decisbes
democréticas, que resolvem se unir para atender a um determinado objetivo e finalidade. Esta
acao envolve interesses econdmicos e sociais, e que sdo manifestados na dimensdo
institucional politica visando a organizacdo e promocdo social e econémica dos seus
integrantes (cooperados). A forma de articulacdo dentro desta organizacdo € que confere a
cooperativa a sua capacidade de definicao de seu carater especifico (ANTONIALLI, 2000).

Diversas formas de organizacdes cooperativistas estdo presentes no mundo, no caso
das cooperativas agroindustriais, normalmente a razo da sua criagéo e existéncia reside nos
interesses dos produtores rurais em participar do mercado consumidor de maneira organizada
e melhor estruturada. Estas cooperativas participam do mercado concorrendo com as demais
firmas existentes, sejam baseadas ou ndo na doutrina cooperativista. Portanto, a forma de
conducéo e gestdo da empresa cooperativista deve focar na capacidade de atuar e conquistar o
consumidor, procurando sempre desenvolver acdes estratégicas que permitam alcancar o
reconhecimento da sua marca e principalmente a fidelizacdo do consumidor perante aos seus
produtos e servicos.

No processo dinamico do mercado, a criacdo e o desenvolvimento da marca exigem
das organizagdes uma capacidade de planejamento e acdo que devem estar em plena sintonia
com 0s consumidores. Pode-se afirmar que a marca € um patriménio da empresa que se
constitui na sua identidade.

A marca é capaz de estabelecer o posicionamento da empresa na mente dos
consumidores, permitindo assim promover a conquista de mercado e o proprio diferencial
competitivo. Porém, o gerenciamento da marca exige grandes esfor¢os de gestéao.

Na regido do Vale do Paraiba-S.P., a Cooperativa de Laticinios de Sdo José dos
Campos-CLSJC é uma organizagdo cooperativista, do setor agroindustrial, que esta presente
no mercado regional ha mais de 75 anos. Sua historia, como organizacdo cooperativista revela
0 desenvolvimento da sua marca Cooper, que com 0 passar dos anos foi conquistando o
mercado regional e que é sinbnimo de respeito e credibilidade entre os consumidores da
regido.

Portanto, o objetivo do artigo € analisar a evolucdo da CLSJC, com base na criacdo e
desenvolvimento da marca Cooper, onde a sua génese teve como fator indutor a necessidade
de desligamento da Cooperativa Central de Laticinios do estado de Sdo Paulo, juntamente
com as acOes correlatas para a extensdo da marca em novas linhas de produtos que vao além
do setor lacteo.

O artigo inicia a discussdo com uma breve exposicdo sobre a organizacdo
cooperativista e sua relacdo com mercado. Além da secdo introdutdria o artigo apresenta mais
05 secdes: a segunda secdo contém os aspectos metodoldgicos da pesquisa que envolveu a
escolha do método e o levantamento dos dados no campo; a terceira secdo compreende uma
breve revisdo sobre o sistema cooperativista e a historia da fundacdo e desenvolvimento da
CLSJC na cidade de Séo José dos Campos-SP; na quarta se¢do o texto se concentra nos
conceitos sobre marca regional e o processo de criagcdo e desenvolvimento da marca Cooper;
na quinta secdo a abordagem é sobre a marca Cooper no mercado atual; e, finalmente, a sexta
secdo encerra com as consideragdes finais.
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Metodologia de pesquisa

A regido do Vale do Paraiba localiza-se no cone leste paulista do estado de S&o Paulo
e faz divisa com os estados de Minas Gerais e Rio de Janeiro. Para realizagéo deste trabalho
utilizou-se o método de pesquisa de estudo de caso, que se caracteriza por ter como objeto de
estudo uma unidade a qual se analisa intensamente. Esta categoria de pesquisa permite a
realizacéo de investigacdes em profundidade, de um individuo, grupo, instituicdo ou unidade
social e a vantagem de se conduzir uma pesquisa com este método estd na possibilidade de
incrementar o entendimento sobre o0s eventos reais e contemporaneos (GIL, 1996; YIN, 2001;
MIGUEL, 2007).

A execucdo deste estudo foi baseada na realizacdo de entrevistas com profissionais
da empresa analisada. No trabalho da pesquisa de campo utilizou-se o método de
levantamento Nao-Estruturado e Na&o-disfarcado. Este tipo de composicdo da pesquisa
apresenta uma sequéncia flexivel de perguntas a serem feitas e o objetivo da entrevista esta
totalmente explicito para o entrevistado (CAMPOMAR, 1981; BOYD e WESTFALL, 1982).

O cooperativismo e a histéria da cooperativa de laticinios de Sdo José dos
Campos

O principio do cooperativismo € registrado em 1843, e foi delineado pelos pioneiros
de uma regido chamada Rochdale na Inglaterra, onde 28 tecelGes se reuniram para discutir 0s
problemas existentes na época e encontrar solu¢des que contemplassem o interesse do grupo,
ou seja, 0 interesse coletivo e ndo individual. Desta forma o movimento cooperativista surgiu
baseado nos seguintes principios: Ideia de associacdo: espirito de solidariedade; a
cooperacdo € um ato de libertacdo; iniciativa prépria e auto-sustentavel; unido em forma de
federacdo e a propria perpetuacdo (MARQUES & AGUIAR, 1993, DINIZ, 2011).

Atualmente 0 movimento cooperativista esta presente em quase todos os paises do
mundo e aproximadamente 40% da populacdo mundial tem algum tipo de relacdo com este
movimento. No Brasil o0 movimento cooperativista teve inicio em 1891 com fundacdo da
Associacdo Cooperativa dos Empregadores da Companhia Telefonica na cidade de Limeira-
SP. Pode-se dizer que nos tempos atuais o cooperativismo exerce papel fundamental na
economia brasileira (AGROANALISYS, 2001, BRAGA & REIS 2005, CRUZIO, 1999).

Além da importancia econdmica é importante enfatizar o papel social que € atribuido
a estas organizagdes, pois em determinadas regifes o cooperativismo € a Unica forma de
organizar, beneficiar e comercializar os produtos originarios do campo de maneira
competitiva frente as leis de concorréncia de mercado (BRAGA & REIS, 2005; PINHO,
2004; PIRES, 2004; DINIZ, 2011). Este fato permite afirmar que muitas das vezes as
organizag0es baseadas no sistema cooperativista contribuem diretamente para o
desenvolvimento sustentavel, atraves da criacdo de condi¢cdes favoraveis para uma melhor
articulacdo entre os agentes envolvidos na cadeia produtiva e a consequiente conquista da
competitividade de mercado.

Entre os modelos de gestdo cooperativista existente na regido do Vale do Paraiba-
S.P., a Cooperativa de Laticinios de S&o José dos Campos, hoje detentora da marca Cooper,
se destaca como um exemplo classico de organizacdo baseada no cooperativismo e que
atraveés da filosofia social e acOes empresariais, conseguiu ao longo de décadas consolidar o
conceito da marca Cooper como sinénimo de qualidade no mercado regional de produtos
lacteos, principalmente o leite pasteurizado.
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A histéria da Cooperativa de Laticinios de S&o José dos Campos - CLSJC comecgou
em Agosto de 1935, quando um grupo de produtores de leite em assembléia deu inicio a sua
fundacdo. Nesta ocasido participaram da fundacdo aproximadamente 20 produtores de leite
constituindo a primeira diretoria e determinando as primeiras acdes da entidade.

Em 1938 com a constituicdo do corpo de funcionarios e o funcionamento de
instalacdo propria, iniciou-se o processo de resfriamento do leite ndo dependendo mais da
entdo usina de beneficiamento de Jacarei-SP. Desta forma o leite era resfriado e transportado
para a cidade de S&o Paulo através da ferrovia da Central do Brasil, razdo pela qual a
Cooperativa de Laticinios se instalou proxima a estacdo de trem no municipio de S&o José dos
Campos-SP..

Apobs aproximadamente 18 anos trabalhando proximo aos trilhos da Central do
Brasil, a Cooperativa de Laticinios transfere suas atividades para o novo prédio situado a
avenida Dr. Nelson D avila, regido central de Sdo José dos Campos, sendo que mais tarde o
acesso as instalagdes foi transferido a rua Paraibuna onde permanece até hoje. A inauguracéo
da usina de beneficiamento neste novo endere¢co mais uma vez confirma o perfil de gestéo
moderna e eficiente que sempre esteve a frente da organizacao, principalmente porque a usina
era considerada uma das mais moderna da América Latina em 1957. O resultado desta acdo
empreendedora era tdo expressivo que as festividades de inauguracdo contou com a presenca
de personalidades ilustres da época, por exemplo, o governador do estado de S&o Paulo o
médico Adhemar Pereira de Barros.

A marca regional e o desenvolvimento da marca Cooper

Para Pimenta et al (2011) as marcas regionais sdo capazes de fornecer, mediante a
atributos tipicos de um determinada regido, uma percepcao de valor sobre o produto. Neste
sentido entende-se que muitas vezes a empresa procura empenhar a valorizacdo de sua marca
com base neste diferencial e no apoio aos aspectos regionais. Vale lembrar, que os produtos
de marcas regionais apresentam como caracteristica marcante a sua producéo, distribuicdo e
abrangéncia em determinada regido, sendo que normalmente o seu alcance ndo atinge todo o
territorio nacional (PIMENTA et al, 2011; BRONNENBERG; DHAR; DUBE, 2007).

Desde sua fundagdo até o inicio do ano de 1980, a CLSJC esteve afiliada
comercialmente a Cooperativa Central de Laticinios do Estado de Sdo Paulo-CCL, ou seja, as
decisBes comerciais quanto a questdo da atuacdo no mercado eram subordinadas as
obrigacGes contratuais e estatutarias em relacdo a CCL, e os produtos comercializados eram
vinculados a marca Paulista pertencente a CCL.

Em Setembro de 1980 a CCL, em assembléia extraordinaria, determinou que em
algumas pragas da regido da grande S&o Paulo a CLSJC n&o poderia mais comercializar seus
produtos. Devido a esta determinacdo oriunda da central, a diretoria da CLSJC, na época,
analisou a situacdo e entendeu que o melhor a ser feito era a opcdo do desligamento da CCL,
desobrigando assim ao atendimento das exigéncias e determinacdes originarias da CCL.

Vale observar que esta acdo empresarial teve como base uma preocupacao
eminentemente comercial e visava a propria sobrevivéncia da organizagdo a partir daquele
momento, razdo pela qual o relacionamento entre a CCL e a CLSJC se manteve em perfeito
estado de harmonia apds a tomada de decisdo da CLSJC.

Em funcao do desligamento a partir de setembro daquele ano a CLSJC cessa 0 uso da
marca Paulista e os produtos passam a ser comercializados com a propria marca denominada
Cooper. Para CLSJC a criacdo da marca Cooper ocorreu inicialmente pela situacéo resultante
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do desligamento com a CCL, pois a partir daquele momento era necessaria a existéncia de
uma marca prépria que viabilizasse a comercializacdo de seus produtos.

Segundo Tavares (1998) a marca é um dos itens que as empresas utilizam como agéo
estratégica para a diferenciacdo no mercado e a conquista de consumidores. Desta forma
entende-se que a marca deve estar vinculada as caracteristicas da empresa, do produto e da
prépria imagem que a organizacgdo pretende transmitir ao seu mercado alvo.

No caso da CLSJC o langcamento da marca exigiu de sua diretoria uma preocupacao
inicial em vincular o nome da marca com a prépria imagem da empresa, que ja existia ha mais
de 30 anos, assim acreditou-se que 0 nome Cooper permitiria o alcance imediato das equacdes
preliminares que eram as razdes das preocupacdes gerenciais da época.

As acdes de marketing da CLSJC no inicio da gestdo da marca Cooper tiveram como
foco principal a busca da exceléncia no relacionamento com os distribuidores, bem como a
transferéncia da credibilidade que a empresa gozava para a propria imagem da marca Cooper.
Pois a imagem que se constroi de uma empresa decorre das impressdes positivas, neutras ou
negativas que sdo desenvolvidas a partir do contato com diversos publicos e do proprio
contexto de atuacdo da empresa (SILVA, MERLO E NAGANO, 2012; TAVARES, 1998).

Em 1981 ao implantar o Servigo Domiciliar Cooper — SDC, a CLSJC consegue
“estreitar” ainda mais o relacionamento com o consumidor final. E bom ressaltar que a
distribuicdo a domicilio ja existia, entretanto este sistema ndo possuia até aquele momento um
setor organizado que permitisse ndo somente a entrega dos produtos da marca Cooper, como
também uma acdo estratégica vinculada a comunica¢do com seus consumidores finais e a
divulgacdo da marca.

A linha de produtos Cooper nos anos 80 era constituida basicamente pelos derivados
lacteos tradicionais: leite pasteurizado do tipo B, do tipo C e a manteiga. Porém no inicio dos
anos 90 a CLSJC promove uma série de agdes que tinham como objetivo proporcionar o
aumento da “familia Cooper”.

A adocdo da estratégia de extensdo da marca aos seus produtos sempre esteve
presente na tomada de decisdo da empresa. Para Churchill & Peter (2000) o uso da marca
nominal conhecida para um novo produto pode ser eficaz se a marca ja for bem-sucedida e
respeitada. Este era o caso da marca Cooper em relacdo aos produtos ja existentes no mercado
regional do Vale do Paraiba e alguns municipios da grande Séo Paulo.

Assim em busca da diversificacdo e do préprio alcance a novos mercados, a linha
Cooper ja possuia, na metade dos anos 90, uma série de novos produtos que foram sendo
introduzidos com o passar do tempo. Entre os produtos derivados lacteos tem-se: Leite
pasteurizado do Tipo B; leite pasteurizado do Tipo C; Leite pasteurizado CooperLight (baixo
teor de gordura); Leite pasteurizado Coopervita (enriquecido com vitaminas); Manteiga
extra; Queijo prato e minas frescal; Ricota; Requeijdo e logurte. Mantendo a filosofia de
extensdo da marca neste mesmo periodo a CLSJC, inicia o langamento de produtos voltados
ao segmento de nutricdo animal, sendo que o produto pioneiro desta acdo foi o Coopersal —
Sal mineral para bovinos.

Para fortalecer o conceito de qualidade e amparar o lancamento dos novos produtos,
varias estratégias de marketing foram adotadas pela CLSJC. Estas ac¢fes visavam melhorar
cada vez mais o relacionamento com os distribuidores e permitir um maior alcance da marca,
através da vinculagdo da imagem da marca Cooper aos eventos promocionais desenvolvidos
pela empresa.

Dentre as principais a¢6es de marketing da CLSJC pode-se destacar: Promog6es no
ponto-de-venda (shows com o Palhago Rizzo e sua turma nos pontos de venda e
distribuidores da marca Cooper); Patrocinio a atletas, equipes esportivas e eventos
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populares regionais; Propaganda e anincios em varios tipos de midia (busdoor, outdoor,
televisdo; radio, jornal, revista, encartes, folders, banners, faixas e etc.); Marketing
institucional (Campanhas institucionais que abordam as vantagens do leite pasteurizado
sobre o leite longa vida; Pesquisa de opinido publica junto ao mercado consumidor da
regido; Campanha promocional “Saude Premiada Cooper” (campanha realizada em varias
edicdes com sucesso absoluto e mais de 1.500.000 - hum milhdo e quinhentas mil - cartas
enviadas a empresa durante as realizagdes da campanha); Campanha “Portas Abertas
Cooper “(Realizacdo de visitas programadas® nas instalacdes da empresa com degustacéo e
palestras educativas sobre os produtos Cooper e acdo de responsabilidade social (parceria
com a Fundacao Hélio de Souza- FUNDHAS).

Segundo Prado, Faria e Nunes (2011), a responsabilidade social pode ser considerada
cada vez mais importante no comportamento estratégico das organizacdes empresariais,
exercendo impactos nos objetivos, nas estratégias e no préprio significado do nome da
empresa. Neste sentido a CLSJC tem procurado atuar participando em programas com esta
finalidade, por exemplo, “Empresa amiga da FUNDHAS”. Esta fundag@o ¢ uma instituicéo
sem fins lucrativos que tem como principal objetivo atender jovens de 7 a 18 anos
provenientes de classes econdmicas menos privilegiadas, em situacdo de risco e
vulnerabilidade social.

E importante analisar que juntamente com as aces estratégicas de comunicagio e
marketing, a CLSJC procurou acompanhar as tendéncias e oportunidades de mercado
existentes. Este fato se evidencia na inovagdo dos produtos j& langados pela empresa, através
da criacdo de novas embalagens, bem como o crescimento da linha de produtos Cooper em
outros segmentos, que até entdo nao eram comercializados no inicio dos anos 90.

A diversificacdo da linha de produtos sempre foi pratica adotada como estratégia
para conquistar novos mercados. Pois na visdo da empresa com um maior portfélio de
produtos relacionados a marca Cooper, suas a¢bes mercadoldgicas resultariam em efeito
sinérgico quanto ao sucesso dos produtos.

No quadro 01 destacam-se algumas a¢des estratégicas desenvolvidas pela empresa na
década de 90.

2 Desde do inicio da campanha em 1997 até o presente momento mais de 20.000 — vinte mil — pessoas entre jovens e adultos ja visitaram a
empresa e puderam conhecer de perto toda a filosofia de trabalho e a qualidade dos produtos Cooper
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Quadro. 01. Principais agdes estratégicas de mercado realizado pela CLSJC na década de 90.

1992- Inauguracao da fabrica de queijos;
1992 Lancamento dos produtos iogurte e requeijao

1993- Langamento do leite Coopervita com campanha promocional e degustacdo em
diversos locais estratégicos;

1993- Langamento do Coopersal - Suplemento mineral para bovinos;

1995- Implantacdo do homogenizador na linha de produgao do leite Tipo “B” , obtendo
assim um leite padronizado, uniforme e de facil digestdo com grande aceitacdo pelo
mercado consumidor;

1995- Adocédo da embalagem TETRA REX (caixinha) para o produto leite pasteurizado
Tipo “B” e CooperLlight (baixo teor de gordura);

1996- Lancamento do iogurte embalado também em TETRA REX;

1997— Inauguracdo da fabrica de racdo para animais, neste momento a CLSJC
definitivamente adota a estratégia de atuar com mais intensidade no segmento de nutricdo
animal;

1997— Langamento do iogurte natural em embalagem TETRA REX;

1998- Acompanhando as oportunidades e tendéncia de mercado a CLSJC lanca quatro
novos produtos na linha de derivados lacteos (bebida lactea; queijo minas padrdo, queijo
provolone e novos sabores de iogurte) e introduz no mercado alimenticio a pizza Cooper;

1999- Nova imagem na estampa da embalagem do produto leite pasteurizado;
2000— Nova embalagem para a bebida lactea — Cooper Lacmix

A marca Cooper no mercado atual

No segmento de leite pasteurizado a marca Cooper € lider no mercado regional do
Vale do Paraiba-SP, e o reconhecimento de sua lideranca foi sendo evidenciado ao longo do
tempo por diversas vezes através das pesquisas de opinido publica® e destaque empresarial
conquistando o prémio “Perfil dos Melhores” no setor de laticinios em 2000. Atualmente a
marca Cooper estd presente em mais de 1.800 (hum mil e oitocentos) pontos de venda
distribuidos em 22 municipios na regido do Vale do Paraiba, Serra da Mantiqueira, Grande
Séo Paulo e Sul de Minas Gerais.

O Servico Domiciliar Cooper — SDC, que € um dos grandes sucessos da empresa,
possui mais de 12.000 (doze mil) clientes distribuido entre os municipios de S&o José dos
Campos, Cagapava, Jacarei e Caraguatatuba. Para atender este contingente de consumidores a
CLSJC conta com um apoio logistico terceirizado de uma frota de 32 caminhdes e 36 veiculos
personalizados com a marca Cooper.

Além da preocupacdo com a imagem da marca Cooper na divulgacdo e
relacionamento com seus clientes, a CLSJC adotou uma estratégia de comunicacdo que ja é
praticada em alguns paises desenvolvidos. Esta estratégia consiste na exposi¢cdo da marca em
veiculos utilizados para a captacdo da matéria prima, que no caso € o leite in natura produzido

% No ano de 1997 o produto Leite Cooper se destaca em primeiro lugar na pesquisa de opini&o publica realizada pela Organizacéo
Informativa Brasileira registrada em carta de autoriza¢do n.30 do Conselho Federal de Estatistica e divulgada pelo jornal da regido “O
Valeparaibano”.
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nas fazendas da regido. Esta estratégia utiliza os tanques dos veiculos que circulam
diariamente em diversos locais, permitindo assim o0 apoio ao processo de comunicagéo,
principalmente na divulgacdo dos langamentos de novos produtos com a marca da linha
Cooper.

Na gestdo da CLSJC os andncios, campanhas institucionais, promogoes, sorteios de
brindes, langamentos de novos produtos, patrocinios a eventos esportivos e populares sdo as
principais ferramentas mercadoldgicas adotadas. Parte da receita da empresa,
aproximadamente 1,5%, € destinada anualmente ao departamento de marketing, para
viabilizar as tomadas de decisbes quanto ao planejamento estratégico de marketing da
empresa.

Com uma linha de produtos Cooper constituida atualmente por 17 itens no mercado
de derivados de leite e constituida por 25 itens no mercado de nutricdo animal a CLSJC com
suas estratégias de comunicacdo e marketing vem consolidando sua imagem e conquistando
cada vez mais a preferéncia no mercado regional.

Consideragoes finais

O processo de criar uma marca ndo é tarefa facil, pois demanda muito trabalho,
competéncia e persisténcia. No caso da marca Cooper sdo mais de 07 décadas de historia, que
resultaram na consolidacdo do nome.

Pode-se dizer que os produtos da marca Cooper integram e participam do dia-a-dia
dos mercados do Vale do Paraiba, Litoral Norte, Serra da Mantiqueira e Grande Séo Paulo,
pois sdo milhares de consumidores e empresas que pelo manifesto de suas preferéncias,
parcerias e consumo vém garantindo a Cooper o destaque da marca e o consequiente Sucesso
comprovado ao longo dos 75 anos de existéncia no setor agroindustrial da regido do Vale do
Paraiba-SP. Portanto, apds 75 anos de vida a Cooperativa de Laticinios de Sdo José dos
Campos, orgulhosamente comemorou no ano de 2010, ndo somente a sua propria existéncia
por mais de 07 décadas, mas também o reconhecimento e respeito que a opinido publica
confere a sua marca Cooper, que hoje se estende a diversas linhas de produtos existentes na
empresa.
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