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Resumo

Essa investigacdo ird analisar a introdu¢do das marcas da distribui¢cdo no
mercado do grande consumo, com vista a entender-se o impacto dessa
nova realidade sobre as marcas prdoprias, as quais acabaram por perder
quotas de mercado em categorias que foram lideres durante muitos anos.
Vamos testar a seguinte hipdtese: se a inovacdo pode ser a resposta da
industria de marcas proprias para as marcas da distribui¢do. Essas marcas,
que oferecem produtos mais simplistas a nivel de embalagem, sendo em
muitos casos copias dos produtos lideres de mercado, podem oferecer uma
melhor relacdo custo beneficio ao consumidor final. Iremos analisar uma
matriz de desenvolvimento de produtos inovadores que fala de
reposicionamento de marcas, inovacdo, design e embalagens e estratégias
de marketing e publicidade. Além da lealdade dos consumidores com
marcas proprias, também iremos discutir sobre as técnicas de
neuromarkerting € como as mesmas podem ajudar a perceber melhor as
necessidades dos consumidores. O estudo ird contar com duas entrevistas
de: um profissional que representa o setor da distribui¢cdo e um que
representa o mercado de inovag¢do das marcas proprias. No final,
apresentamos os resultados de como a inovagdo em produtos € importante
para o consumidor e o futuro da industria, assim como inovar ¢
necessidades das marcas préoprias e das marcas dos distribuidores no

mercado atual.



Abstract

This research will analyze the introduction of the store brands in the
FMCG (Fast-moving consumer goods), we want to analyze the impact of
this brands in the sales of the industry brands, who are loosing market
share in the last 3 years. We will try to respond to the question: Is
innovation the solution of the industry brands for the emergence of the
store brands in the market? Store brands are products that usually have
simple packcaging and are copies of the products top of mind of the
industry brands, but they can in many cases be a smart choice for the
consumers. We will discuss about innovation in rebranding, new products,
design and packcaging, quality, marketing strategies and advertisements.
Some topics of this investigation are the loyally of the consumers to the
industry brands and neuromarketing techniques. The investigation has two
interviews to professionals of the industry, one representing the store
brands and distribution and other in the name of industry brands and
innovation. In the end we concluded about the importance of innovation
for the consumer’s and the market, and the necessity of store brands and

industry brands to innovate in the FMCG category.
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Introducao

Esta investigacdo dedica-se a analisar um fendmeno que ndo é recente no
mundo, mas que vem a ganhar forca nos ultimos 3 anos, ndo s6 em
Portugal, mas também em todo o continente europeu ocidental e noutras
partes do mundo. As marcas da distribui¢do sdo uma nova escolha para o
consumidor, com produtos que se assemelham muito aos produtos de
marca propria e que podem ser configuradas como uma melhor escolha
para os consumidores mais sensiveis a relacdao custo - beneficio, dado o

periodo de crise que estamos a atravessar.

Dados que serdo discutidos ao longo dessa investigagcdo demonstram a
forca que a marca do distribuidor adquiriu no mercado portugués, tirando
marcas top of mind, que foram lideres durante anos a fio, do topo das suas
categorias. Entretanto, o ponto de partida dessa investigacdo é como deve
reagir a industria de marcas proprias do mercado do grande consumo a
essa nova tendéncia do mercado. Devido a uma grande similaridade entre
os produtos da distribuicdo e os produtos de marca prépria, alguns
consumidores comecaram a ponderar se o fato de optar por um produto da
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marca do distribuidor é ou ndo um sinénimo de menor qualidade.

Durante muitos anos, quando as marcas da distribui¢cdao ainda ndo tinham a
notoriedade que tém hoje, os fabricantes das grandes marcas produziram
para os distribuidores, sem se preocuparem com as consequéncias disso no
mercado. Isso pode ter sido um fator crucial para provocar uma certa
confusdo na mente dos consumidores, além de que o fator crise fez com
que a sociedade europeia comecgasse a racionar mais OS SE€US TIecursos.
Atualmente, muitas empresas colocam nas suas embalagens a indicacao de
que a sua producdao é exclusiva para as suas marcas proprias, sendo a
Nestlé um dos exemplos que assume essa politica de maneira mais

ortodoxa.

Coloca-se, assim, a seguinte questdao: Serd a inovacdo a resposta das
marcas proprias do grande consumo para as marcas da distribuigdo?
Veremos, ao longo da investigacdo, que as marcas do distribuidor ja

evoluiram em muito desde os seus primdérdios, mas serd que elas ja estdo



aptas para concorrer, lado a lado, com uma indudstria de marcas préprias,
que introduziu a inovacdo no setor e, praticamente, € responsavel pela

maioria dos produtos inovadores presentes no mercado?

Além disso, questdes pertinentes, tal como a investigacdo no
desenvolvimento de produtos e a voz do consumidor, sdao elementos
cruciais para a sobrevivéncia das marcas e produtos, no mundo cada vez
mais acirrado, global e competitivo em que vivemos. Para abordar as
questdes académicas e analisar as mudancas tecnoldgicas, que a sociedade
tem sofrido nos udltimos anos, foram abordadas as reflexdes introduzidas
pelo soci6élogo Manuel Castells, em "A Sociedade em Redes". Uma obra
em que o autor analisa o impacto das tecnologias da informacdo, a
mudanca do sistema de produc¢do, a organizacdo das empresas ligadas
através das redes e sobre a circulacdao da informac¢do, numa era cada vez

mais digital.

A Escola de Frankfurt € uma referéncia para entender a ldgica de
mercado, de acordo com o conceito proposto por Adorno e Horkheim, no
livro "Indudstrias da Cultura", além dos ensaios sobre a modernidade
escritos por Walter Benjamin. Tocqueville, no sua investigacdo sobre a
cultura americana, faz-nos perceber alguns impactos do consumo na
sociedade em que o sistema capitalista se adaptou melhor. Gilles
Lipovetsky, fildsofo francés, por fim, oferece-nos uma grande base para
entender o fendmeno do consumismo através dos seus ensaios sobre o
modernismo e o periodo péds-moderno. Esses autores ajudam-nos a mapear
a légica mercantil atual, na qual a ideologia do consumo se reflete na
identidade daquilo que procuramos ser no mundo atual, e que nem sempre
€ o que realmente somos. A procura da individualizacdo, da exclusividade
e de uma identidade prépria num mundo no qual a arte e a cultura estdo

massificadas.

Entretanto, os novos média, as tecnologias e o universo interativo
trouxeram uma liberdade nunca alcancada pela humanidade. A
personalizacdo, a diversidade das escolhas e a esfera do consumo, como
um vilvula de escape ao mundo moderno sombrio, podem proporcionar

impactos positivos na sociedade, como sugerem algumas das obras. Numa
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investigacdo em que a publicidade e o marketing sdo a maior ferramenta
de persuasdo ao consumidor, Philip Kotler, na sua obra realizada em
parceria com Kevin Keller, faz com que a terminologia do marketing,
introduzida por eles, e a analise das estratégias utilizadas pelas empresas,

sejam essenciais para a compreensdao dessa investigacao.

No inicio, apresenta-se uma histdria sobre a marca do distribuidor a nivel
global, aonde fazemos uma andlise micro e macro ambiental do mercado
em que elas estdo inseridas e, com base em dados reais, medimos o
impacto das mesmas na sociedade portuguesa, no ultimos 3 anos. A
inovacdo é abordada através do estudo e investigacdo de diversos autores
das mais diversas nacionalidades, pretendendo-se entender o papel que a
inovacdo tem na nossa sociedade, como ela foi explorada através de bens
do grande consumo, bem como o impacto que essa tem sobre os

consumidores.

Para representar uma matriz de como as marcas podem inovar dentro do
mercado, analisdimos o que é reposicionar uma marca dentro do mercado,
criar e inovar em produtos, apostar no design e na embalagem, dar
prioridade a qualidade do produto e o impacto das estratégias de
marketing e publicidade dentro do mercado. Dentro desta matriz, ¢
dedicado um capitulo a investigacdo em causa, no qual analisdmos casos
de marcas e produtos que representam os melhores exemplos de como

inovar dentro das respectivas categorias.

Seria dificil abordar a inovac¢do, sem discutir alguma tendéncia atual do
mundo dos estudos de consumo. Com base em artigos de especialidade e
numa das obras mais completas sobre o assunto, escrita por Martin
Lindstrom, percorremos os avang¢os dos estudos do neuromarketing: a
procura do botdo de ativagdo de compra, que existe na mente dos
consumidores, sem deixar de abordar os métodos e as questdes éticas que

isso pode levantar.

A metodologia de investigacdo assenta nas entrevistas em anexo, num

inquérito de questdes semi-abertas. Para analisar a nossa problematica,
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era preciso contar com dois pontos de vistas: da distribui¢cdo e do setor de

inovacdo no mercado de grande consumo.

O Dr. Anténio José Rousseau, com uma carreira consolidada na
distribui¢do, foi diretor da Aped (Associacdo de Profissionais da
Distribui¢cdo) entre 1992 e 2001, professor universitdrio em institui¢cdes
de ensino como o Iseg, Iad e IPAM. A sua obra, "Manual de
Distribui¢do", foi um grande fio condutor para o desenvolvimento desta
investigacdo. Na entrevista, o Dr. Rousseau mostra-nos o ponto de vista
da distribui¢do em relagdo as suas marcas proprias, da-nos uma visdo de
que isso pode ser um sinénimo de mais oportunidade para o mercado e
analisa a maneira como elas se desenvolveram pelo mundo fora, evoluiram

e conquistaram a dimensdo que tém hoje.

Em nome da inddstria inovadora, contdmos com a colaboracdo do Dr.
Anténio Peres, responsdvel internacional pela Certificagdo de Inovacdo e
Marketing Produto do Ano, que foi criada em Franca, em 1987, e que
escolhe, todos os anos, os produtos mais inovadores do mercado. Ja
presente em mais de 35 paises, inclusive no Brasil, Africa do Sul e india,
chega a sua 10" edicdo consecutiva em Portugal aquele que responde pelo
maior estudo de mercado que seleciona, anualmente, os produtos mais
inovadores, na Otica dos portugueses. O Dr. Anténio Peres soma uma
experiéncia de mais de 20 anos em Marketing e Consultoria da
Comunicacdo, tendo passado anteriormente pela Dire¢do Geral do Grupo
Torralta e Diretor de Marketing e Comunicacdo da Hoechst Portuguesa.
Na sua entrevista, informa-nos sobre a reacdo da industria da inovacdo
face as marcas da distribuicdo, faz uma andlise completa do cendrio
macroecondémico, no qual estd inserido o grande consumo, e analisa a
tendéncia do mercado futuro, caso ndo haja uma mudanca por parte de um

industria que estd habituada a ganhar quotas muito altas.

Desta maneira, apresentamos uma conclusdo sobre se realmente a
inovacdo em produtos de marca prépria no mercado do grande consumo
pode ser a volta por cima da industria no cendrio atual de crises e
incertezas. A investigacdo baseia-se nos conceitos tedricos apresentados e

as entrevistas captadas constituem elementos essenciais para analisar um
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cendrio que tomou forma ha poucos anos e ganha cada vez mais
notoriedade. A solu¢do ou ndo, o que veremos a seguir € uma investigacao
de como a industria de marcas proprias ndo esteve atenta as tendéncias do
mercado, as novas tecnologias de comunica¢des, aos processos de
producdo, como ela permitiu a invasdao das marcas da distribui¢do no
linear dos supermercados e viu a sua superioridade, até entdo nunca
abalada, colocada em xeque, num momento complexo da economia

europeia.
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Parte I Fundamentacao Tedrica

O mundo, com o advento da Internet, sofreu grandes mudancas no
processo industrial, na comunicacdo e na velocidade com que a
globalizagcdo tomou forca dentro do mercado. E de extrema importancia
entender a forma como essa realidade se propagou rapidamente na
sociedade atual, uma revolucdo que foi vivida, em poucos anos, de forma
diferente das anteriores. O fato de as redes sociais darem um novo poder
ao consumidor, que passa a ter um papel muito mais ativo na imagem das
marcas e produtos, é um elemento crucial para a reviravolta que o
mercado sofreu, principalmente na nova forma de avaliar e opinar sobre a

credibilidade dos produtos e servigos.

Para isso, procurdmos compreender o impacto organizacional que as novas
tecnologias da informacdo causaram, seja nas empresas, Sse€ja nos
consumidores. As empresas que passaram a operar através das redes
criaram um novo modelo de negdcio, que proporcionou a habituacdo por
parte dos consumidores nos seus produtos, o que hoje ja é uma realidade
em todos os setores do mercado. Nessa investigacdo, abordaremos as
marcas da distribui¢cdo que pecam nesse aspecto, que ainda tém um longo
caminho a percorrer, no sentido da inovacdo e da atratividade dos seus
produtos e que, por um fator externo as exigéncias do mercado, acabaram

por ter um grande sucesso numa Europa enfraquecida pela crise.

Também foi de extrema importancia compreender as mudancas que a
sociedade de consumo sofreu ao longo dos ultimos anos, com o aumento
da classe média em paises emergentes, enquanto os paises mais ricos
estdo a sofrer dificuldades econémicas. Foi preciso fazer uma comparacao
das varidveis e valores que eram importantes para o consumidor, na época
em que a globalizacdo e a nova estrutura capitalista encheram os lineares
dos supermercados com novidades e inovacdes, embora, hoje, essa mesma

realidade ja ndo corresponda da mesma maneira.

Por isso, o que se segue é uma revisdao de literatura que visa entender a
mudanca das tecnologias da informac¢do na sociedade, as empresas em

rede, os novos média, a nova ldgica de consumo atual.
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Capitulo I - A Sociedade da Informacao

Segundo Castells, as tecnologias da informacdo e a revolugdo tecnoldgica
provocaram uma mudanca drastica na sociedade e estabeleceram novos
valores para os bens materiais. Tudo aconteceu de uma forma muito rdpida
e as economias comecaram a tornar-se cada vez mais auténomas. Iniciou-
se, assim, uma remodelacdo do sistema capitalista, a comecar pelas
empresas que derrubaram o seu rigido sistema de funcionamento e passou
a organizar-se de uma maneira mais flexivel. Entretanto, algumas
mudancas também ocorrem, tal como a comunicacdo interna e externa, que
passou a ser feita através das redes, as mulheres passaram a integrar a
classe trabalhadora e o trabalho passou a ser cada vez mais individualista.
O autor salienta, na sua obra, o fato de, com a globalizacdo e um aumento
natural da concorréncia global, a Rissia, a China, o Brasil e alguns paises
do chamado terceiro mundo comecarem a mostrar o seu potencial

econdmico e apresentar taxas considerdveis de crescimento.

Sobre as revolucdes industriais, podemos dizer que a primeira foi marcada
pelo advento da maquina a vapor, pois ela deu liberdade de movimento. A
segunda ja contou com um papel decisivo da ciéncia, a eletricidade ndo s6
permitiu a conexdo de varios pontos entre si, como organizou as
inddstrias, as jornadas de trabalho e otimizou o processo de producio.
Inven¢des ndo menos importantes, como o a¢o, os produtos quimicos, a
telefonia, também desempenharam um papel importante na evolucdo da
sociedade, mas, tanto na primeira, quanto na segunda revolucdo
industrial, foram permitidos um maior uso da forca humana e uma maior
capacidade de producdo, comunicacdo e distribuicdo.

(Castells, 1999)

“'Seja qual for o partido a que se pertenca', escreveu Baudelaire em 1951, '¢é
impossivel ndo ficar emocionado com o espetdculo desta populagdo doentia, que
engole a poeira das fdbricas, que inala particulas de algoddo, que deixa penetrar
tecidos pelo alvaiade, pelo mercirio e por todos os venenos necessdrios a
realizacdo das obras-primas...Esta populacdo espera os milagres a que o mundo
lhe parece dar direito; sente correr o sangue purpuireo nas veias e langca um

longo olhar carregado de tristeza a luz e as sombras dos grandes parques'...O
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heréi é o verdadeiro tema da modernité. Isto significa que, para viver a

modernidade, é preciso uma formac¢do herdica". (Walter Benjamin, 1967: 11)

O sistema de producdo é¢ dado por uma ldgica de divisao de classes
trabalhadoras, que acaba por determinar as fun¢des de cada individuo
dentro do processo. Castells afirma que todo o resultado do processo de
producdao € usado de duas formas pela sociedade: consumo e excedente.
"As estruturas sociais interagem com oS processos produtivos,
determinando as regras para a apropriacdao, a distribuicdo e o uso do
excedente" (Castells, 1999: 52). Isso acaba por determinar as classes
sociais e o poder aquisitivo das mesmas na sociedade de consumo. "Os
obstdculos que a modernidade opde ao entusiasmo produtivo natural do
individuo encontram-se em despropor¢io com as forcas dele. E
compreensivel que o individuo fraqueje, procurando a sorte". (Walter

Benjamin, 1967: 12).

“Producdo é a acdo da humanidade sobre a matéria (natureza) para apropriar-se
e transformé-la em seu beneficio, obtendo um produto, consumindo (de forma
irregular) parte dele e acumulando o excedente para investimento, conforme os
vdrios objetivos socialmente determinados. Experiéncia é a acdo dos sujeitos
humanos sobre si mesmos, determinada pela interacdo entre as identidades
bioldgicas e culturais desses sujeitos em relacdo aos seus ambientes sociais e
naturais. E construida pela eterna busca de satisfacio das necessidades e

desejos humanos". (Castells, 1999: 51)

Lipovetsky afirma que existe uma descrenca por parte da sociedade

7z

moderna no trabalho, ele compara como é possivel acreditar no dia de
trabalho, enquanto as folgas, as férias e o incumprimento delas é cada vez
mais frequente. Da mesma forma, isso acontece com o casamento, as
pessoas estdo a divorciar-se cada vez mais depressa. Entretanto, ele
mostra que o sistema ndo para de funcionar, em virtude disso; muito pelo
contrdrio, ele cresce e continua a desenvolver-se. A apatia do mundo
moderno, frente aos acontecimentos, ¢ fruto da velocidade da informacao,
a forma como tudo acontece depressa e ndo nos deixa criar relacdes como
no passado. A admiracdo pelo progresso e o futuro sdo elementos mortos

nos tempos atuais, torna-se tudo uma questdo de escolhas que englobam
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todos os elementos e situacdes que envolvem as nossas vidas. "A
indiferenca pura designa a apoteose do temporario e do sincretismo
individualista". (Lipovetsky, 1988: 39).

No pds-modernismo, as estruturas rigidas da sociedade tornaram-se mais
frouxas, em 1930 o movimento atinge o seu apice, numa época em que a
arte ja quebrou com as representacgdes classicas, surgindo um novo tipo de
literatura e artes de vanguarda. A mentalidade liberal assumida pela
sociedade observa-se nos impulsos e nos estimulos, sendo que a arte de
vanguarda chega a um tal ponto, na sociedade moderna, que ja ndo choca
as massas. Os anos 60 e a revolucdo da contra-cultura marcam o fim de
um movimento da sociedade moderna em massa, contra os valores
puritanos e utilitaristas. A decadéncia da mentalidade do modernismo
europeu nao se relaciona nada com a ruptura das ideologias, a descrenca
em Deus e as ideias niilistas. O pensamento resume-se a indiferenca, tal
como os valores em diminui¢do da sociedade moderna. Assim como, por
exemplo, os americanos se abstém na hora de escolher os seus politicos
através da democracia, as criancas vao a escola ja por pura obrigacido e
descrentes na mais valia do ensino. "Portanto, torna-se necessario inovar
a todo o custo : sempre mais liberalismo, participacdo, investigacao

pedagdgica" (Lipovetsky, 1988: 37).

“A fruicdo ilimitada, o deboche, o desregramento dos sentidos ndo sdo nem a
imagem, nem o futuro provadvel das nossas sociedades: o entusiasmo psicadélico
extinguiu-se e o desejo passou de moda, o culto do desenvolvimento espiritual,
psi e desportivo, substituiu a contra-cultura, o feeling superou o standing, a
'vida simples', convivial e ecoldgica levou a melhor sobre a paixdo do ter; a
medicina alternativa, baseada na meditacdo, nas ervas, na vigiladncia do préprio
corpo e dos seus 'biorritmos', releva a distdncia que nos separa do hedonismo

hot, da primeira fase". (Lipovetsky, 1988: 109)

As novas tecnologias da informacdo, que surgiram nos anos 70 nos
Estados Unidos, geraram um novo processo de producdo na sociedade, um
outro canal de comunica¢cdo e uma mudanca no estilo de vida das pessoas.
A Internet, em si, nasce no territério militar e a sua invencdo visava

proteger os sistemas de comunicag¢do dos norte-americanos, em caso de
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ataque nuclear. O resultado foi exatamente aquilo que os seus inventores
pretendiam, uma rede com milhares de computadores em conexdo e que
ndo precisa de ser controlada de lado nenhum. J4 a revoluc¢do tecnoldgica,
que se deu nos anos 80, foi introduzida em conformidade com os
interesses capitalistas. Alain Touraine e Daniel Bell seguem um modelo
que respeita a seguinte ordem: pré-industrialismo, industrialismo e
informatizacdo; "é essencial para o entendimento da dindmica social
manter a distdncia e a inter relacdo empirica entre o modo de producido
(capitalismo, estatismo) e os modos de desenvolvimento (industrialismo,
informatizacdo)". (Castells, 1999: 51)

O processo industrial estd virado para o crescimento econémico, enquanto
o informacional é uma procura do armazenamento do conhecimento.
Entretanto, quanto maior for o conhecimento, maior é, muitas vezes, o
rendimento no processo de producdo. As tecnologias da informacado
tiveram um papel crucial para a propagacdo de uma sociedade de consumo
global, a realidade delas seria outra, porque o consumo de bens e produtos
ndo seria o suficiente para compensar os cortes do estado, em func¢do da
crise de 1970. Pode-se afirmar, entdo, que a sociedade focalizada na
informacdo faz com que o capitalismo ganhe muito mais for¢ca, da mesma
maneira que, no passado, a industrializagdo revolucionou o processo de

producado.

“A cultura transformou-se num mundo, em cultura-mundo de tecnocapitalismo
planetdrio, das inddstrias culturais, do consumismo total, dos médias e das
redes sociais. Com os excessos dos produtos, das imagens e da informacgdo,
nasceu uma espécie, a hipercultura universal, que, transcendendo as fronteiras e
baralhando as antigas dicotomias (economia/imagindrio, real/virtual,
producio/representacdo, marca/arte, cultura comercial/alta cultura), reconfigura
o mundo em que vivemos e a civiliza¢gdo que se aproxima". (Lipovetsky, Serroy

2008: 11)

Uma caracteristica essencial das novas tecnologias da informacdo é a
interatividade, as ferramentas ndo prendem o utilizador ao seu uso
exclusivo, ele pode ir além e aplicar-lhes processos criativos. Castells

z

afirma que "pela primeira vez na histéria, a mente humana é uma forca
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direta de producdo, ndo apenas um elemento decisivo no processo
produtivo". (Castells, 1999: 69) Os pensamentos e os valores da sociedade
de consumo atual acabam por influenciar a maneira como os produtos e
servicos sdao disponibilizados no mercado. Ou seja, o consumidor acaba
por interagir através das novas tecnologias e participa do processo que ¢é
liderado pelas empresas e marcas no desenvolvimento de produtos e

servigos.

“As empresas podem adoptar esta abordagem do tipo cédigo fonte aberto para
conduzir o processo em trés fases: ouvir, criar e fornecer. Na fase do 'ouvir',
uma equipa de profissionais multidisciplinares fard uma pesquisa etnogréafica
profunda para revelar em pormenor desafios ocultos. A equipa terd de se
imergir em comunidades seleccionadas, captar histérias e metdforas e tentar
perceber as necessidades humanas dos receptores-alvo. Na fase do 'criar', irdo
identificar oportunidades, conceber solucdes e desenvolver protdtipos através
do brainstorming e da sintese. A equipa ird avaliar a respetiva desabilidade
através de intercimbios de opinides. Por dltimo, na fase do 'fornecer', fardo a
avaliagdo da praticabilidade, viabilidade e desenvolver planos". (Kotler,
Kartajaya, Setiwan, 2010: 139)

A informacdo ¢é a matéria prima do paradigma da informacdo, o
surgimento das novas tecnologias € feito para processar ainda mais
informacdo, ldgica que contraria as revolucdes anteriores. Essa nova
realidade acaba por atingir todas as esferas da sociedade relativas a sua
existéncia, a informacdo faz parte da atividade humana em si. As nossas
necessidades de interacdo atuais € o processo criativo adaptam-se a ldgica
das redes, cuja implementacdo s6 foi possivel através do surgimento das
tecnologias da informacdo. Porém, é importante salientar a flexibilidade
deste processo, que acaba por poder ser facilmente revertido e
reprogramado, um fator importante numa sociedade que vem apresentando
constantes mudanc¢as, num curto periodo de tempo. A capacidade de
interacdo de diversos sistemas aponta para uma convergéncia tecnoldgica.
Ou seja, cria-se um mundo de chips, telemdveis, sofwares, computadores e
afins, que podem trabalhar interligados, criando, assim, um vasto sistema
de informacdo acessivel a todos.

(Castells, 1999)
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“No entanto, embora a performatividade da informac¢do - velocidade e
abundancia ilimitada - tivesse dado um salto em frente excepcional, nio
sucedeu o mesmo com a compreensdo do mundo, nem com a compreensdao dos
seres humanos. Ja ndo sofremos de escassez de conhecimentos, antes nos
sentimos perdidos com a prépria abundadncia de informag¢des. Em vez de uma
ordem transparente que, em principio, traga consigo clareza e racionalidade,
assistimos ao crescimento do caos intelectual e da inseguranga psicoldgica, das
crencas esotéricas, da confusdao e da desorientagdo generalizada". (Lipovetsky,
Serroy, 2008: 29)

Nieztche, Tocqueville, Heidgger alertaram para o mal estar que a
modernidade poderia trazer para a fé e a esperanca na sociedade.
Lipovetsky afirma que um dos fatores que fez essa tendéncia ganhar forca
foi a cultura ter-se tornado no fator principal de desenvolvimento dos
paises, ou seja, os paises estdo a defender muito mais as suas ldgicas
mercantis do que os seus valores culturais, em si. Segundo a obra de
Daniel Bell, podemos concluir que essa quebra de valores se deve a
ligagdo de um consumo cada vez mais capitalista com a cultura, que esta
cada vez mais individualista, uma aproximac¢ado entre a esfera econdémica e

a cultural.

“'O que mais nitidamente se verifica nestes outeiros é a ameacga. As
aglomeracdes de pessoas sdo ameacadoras; o homem precisa de trabalho, isto
esta certo, mas também tem outras necessidades:...Entre outras necessidades
tem o suicidio, inerente a ele e a sociedade que o forma; e é mais forte que o
seu instinto de sobrevivéncia'. Esta é a configuragdo da passion moderne que
Baudelaire reconheceu no suicidio, no século presente". (Walter Benjamin,
1967: 20)

Raymond Barglow sugere que as novas tecnologias da informa¢do quebram
o paradigma que era imposto na sociedade mecanizada, que a nossa
condicdo de existéncia provinha de um valor ideoldgico do passado.
Castells afirma que a segunda Revolucdo Industrial foi responsdvel pela
producdo de inovacido, baseada em valores cientificos. A primeira empresa

de desenvolvimento de produto surge no século XIX por uma empresa
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alema da industria quimica. O microprocessador foi inventado em 1971, o
qual permitiu o surgimento dos microcomputadores em 1975. A Apple foi
a responsavel pela introdu¢do no mercado, em 1977, do primeiro produto
comercial de sucesso, o Apple II. Foi também nessa época que a Microsoft
comecou a produzir sistemas operacionais para computadores. Entretanto,
foi em 1969 que a ARPA (Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do
Departamento de Defesa Norte-Americano) colocou no ar a tecnologia que

foi evoluindo nos anos 70 e viria a chamar-se Internet.

A primeira revolucdo na tecnologia da informacdo influenciada pelo
progresso, ja alcancado nas décadas passadas, encontrou-se, até aos anos
70, nos Estados Unidos, em sitios como o Vale do Silicio, na Califdérnia.
Esse progresso ndo nasceu de uma necessidade especifica, mas mediado
por valores culturais e econémicos que produziram um maior interesse da
sociedade pela tecnologia. Carlota Perez, Christopher Freeman e Giovanni
Dose deram nome ao conceito - paradigma tecnoldgico, com base numa
analise das revolug¢des cientificas feitas por Kuhn. A sociedade, sem
divida nenhuma, sofre o impacto da revolucdo tecnoldgica e dos novos
processos administrativos, na esfera do trabalho. As novas mudancas da
era da informatizacdo aumentam o numero de servicos no mercado,
requerem-se cada vez mais profissionais especializados, aptos para
trabalharem com mais informac¢ido e colocam o emprego rural e industrial
em declinio. Segundo Cohen e Zysman, a inddstria ndo vai desaparecer
com o surgimento da informatizacdo, muito pelo contrdrio, a industria,
além de ser essencial para a concorréncia e produtividade, estd interligada
com o fornecimento de servicos. Ou seja, podemos afirmar que ambos

trabalham em conjunto.

“Softwares  para computadores, producdo de videos, projetos de
microelectronica, agropecudria com base em biotecnologia e muitos outros
processos cruciais, carateristicos das economias avancadas, juntam
irremediavelmente o seu contedido de informacdo ao suporte material do
produto, impossibilitando a distincdo de limites entre 'bens' e 'servigos'".

(Castells, 1999: 269)
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A produtividade sempre foi um fator decisivo na sociedade, que sempre
val estar ligada ao avancos econdmicos, além de influenciar os habitos e
os costumes. Entretanto, para uma economia apresentar sinais de aumento
de producdo, isso implica que a sociedade se comporte de uma outra
forma, em virtude da inovacdo tecnoldgica. O que acaba por motivar as
empresas ndo € a sua capacidade produtiva, mas, sim, o lucro que se
obtém e, para isso, é preciso investir em tecnologia organizacional e de

geréncia.

“Os testes cientificos, dos quais dependem os postos de trabalho, seguem-lhe o
exemplo. A quem ndo vai aprender a falar e a andar como eles, segundo o
esquema da sociedade concebido pelo monopdlio, o monopédlio fecha-lhe as

portas". (Adorno, 1947: 269)

O aumento de lucros pode ser obtido através do ajustamento interno das
empresas, como, por exemplo: reduzir o custo de produg¢do, assim como o
da mao de obra, se produzir mais; ter um maior controle sobre o mercado
e fazer com que o capital gire mais depressa. Com as novas tecnologias,
criou-se um mercado cada vez mais global e uma acirrada concorréncia,
que inclui novas empresas que tiveram acesso ao mercado. Esse cendrio
teve um impacto direto nas transformacdes tecnoldgicas nos processos
internos e nos proprios produtos, o que permitiu a muitas empresas,

setores e areas tornarem-se mais rentaveis e amplos.

Castells chama a atencdo para o fato de que algumas empresas acabaram
por sofrer um impacto negativo, na primeira fase da revolucdo
tecnoldégica. O paradigma requer mudancgas sociais, culturais e
institucionais, num curto periodo de tempo; ou as empresas adaptavam-se
a uma logica global e informacional, ou acabariam por desaparecer do

mercado.

A cultura japonesa, em si, €, sem duvida, a responsdavel pelo sucesso da
implementagcdo do modelo de producdo, que é chamado de "Toyotismo".
Uma produg¢do que elimina os stocks e explora melhor a relagdo com os
fornecedores, conforme as suas necessidades, visa uma qualidade total do

produto, utiliza recursos de forma mais inteligente, prevenindo as falhas,
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valoriza o trabalho em equipa, democratiza mais as tomadas de decisdo e
oferece recompensa direta aos trabalhadores envolvidos no processo. Esse
tipo de producdo contraria a légica norte-americana chamada "Fordismo":
o processo de producdo em larga escala, num curto periodo de tempo, um
processo focado em produzir cada vez mais. Entretanto, o sucesso do
"Toyotismo" acabou por se mostrar funcional nas fabricas na Europa e nos
Estados Unidos. Os americanos aproveitaram o modelo japoné€s e
chamaram-no de "Just In Time", um processo de producdao mais flexivel,
que faz com que o coletivismo entre os trabalhadores e chefes funcione

em sincronia.

“0O '"Toyotismo' é um sistema de geréncia destinado mais a reduzir incertezas do
que a estimular a adaptabilidade. A flexibilidade estd no processo e ndo no
produto. Dessa forma, alguns analistas sugeriram que esse método poderia ser
considerado uma extensdo do 'Fordismo', mantendo os mesmos principios de
producdo em massa, mas organizando o processo produtivo com base na
iniciativa humana e na capacidade de feedback, para eliminar desperdicios (de
tempo, trabalho, recursos), ao mesmo tempo que mantém as carateristicas de

producdo, préximas do plano comercial". (Castells, 1999: 216)

Com certeza, o sucesso do modelo japonés ¢€é um funciondrio
multifuncional, o novo modelo de organizacdo de trabalho é a chave para
a eficdcia e inovacdao. Uma empresa tem de apostar num novo modelo

z

organizacional, no qual a troca de conhecimentos € importantissima para a
constru¢do do processo inovador, que € peca fundamental para o novo
sistema econdmico. A capacidade de armazenamento de informagdes dos
computadores e o mundo online sdo ferramentas poderosas para a

implementacdo de modelos flexiveis como esse.

“Desde hd mais de um século, o capitalismo encontra-se dilacerado por uma
crise natural profunda, aberta, que podemos resumir numa palavra: o
modernismo, ou seja essa nova ldégica artistica baseada em rupturas e
descontinuidades, assentando na negacdo da tradicdo, no culto da novidade e da
mudanca. O modernismo ndo é sé rebelido contra si préprio, é simultaneamente
revolta contra todas as normas e valores da sociedade burguesa: a 'revolucio

cultural' comeca aqui, neste fim de século XIX". (Lipovetsky, 1988: 77/78)
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Capitulo II - As Empresas em Rede

Na nova economia, as empresas tém o compromisso de gerar, processar e
aplicar informac¢des que elas aprendem com o mercado, o consumo aplica-
se numa escala global e sem fronteiras, sendo que todos os mercados
potenciais podem ser levados em conta. E, claro, com as tecnologias da
informacdo, todas as empresas interagem entre si, interligadas através da
rede. Com um novo paradigma tecnoldgico, que revoluciona a maneira de
comunicar, a informacdo faz também parte dos produtos e servigos. "Uma
nova economia surgiu a escala global, no ultimo quartel de século XX.
Chamo-a de informacional, global e em rede, para identificar as suas
caracteristicas fundamentais e enfatizar a sua interligacdao". (Castells,
1999: 119).

O que caracteriza a cultura econdmica global ndo sdo as crencas e os
valores das sociedades, mas o contexto em que elas surgem nos paises.
Entretanto, mesmo assim, existe um modelo de producdo, consumo e
distribui¢do, que acaba por seguir uma escala mundial. E importante
salientar que, com a globalizacdo, comecou a esperar-se mais qualidade e
quantidade de produtos; com os avangos da tecnologia, que acabou por
tornar as médquinas obsoletas, manter o estatuto antigo tornou-se cada vez
mais dificil e isso explica a flexibilidade nos processos de producio.
Piore e Sabel estudaram as regides do norte da Itdlia e chegaram ao
seguinte raciocinio: "a producdo adapta-se a transformacdo continua, sem
poder transforma-la". (Castells, 1999: 212). As novas tecnologias acabam
por simplificar, em larga escala, a producdo de grandes empresas, € isso

implica uma maior flexibilidade, tanto do produto, como do processo.

O marketing, no periodo industrial, tinha como funcdo vender os produtos
que eram fabricados, esses produtos, por sua vez, eram de extrema
simplicidade e focados no consumo de massas. Com o0s avangos
tecnoldgicos, o consumidor comeg¢ou a ter um papel mais ativo na oferta e
a chegar até a influenciar a escolha do pre¢co de um produto no mercado.
Foi a partir disso que os marketeers comegcaram a empregar termos como
“segmentacdo” e “publico-alvo”. A globalizagdo estd interligada com a

tecnologia da informacdo, isso liga os consumidores as empresas e
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permite uma interagdo que reinventa o processo de consumo. Essa ligacdo
tem como resultado uma sociedade criativa, que se caracteriza por
consumidores que usam redes sociais € formam opinides sobre as marcas e
produtos, uma realidade que, no passado, nunca chegou a ser uma ameaca
para as grandes corporagdes.

(Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2010)

“A cultura que carateriza a época hipermoderna jd ndo é o conjunto das normas
sociais herdadas do passado e da tradicdo (a cultura no sentido antropolégico),
nem sequer o 'pequeno mundo' das artes e das letras (a alta cultura). A cultura
tornou-se um sector econémico em plena expansdo, de tal forma considerdvel
que se chega a falar dele, ndo sem razdo, como 'capitalismo cultural'. A cultura-
mundo designa o sistema econdémico-cultural do hipercapitalismo globalizado".

(Lipovetsky, Serroy, 2008: 85)

Castells 1identifica uma crise no setor das grandes empresas, um
crescimento no setor da inovacdo e um aumento de postos de trabalho, nas
pequenas e médias empresas. Esse fendmeno, na visdo de alguns autores,
resulta do fato que a producdo, em larga escala padronizada, d4 lugar a
uma produc¢do mais flexivel e artesanal, que abre caminho para empresas
menores, as quais se adaptam melhor a essa realidade. Bennet e Harrison
pensam de maneira diferente e afirmam que, nos Estados Unidos, Europa
Ocidental e Japdo, as grandes empresas dominam os mercados e as
economias, as pequenas empresas sdo controladas pelas maiores, devido a
sua capacidade de inovar os produtos. Essa realidade acaba por abrir
espaco para a fusdo de empresas e algumas das grandes marcas nasceram a

partir desse cendrio.

A necessidade das grandes e pequenas empresas em ter acesso a Internet
foi o fator responsavel pelo surgimento dos computadores pessoais. A
insisténcia dos técnicos e engenheiros no Vale do Silicio, em derrubarem
o modelo informdtico de 1984, fez com que a rede se tornasse uma
realidade a nivel global. Bar e Borrus apontam 3 fatores-chave para a
difusdo da rede nos anos 90: digitalizacdo da rede de telecomunicacdes,

desenvolvimento das transmissdOes de banda larga e wum melhor
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desempenho dos computadores que estavam ligados a Internet. Entretanto,

isso s6 aconteceu pela evolucdo dos softwares e da microelectrdénica.

As multinacionais, com a globalizacdo e a revolu¢do tecnoldgica,
acabaram por quebrar todas as fronteiras e 1identidades culturais e
instalaram-se em todas as economias. O que acontece é que as empresas
ligadas pela rede acabam por se internacionalizar cada vez mais, dado que
as decisdes envolvidas num determinado pais vdao levar em conta os
valores culturais, ideoldgicos de cada mercado. Isso terd impacto direto
naquilo que a empresa produz e no modo em que a mesma se posiciona no
ambiente em que estd inserida. Um exemplo simples € o Mc Donalds na
India, que retira a carne de vaca do seu carddpio, para atender Aas

necessidades culturais daquele pais.

“Atualmente, as transferéncias de capitais efetuam-se em tempo real,
constituindo um mercado especifico, onde a especulacdo, praticada no ecrd dum
computador ligado em rede com todos os computadores do mundo, perde quase
todo o contato com a realidade das prdprias empresas e transforma-se numa
espécie de jogo virtual, em que se correm todos os riscos e sdo possiveis todas

as derivas". (Lipovetsky, Serroy, 2008: 85)

Castells cita, na sua obra, empresas pioneiras em servi¢cos online, como ¢é
o caso da Cisco Systems, que viu o seu valor de capitalizacdo no mercado
chegar a cerca de 220 bilides de ddélares. A maior caracteristica da
empresa foi aplicar as suas vendas pela Internet, ou seja, o mesmo
produto que eles vendiam aos seus clientes, roteadores e acessdrios para a
Internet, passou a ser utilizado internamente dentro das empresas e criou-
se, assim, uma grande rede integrada. Tudo era tratado através do sistema
online: os fornecedores, as parcerias, os funciondrios e, principalmente,
os clientes. Os clientes podiam, por sua vez, fazer as suas especificacdes
dentro das gamas que a Cisco possuia e tudo era processado e gerado
online. A empresa também era responsdavel por um sistema de Intranet,
que ligava 10 mil funciondrios no mundo. Esse modelo pioneiro de
negécio também surgiu nas maos da Dell, um site destinado a oferecer
produtos a medida para os clientes. Na altura em que escreve a obra, o

autor afirma que o mesmo processo tem tendéncia de se instaurar dentro
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do mercado automobilistico, que era uma inovac¢ido na época, e, hoje em
dia, o consumo online atinge todas as categorias de mercado. A sociedade
de consumo atual s6 ndo j4 estd habituada a fazer compras online, como
em muitos casos depende desse recurso devido a falta de tempo no seu dia
a dia. Se olharmos para o crescimento cada vez maior da adesdo a
Internet, para fazer compras no mercado de grande consumo, ja podemos
afirmar que ter essa op¢do, na hora de ir as compras, € uma otima solucdo

para racionalizar o tempo, cada vez mais escasso.

"Um tipo diferente de rede produtiva é exemplificado no 'Modelo Benetton...A
empresa de malhas italiana multinacional, oriunda de uma pequena empresa
familiar da regido de Veneto, que opera com franquias comerciais e conta com
cerca de cinco mil lojas em todo o mundo, para a distribuicdo exclusiva dos
seus produtos, sob o mais rigido feedback online de todos os pontos de
distribuicdo, mantém o abastecimento de stock e define as tendéncias do

mercado em relagdes as formas e as cores". (Castells, 1999: 219)

Dar voz ao consumidor é o elemento de sobrevivéncia dos tempos atuais,
a capacidade de lhes atribuir atencdo preenche a lacuna da sociedade de
consumo massificada, a era da informacdo ndo permite mais ao marketing

de ser o dnico a inovar e a ditar tendéncias.

"Oferecer aos consumidores a sensac¢do de que detém poder é, desta forma,
crucial na demanda da missdo de uma marca. Ao mostrar que a missdao pertence
aos consumidores, a responsabilidade de a concretizar serd destes. Ndo se trata
apenas de obter adesdo, mas também de criar impacto. Embora o consumidor
individual seja fraco, o seu poder colectivo serd sempre maior do que o poder
de qualquer empresa". (Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2010: 74)
Castells afirma que o espirito da informatizagdo € constituido por
empresas que atuam em diversos paises, culturas conectadas através da
rede e as novas ferramentas que revolucionaram a comunicacdo, e foram
responsaveis por criar um universo online, no qual a concorréncia a escala

global é cada vez maior e mais competitiva.
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“Durante a década de 1990, houve um processo acelerado de
internacionalizagdo de producdo, da distribuicdo e da administracdo de bens e
servicos. Esse processo compreendia trés aspetos: o aumento do investimento
estrangeiro direto, o papel decisivo dos grupos empresariais multinacionais,
como produtores na economia global e a formacdo das redes internacionais de

producdo". (Castells, 1999: 157)

As empresas adotam, cada vez mais, a mentalidade de pensar a nivel
global, mas de agir de modo local. Elas acabam por incluir na sua
estratégia comercial as diferencas culturais de cada pais no qual que se
encontram. As multinacionais lancam os seus produtos conforme as
necessidades globais, mas levando em conta as particularidades de cada
mercado. Essa € uma ldogica que s6 foi alcangada com o surgimento da
rede, a unificacdo dos mercados através da web e a rdpida troca de
informacdo, uma troca de conhecimento a velocidade da fibra dtica.
(Lipovetsky, Serroy, 2008)

“A tecnologia de nova vaga facilita a disseminacdo generalizada de informacao,
ideias e opinido piblica, que permite aos consumidores colaborar em pré da
criagcdo de valor. A tecnologia impulsiona a globalizagdo da paisagem politica e
legal, econémica e sé6cio-cultural, o que cria paradoxos na sociedade. A
tecnologia também impulsiona a ascensio do mercado criativo, que ¢é mais

espiritual na forma como vé o mundo". (Castells, 1999: 157)

Castells, na sua obra, diz que, no futuro, existira espa¢co para uma forca
de trabalho global, entretanto algumas barreiras ainda impediam que isso
acontecesse, da mesma forma que o capital circula livremente entre as
entidades e empresas, através de um sistema financeiro global. Hoje, ja
podemos afirmar que essa realidade j4 ndo é a mesma, principalmente com
as crise americana e europeia. Existe cada vez mais a troca de mao de
obra entre os paises desenvolvidos e subdesenvolvidos e vice-versa. A
substituicdo das maquinas pelas novas tecnologias automatizadas nao
implicam necessariamente uma reducdo do trabalho intelectual. Muito
pelo contrdrio, quanto mais tecnologia da informac¢cdo nos escritérios e
fabricas houver, maior é a necessidade de um profissional qualificado

para trabalhar com elas. O trabalho mecanico, que pode simplesmente ser
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codificado e programado pelos computadores, acaba por se substituido por

novos trabalhos, que somente o cérebro humano consegue desempenhar.
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Capitulo III Novos Médias

O surgimento da televisdo, cinema e rddio, no final do século XX,
provocou uma grande mudan¢a na maneira em que as pessoas passaram a
encarar a escrita e a adaptar-se culturalmente aos novos meios dudio
visuais. A designacdo que Castells da a esses novos meios é comunicacao
sensorial, especificamente a televisdo, que possibilitou a difusdo das

comunica¢gdes de massas.

O rédio, com a introducdo da televisdo, perdeu o seu dominio, ao mesmo
tempo que ganhou uma nova forma de influenciar a vida das pessoas; o
cinema acabou por ser adaptado pela televisdo e até a literatura comecou
a misturar-se com a cultura televisiva. Castells sugere, baseando-se na
tese de W. Russell Neuman, que toda essa transformacdo acontece porque
a televisdo permite que as pessoas assimilem informacdo de uma maneira
que nao exige um grande esforco intelectual. Ou seja, podemos considerar
a televisdo como um meio de comunicacdo de massas, que tem impacto
sobre os telespectadores de uma forma muito difundida e cria uma rede de
milhdes e milhdes de pessoas. Porém, numa boa parte do mundo, o
conteudo da televisdo foi controlado pelos governos até aos anos 80 e foi

nesse contexto que surgiu o conceito de cultura de massas'.

A televisdo permite duplicar a realidade e os sonhos, atingindo as massas
que se inibem perante o seu conteddo, sem contestarem os efeitos sociais
que ela vem a causar. Os médias souberam manipular as massas, para as
mesmas nio contestarem a noc¢do de realidade x fic¢cdo. E cémodo para o
ser humano concentrar-se naquilo em que ele ndo acredita que possa
mudar, sendo assim: "E de supor que a televisio os faz ser o que de
qualquer maneira sdo, ainda mais do que seriam sem ela". (Adorno, 1947:
162). Segundo o autor, a televisdo apresenta, assim, uma nova forma de
levar os produtos para a casa das pessoas. Ela faz com que a tendéncia da
industria da cultura se materialize e torne o produto e o espectador cada

vez mais proximo. Num estudo realizado pelo autor em 1952 e 1953 sobre

"Uma expressio utilizada pelo sistema para filtrar os contetidos que eram

disponibilizados para os espectadores pela censura governamental.
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a televisdo, foi constatado um fendmeno interessante: as pessoas véem a
televisdo a noite, com as luzes acesas, enquanto de dia deixam a luz do
sol entrar nas suas casas. Isso é uma maneira de fazer com que a realidade
e a imagem da televisdo se aproximem, tornando-se um processo natural
do ambiente. Isso acaba por contrariar a visdo do cinema, aonde a
escuriddao age como um elemento que nos faz assimilar um ambiente

propicio para sonhar.

“A difusdo da televisdo nas trés décadas apdés a Segunda Guerra Mundial (em
épocas diferentes e com intensidade varidvel, dependendo do pais) criou uma
nova galdxia de comunicacdo, permitindo-me usar a terminologia de Mc Luhan.
Nao que os outros meios de comunicacdo desaparecessem, mas foram
reestruturados e reorganizados num sistema cujo coracdo compunha-se de
vdlvulas electréonicas e cujo rosto atraente era uma tela de televisdo...O que a
TV representou, antes de tudo, foi o fim da Galdxia de Gutenberg, ou seja, de
um sistema de comunicacido essencialmente dominado pela mente tipografica e
pela ordem do alfabeto fonético...Marshall Mc Luhan tocou um acorde universal
quando, com toda a simplicidade, declarou que 'o meio é a mensagem'".
(Castells, 1999: 415/417)

A televisdo tem uma ideologia focada no entretenimento, acima de tudo, o
que reforca a ideia de que o espectador estd cada vez mais submisso a

encard-la como objeto de diversdo e lazer.

“Serd concebivel, entdo, que as emissdes literdrias sejam relegadas para horas
em que jd ninguém estd a ver televisdo (Voo Nocturno ¢ o nome sintomédtico de
um destes raros e tardios programas de didlogo), mantendo assim a ideia elitista
de que ndo iriam interessar sendo alguns privilegiados? No entanto, no passado,
a televisdo publica soube dar o exemplo do que poderia ser um televisio
ambiciosa na defesa do livro, com animadores de qualidade (e letrados...) como
Polac, Chancel e Pivot. Programar debates intelectuais, discussdes filoséficas,
dossiers sobre a histéria, foruns literdrios e encontros dedicados as questdes
geopoliticas, urbanisticas, religiosas e artisticas". (Lipovetsky, Serroy, 2008:
228)
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A questdao é que a nossa sociedade se caracteriza por consumidora regular
dos médias, no seu dia a dia, e, além de espectadores, acabamos por
consumir informag¢do, enquanto estamos a trabalhar, a jantar em familia e
enquanto estamos em grupo. Mc Luhan chega a comparar essa ligacdo ao
produto bdsico e aos recursos naturais, que fazem parte do nosso mundo, e
a televisdo, com os seus avanc¢os tecnoldégicos, com o passar do tempo,

tornou-se objeto obrigatdrio dentro dos lares.

“O consumidor ater-se-4 aquilo para que, por si, se sente inclinado, isto ¢,
experimentar a imagem, ndo como imagem em si, pois para isso falta-lhe a
capacidade de atencdo, de concentragdo, de esforco e de compreensdo, mas
como uma comodidade, que lhe é concebida e que ele poderd depois apreciar o
que lhe é suficientemente agraddvel. O que muito tempo aconteceu a sinfonia,
que o empregado cansado tolerava com meio ouvido, enquanto servia a sopa,
acontece agora com as imagens. Devem emprestar brilho aos seus dias
cinzentos, sem deixarem de se lhe assemelhar no essencial, por isso sdo, a

partida, vas". (Adorno, 1947: 164)

Os médias ndo assumem um papel neutro na sociedade, por mais que o
seu auto volume de informacdo esteja a gerar dispersdao entre oOs
espectadores, leitores e ouvintes. O ponto chave € que boa parte dos
nossos estimulos sdo ditados pelos meios de comunicacgao.
“O poder real da televisdo, como Eco e Postman ja afirmaram, é que ela arma o
palco para todos os processos que se pretendem comunicar a sociedade, em

geral, de politica a negécios, inclusive desporto e artes". (Castells, 1999: 164)

Na sua obra, Castells mostra como as distribui¢cdes alargadas de jornais
foram importantes para a extensdo da mesma informag¢do em locais
diferentes, a forma como o Walkman deu mais interatividade a maneira de
se ouvir miusica, o rddio mostrou o seu poder de segmentacdo, enquanto
criava estagdes exclusivas para acompanhar os trabalhadores no seu
regresso para casa, ¢ o VHS impulsionou o mercado de filmes, de videos
de musica e exerceu uma maior mobilidade por parte do espectador de

como assistir a televisdo.
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Entretanto, em meados dos anos 90, o passo mais importante veio com a
fibra otica e a digitalizacdo do sinal da televisdo por satélite, que fez
surgir o que conhecemos por televisdo por cabo. Isso ndo s6 fez com que
os canais de televisdo se multiplicassem e transitassem para uma esfera
global, como fez, também, que os governos perdessem o total controle do
conteudo da televisdo. Essa mudanca gerou um crescimento generalizado
da televisdao em todos os cantos do globo e assim surgiu poténcias, como o

canal norte-americano CNN.

"Assim, devido a diversidade da média e a possibilidade de visar o
publico-alvo, podemos afirmar que, no novo sistema de média, a
mensagem € o meio". (Castells, 1999: 425) Essa mudanca explica o
aparecimento de canais como € o caso da MTV, ou seja, ela atende as
necessidades do seu publico-alvo a nivel de linguagem e formato, nao
ficando apenas presa ao seu conteudo. Assim, a concorréncia aumentou,
tal como a segmentacdo e a diversidade dos canais de televisdo, e ela foi-

se tornando cada vez mais globalizada..

“E uma aldeia medidtica insepardvel duma forma nova de cultura. Criadora
duma verdadeira linguagem, a televisdio impde o reino da imagem em direto,
que provoca choque visual e emocdo. Instala-se um modelo cultural inédito e
que assinala o triunfo da velocidade, da instantaneidade, do furo jornalistico,
n

da publicidade e do divertimento permanente entregue em casa

Serroy, 2005: 93)

. (Lipovetsky,

Lipovetsky, na sua obra, afirma que, na sociedade de consumo atual, ja
ndo existem uma cultura popular e outra elitista, acabando por ser tudo
uma extensdo da industria mercantil. Hoje, a ideia de um cidaddao com
valores culturais de responsabilidade social j4& é uma utopia do mundo
moderno, em contrapartida, cresce cada vez mais a cultura da
globalizagdo, multinacionais e do consumismo no ciberespaco. "Cultura-
mundo significa fim da heterogeneidade tradicional da esfera cultural e
universalizagcdo da cultura mercantil". (Lipovetsky, Serroy, 2008: 13).
Todo esse crescimento estd a ser potencializado pela dimensdao da Web, da
diversificacdo dos médias e da cultura audiovisual, cada vez mais

presentes nas nossas vidas. Entretanto, a convergéncia de varios meios
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numa unica rede interativa é uma transformacido tdo significativa na
sociedade como foi a escrita. Kotler afirma que existem trés momentos
importantes no panorama do marketing, nas empresas: a era da
participacdo, a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade

criativa.

“A tecnologia permite aos individuos expressarem-se e colaborarem uns com os
outros. A emergéncia da tecnologia de nova vaga assinala a era que Scott
McNealy, chairman da Sun Microsystem, declarou como sendo a era da
participacdo. Na era da participagdo, as pessoas criam noticias, ideias e
entretenimento da mesma forma que as consomem". (Kotler, Kartajaya,

Setiwan, 2010: 21)

Castells sugere algumas consideracdes sobre o impacto social cultural das
novas tecnologias da informacdo na sociedade: Os usudrios, espectadores,
leitores e ouvintes, sdo cada vez mais segmentados, assim como 0S seus
interesses sdao levados em conta, em particular. A realidade econdmica e a
condicdo financeira das pessoas dividirdo as massas em duas classes, a
que interage e a receptora de interacdo. A convergéncia de todo o tipo de
informacdo para o mesmo meio significa que os conteudos se vao
interligar, assim como aconteceu no come¢o com a televisdo. Por fim,
todas as informacdes culturais, da melhor e da pior espécie, vao dividir o
mesmo espa¢o, ndo havendo mais separacdo entre a informacdo popular e

a elitista.

“Agora, o modelo vertical da cultura medidtica existe a par dum modelo
horizontal, duma cultura de todos para todos. Passamos dos meios de
comunicacdo emissores para os meios de comunicagdo conversacionais
(blogues, féruns comunitdrios e redes sociais), que permitem aos individuos de
todo o mundo partilhar, discutir e divertir-se, sem nunca se encontrarem frente
a frente. Nesta galdxia comunicacional, todos podem produzir conteddos, todos
podem ser fotédgrafos, videastas e até jornalistas, ao difundirem informagdes".

(Lipovetsky, Serroy, 2008: 96)

O autor constata a mudanca que tudo isso proporcionou no mundo, com a

proliferacdao dos ecrdas. Tudo comecou com a mudanca dos grandes ecras
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do cinema para o da televisdo, depois para um computador, que no comeco
era um instrumento empresarial, e depois adquiriu portabilidade. Essas
mudancas foram cruciais para a difusdo das tecnologias da informacao,
que Castells menciona como a terceira revolugdo industrial na sua obra,
mais precisamente com o surgimento da Internet, que ligou, de fato, a

sociedade em redes.
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Capitulo IV - A Nova Sociedade de Consumo

A industria da cultura surge, pela primeira vez, no livro "Dialética do
Iluminismo", que Adorno e Horckheimer publicaram em Amesterddo, em
1947. O termo aparece como uma resposta a cultura difundida entre as
massas, com base nos habitos naturais e espontidneos dos comportamentos.
As massas e os valores conscientes e inconscientes trabalham em conjunto
e sdo um elemento secundario da industria da cultura, o que interessa € a
mensagem que € imposta pelos meios de comunicagdo aos individuos -
esse, sim, € o seu objeto primdrio. "O cliente ndo é rei, como a industria
da cultura gostaria de fazer crer; ndo € o seu sujeito, mas sim um objeto"
(Adorno, 1947: 98). Brecht e Suhrkamp jd tinham afirmado, no passado,
que o valor de troca é o que determina os produtos culturais e ndo o seu
conteddo. Na industria da cultura, a nivel global, o mais importante é o
lucro que se obtém, sendo que a cultura em si € colocada de lado. Os
valores ideoldgicos dos seus produtos sdo impostos aos consumidores,
sem que eles participem da construcdo e da forma em que sdo concebidos.
Essa industria, na realidade, ndo produz nada, ela disfarca aquilo que ji ¢
massificado e oferece produtos em forma de cultura, que viabilizam o
lucro econémico.

(Adorno, 1947)

Segundo Lipovetsky, a sociedade moderna, em todas as suas esferas, que
vdo dos costumes ao consumo, € gerida pelo poder da seducdo. A
sociedade faz com que se crie uma mentalidade de que temos um universo
de possibilidades e escolhas ilimitadas, que acaba por se materializar,
com um falsa ideia de liberdade. O processo de seduc¢do é uma nova forga

de engano, uma ideologia materializada e uma impostura de satisfacdo.

“A seducdo nada tem a ver com a representagdo falsa e com a alienagdo das
consciéncias: € ela quem configura o nosso mundo e remodela, segundo um
processo sistemdtico de personalizagdo, cuja obra consiste essencialmente em
multiplicar e diversificar oferta, em propor mais para que nés decidamos mais,
em substituir a coa¢do uniforme pela livre escolha, a homogeneidade pela

pluralidade, a austeridade pela realizacdo dos desejos". (Lipovetsky, 1988: 96)
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Adorno afirma que o processo de compra de ideologia, através de produtos
da industria da cultura, acontece através de um discurso emocional, que ¢é
feito pela publicidade - a que ele chama "sistema de estrelato". No
conceito em si, o que se faz é reproduzir um objeto ja massificado e
distribui-lo no mercado, como forma de algo exclusivo e Unico. Aqui se
constréi o mecanismo dentro do qual um consumidor opta por um
determinado produto, e isso faz com que ele compre uma posicdo

ideoldgica dentro da sociedade.

“Se adoptamos o critério de Benjamin ao caracterizar a obra de arte tradicional
por meio da aura, essa presenca de algo ndo-presente, a industria da cultura
definir-se-ia, nesse caso, ndo pela estrita contraposicdo de um outro principio
ao principio aurdtico, mas pelo apego a uma aura em decomposi¢do, como
atmosfera que se envolve numa cortina de fumo. Assim demonstra a si prépria,

de forma imediata, a sua perversdo ideoldgica". (Adorno, 1947: 101)

O individuo livre é um esteredtipo antigo criado pela sociedade, o
problema é que essa ideia era contida pelas politicas rigidas de excluséao.
O consumo, as novas tecnologias e médias libertam o individuo poés-
moderno dessa realidade, criando assim uma ldégica de 1ideologia
individual, que materializa como liberdade.

(Lipovetsky, 1988)

“No entanto, a identidade estd-se a tornar na principal e, as vezes, na Unica
fonte de significado num periodo histérico caracterizado pela ampla
destruturacio das organizacdes, deslegitimacdo das instituicdes,
enfraquecimento de importantes movimentos sociais e expressdes culturais
efémeras. Cada vez mais, as pessoas organizam o seu significado ndo em torno
do que fazem, mas com base no que elas sdo ou acreditam que sdo". (Castells,
1999: 41)

A forma na qual as pessoas consomem, na sociedade moderna, é feita por
um processo ideoldgico. Basicamente, se nés virmos, dentro de uma loja
de roupas, uma decoracdo com cartazes de modelos jovens, atraentes e
com uma miusica da moda, as nossas escolhas acabam por estar

condicionadas a esses elementos. Acabamos por ter um rompimento da
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liberdade na industria da cultura e temos que nos adaptar aquilo que ela
nos distribui. "A conformidade ocupa o lugar da consciéncia: e nunca a

ordem do que ela brota é confrontada com o que proclama ser ou com os

interesses reais do ser humano". (Adorno, 1947: 104)

“0O efeito global da indudstria da cultura é o de um anti-racionalismo nela, como
Horkheimer e eu escrevemos, o Iluminismo, isto é, o progressivo dominio
técnico da Natureza, converte-se num logro colectivo, num instrumento de
coacdo da consciéncia. Ela impede a formag¢do de individuos auténomos e
independentes, capazes de avaliar com consciéncia e de tomar decisdes".

(Adorno, 1947: 104)

Os filosofos sempre tiveram uma visdo pessimista sobre a industria da
cultura, ela padronizava a cultura, manipulava e banaliza as pessoas, na
O0tica deles. Com a cultura-mundo ndo foi diferente, pois as economias e
as mercadorias culturais estdo cada vez mais globalizadas e interligadas.
A cultura, de fato, tornou-se um elemento do mundo mercantil, o lazer,
viagens, musica, televisdo e afins fazem cada vez mais parte das despesas
e dos tempos das familias modernas. "Dum ponto de vista mais geral, o
capitalismo virou-se cada vez mais para o que, em grande parte, lhe
escapava até entdo, ou seja, para a cultura". (Lipovetsky, Serroy, 2008:
136) Vale lembrar que o capitalismo cultural surge apds o capitalismo
industrial e acaba por colocar todos os dominios da vida numa ldgica
comercial. Lipovetsky e Serroy chamam a ateng¢do para um mundo
homogeneizado, aonde as pessoas ouvem as mesmas musicas, léem os
mesmos livros. Cerca de 4 grandes grupos controlam a gravacdo de 85%
das musicas mais vendidas no mundo, assim como 15 grupos asseguram
60% do conteudo televisivo mundial e, claro, Hollywood controla 85% dos
bilhetes de cinema que sdo vendidos em todo o mundo. Ou seja, surge um
consumidor que assume Os mesmos gostos, compra as mesmas marcas e

obedece a um padrdo de consumo preestabelecido pela industria.

Segundo Adorno, a publicidade choca com a realidade empirica. Isso da-
se através de uma mentalidade pds-era industrial, que constrdéi a ideia de
um mundo mais sombrio e uma obrigacdo ética imposta pelo trabalho.

Cria-se uma ideia na cultura burguesa de que o sucesso no trabalho é algo
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que os jovens tém de atingir, sem exercer qualquer sacrificio. A
tecnologia acaba por se tornar um fator positivo nas culturas de massas,
as diversas imagens da publicidade, que pouco diferem entre si, acabam
por se tornar a realidade e isso quebra com toda a consciéncia da estética
da imagem. A cultura de massas materializa-se através da alienacio,

z

assim ¢é possivel colocar bens de consumo que interligam imagem e
realidade. Para um produto ter sucesso, Adorno sugere que € preciso
existir atrds dele todo um processo de manipulacdo, para ele cair na
esfera do consumo. "Numa sociedade altamente industrializada, argumenta
a nova objetividade em defesa da cultura de massas, as necessidades
espirituais dos consumidores adaptam-se as necessidades materiais".

(Adorno, 1947: 77)

“A paixdo do bem-estar material é, essencialmente, uma paixdo da classe
média; aumenta e estende-se com essa classe; torna-se preponderante com ela.
E dela que ganham as camadas superiores da sociedade e descem até ao seio do
povo. Ndo encontrei nos Estados Unidos cidadao tdo pobre que ndo lancasse um
olhar de esperanca e de desejo para os prazeres dos ricos e cuja imaginacdo ndo
se apoderasse de antemdo dos bens que a sorte se obstinava a recusar-lhe".

(Tocqueville, 1962: 406)

O consumo de massas surge, assim, no século XX nos Estados Unidos,
devido ao capitalismo que revoluciona a sociedade moderna, que comeca a
assumir valores hedonistas. A sociedade de consumo, na visao de
Lipovetsky, estimula o individuo a gozar a vida, mas também implica um
pensamento racional de que as pessoas tém de estar informadas, zelar pela
saude e isso passa-se, também, através de um processo sedutor. "A era do
consumo desocializa os individuos e, correlativamente, socializa-os pela
l6gica das necessidades e da informacdo, socializacdo conteudo pesado,

socializagdo na mobilidade". (Lipovetsky, 1988: 103)

“Se a cultura de massas se converteu numa s e Unica exposi¢do, todo aquele
que 14 cai dentro se sente ai tdo isolado como um estrangeiro no parque de
exposicdes. E aqui que intervém a informacio: a exposi¢do intermindvel é, ao
mesmo tempo, o intermindvel posto de informag¢des que assalta o impotente

visitante e o apetrecha com folhetos, guias, sugestdes de rddio, impedindo que
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cada individuo isolado passe pela vergonha de parecer tdo estipido como todos

os outros. A cultura de massas é uma sinalética de auto-referéncia". (Adorno,

1947:79)
O que acontece € que nos tempos modernos os bens culturais ndo eram
acessiveis as classes mais baixas, porém agora essa mesma classe ¢
persuadida de toda a forma para consumir. Essa difusdo de informacao
global, que temos no mundo atual, acaba por se propagar a todas as

classes da sociedade e cria desejos que até entdo ndo existiam.

A sociedade de consumo é piramidal, ou seja, no topo estdo pouquissimos
consumidores que tém um poder aquisitivo elevado. Entretanto, com o
crescimento que o mundo vem vendo nos paises do BRICS, como a China
e a fndia, superando cada vez mais os seus indices de pobreza, espera-se,
para o futuro, um modelo de consumo que se assemelhe mais com um
diamante, em que as pessoas com poder de compra vao deixar o topo cada
vez mais gordo, enquanto a base dos mais desfavorecidos serd cada vez
menor.

(Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2010)

Da mesma forma que o consumismo tira muitos da pobreza e torna as
classes mais iguais, ao mesmo tempo provoca uma exclusdo social das
pessoas que ndo conseguem acompanhar as tendéncias da moda. Além de
uma nova economia, a sociedade moderna caracteriza-se por uma época
cada vez mais individualista, "que instala o individuo livre e igual como
valor central da nossa cultura, como fundamento da ordem social e
politica" (Lipovetsky, Serroy, 2008: 59).

A nova ordem democrdtica do ser faz com que o individuo, pela primeira
vez, baseie os seus valores na sua igualdade e liberdade individual, do
que na religido e costumes. Bens como carros, eletrodomésticos, eram
icones de consumismo nos anos 70, hoje eles sdo substituidos por tablets,
smartphones, gps's, computadores portateis e por ai afora. Esses objetos
dao um controle e uma liberdade muito maiores do tempo de cada

individuo; nesse aspecto, o0 consumo torna-se cada vez mais
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personalizado, a esséncia do que consumimos tendo como funcdo

favorecer o nosso mundo pessoal.

“A atitude do bem informado nasceu do comportamento do que vai as compras,
de quem se orienta no mercado. Nessa medida, aparenta-se com o mundo da
publicidade, mas o anuncio publicitdrio torna-se informacio, quando jd ndo hd
mais nada para escolher, o reconhecimento das marcas tomou o lugar do
processo de escolha e a totalidade do sistema obriga todos os querem continuar

a viver a decisdo pensada de agir da mesma maneira". (Adorno, 1947: 83)

As novas industrias culturais nascem com as artes vanguardistas do século
XX, nasceu assim uma nova cultura que nega todo o passado e todos os
valores tradicionais. Estd mudanca afetou todas as vertentes das artes,
uma arte individual, cosmopolita, que invoca o homem dentro da

sociedade.

"E notdvel que, a0 mesmo tempo, aparecam no Ocidente as primeiras figuras do
que a Escola de Frankfurt ird chamar 'inddstrias culturais', isto é, obras
reprodutiveis destinadas ao mercado de grande consumo. Estas sido obras
consideradas por Adorno e Horkheimer como obras mediocres, ndo auténticas,
padronizadas, que nada mais fazem do que 'aumentar o poder das convencdes'.
Por isso, a modernidade cultural é bicéfala: por um lado, é uma cultura de
criacdo revoluciondria que despreza o mercado, por outro, em exata oposicdo, ¢
uma cultura industrial, que apenas vende lugares comuns, produtos uniformes,

'produtos de pacotilha'". (Lipovetsky, Serroy, 2008: 87)

Essa industria leva a cabo o que Walter Benjamin argumenta na obra "A
Era da Reprodutibilidade Técnica", aonde tudo é produzido em série e de
forma padronizada. De qualquer maneira, essa foi a primeira vez, na
sociedade, que produtos culturais sdo produzidos sem ser para uma classe
social elitista, ou seja, € algo feito para todos, sem fronteiras e sem uma
classe predominante. A cultura € destinada a todas as classes, cores e
niveis sociais, tornando a cultura do cinema, da musica, da arte, acessivel

a todos, uma cultura destinada as massas.
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"Por se destinar ao consumo comercial, a cultura de massas ndao padra de renovar
a sua oferta com produtos, que, embora nido escapem a féormulas-padrido, tém de
se apresentar como singulares: a légica que rege as inddstrias culturais é uma
l6gica de diversificagdo e de renovag¢do permanentes, uma légica de novidade e

de obsolescéncia acelerada" (Lipovestky, Serroy, 2008: 89)

Segundo Tocqueville, o apego aos bens de consumo materiais acaba por
nio trazer desordem a sociedade americana. E preciso haver ordem para
que os desejos dos homens possam ser satisfeitos. "Ndo € menos inimigo
da regularidade dos costumes, pois os bons costumes sdo uteis a

tranquilidade publica e favorecem a industria". (Tocqueville, 1962: 407)

"Com a difusdo, a grande escala de objetos considerados, até entdo, como
objetos de luxo, como a publicidade, a moda, o mass-media e sobretudo o
crédito, cuja instituicdo mina directamente o principio de poupanga, a mora
puritana cede lugar a valores hedonistas, que encorajam a gastar, a gozar a
vida, a obedecer a impulsos: a partir dos anos cinquenta, a sociedade americana
e mesmo a europeia passam a gravitar, em boa medida, em torno do culto do

consumo, dos tempos livres e do prazer" (Lipovestky, 1988: 89)

O crédito foi, entdo, um dos responsdveis pela destruicdo da ética no
mundo poés-moderno, ele quebra com a ideia de que, para comprar, €
preciso poupar e, com isso, surge uma cultura consumista e individualista.
Mas, ao mesmo tempo que ele liquida a ética, rompe com os valores
tradicionais: € uma transformacdo social do individuo, a sua emancipacao
no periodo pés-moderno.

O mercado de alto luxo € um segmento que estd a crescer, mas existe uma
preocupacdo por parte dos consumidores com a sustentabilidade, o que
alerta os marketeers, quando olham para esse segmento. Entretanto, as
classes mais baixas também estdo a crescer e a aumentar cada vez mais o
seu poder de compra, esse setor é o grande responsdvel pelo futuro. "Os
pobres sdao a nova oportunidade de mercado, segundo diversos peritos".

(Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2010: 113)
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"Dai uma maior latitude dos consumidores: paralelamente ao 'turbocapitalismo'
desregrado e globalizado, afirma-se um 'turboconsumidor', ou seja, um
consumidor liberto do peso do ethos, dos hédbitos e das tradicdes de classe. As
classes mais altas j4 ndo julgam indigno comprar em low cost e as marcas de
luxo sdao conhecidas e desejadas em todos os grupos, incluindo os mais

modestos" (Lipovestky, 1988: 89)

Lipovetsky constata uma tendéncia na sociedade de consumo atual, que
demonstra um amadurecimento do consumidor, em relacdo ao custo e
beneficio na hora de consumir. Ao mesmo tempo que cresce
exponencialmente o interesse generalizado de todas as classes sociais
pelos bens de luxo, optar por algo mais econdmico ja ndo constitui mais
um problema para o consumidor, independente da classe a qual pertence.
Conforme iremos ver ao longo desse estudo, a escolha por produtos
alimenticios, que tenham um menor preco, € uma tendéncia do cendrio
marco econdmico atual e tudo pode indicar que, no futuro, essa dimensao
ndo serda s6 europeia, mas global. O consumidor deixa entdo de ser tado
manipuldvel pela propaganda, pela fidelizacdo as marcas e passa a agir
por conta propria, adquirindo cada vez mais liberdade, na hora de
consumir. Diga-se que, no futuro, se espera um consumidor cada vez mais
racional, cada vez mais comedido e que procura cada vez mais
alternativas. Da mesma maneira que o segmento de luxo cresce, o setor de

desconto também anda em paralelo.

No mercado portugués, jd contamos com diversos sites dedicados a cupdes
de desconto que fazem uma ida ao restaurante mais barata, sendo possivel
até mesmo comprar o cupdo e ter um prazo de até 6 meses para poder
usufrui-lo. Isto é, independente do fator crise, parece que existe uma
tendéncia generalizada para a democratizagcdo do consumo. No passado, ir
ao cinema num dia de movimento mais fraco e com bilhetes mais baratos
era recriminado pela sociedade, que via essa atitude de uma outra forma.
Com as mudancas que a sociedade sofreu, a globalizagcdo cada vez maior,
o mundo estd cada vez mais em ligacdo e, atualmente, uma crise que afeta

0s paises mais ricos jd ndo constitui uma barreira, como dantes.
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De qualquer modo, independente do futuro, da virada econdmica que
Portugal e a Europa possam ter nos préoximos anos, as tendéncias de
consumo ndo costumam ser revertidas; se o consumidor paga menos por
um produto, no futuro ele ndo aceitard pagar mais, sem ter um valor
agregado - salvo uma situagdo extraordindria, como um mercado
inflacionado, no qual ele ndo tem opg¢do. Portanto, € possivel que o ar de
desconto, o consumo racional e o desapego do status social tenham vindo,
de fato, para ficar e isso muda a forma como a sociedade de consumo se

porte no futuro.
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Conclusao

A maior transformacdo das tecnologias da informacdo na sociedade
moderna foi a mudanca de um sistema que se baseava exclusivamente na
capacidade de producdo para um modelo que se baseia na capacidade de
informacdo. Tudo acontece na Otica de se poder trabalhar cada vez mais
com o maior possivel volume de informag¢do. Os chips, os computadores, a
microelectronica, num curto periodo de tempo, multiplicaram a sua
capacidade de armazenamento - prova disso é como os computadores se
tornaram obsoletos com o passar do tempo, em poucos anos. Vimos
exemplos da comparagdo de processos produtivos como o "Fordismo", em
que a producdo em larga escala era o principal objetivo das fdbricas,
darem lugar a um modelo em que a troca de informacdo e a eficdcia eram
0os objetivos primdrios do processo, chamado pela cultura oriental
"Toyotismo" - um modelo que acabou por se mostrar mais eficaz e que

acabou por ser adotado pela prépria cultura norte-americana.

Entretanto, as redes tiveram um papel crucial na transforma¢do que o
processo de producdo sofreu nos ultimos anos. As empresas, que antes
eram separadas por grandes distidncias em todo o mundo, comeg¢aram, com
a Internet, a comunicar entre si e tornaram-se muito mais globais e
dindmicas. Toda essa revolucdo provocou mudancas na esfera do consumo,
com as fdbricas mais informatizadas, associadas as tecnologias de ponta e
a informacdo, com um papel fundamental na producdo de produtos e
servicos. Nada mais natural do que os consumidores esperarem por mais
qualidade e diversidade naquilo que o mercado tem para oferecer. Nao foi
s6 1sso, mas passaram também a participar mais ativamente na construcao
das imagens das marcas no mercado e até mesmo no processo de producdo
de novos produtos - ou seja, surge um novo consumidor ativo e pré ativo,

embalado pelas nova tecnologias.

O surgimento de novos médias como o rddio, cinema e principalmente a
televisdo também teve um grande impacto na nova sociedade de consumo,
isto é, foram esses os meios que possibilitaram a chamada cultura de
massas € que influenciaram mais do que a propria Internet. A televisdo

teve um grande impacto na sociedade moderna, da mesma maneira que o
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rddio teve na era industrial, pois passou a fazer parte da rotina do
trabalhador e levou a que o entretenimento se torne cada vez mais
presente no quotidiano das pessoas. A influéncia dos médias na formacao
de opinido da sociedade também ndo passa despercebida; conforme vimos
na revisdo de literatura, a televisdo €é considerada um meio de

entretenimento e de facil assimilagdo do seu conteudo.

A transformac¢do mais importante acontece quando todos os meios
convergem para um sé, o que acontece com o aparecimento da Internet e €
chamada de terceira revolucdo industrial por Castells. Isso fez com que o
mercado se segmentasse, cada espectador fosse encarado como um
publico-alvo e o conteiddo em si dos meios aumentasse de maneira muito
significativa. Isso tudo é um elemento crucial para estabelecer uma nova
sociedade de consumo, na qual somos seres individuais e as nossas
escolhas sdo livres e adaptadas as nossas necessidades. Cresce, assim,
uma mentalidade definida por Lipovetsky como hedonista, as pessoas
querem aproveitar a vida e consumir, mas, a0 mesmo tempo, preocupam-se

cada vez mais a com a sua saude e qualidade de vida.

Uma inversdo de valores também traz uma grande mudanca na nova
sociedade de consumo, os mais pobres aumentaram o seu poder de compra
e 0os mais ricos ja ndao fazem questdo de consumir produtos de luxo. Esse
cendrio abre espaco para o nosso estudo, que tem como finalidade
compreender a difusdo das marcas da distribuicdo no mercado do grande

consumo.

A seguir, iremos fazer uma andlise de como essas marcas foram
introduzidas no mercado e acabaram por empurrar os produtos de marca
prépria para fora dos lineares dos supermercados. A tendéncia a um
consumo mais comedido, ditado pelo fator crise, que a Europa estd a
enfrentar, pode ser uma justificacdo pela ascendéncia e crescimento
dessas marcas, nos ultimos 3 anos. De qualquer modo, a industria de
marcas proprias sempre foi a grande inventora de produtos inovadores e
criou marcas que desenvolveram histérias de amor com os consumidores.
O que queremos saber é se a industria de marcas prdoprias ainda pode

inovar o suficiente e mudar esse cendrio, ou existe uma mudan¢a na nova
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sociedade de consumo, que ird fazer o mercado comportar-se de forma

diferente, devido as novas tendéncias de mercado.
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Parte II Marcas da Distribuicao

As marcas da distribui¢do surgiram em 1950, quando a Sainbury's, uma
insignia inglesa, decidiu embrulhar bacon com a sua marca. Esse foi o
primeiro passo que a distribuicdo deu para comecgar a colocar os seus
produtos no mercado. Vamos a seguir fazer uma andlise Macro e Micro
Ambiental do mercado, para tentar mapear como as marcas da distribuigcao
conseguiram, num curto periodo de tempo, entrar na realidade dos
portugueses. Posteriormente, vamos reunir elementos histéricos da marca
do distribuidor, mostrando como ela conseguiu evoluir ao longo dos anos
e, como hoje, além de copiar, ja produz também as suas proprias
inova¢des. Por fim, vamos analisar tendéncias de mercados, que
demonstram a sua consolidacdo no mercado portugués, nos ultimos 3 anos,

e como elas sdo uma ameaca concreta as marcas proprias.
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Capitulo 1 Analise Macro e Micro Ambiental

O mercado de grande consumo sempre estard associado as questdes
exteriores onde ele se insere, fatores politicos, econémicos e tendéncias
que podem ditar a maneira como os consumidores se comportam. Dado
isso, ¢ impossivel ndo levarmos em conta a crise econdmica que afetou os
Estados Unidos, por volta de 2007. A questdao é que, na altura, o crédito
chegou a saturacdo total, as pessoas ndo podiam mais pagar as prestacoes
e dividas as quais se tinham submetido ao longo dos anos futuros. Isso
influenciou muito o modo como os americanos consumiam na época,
fazendo com que as refeicdes fora de casa fossem cada vez mais raras e
até mesmo uma ida ao cinema fosse menos espontanea. Vimos nessa época
empresas fecharem as portas, pessoas entregarem os seus imdveis e aquele
que sempre foi um pais estdvel economicamente comegar a racionar os

seus recursos, com o medo do futuro.

Anos mais tarde, de uma forma diferente, a crise chegou ao continente
europeu. A forma com que a unido monetdria foi aplicada nos paises
membros da UE ndo foi pensada a longo prazo e vimos, assim, por volta
de 2010, a economia grega colidir, um pouco mais tarde a irlandesa e
depois a portuguesa. Hoje, a crise é um fantasma que assombra toda a
Europa e nos faz pensar que o futuro estd cada vez mais incerto. Nao
sabemos até que ponto os paises em divida vado conseguir resistir as
medidas de austeridade e claro que isso influencia, em todas as formas, a
maneira como as pessoas estdo a consumir atualmente.

Presentemente, o que vemos na Europa é uma realidade igual a que vimos
nos Estados Unidos, alguns anos atrds. As pessoas estdo cada vez mais
comedidas, evitando ao madximo gastar o seu dinheiro naquilo que nao ¢
prioridade. Muitos empreendimentos, como empresas, bares, restaurantes
estdo a fechar as portas, porque nado conseguem sobreviver a esse

ambiente hostil e incerto.

“As medidas de austeridade aplicadas em diferentes mercados europeus, como o

portugués, o aumento do desemprego e do IVA geram nos consumidores um
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clima de instabilidade e, consequentemente, retracdo do consumo”. (Segundo

Publicacdo Marketest TGI, 2012)

O que acontece aos bens essenciais perante esse cendrio? E claro que as
pessoas ndao podem deixar de colocar gasolina nos seus carros, como nao
podem deixar de consumir bens essenciais, que fazem parte do dia a dia. E
frente a esse cendrio que comecdmos a ver crescer uma tendéncia de
consumo totalmente nova. Tanto na Europa, como nos Estados Unidos, a

palavra "low cost"'

comecou a fazer parte do mundo dos negdcios e
empresas. Um exemplo disso foi a transformacdo de pre¢co nas companhias
aéreas, que comecaram a tornar mais baratos os seus servi¢o, ao maximo,
para assim ndo sofrerem tanto com a saturagdo do mercado. Os
restaurantes comecaram a explorar cada vez mais descontos e formas de
atrair mais clientes, dado que a maioria das pessoas passou a levar comida
de casa para ndo ter de gastar durante os seu expediente de trabalho. Ou
seja, todo o consumo sofreu um forte abalo com as mudancas econdmicas,

que o mundo sofreu nos ultimos anos.

“Ora, se nds temos cada vez menos saldrio, eu acabo por fazer cada vez mais
contas, isso torna-me um individuo cada vez mais racional, porque tenho que
moderar os meus impulsos. Antigamente, era um consumidor emotivo, que
reagia a impulsos; hoje, como tenho menos dinheiro, tenho de ser racional,
porque o dinheiro j4 ndo me permite ser tdo impulsivo. Portanto, antes de
comprar, vou fazer uma andlise da relagdao custo x beneficio, mas hd um
terceiro fator, porque, depois disso, vou analisar se tem inovacdo ou ndo. Com
certeza, irei acabar por optar pelo produto que tem inovagdo, que é sempre um
valor acrescentado a minha anédlise de custo x beneficio. Se estou disposto a
pagar mais s6 pela inovacgdo, tenho dividas, porque a andlise de custo X

beneficio tem de se manter equilibrada". (Anexo II, 2013: 148)

Consumir uma marca, segundo Kotler, nada mais é do que um produto ou

servico que ganha caracteristicas e dimensdes para se poder diferenciar

! Expressdo que surgiu no século XX, para designar servigos e produtos com um pre¢o mais

atrativo € em conta.
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dos seus concorrentes. Porém, em esséncia, ela satisfaz as mesmas

necessidades de quem procura aquele tipo de produto ou servigo.

“Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto ¢,
relacionados ao desempenho do produto. E podem também ser mais simbdlicos,
emocionais ou intangiveis — isto é relacionado como o que a marca representa.”

(Kotler, 2006: 269)

“O consumo em Portugal "estd em queda livre". A conclusdo é da Associacio
Portuguesa de Empresas de Distribuicdo que, no seu barémetro de vendas do
primeiro trimestre do ano, identifica uma quebra de 3,7% no volume de vendas

dos seus associados”. (Adriano Nobre, Expresso, 2012)

Os supermercados, mais precisamente a grande distribui¢cdao, em geral, foi
um dos setores mais abalados com essas mudancas. As pessoas pararam de
comprar coisas que ndo eram estritamente necessdarias, os produtos
comecaram a ficar empatados nas prateleiras e os distribuidores

comecaram a sentir na pele a nova maneira que o consumo estabeleceu.

Com essas mudancas, a distribuicdo precisou de detectar novas
oportunidades para pode lidar com o mercado. E muito dificil desconstruir
uma problemadtica como essa, sem se focar no preco ou na qualidade dos
produtos. Porém, com o mercado de grande consumo a sofrer uma crise
proveniente da economia, a decisdao mais ldgica e eficaz foi arranjar
solucdes "low cost" para a distribuicdo. Acontece que baixar o pregco dos
produtos € um procedimento muito complexo, que atingiu diversas areas
distintas. Um produto, para ser viabilizado no mercado, precisa de passar
por diversas etapas, que vdo do produtor da matéria prima essencial até ao

consumidor final.

“...the most people are quite conservative in their food habits, witch
make it difficult for companies to sucefull persue innovative product

development strategies...” (Nystrom, 1990: 19).

O que levou, entdo, a distribui¢cdo a desconstruir a imagem das marcas que

o mercado de grande consumo sempre teve? Como vimos, o consumo de
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marcas € dado por muitas varidveis, que vao desde a identificacdo que o
consumidor tem com um produto ou servico até a sua relacdo mais
racional, como a questdo custo x beneficio. Assim, para assegurar a
estabilidade, os distribuidores abordaram aquela que pode ser muitas

vezes a determinante no ato de compra de um produto: o precgo.

“Vamos ver o seguinte, se nés fizermos a transposi¢do do que aconteceu na
industria farmacéutica entre as marcas de indudstria e o genérico, era inevitdvel
que, um dia, a grande distribuicdo, que no fundo é o local onde as marcas da
indidstria sdo compradas pelos consumidores, tivesse naturalmente acesso facil
a fazer cépias. Muito mais fdcil no caso da grande distribuicdo e no caso dos
produtos de grande consumo, do que na indudstria farmacéutica, onde estavam
protegidas por patentes e, portanto, sé no fim da protecdo da patente é que
vieram os genéricos. A cdpia ou o genérico € inevitdvel por uma razdo: porque
a tendéncia da sociedade é a democratizacdo do custo. Temos fenémenos que
hoje sdo cases studies de democratizacio de custos. E o caso de uma marca
como a IKEA, que democratizou o design no mundo, e é o caso da Zara, que
democratizou a moda. Portanto, o desafio de todos os agentes econdémicos do
mercado é democratizar pregcos e tornar os bens cada vez mais acessiveis a
generalidade das populagdes, nomeadamente, os bens da grande consumo. Eu
copio e vendo mais barato e isso, obviamente, € favordvel ao consumidor. Este
movimento é inevitdvel, um movimento universal, que ird acontecer em todos

os dominios.” (Anexo II, 2013: 133)

Kotler afirma que a percepcdo do pre¢co para o consumidor é feita através
de diferentes estratégias de determinacdo do pre¢co. Ou seja, quando uma
empresa determina o preco do seu produto ou servico, ela
automaticamente estd a posicionar-se perante o publico que ela quer

atingir.

Num estudo realizado por Anderson e Simester, os pre¢cos mais baixos
devem ser utilizados nas seguintes condi¢des: Os itens sdo comprados com
pouca frequéncia, os clientes sdo novos, os modelos do produto mudam
com o tempo, os precos variam com a temporada e a qualidade ou o

tamanho varia de loja para loja.
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A clareza com que uma empresa determina os seus precos, através dos
seus objetivos, torna o processo mais simples. Kotler cita 5 meios de

determinacdo de preco para a empresa atingir um objetivo especifico. No

n

caso desse estudo, abordaremos um deles, em particular, a
sobrevivéncia".
“Sobrevivéncia — Quando assolados pelo excesso de capacidade, pela

concorréncia ou por mudanga no desejo dos consumidores, as empresas
procuram a sobrevivéncia como principal objetivo. Desde que os precos cubram
0s custos varidveis e alguns custos fixos, elas continuam a funcionar.” (Kotler,
2006: 434)

Neste caso, a empresa enfrenta uma questdo, a mudanca de preco é algo
tempordario. Se a decisdo for tomada a longo prazo, ela, de alguma
maneira, tem de agregar valor ao seu produto, sendo certamente o

consumidor ndo ird fazer isso por si s6.

“Eu, se ndo tenho dinheiro, ndo estou a fazer uma livre escolha, sou obrigado,
porque, ndo tendo dinheiro, obviamente compro o mais barato; tenho de
sobreviver, tenho de comer, tenho de dar comida a minha familia, tenho de
limpar a minha casa, tenho de me conservar limpo, portanto, compro o mais
barato. Mas € preciso perceber que, simultaneamente, eu vou criando uma
percepcdo sobre esses produtos, se eles ndo tiverem qualidade, eu vou
experimentando outros, porque é preciso ver que, dentro da distribuicdo, se

instalou também uma forte concorréncia. (Anexo II, 2013: 142)
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Capitulo 2 Histéria

Conforme Rousseau apresenta num estudo de caso na sua obra, “Manual
de Distribui¢dao”, vamos explicar como evoluiram as 4 geracdes da marca

do distribuidor:

- 1* Geracao

Eram produtos bdsicos e funcionais que tinham como objetivo ter um
preco menor possivel. A producdo desses produtos era precdria, o que
resultava numa diferenca muito grande, em relacdo aos produtos de marca
propria. O que motivava os consumidores era o pre¢o, que, em media, era

50% mais barato do que os produtos de marca lider.

-2* Geracgao

Nessa fase, o objetivo dos produtos ja € outro, esperava-se reduzir o
preco imposto pelos fabricantes, resultando assim um produto de melhor
valor. Aqui ja se produziam produtos que tinham um grande volume de
vendas, porém, os produtos eram ainda muito inferiores a marca lider. A
diferenca é que, nessa fase, j4 se comeca a perceber um nivel de qualidade
maior nos produtos da distribui¢cdo, o pre¢o sendo ainda a principal
motivacdao para o consumidor. Tanto na primeira, como na segunda fase, a

producdo dos produtos é 100% nacional.

-3* Geracao

Aqui comega a verdadeira revolucdo nas marcas da distribuicdo, elas
comecam a imitar os produtos que sdao lideres de mercado. As categorias
sdo cada vez mais amplas e os produtos comecam a ficar muito
semelhantes aos lideres. A motivacdo passa a ser o custo/beneficio e o
preco ja nao oscila tanto, entre 5% a 10% mais barato que os lideres de

mercado.

-4* Geracao

As marcas da distribuicdo vém para superar os lideres de mercado, a nivel
de qualidade. Os produtos comecam a ganhar mais identidade, pois a
distribui¢cdo comeca a tornar-se cada vez mais inovadora. Nessa fase, o

consumidor ja ndo consegue mais diferenciar os produtos a nivel de
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qualidade e o preco passa a ser igual ou até mesmo superior aos lideres de
mercado. Tanto na fase 3%, como na 4%, a producdo desses produtos é feita

muitas vezes a nivel internacional.

"Desde essa altura até hoje, obviamente houve uma evolucdo muito grande. E,
portanto, hoje podemos dizer que a marca do distribuidor, por exemplo aqui em
Portugal, ganhou, de fato, j4 um peso muito significativo. Em termos globais,
estamos a falar em qualquer coisa como 38% de quota de mercado, se bem que
cada insignia tem quotas superiores. O Pingo Doce tem 44%, Dia Mini Preco
tem cerca de 72%, a Lidl tem obviamente bastante mais, 85%, e, portanto, ha
aqui uma diferen¢a entre quota de mercado global e quota de mercado de cada
insignia. De tal forma esta evolucdo fez-se, que hoje os distribuidores ja
segmentaram também a marca prépria, porque antes o produto de marca prépria
concorria com as marcas dos fabricantes. Hoje ndo, hoje temos 3 e 4 produtos
diferentes da marca prépria, segmentados com posicionamentos diferentes,
desde o Premium, jd temos marcas préprias Premium, até aos primeiros precos.
(Anexo I,2013: 123)

Os distribuidores passaram a fazer produtos com as suas préprias marcas,
como por exemplo: Pingo Doce, Continente, Carrefour, Casino etc.
Noutros casos, os distribuidores elaboraram marcas com um identidade
prépria, como € o caso da marca “Good Light”, criada pelo Grupo Pao de
Acucar em 2000, no Brasil, uma escolha para uma dieta sauddvel e

equilibrada.

“Aqui em Portugal os chamados Produits Libres do Carrefour foram copiados
pelo Pdo de Acticar, mas chamou-lhes Produtos Brancos. Cria-se aqui um pouco
de confusdo entre as marcas brancas e as marcas dos distribuidores, porque, de
fato, as primeiras marcas de distribuicdio em Portugal chamavam-se produtos

brancos. (Anexo I, 2013: 122).

As marcas da distribui¢do s6 se diferenciam no preco em relagdo a marca
do fabricante, devido a alguns fatores. Primeiro, porque os distribuidores
conseguem OS pre¢os mais baixos com os produtores, pois 0Os
distribuidores compram a matéria em quantidade muito maior para

abastecer as suas necessidades de producdo. Isso facilita o alcance duma
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margem de um preco melhor. J4 os custos associados a promoc¢do de uma
marca de distribuicdo sdo muito menores do que os das marcas dos
fabricantes, como, por exemplo, a publicidade dos produtos é feita dentro
das proéprias lojas. De qualquer forma, o distribuidor investe muito em
publicidade, ndo foi muito dificil explorar aquilo que j4 se fazia para
promover as suas proprias marcas.

(Fontenelle, Pereira, 1996)

“Os precos da nova linha variam: nos itens comparativos com as marcas lideres,
sdo de 10% a 15% mais baratos; nos inovadores, onde ndo hd base comparativa,
o preco cobrado é o de mercado, o que reforca a qualidade Premium e a sua
competi¢do com as marcas lideres. Além de produtos bdsicos, o Pdo de Acgucar
também disponibilizard a seus clientes pratos prontos congelados, sorvetes
italianos, massas frescas, molhos prontos, péssegos e azeites importados, entre
outras iguarias. O diferencial da marca prépria Premium dé4-se na escolha dos
fabricantes dos artigos. Os sorvetes, por exemplo, sdo da Stuppendo, as carnes
vém da grife Wessel e os pades de forma sdo fabricados pela Wick Bold e pela
Pullman”. (Segundo Jornal Estado de Sdo Paulo, 20 de Novembro de 2002).

O dilema para os fabricantes produzirem ou ndo para as marcas proprias
comecou a tornar-se cada vez mais complicado, dado que as marcas dos

distribuidores sdo um segmento em crescimento e representam ganhos.

“Essa fase em que os fabricantes faziam produtos iguais para as insignias da
distribuicdo e para as suas préprias marcas, essa fase acabou hd muito tempo.
Porque os distribuidores deixaram de aceitar esta situag¢do, no inicio, nos
primoérdios das marcas dos distribuidores, de fato, o que eles pediam para os
fabricante era: Faga um produto igual ao seu, para eu vender com a minha
marca, vocé aproveita a sua capacidade produtiva, ndo hd situagdes ociosas,

maximiza a sua producido e ambos ganhamos.”. (Anexo I, 2013: 127).

Ao mesmo tempo, existe um lado positivo para o fabricante, pois ele
consegue ter um controle maior do mercado a nivel de controle
tecnolégico e pode, também, competir com outros produtos de marca. A
relacdo com os distribuidores também acaba por ser fortalecida, o que ¢é

um fator importante nos tempos atuais.
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Por outro lado, o crescimento das marcas da distribuicdo, a nivel de quota
do mercado, € uma grande ameaca para a rentabilidade das marcas dos
fabricantes. Baixar o preco significa baixar as margens de lucro, os
produtos da distribuicdo fazem com que os consumidores comecem a
comparar o nivel de qualidade com as marcas dos fabricantes. Isso
desgasta a marca do fabricante a nivel de qualidade x pre¢co. Deste modo,
as marcas podem acabar por se deixar auto-destruir dentro do mercado em

que elas ja foram lideres.

Ja o consumidor acaba por ter a sua decisio de compra ainda mais
influenciada. Se as marcas da distribuicdo e do fabricante oferecem um
nivel de qualidade muito similar, a escolha entre uma ou outra acaba por
ser uma opc¢do légica para o consumidor, mesmo que isso implique a falta

de inovacdo nos produtos.

“A indudstria queria, no fundo, atingir a sua rentabilidade méixima e a
rentabilidade mdxima da producdo era alcancgada através de trés turnos, vinte e
quatro horas de fabrico por dia. Como a marca da inddstria ndo conseguia
absorver, ndo conseguia vender, ndo havendo rotagcdo suficiente, entdo, nas
horas que sobravam, a industria produzia para a distribui¢do. A Nestlé fez isso,
a Danone, também, ou seja, as grandes referéncias da industria alimentar, como
a inddstria de sumos, e ndo vale a pena estarmos a referir outras, porque sao

muitas.”. (Anexo I, 2013: 143).

A maioria dos consumidores de sumo de fruta estd convencida de que as
marcas da distribuicdo sdao produzidas pelos grandes fabricantes.”
(Segundo Hypersuper, 23 de Julho de 2012)

“Estamos a assistir a um fenémeno engracado: os fabricantes copiam as
inovagdes das marcas dos distribuidores. Olhe, um dos melhores exemplos do
mercado é este iogurte grego, que foi lancado pela primeira vez em Franca por
uma marca chamada La Paturage, que ¢ uma das marcas préprias do Intermaché.
Passado uns tempos, foi copiado e hoje o lider € a Danone, que copiou uma

marca do distribuidor". (Anexo I, 2013: 124).
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As marcas da distribui¢do ja provocaram muitas mudancas no mercado
atual, pois essa pratica no comeg¢o era comum, como ja foi referido. Os
proprios fabricantes estavam a comercializar os seus produtos para os
distribuidores usarem nas suas marcas proprias. Hoje, a maioria das
grandes multinacionais e marcas lideres fazem questdo de colocar na sua
embalagem a indicacdo de que a sua producgdo € exclusiva para a marca em
questdo, fazendo com que o consumidor fique ciente que o seu produto ¢é
exclusivo. "A Nestlé tomou essa decisdo, a Mars tomou-a, também, € nao
fazem marcas da distribui¢do. Ha outras empresas que dizem “faco, sim,

senhor, mas também faco as minhas". (Anexo I, 2013: PAG)

Rousseau afirma que a industria tem mais do que motivos para estar
preocupada com a invasdo das marcas da distribuicdo, porém tudo depende
de como ela pode dar uma resposta a essa ameaca e fazer dessa situacdo
uma oportunidade. Sendo assim, a verdadeira ameaca para a industria é a

capacidade de inovacgdo que a marca do distribuidor ganhou com o tempo.

“E se é certo que o papel dos distribuidores ndo tem sido o de ‘inventores’ de
produtos, nada impedird que comecem a propor aos clientes a exclusividade de
aquisi¢do de produtos inéditos e diferentes, em certos nichos de mercado”.
(Rousseau, 1997: 188)

Numa entrevista a este estudo, Rousseau revelou que, no mercado
britanico, a distribui¢cdo ja corresponde a 50% do mercado e os produtos
de marca foram nitidamente sendo empurrados para fora das prateleiras.
Uma empresa lider de higiene e limpeza no Reino Unido, Mc Bridge, tem

como segmento a producdo de produtos somente para marcas proprias.

“Quem sabe se ndo se caminhard de marca prépria até a marca global, como
manifestacdo suprema de unido entre a indudstria e a destrui¢do ou se, como
profetizou Philip Kotler, ‘no futuro haverd duas ou trés marcas. Todas as outras

serdo marcas dos distribuidores”. (Rousseau, 1997: 189)

O Dr. Anténio Peres afirma que vé esta frase do Kotler como um alerta a

préopria industria do grande consumo.
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“Penso claramente que o Kotler quis alertar e o que fez foi uma
caricatura ao falar em trés, como poderia ter falado em cinco, dez ou
quinze ou vinte. O numero ndo interessa, o que interessa é que ele
alerta para o fato de que hda um mundo que pode estar em via de
realmente acabar, de deixar de ser representativo em relacdo aquilo que

ja foi e isso, sem duvida, é verdade.”. (Anexo II, 2013: 136)

Importante é que, no mercado atual, a marca do distribuidor mudou muito
face a maneira como era encarada no passado pelo prdoprio distribuidor.
As embalagens estdo cada vez mais elaboradas, o controle de qualidade
agora é feito também pelo distribuidor e o nivel de qualidade, que no
passado era aceitdvel ser um pouco inferior ao do fabricante, hoje ¢

colocado em parametro de igualdade.

“A marca do distribuidor tem, nos dltimos anos, vindo a conquistar quota de
mercado. O publico, em geral, tem alterado a sua opinido de forma favordvel e
comecado a comprar e a consumir com frequéncia os produtos com a insignia do
distribuidor. Inicialmente, os consumidores, receando a baixa qualidade
associada ao preco baixo, ndo compravam as marcas proprias do distribuidor,
mas com o passar do tempo, e depois de terem adquirido mais informacdo e
também experiéncia sobre esta marca, comegaram a comprovar que estes
produtos sdo uma boa opc¢cdo, devido a uma boa relagdo qualidade/preco. Desde
entdo, estes produtos t€ém aumentado o seu volume de vendas e tém-se tornado
um elemento concorrencial para as restantes marcas, nomeadamente a marca do
fabricante. Desta forma, a marca do distribuidor tornou-se imprescindivel para
o consumidor/comprador, pois devido a ela pode adquirir todo o tipo de

produtos a um baixo pre¢o e com uma boa qualidade.” (Cardoso e Alves, 1998:

1y

O consumidor j4 construiu a sua visdao sobre as marcas dos distribuidores.
Elas s3do um instrumento de fidelizacdo com os distribuidores,
impulsionam a inddstria a nivel de melhor oferta e sdo produtos com
precos mais competitivos. O consumidor sabe que elas também
representam uma ameaca para as marcas lideres, os produtos tém cada vez
mais qualidade, porém eles acabam por copiar os produtos de marca e nao

inovam no seu formato.
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Os precos baixos sdo a maior forca da distribui¢do entre os consumidores,
os produtos da distribuicdo ganham cada vez mais relevancia nas lojas do
distribuidor. Aqui, o preco acaba por se um sinénimo de qualidade para o
consumidor, porque, as vezes, ele pode pagar mais por um produto de

marca € nao ter um ganho significativo a nivel de qualidade.

Por outro lado, eles também tém impacto sobre os consumidores de uma
maneira menos emocional e mais racional. Os produtos, por serem mais
baratos, estimulam o consumidor a experimentd-los, a compra pode
parecer mais inteligente e o fato de comprar produtos de marca pode ser

um mero status social imposto pela sociedade.

“Imagine um produto como a Cerelac, que é uma das grandes
criagdes mundiais da Nestlé: alimentou geracdes de criangas no
mundo inteiro, ainda hoje, em Africa e em paises subdesenvolvidos,
continua a ter uma func¢do social importantissima na alimentacdo.
Nao é de um dia para o outro que, se eu criar um produto de
distribui¢cdo que seja uma cépia de um Cerelac, vocé me vai
determinar a ter a percepcdo de que esse produto € tdo bom quanto a
Cerelac, que acompanhou geracdes e a mim, também.” (Anexo II, 2013:
142)

Com a situacdao econdmica atual, o consumidor procura consumir cada vez
mais de uma maneira racional e consciente, acabando por rejeitar as
opcdes mais caras (os produtos de marca prdopria) e por consumir Os

precos que sdao mais atrativos.

Para comecar a fidelizar os clientes aos seus produtos de marca prépria, a
distribui¢cdo precisou de repensar a sua estratégia de marketing, que até

entdo era focada em divulgar as suas lojas como um canal de compra.

“Enquanto o sector da distribuicdo era considerado como uma atividade
francamente capitalista e dependente de uma mado de obra numerosa e, na
generalidade, pouco qualificada, os recentes desenvolvimentos de mnovas

tecnologias deixam entrever possibilidades espetaculares de transformacio
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radical nas técnicas de exploragdo dos pontos de vendas” (Jallais, Orsoni, Fady

1987: 25)

O Dr. Rousseau afirma que ndo acredita que os cartdes de compra e outros
mecanismos de fidelizacdo tenham sido decisivos para o sucesso das
marcas da distribui¢cdo no mercado. Para ele, as campanhas ainda
promovem as marcas proprias e dos distribuidores. Sendo assim, elas
promovem o aumento de venda das lojas, no geral, e ndo da marca do

distribuidor, em exclusivo.

Ja& se pode confirmar, através de estudos realizados em 2005, que os
produtos da marca da distribuicdo podem oferecer ao consumidor um
mesmo nivel de qualidade que os produtos de marca propria. Esse dado
confirmou-se através de testes que foram feitos pelo método blind test,
desenvolvido por Wulf, em 2005. E importante destacar que os produtos
de marca da distribuicdo sdao geralmente avaliados pelo consumidores
como inferiores, quando comparados com os produtos de marca prépria. A
explicacdo de que os produtos da marca da distribui¢do sdo um sucesso na
Europa é a seguinte: s3o um sucesso porque provocam um resultado de
semelhanca entre qualidade e marca, entre os consumidores. Nas
categorias em que os produtos da distribuicdo comecam a ganhar espaco
no mercado, acontece que os consumidores da marca da distribuicdo estdo
a aumentar cada vez mais e a fidelizar-se aos produtos. Com isso, pode-
se afirmar que a marca da distribuicdo vai-se associando cada vez mais a
qualidade, ganhando a lealdade dos consumidores, nos tltimos anos.
(Labeaga, Lado, Martos, 2007)

Para que o consumidor escolha uma marca, precisa de estar sensibilizado
a ela, de alguma forma, para se tornar um fator de decisdo na sua escolha.
Isso pode ser feito de diversas formas, desde os meio de comunicacdo até
ao ponto de venda. Fidelizar uma marca significa dar preferéncia a uma
insignia. Segundo Dhar e Hoch, a marca do distribuidor tem impacto sobre

z

o tipo de consumidor que é mais sensivel ao preco.

A distribui¢do teve de pensar num modelo que tenha impacto sobre o

consumidor, quando introduziu as suas marcas no mercado. Ela segue a
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mesma ldgica que o marketing mix de um produto de marca prépria,
porque, no conceito geral, um produto ndo se diferencia do outro.
Rousseau propde, na figura abaixo, um modelo de como se estabelece o
marketing da distribuicdo, englobado nos conceitos de produto: preco,

promoc¢do e distribui¢cdo, estabelecido pelo marketing mix de Kotler.

Imagem 1 - A Satisfacdo dos Consumidores

Preco
-Custos dos produtos
-Custos fixos

-Margens
-Lucro
Produto
-Marcas
-Embalagem
-Sortido
-Servigos .
Satisfacao
dos Distribuicao
Consumidores -Logistica ,
-Localizacao das lojas
-Lay-out

Promocao

-Publicidade
-Vendas promocionais
-Merchandising

Fonte: Rousseau, 1997

-A distribuicdo comecou a criar marcas para os seus produtos, abolindo
assim o conceito de “marca branca”. Algumas das categorias ja tém

marcas da distribuicdo como lideres consolidados.

- O produto tem de ter um aspecto visual atrativo, setor no qual,
atualmente, as marcas da distribuicdo estdo cada vez mais inovadoras e

similares as marcas proprias.

- As categorias sendo cada vez mais amplas, as marcas da distribuicdo ja
estdo, basicamente, presentes em toda a grande distribuicdo, algumas

categorias tendo mais aceitacdo do que outras.
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-O preco é o fator mais trabalhado no modelo de marketing das marcas da
distribuicdo, dado que ele é o fator decisivo para a compra. Sendo assim,
os distribuidores, com as vantagens competitivas que possuem produzindo
os seus préprios produtos, conseguem reduzir as suas margens de custo de

producdo e, assim, agregar mais lucros.

- A forma como os produtos sdao distribuidos nos lineares é um forte
aliado estratégico para as marcas da distribuicdo. Com a sua adesdo
crescente no mercado, os proprios distribuidores deixaram de dar
relevancia as marcas proprias e deixaram as suas proprias marcas nos
locais mais estratégicos. J4 é provado por estudo o qudo importante ¢ um
produto estar num linear, num ponto estratégico para o consumidor, dar-
lhe mais importancia. Assim, as marcas da distribuicdo acabam por ter
lugares privilegiados dentro das lojas, fazendo com que os produtos se

destaquem entre os demais.

-A promocdo talvez possa ser considerada o maior aliado das marcas da
distribuicdo. Os distribuidores incluem a publicidade dos seus produtos
dentro do seu material de comunicac¢do, incluindo folhetos, antncios, etc.
Porém, algumas redes de distribui¢cdo atribuiram cartdes de desconto que
acumulam pontos; assim, o consumidor pode passar a pagar ainda menos
nos produtos das marcas da distribui¢cdo, quando fazem as suas compras.
Essa é uma forte ferramenta para fidelizar um consumidor as marcas da

distribuigao.

Segundo Rousseau, a publicidade no local de venda informa e orienta o
consumidor nas lojas. O autor afirma que os cartazes sdao o elemento
publicitdrio mais eficaz do distribuidor, eles podem ser classificados de

ambientador, informativo e indicador de precos.

"O cartaz de pre¢o informa acerca do pre¢co de um determinado artigo. E o
cartaz mais utilizado e um dos mais eficazes. Independentemente do seu
tamanho, o cartaz do preco deve destinar dois tercos da sua superficie a

expressdo numérica do preco". (Rousseau, 1997: 232)
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Vejamos abaixo um exemplo de um cartaz publicitdrio atual de uma cadeia

de lojas da grande distribuicao:

Imagem 2 - Cartaz Super Poupancgca Minipreco

Visite-nos em www.minipreco,pt

"O que eu penso € o seguinte: infelizmente, as politicas de marketing da
distribuicdo sdao quase inexistentes. Quando ndés analisamos as campanhas de
publicidade da distribuicdo, elas sio muito pobres, muito pouco criativas. E,
efetivamente, também ndo precisam de ser muito mais, porque a Unica coisa que
fazem é um reminder do preco para o consumidor e o consumidor, como ndo
tem dinheiro, opta, obviamente, pelo que € mais barato, portanto, é diretamente
um fenémeno da crise. Porque o marketing, a publicidade e a comunicac¢ido na
distribuicdo sdo, geralmente, muito fracos, ndo tém tradi¢cdo e tém um caminho

enorme para percorrer. ". (Anexo II, 2013: 134)
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O que, no passado, era uma fonte de rendimento publicitdrio para a
distribui¢cdo passou a ser uma ferramenta de marketing, para divulgar as
suas proprias marcas. Da mesma maneira que os produtos da distribuicdo
foram tirando os melhores espacos nas lojas dos produtos de marca
propria, também ganharam mais relevancia no material de comunicacdo

da distribui¢do, como € o caso do exemplo acima.

“Corstjens and Lal (2000) assumed that the retailer can improve its profitability
by introducing a SB in a quality- conscious segment because of the presence of
inertia in brand switching. High-income and quality-sensitive consumers, who
can be characterized by this inertia, prefer to buy the same brand they bought
on the previous purchase occasion even through they might perceive other
brands to provide the same price/quality benefits, because of their
psychological commitment to prior choices and their desire to minimize their
cost of thinking and/or loss aversion. This behavior is rational because it helps
consumers achieve satisfactory outcomes by simplifying the decision-making
process and saving on the costs of making decisions. Bronnenberg and Wathieu
(1996) reported that estimates of loyalty for SBs are comparable to those of
NBs.” (Labeaga, Lado, Martos 2007: 3)

Imagem 3 - Linha de Produtos Pingo Doce

z

A presenca em diversas categorias de mercado é uma estratégia poderosa

para o marketing das marcas da distribuicdo, o exemplo acima mostra a
gama de produtos da insignia Pingo Doce. A abrangéncia de produtos, nas
mais diversas categorias, faz com que o consumidor atribua, geralmente,

lealdade a marca. Se, por exemplo, num determinado produto, ele sente
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que a qualidade é muito similar a uma marca propria, o consumidor passa,
entdo, a assumir que toda a gama de produtos daquela marca da

distribui¢cdo lhe possa oferecer as mesmas vantagens.

A questdo da "inércia" mencionada, na qual o consumidor ndo troca uma
marca, porque tem medo duma experiéncia desastrosa, pode ser um forte
aliado para a distribui¢cdo, também. As marcas da distribui¢cdo tém o seu
sucesso fundamentado nisso, na sua maior parte, porque, atraindo o
consumidor pelo preco e proporcionando qualidade, esse estd-se a
fidelizar aquela gama de produtos. A questdo € para qué pagar mais por
um produto, se a percep¢dao de qualidade € muito similar aos produtos de
marca prépria?

(Labeaga, Lado, Martos, 2007)

“A nivel, entdao, da higiene corporal e da cosmética, sdo precisamente dois
setores aonde isso se verifica muito bem. Por exemplo, as senhoras ndao mudam
facilmente os seus champ6s para champds de marcas da distribuicdo. Porque
tem a ver com a imagem que elas té€m delas préprias e tem a ver com uma
exigéncia muito grande quanto a sua beleza e apresentacdo, e ai ndo facilitam,
nido cedem, sé por ser mais barato. Se calhar, os produtos alimentares? Tudo
bem, todos. Agora, esse tipo de produtos que se relacionam com o ego, com a
imagem, tém a ver, no fundo, com a vaidade das pessoas. Quanto a esses
produtos, obviamente, hd uma ligagcdo muito forte dos consumidores com certas

marcas e dificilmente abrirdo mao delas.” (Anexo I, 2013: 126)

Dados representativos demonstram que as quotas das marcas da
distribuicdo sao diferentes em certos paises, pois as categorias de produto
podem fazer a diferenca para o consumidor. Erdem e Chang coletam dados
no seu estudo, provando que certas categorias de produtos do distribuidor
sdo mais fortes nos paises europeus do que nos Estados Unidos. Em paises
como a Espanha e o Reino Unido, as marcas da distribuicdo dominam 40%
da categoria de papel higiénico, enquanto nos Estados Unidos essa

categoria é representada por apenas 11%. Assim como os detergentes que

conseguem ter um sucesso muito maior nos paises curopeus.
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“Lastly, Erdem et al. (2004) have shown that differences between national and
store brands’ perceived quality and experience variability, as well as
differences in consumer sensitivities to price, risk, and quality across
countries, may explain the differential success of store brands across

countries.” (Erdem, Chang, 2012: 87)

A andlise sobre o comportamento do consumidor, em cada categoria, ¢é
muito importante para as marcas da distribui¢do, isto é, o consumidor
pode estar mais sensivel ao pre¢o numa categoria, enquanto noutra pode
estar mais sensivel a qualidade. Por outras palavras, as marcas da
distribuicdo podem ter mais dificuldade de penetragcdo em certos

segmentos, do quem noutros.
Abaixo podemos ver parte das conclusdes de um estudo realizado por
Anténio Cardoso e Paula Alves em “Atitude dos Consumidores

Relativamente A Marca da Distribuicdo”:

Imagem 4 — Os consumidores e a Marca da Distribuicdo?

Discordo Concordo
Totalmente Discordo — Totalmente o pp

F % F % F % F %

NIEESSa-Me Que O Suder N : menke 3 25 1 113 61 508 0 13 315 n
maeo tenha o produtes de mara ordaria

0 oeego de um produto € um bom indicador d qu2idade 3 25 &l 505 X4 192 1 08 193 .07
Normalmente compro Sempre 28 Mesmas marcas / 58 ¥ W0 % 492 1@ B0 4B %

Quando vou 2 Comaras a0r0veTo bem 0 Mey 1empo & 0 Méy

3 25 N w58 492 ¥ N7 310 0

Confirmo sempre ¢s preqos dos produtos 2ara e 2 (eteza qae

. 4 33 3 'S 45 375 3 298 3

o 6a meher feema
Evito comprar produtos que ndo estao na minha |ista de compras woOnNg & %2 & 392 1 100 248 30
Fago as compras em vdrias |0jas para aprovelar o preqos batos 1% 158 3 &8 41 342 B 152 257 9
nteressa-me saber & caracteristicas dos produtos par2 poder fazer

o . : 4 33 18 150 51 425 4 12 318 A%
uma meor seleccdo
A masca mais conhecida é a que tem melor qaalidace 4 400 & 525 58 i 169 A8
Sempre Qe vou a0 Super/MpemEncaco memorize os produtes que . i ) .

, s e Y ou ow e 5 B 42 ¢ 33 am s
€5130 &M Dromecdo
N30 (ompeo marcas g2 nde onhego, 1enno medo d2 n3o gostar e . e . - .

) ) 8 50 6 515 ¥ N 58 218 6

2 ME AMeDEndee
Os orodtos que s30 padidtados sdo os meihores 6o mesado 32 433 &0 500 5 Ll 3 15 186 6%

2 A . . . ~ ,
Auséncia de dados brutos impediram a reconstrucao dos graficos.
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Fonte: Cardoso e Alves, 1998

O que interessa para a nosso estudo sdo os dados recolhidos por Cardoso e
Alves, onde vemos que 49,2 % compram, normalmente, sempre as mesmas
marcas, fortalecendo a ideia da fidelizacdo na grande consumo. Contudo,
os consumidores parecem estar a fidelizar-se cada vez mais as marcas da
distribuicdo, pois elas jd conseguiram entrar no seu dia a dia, fazendo
parte das suas escolhas, sempre que vao a um supermercado. A mudanca
de uma marca para outra é um tabu para o consumidor, mas, com a
tendéncia atual e a nova forma de consumir, algumas decisdes sdo
tomadas de outra forma. Isso abriu espaco para novos segmentos de
mercado, como é o caso das marcas da distribui¢cdo. Porém, nao podemos
ignorar que 52,5% dos inquiridos ndo concordam que a marca mais
conhecida é a marca que tem mais qualidade. Também, temos de ter em
consideracdao que 57,5% dos consumidores ndo sdo da opinido que comprar
marcas desconhecidas pode representar um risco de ndo gostar e de se

arrepender.

“Por outro lado, gosto de ver as marcas proprias dos distribuidores e
digo isto frequentemente, quando falo com os fabricantes. Gostaria
que estes as vissem ndo como uma amea¢ga, mas CcOmoO uma
oportunidade e, de fato, em Portugal, elas tém sido wuma
oportunidade muito importante para muitas empresas. Ainda ha
pouco tempo, um representante de uma empresa de produtos de
higiene e cosmética estava a dizer-me que ¢é, praticamente,
constituida maioritariamente por empresas portuguesas de pequena e
média dimensdo. Acrescentou que, se ndao fossem as marcas dos
distribuidores, muitas daquelas empresas ja teriam desaparecido do
mercado. Sdo as marcas dos distribuidores que lhes ddao, no fundo,
trabalho que permite que essas industrias ainda hoje existam.”
(Anexo I, 2013: 125)
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Capitulo III Tendéncias de Mercado’

Imagem 5 - Tendéncias e Atitudes de Compra do Consumidor
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Fonte: Marktest, TGI

Com esses dados fica clara a tendéncia do consumidor de passar a utilizar
recursos promocionais para adquirir bens. Conforme vemos na curva
amarela, a variacdo é significativamente crescente do ano de 2008 aos
tempo atuais. Isso significa que a promoc¢do pode ser um dos fatores mais
influentes para o ato de compra nos dias de hoje. Do mesmo modo que a
curva azul escuro demonstra que o consumidor estd a valorizar aquilo a
que podemos chamar de “o melhor negdcio”. No mercado do grande
consumo, podemos assumir que as marcas da distribui¢do apresentam a
melhor oferta no mercado, pois o seu pre¢co € mais competitivo em
comparacao com o preco dos produtos de marca prépria. Assim,
interpretdmos, através da curva laranja, que o cendrio para o consumo
impulsivo e ndo essencial apresenta uma queda considerdvel, nos dltimos
3 anos. Desta maneira, prova-se que o consumidor estd mais comedido do
que nunca e, ao ter de pagar mais por um produto, a sua decisdo toma
contornos de uma abordagem mais dificil, que vai envolver uma relacdo

mais profunda entre o consumidor x produto.

3 A . . . ~ ,
Auséncia de dados brutos impediram a reconstrucao dos graficos.
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Imagem 6 - Tendéncias de Comportamento
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Fonte: Marktest, TGI

Nesses dados podemos identificar, pelas curvas amarela e vermelha, a
tendéncia a um consumo mais comedido, no geral. Na curva amarela vimos
um aumento que vem ganhando forca, desde 2008, mostrando-se mais
estavel nos ultimos 2 anos. Ja na curva vermelha, uma descida brusca nos
ultimos 2 anos, que demonstra claramente que os consumidores j4 estdo a
abrir mao da qualidade dos produtos, para optarem por produtos que lhes
tragam vantagens financeiras. E nesse cenario que a grande distribuicgéo
vive atualmente, vendendo os produtos de marca prépria por um maior
preco, sofrendo uma quebra de vendas, enquanto os produtos de marcas da
distribui¢do, que sdo solucdo para um consumo mais econdmico,
evoluiram ao longo dos anos e hoje estdo mais consolidados dentro do

mercado.

70



Imagem 7 - A Evolugdo do Consumo
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Fonte: Marktest, TGI

Aqui prova-se mais um facto que estd a preocupar a industria: nas 4
categorias de produtos analisados, todas as curvas demonstram uma queda
nos ultimos 3 anos, o que refor¢ca o argumento, j4 apresentado, de que o
consumo estd em queda livre e de forma generalizada, em Portugal. Na
curva vermelha, vimos uma categoria que ndao deixa de vender, pois faz
parte dos bens essenciais, mas, de qualquer maneira, o consumo cai de
uma forma significativa, ao longo do periodo analisado. Nas outras 3
categorias, trata-se de produtos que ndo sdao considerados essenciais e
todos registam uma queda nos ultimos anos. Na curva amarela, vimos o
caso de um produto, que foi sinénimo de inovacdo no passado, perder o
seu efeito de novidade e desgastar-se com o tempo. O mesmo acontece
com a curva laranja, embora com o agravante de que os ultimos 3 anos
mudaram significativamente o comportamento do mercado dentro dessa
categoria. A curva azul, também € preocupante, pois refor¢ga ainda mais a
ideia de que o consumidor estd a deixar de comprar aquilo que ndo ¢
estritamente necessdrio. Pode-se concluir, em andlise geral, que todos os
setores estdo a sofrer o impacto das mudancas mercadoldgicas, que o

cendrio macroecondmico estd a causar a grande distribuicdo.
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Imagem 8 - Categoria Sabonetes Liquidos
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Fonte: Marktest, TGI

Conforme os dados atuais, vimos um declinio, a partir de 2008, de todas
as marcas proprias geridas por multinacionais, como a Unilever, Colgate
Palmolive e Beiersdorf. A categoria de sabonetes liquidos € caracteristica
por ser um produto muito pessoal, mas, com o cendrio dos ultimos anos,
vimos as marcas proprias passarem a liderar esse mercado. A Dove, que ¢é
uma marca de posicionamento invejdvel, com pecas publicitdrias
conceituais e lider de mercado em Portugal, durante anos, acaba por, em
2012, perder a sua lideranca em share de vendas para a marca do
distribuidor Continente (linha vermelha). Entretanto, o Pingo Doce acaba
por também ultrapassar todas as marcas proprias e assumir o segundo
lugar em vendas nessa categoria, em Portugal. A Dove e a Palmolive
demonstram um queda muito significativa entre 2008 e 2010, enquanto
que, a partir de 2010, o Continente e o Pingo Doce crescem ocupando o
lugar que pertencia as marcas proprias. Esses dados sdo preocupantes para
a inddstria, o consumidor estd nitidamente a migrar para as marcas do

distribuidor e a fidelizar-se a elas.
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Imagem 9 - Categoria Sumos e Refrigerantes Sem Gas
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O mesmo cendrio de declinio e de perda de quota de mercado acontece na
categoria de Sumos e Refrigerantes sem gds para as marcas proprias,
conforme os dados. A Lipton da Unilever foi uma das primeiras a
introduzir o chd gelado no mercado, a Compal em Portugal tem uma
histéria e uma relagdo muito préxima com os consumidores portugueses.
Entretanto, o Continente e o Pingo Doce continuam a conquistar mais
espaco no mercado, mas, nessa categoria, eles ndo tiram a lideranca das
marcas proprias. Porém, ja ultrapassam o Nestea, uma marca da Nestlé
que foi muito bem introduzida nos pontos de vendas em Portugal. Segundo
esses dados, constatdmos como € nitido e poderoso o arranque que a
distribuicdo tem entre 2008 e 2011, nessa categoria para, depois, o ritmo
abrandar um pouco em 2011, mas, com o cendrio macroecondémico que se
estd a agravar em 2012, o Continente e o Pingo Doce conquistam, de fato,
o seu espaco dentro desse mercado. Como foi j4 mencionado, as marcas da
distribui¢cdo encaram um cendrio diferente em cada categoria em que estdo
presentes, os consumidores acabando por ditar aonde é que estas tém mais
penetracdo ou nao. Porém, é nitido que as marcas proprias tém lidado com

resultados preocupantes, ao longos dos udltimos anos.
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Imagem 10 - Quota de Mercado das Marcas na Categoria Arroz
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Fonte: Marktest Retail, Precise

Segundo a Marktest, o mercado alimenticio de produtos essenciais € um
segmento que chama a atencdo dentro de um cendrio de crise, por isso
justifica-se darmos atencdo ao seu comportamento. O consumo de bens
essenciais, mesmo com a crise, engloba um tipo de produto que nao
apresenta queda de consumo no mercado. A Europa consome mais arroz do
que produz e Portugal teve um aumento de 25% de consumo nesse
produto, nos ultimos anos. Nos dados acima, confirma-se que o produto da
distribuicdo teve um aumento de 3,34% nas mercearias, acabando por ter
maior exposi¢do, nesse tipo de mercado, do que as demais marcas e
confirma a tendéncia de que as marcas da distribuicdo estdo a tirar, cada

vez mais, espaco as marcas proprias na lojas.

74



Imagem 11 - Categoria Arroz: Quota de Espaco das Marcas na

Distribuigdo

Fonte: Marktest Retail, Precise

Nas lojas de Hiper e Discount, as marcas da distribuicdo perdem uma

pequena quota de exposi¢cdo e as lojas Super apresentam uma maior

exposi¢cdo dos produtos em relacdo ao ano passado.

Imagem 12 - Quota de Espaco das Marcas nas Insignias do Distribuidor
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Fonte: Marktest Retail, Precise

z

Atualmente, o Grupo Sonae € a insignia que apresenta mais exposi¢cao das
marcas da distribuicdo, assim como as restantes insignias presentes em
Portugal apresentam maior exposi¢cdo desses produtos que dos de marcas
proprias. Entretanto, nas lojas onde a oferta de preco é melhor, o setor

discount, a marca propria perde espaco nos dados relativos ao ano de
2013.
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Parte III Inovacao

Nessa parte do investigacdo vamos, antes de mais, definir o conceito de
inovacdo dentro da sociedade. Posteriormente, com base na literatura
dedicada ao género, vamos definir o que é a inovacdo aplicada no mercado
do grande consumo, nomeadamente nas marcas ¢ produtos. No Capitulo 2,
definimos a chamada "matriz da inovacdo", que mapeia a maneira pela
qual as marcas e produtos podem inovar no mercado, respectivamente: no
seu reposicionamento de marcas, na inovagdo de novos produtos, numa
aposta maior no design e na elaboracdo de embalagens, no acento na
qualidade e nas estratégias de marketing e publicidade. Todas essas sdo
formas de se inovar, que podem demonstrar a diferenca e a forca das
marcas préprias para as marcas dos distribuidores. A seguir, iremos
exemplificar, no Capitulo 3, casos de mercado de sucesso a nivel global,
que representam os exemplos expostos na matriz da inovag¢do. Por fim, no
Capitulo 4, vamos discutir sobre um técnica atual e inovadora dos
marketeers, o Neuromarkering, que pode ajudar a industria da inovacdo a

perceber melhor a necessidade dos consumidores e evitar falhangos.
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Capitulo 1 Conceito

Conforme Robert e Cordeiro, na obra "Estratégias de Inovacido de
Produtos" de 1997, a Unido Europeia elegeu em 1995 a inovacdo como um
dos temas principais para o crescimento econdémico dos paises membros,

através da obra "Livro Verde sobre Inovacgao":

- A inovacdo é um fator chave para superar as necessidades individuais e

coletivas.

- A inovacgdo é um caminho para se criarem novas empresas € segmentos.

- A inovacido ¢ uma forma de se manter vivo no mercado. Os paises que
querem preservar o seu crescimento, competitividade e emprego, tém de
inovar para fazer com que novas ideias lhe tragam vantagens no cendrio

em que se enquadram.

"O contexto da inovacdo modificou-se profundamente nos dltimos 20 anos. O
surgimento e a difusdo acelerada de novas tecnologias e as constantes
evolugdes que exigem adaptacdes permanentes constituem um desafio para
todas as sociedades. O crescimentos a manutengcdo do emprego e a
competitividade passam obrigatoriamente pela inovacdo, ...A globalizacdo dos
mercados e o aumento das aliancas estratégicas, o surgimento de novos paises
concorrentes no plano tecnoldégico, a internacionalizacdo crescente das
empresas... sio fendmenos que vieram transtornar as condi¢cdes de producio e
de difusdo das inovacdes, bem como as razdes subjacentes a intervencdo dos
poderes publicos neste dominio. ...A inovacdo deve ser o principio diretor de
toda a politica da empresa, a montante e a jusante da produgcdo de bens e
servicos. ...A inovacdo pode ter éxito se o conjunto das competéncias da
empresa forem mobilizadas. Em contrapartida, pode falhar, se essa coesdo nio

for assegurada". (Robert e Cordeiro, 1997: 27)

Ainda, segunda a obra, os autores afirmam que:



- Inovar é uma forma de reduzir custos e aumentar a producdo. Ou seja,
quanto mais inovador for o mercado, ird existir mais concorréncia e

competicao.

- Os produtos inovadores diferenciam-se dos concorrentes, estimulando

assim a competitividade pelos custos e pela producio.

- Em relacdo a maneira organizacional das empresas, a inovacdo atende
novas necessidades de mercado e permite cada vez mais espa¢o para se

criarem novos segmentos e ideias.

- Chama a atencdo para a evolugdo do mercado, que faz com que o tempo
de vida dos produtos se torne cada vez menor, obrigando as empresas, que

se querem manter vivas, a inovarem.

Podemos, assim, concluir que inovar no ambito dos produtos e servicos ¢
um estimulante para a competitividade no mercado, de um modo geral.
Entretanto, os autores chamam a atengdo para os obstdculos que a
inovacdo enfrenta, como a falta de pesquisa e recursos para se inovar € o

financiamento e abertura para novas ideias.

"Devido aos obstdculos referidos, a inovacdo na Europa ndo progride. A
insuficiéncia de empresas novas, a insuficiente difusio dos métodos de
organizacdo e de gestdo abertos e participativos e a falta de entusiasmo na
procura de informacgdo sdo tracos generalizados. Acrescente-se a dispersdo dos
esforcos de investigacdo, a complexidade das formalidades, uma cultura técnica
insuficiente, a falta de contato entre os mundos da investigacdo, da indudstria e
da formacdo, um enquadramento regulamentar por vezes dissuasivo e acdes
publicas, nem sempre coerentes. Para que essa situacdo se transforme, ¢

necessdrio reagir". (Robert e Cordeiro, 1997: 29)

Tom Peters diz que escreve sobre inovacdo porque os clientes requisitam,

z

a qualidade é uma direcdo para cima, a velocidade também, mas o
desenvolvimento de um produto € uma dire¢cdo para baixo, a inovacdo € a
chave para estabilizar esse desequilibrio. Por isso, ele propde o “Circulo

da Inovacdao”, que é formado por 15 conceitos. Iremos abordar o que ¢
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mais pertinente para a problemética em questdo, “Crie Ondas de Desejo”,
porque, para um produto se diferenciar da concorréncia, através da

inovacdo, é preciso que ele crie desejo nas pessoas.

“'Ha uma absoluta escassez de produtos novos e impulsionadores de
novidade...'" cita David Glass, administrador delegado do Wal-Mart".
(Peter, 1997: 296). Segundo o autor, a inovacdo estd associada a estar no

topo, a destacar-se e ser o melhor no ambiente em que vocé estad inserido.

Quando Peter fala sobre a necessidade de inovar, ele explica porqué os

seus clientes estdo preocupados com os seus produtos e servigos:

“Todos apresentam a mesma queixa. Utilizando exatamente quase que as
mesmas palavras (€ inquietante, para falar a verdade) ‘Estamos a enfrentar uma
explosdo de novos concorrentes, vindos de toda a parte. Uma explosdo de novos
produtos. E todos eles tém uma qualidade excelente. Os clientes estdo a tornar-
se cada vez mais conscientes do valor. Os distribuidores estdo a pér os seus
musculos a trabalhar sem d6, nem piedade. As minhas margens estdo a
desaparecer. O meu produto/servico estd a tornar-se mercantilizado.” E eles tém

razdo. Estamos a experimentar um Flagelo do Tudo Igual.” (Peter, 1997: 298).

E importante entender que, com a evolugido tecnolégica e a maneira como
ela influencia o mercado, a competitividade foi crescendo muito, nos
ultimos 20 anos. A questdao chave é que os produtos acabaram por tornar-
se cada vez mais parecidos uns com os outros. Peter observa como, no
mundo atual, a qualidade, que sempre esteve mais associada ao mercado
norte americano e alemio, ndo é vista da mesma forma, pois o mesmo
sinénimo de qualidade pode ser visto em paises como Maldsia, Brasil e

até mesmo China. O autor salienta que o propdsito chave é ou se inova, ou

se é esquecido, pois o mercado se comporta de maneira muito linear.

“Nés vivemos numa época da ditadura, da ditadura do consumidor e este fator
foi esquecido pela industria, porque, um dia, os consumidores deixariam de ser
manipuldveis e passariam a ser ditadores. O jogo inverteu-se e quem manda sio

os ditadores. E quem sédo eles? Os consumidores. Acredito, entdo, que o Kotler
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deu um alerta, porque acresce a isso outra questdo. E ¢ bom que o Kotler, com a

forca que tem, dé este alerta". (Anexo II, 2013: 138).

Christopher Freeman fala em 1992, na sua obra, a qual analisa o impacto

econdmico da inovagdo: ".

not to innovate is to die". Hoje vemos
exemplos que demonstram que as empresas melhor sucedidas no mercado
talvez tenham os produtos mais inovadores e tecnoldgicos. A inovacdo
hoje, segundo Trott, pode ser implementada nos mais diversos segmentos

de mercado.

Barry Gilbert, administrador operacional da Sharper Image diz: “Prefiro
ter o cliente a entrar e a dizer, ‘UAU, nunca tinha visto isso antes’, do
que ‘UAU, olha como eles mudaram isso”. (Peter, 1997: 301)

Essa questdo é muito importante para a inovacdo como resposta a nossa
problematica. No ambiente competitivo e igual em que os produtos atuais
se inserem € de extrema importdncia criar algo novo, fazer com que o

z

consumidor seja seduzido por algo que é em esséncia 100% inovador. Esse
caminho s6 € possivel explorando o potencial de “metamorfose de um
produto”. Imagindmos um produto alimentar top of mind, que dominou o
mercado, anos a fio, e que agora se sente ameacado pela nova
concorréncia. E preciso levar em conta, quanto aos produtos, que, as
vezes, uma reformulacdo radical daquela férmula que funcionou por anos
e anos, precisa de ser repensada e € necessdrio abrir novos caminhos para
seduzir o consumidor. Essa é a questdao-chave do mundo atual em que
vivemos e a revoluc¢do tecnoldgica, que Castells descreve na “Sociedade
em Redes”, veio para nos fazer repensar a forma como nos comportamos
diante do mundo atual, ou seja, conclui-se que no mercado de consumo ¢é

preciso inovar para sobreviver.

Entretanto, tanto os ganhos, como as perdas tém um risco elevado na
elaboracdo de novos produtos. Certas empresas diferenciam-se pela
capacidade que tém de sempre elaborar novos produtos e de os colocar
no mercado, até se alcancar o sucesso, enquanto outras empresas nem

sequer tém recurso para sobreviver a esse ciclo. Mesmo as maiores
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empresas que detém o poder de diversas marcas sdao comedidas com os
custos, para se inovar no mercado.
(Urban, Hauser, 1980)

A Procter & Gamble sempre foi considerada uma das empresas que
definiram o conceito de inovacdo no mercado do grande consumo, eles
estimularam os préprios consumidores a sugerirem produtos que poderiam
ser mais uteis no dia a dia e com isso eles inovaram muito o mercado.
Porém, como vimos, o “Flagelo da Mercantilizacdo” faz que essa forca

que a empresa possuiu, seja englobada e engolida pelo mercado atual.

Como é que definimos o que é inovacdo a nivel da grande distribuigdo?
Inovar é criar novos produtos, reinventar aquilo que j4 existe e, acima de
tudo, estar aberto para novas possibilidades que criem novos caminhos
dentro do mercado, no qual os produtos e servicos se inserem. Lew Platt,
presidente e administrador da Hewlett-Packard diz: “O que fez ter sucesso
no passado ndao lhe garante que venha a ter no futuro”. (Peter, 1997:1X).
Isso define bem a ideia de que a inovagdo é a resposta para a nossa
problematica. Se o mercado estd saturado e os produtos estdo cada vez
mais parecidos, a definicdo da inovacdo é a forma de repensar aquilo que
um dia ja foi eficaz, mas hoje pode ndo ser mais. Como todo o processo
de mudanca, para se ter eficdcia, € preciso arriscar e, acima de tudo,

deconstruir tabus.

“Por exemplo, um refrigerante,: ter mais um fruto é uma novidade, mas isto
serd uma inova¢do? Nao me parece, desde que o processo produtivo seja
exatamente o mesmo, a embalagem exatamente igual e o elemento que muda
seja o rétulo. E o abacate, por exemplo, uma inovacio? Nio, é uma novidade,
mas, se for batido de abacate, bom, ai, sim, o processo é diferente, jd leva leite,
um processo industrial diferente e podemos dizer que estamos perante uma
inovag¢do. Portanto, houve muitas novidades, mas poucas inovag¢des”. (Anexo I,

2013: 128)

Anténio Pires chama a atencdo para o fato de que, quanto maior for a
concorréncia, menor € o ciclo de vida dos produtos. Esta provado haver

cada vez mais demanda por parte das evolucdes tecnoldgicas, da prdpria
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inovacdo e das exigéncias dos consumidores finais. Com isso, produzir um
produto fica cada vez mais caro para as empresas € o autor salienta como
¢ importante que decisdes estratégicas sejam tomadas antes da prestacdo
de servicos e producdo de produtos.

O risco é algo que faz parte do processo de inovar. “O cliente € um
retrovisor, ndao um guia para o futuro, diz George Colony da Forrester
Research" (Peter, 1997: 326). O grande problema é que temos milhares de
exemplos de produtos que, no comeco, os clientes podem rejeitar, ou seja,
inovar a principio pode ndo dar um resposta positiva, de imediato. Para
inovar € preciso acreditar na ideia de se poderem ultrapassar obstdculos,
como uma rejei¢do inicial, por exemplo. A questdo é que muitas empresas
se encontram fechadas a esse tipo de ideia, pois elas julgam que € uma
missdo quase impossivel produzir um produto melhor do que elas ja

possuem.

“O fracasso dos produtos inovadores ndo tem a ver com a opc¢cdo de compra dos
consumidores e a andlise do custo x beneficio. E preciso ver que os exercicios
de inovacdo nascem muitas vezes de politicas de marketing e de politicas de
relacionamento nas empresas, as quais se deveriam cruzar entre o marketing e as
dreas de research. Deveriam cruzar-se muito mais, mas ndo o fazem. Ou seja,
para tornar essa questdo clara, no fundo, eu deveria produzir, por um lado,
aquilo que eu conclui que os consumidores querem e, se eu estiver a inovar no
sentido em que eles procuram, entdo tenho o sucesso garantido. Acontece que
nido posso ficar sé por aqui, porque a inovacdo tem de acabar por antecipar
necessidades e é na antecipacdo que eu tenho problemas de fracasso. Quando eu
tenho os chamados prosumers, ndo tenho fracasso, porque ouvi os consumidores
e foram eles quem certificou a minha inovacdo, antes de eu fabricar os meus

produtos, e tenho a certeza de que vou vendé-los.”. (Anexo II, 2013: 149)

“This technology increases personal productivity, raises product and
service quality, spurs the pace of product innovation.” (Buehler, 1987:
175). A tecnologia serve de impulso para a demanda de inovac¢do na
industria, o consumidor espera ser surpreendido cada vez mais. Um novo
sabor, uma alteracdo visual no produto, tudo pode ser fator decisivo para

a decisdo de compra de um consumidor final. No ano de 2013, vimos a
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reestruturacao da imagem da marca de cerveja Sagres, a aposta foram
milhares de euros investidos numa reformulacdo da aparéncia visual do

produto, ou seja um rebranding da marca.

“A nova imagem, que pretende valorizar ainda mais o conceito de Portugalidade
da marca, tem como aposta a modernidade, a atualidade e a maior proximidade
dos consumidores, reafirmando o orgulho de ser a verdadeira cerveja de todos os
Portugueses, quer vivam em Portugal, quer estejam por esse Mundo fora”.

(Segundo Imagens de Marca, 15 de Margo de 2012)

As marcas precisam cada vez mais de desenvolver os seus produtos, a fim
de criar novas linhas e segmentos, essa verba tem de ser aplicada como
um diferencial dos produtos de marca. A publicidade também é uma peca
chave, é preciso fixar a marca na mente do consumidor, fazer com que o
consumidor ndo compre s6 o produto, mas, sim, um conceito de marca.

Kotler afirma que outro fator essencial é criar novas relagdes com a
distribuicdo, gerar promocdes e situagdes favordveis para o consumidor.
Por fim, a marca pode cobrar mais pelos seus produtos, mas é a obrigacao
dela cortar os gastos desnecessarios, para tornar o produto mais
competitivo. O preco do produto nunca pode entrar em conflito com os

valores do consumidor.

Conforme Shun Wen Ma, na era econdmica atual, o forte das empresas
estd no conhecimento, assim como Castells afirma. Companhias que
apostam em técnicas de conhecimentos diferenciadoras vao potencializar
os seus recursos de um modo diferente; assim, a sua capacidade
competitiva vai diferenciar-se das outras empresas. Se a capacidade de
inovacdo de uma empresa € muito maior do que as outras, isso torna-se
um forte aliado que, a longo prazo, vai trazer uma vantagem competitiva
muito maior no mercado em que ela se insere.

(Ma, 2009).

Inovar na concep¢do de Scott e Bruce (1994) é um processo que exige
fases de criacdo, teste e implementagcdo. A inovacdao €, entdo, uma

combinacdo de processos que sdao executados simultaneamente. Em 1996,
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Peter F. Ducker definiu que a inovac¢do tem dois aspectos, o que produz e
0o que precisa. Na visdo da demanda, a inovagdo é mudar os valores de
satisfacdo do consumidor, ou seja, para inovar € preciso haver uma
demanda do consumidor. No caso das empresas, estas tém de estar aptas e

pré-dispostas a inovar nos seus produtos e servigos.

Na definicdo proposta por Brown em 1992, o marketing de inovacdo tem
de ter o potencial para criar um novo segmento de mercado, novos
produtos e novos habitos de consumo. Jd4 Andrew & Smith, em 1996,
falam da inovacdo como um procedimento que estd ligado a organizacdo
de produtos que signifiquem diferenciacdo dos demais. Novos produtos
que propdem novas solucdes para os consumidores, num cendrio que esté
aberto a essas condi¢cdes, sdao os pilares chaves para a inovacgdo.
(Weizhen, 2010)

“Innovation helps the company to deal with the turbulence of external
environment and, therefore, is one of the key drivers of long- term success in
business, particularly in dynamic markets (Baker and Sinkula, 2002; Balkin et
al., 2000; Darroch and McNaugton, 2002; Lyon and Ferrier, 2002; Scherer,
1992; Utterback, 1994; Vrakking, 1990; Wolfe, 1994). To survive in
Schumpeterian environments organizations must be able to cope with increasing
complexity and high-speed change (Brown and Eisenhard, 1995). In these
contexts, companies with the capacity to innovate will be able to respond to
challenges faster and to exploit new products and market opportunities better
than non-innovative companies (Brown and Eisenhard, 1995; Miles and Snow,
1978).” (Jiménez-Jiménez, Sanz-Valle, 2010: 409)
O ponto de vista da inovag¢do, como criar algo novo, € analisado por
Schumpeter em 1975 e tem-se em vista o fato de que uma invenc¢do ndo €
um fator decisivo para se inovar, ou seja, ¢ possivel inovar sem criar algo
novo. A esséncia da inovacdo estd no desempenho e ndo na descoberta,
essa distingcdo € importante, pois a inovagdo pode precisar de invengdes e
descobertas para acontecer em muito dos casos.
(Chen, Dultra-de-Lima, Martins, 2012)
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Do ponto de vista do produto, a inveng¢do e a criagcdo podem ser
ferramentas cruciais para se inovar, mas nao significa necessariamente
que essa seja a unica forma de inovacg¢do possivel. O foco da inovaciao
sempre estard centrado num objetivo, o importante é achar o caminho mais
facil para se chegar até la. O mais importante, quando se quer inovar, €
levar em conta o que isso pode acrescentar ao mercado e ao cliente, a
parte tecnoldgica e cientifica, por muitas vezes, pode-se demonstrar

totalmente irrelevante.

"Barbieri et al. (2006) apontam que as ideias sobre produtos, processos e
negécios, novos ou modificados, provém das mais diversas fontes como, por
exemplo, vendedores, consumidores, fornecedores, administradores e
funciondrios, pessoal de P&D etc. Ainda, segundo esses autores, ao considerar
as inovac¢des de um modo geral (radicalmente novas, adaptativas etc.), as ideias
surgem em fun¢do de dois motivos bdsicos: (i) problemas, necessidades e
oportunidades que ocorrem na drea de producdo e comercializacdo, e (ii)
oportunidades vislumbradas com a ampliacdo dos conhecimentos cientificos e
tecnolégicos que ocorrem tanto na prdépria empresa, quanto no seu ambiente

geral". (Chen, Dultra-de-Lima, Martins 2012: 98)
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Capitulo 2 Formas de Inovar

2.1 Reestruturacao de Marca

Kotler define que o brand equity é valor que é gerado na mente dos
consumidores referente a uma marca ou servi¢cos. A industria estd repleta
de exemplos de marcas que conseguem vender os seu produtos, através do
conceito que passam como marca, isto é, além do produto ou servi¢co, o
consumidor consome uma imagem que vem por traz disso tudo. O conceito
acaba por ser mais abrangente do que parece, pois é possivel consumir
uma marca por status ou pela razdo contrdria, por ela se demonstrar mais
econdmica e por ser uma compra inteligente. O que interessa aqui

entender é que a marca vai além do produto em si para o consumidor.

As marcas da distribui¢cdo hd muito pouco tempo que passaram a ser vistas
como marcas, mas atualmente elas ainda ndo tém o poder de possuir uma
identidade prdpria dentro do mercado. Por isso, a marca que se posiciona
de uma maneira inovadora dentro do mercado pode persuadir o
consumidor a fazer uma escolha, ignorando um fator como o préprio
preco do produto. Por exemplo, as marcas da distribuicdo possuem os
mais diversos sabores de refrigerantes com gas, esses produtos, mesmo
motivando o consumidor pelo preco, ndo conseguem ser colocados em
parametro de igualdade com uma marca como a Coca Cola, que tem uma

identidade muito definida na mente dos consumidores.

A questdao € que os tempos mudaram e as marcas ja ndo conseguem criar
histérias, a longo prazo, com os consumidores, com a facilidade de
antigamente. Com a crise, a globalizacdo, a mudanca dos média, a
diversidade de produtos, a promo¢do e outros inimeros fatores fazem com
que a relacdo do consumidor com a marca seja cada vez mais importante.
(TuSkej, UrSa, Klement, 2013)
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Uma marca como conceito traz vantagens competitivas num mercado que,
como ja vimos, € dominado pelo "tudo igual", as empresas tém ao alcance
diversas formas e ferramentas que permitem agregar valor aos produtos e

servigos.

"A promessa de marca é a visdo da empresa do que a marca deve ser e realizar
para os clientes. No fim das contas, o verdadeiro valor e as perspectivas futuras
dependem dos consumidores, de seu conhecimento sobre ela e da sua provéavel
resposta a atividade de marketing resultante desse conhecimento." (Kotler,

2006: 372)

As necessidades dos consumidores sdo a base que as empresas tém de
assumir para analisar a modalidade pela qual uma marca tem de se
construir no seu segmento e criar a sua imagem. Nesse processo, €
importante levar em conta as decisdes que sdao tomadas a nivel estratégico

e como funciona, a nivel organizacional, a coordenac¢do interna da marca.

"The company's core capabilities, and those that it can develop or acquire,
bound what it can accomplish. However, a broader view brings in the notion of
distinctive capabilities. This is wider than technical or operation competences.
Kay (1993) suggests that these broader capabilities include an organization’s
'architecture' and this embraces the network of relationships within, or around,
the firm. These relations might cover costumers, suppliers, distributors or other

firms engaged in related activities". (Trott, 2008: 354)

Segundo Berry (1998), a reestruturacdao das marcas estd totalmente
relacionada com a estratégia que ¢é adotada para os produtos. Essa
distincdo faz com que tenhamos duas visdes diferentes, que tém de ser
trabalhadas, uma para o produto e outra para a marca. O fator mais
importante para uma marca no mercado é a sua identidade. No mercado
atual, a capacidade de reestruturagcdo de um marca tem de ser encarada
como um caso especifico, pois as empresas possuem recursos financeiros
e capacidades diferentes umas das outras. Em 2006, Lomax e Mador
observam que a reestruturacdo de uma marca envolve a maneira como a
empresa se estrutura a nivel organizacional e qual é a sua visdo do

mercado em que estd inserida. Esses fatores sdo a base da identidade da
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marca e acabam por se refletir diretamente no produto final. Entretanto,

reestruturar uma marca nada mais € do que pegar num modelo antigo e

aplicar um novo.

Kotler define o posicionamento como "a acdo de projetar o produto e a
imagem da empresa, para ocupar um lugar diferenciado na mente do
consumidor" (Kotler, 2006: 235). Esse é o fator-chave para mostrar ao
consumidor aquilo que a empresa tem para oferecer, que vai além do
proprio produto e € uma maneira de demonstrar como a marca percebe e
vé a necessidade dos consumidores. Para o consumidor, o ato de compra
envolve fatores de identificacdo e um posicionamento estruturado e
segmentado, pode predominar a escolha de um produto, levando em conta
mais o conceito da marca do que ela propriamente oferece como produto

final.

Num estudo realizado por Riezebos, em 2003, prova-se que o0s
consumidores de produtos como cigarros e cerveja ndao conseguem
distinguir a diferenca entre as marcas, pelo sabor e cheiro. Um fator como
esse faz-nos reconhecer que muitos produtos de sucesso atribuem a sua
performance no mercado devido a carga ideoldgica e bem posicionada que

a marca tem no segmento em que atua.

"Brands are commonly describe in the literature as a multiple-level pyramid,
with basics physical attributes forming the base, upon with rests the tangible
benefits, the emotional benefits, the personality characteristics, with the soul or
core of the brand at its apex...A successful brand combines an effective
product, distinctive identity and added values as perceived by consumers".

(Trott, 2008: 369)

O posicionamento funciona como a identidade da marca na mente dos
consumidores. "O posicionamento deve ser unico, de modo que a sua
marca seja ouvida e notada num mercado superlotado". (Kotler, Kartajaya,
Setiwan, 2010: 49). Os valores de uma marca devem apelar as emocdes
que os consumidores sentem pelo produto e o "publico-alvo da integridade
da marca é o espirito dos consumidores" (Kotler, Kartajaya, Setiwan,
2010: 49).
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2.2 Novos Produtos

Pires afirma que, para se desenvolverem novos produtos, o primeiro passo
¢ identificar as oportunidades e as necessidades dos consumidores no
mercado, que compete ao marketing das empresas investigar e definir.
Para se chegar a esses resultados é preciso fazer inquéritos com os
consumidores, estudos de mercado, analisar a concorréncia e, acima de
tudo, estudar onde é possivel inovar. E muito importante, também, ter um
feedback interno de como os clientes avaliam o que ja estd disponivel no
mercado.

(Pires, 1999)

Kotler definiu que existem dois caminhos para as empresas seguirem: a
aquisicdo de patentes ou o desenvolvimento de novos produtos. Quando as
empresas desenvolvem novos produtos, elas podem fazer por si préprias,
com os seus recursos e tecnologias disponiveis, ou entregar o processo a
terceiros, profissionais especializados no assunto. O autor classifica 6

categorias de novos produtos:

- Produtos 100% novos, que criam novas tendéncias e segmentos de
mercado

Aqui cria-se um novo mercado, sdo produtos que apostam na tecnologia ou
que a utilizam doutra forma. Essa categoria abrange produtos que sao
precursores, como foi o caso das maquinas digitais, da transformacdo da

fita cassete para o CD e assim por diante.

- Criar produtos 100% novos, que ndo existem no mercado no qual a
empresa estd inserida.

Assim, as empresas arriscam noutras categorias de produtos, ampliando o
portofélio de produtos que oferecem ao mercado. Por exemplo, as
empresas de tecnologia, como a Samsung e a Sony-Ericson, passaram a

fazer aparelhos de celular, com a introducdao do produto no mercado.

- Gerar mais variedade de uma linha de produtos ja presente no portofdlio

da empresa.
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A empresa ja produz uma categoria de produtos, porém comeca a criar
novos produtos dentro do mesmo segmento. Um exemplo seria uma
fragrincia de perfumes, estender a sua marca para produtos cosméticos,
que sao produtos que pertencem a mesma categoria que O Seu core

business.

- Aperfeicoar produtos ja existentes com novas ideias, formatos,
embalagens, féormulas, sabores, etc. Neste caso, agrega-se valor ao que ja
existe: melhorar a performance de um produto, ampliar a sua variedade ou
tornd-lo mais atrativo para o consumidor final. Como, por exemplo,
inovar no formato de um produto, através de um design mais atrativo, ou

fazer uma embalagem mais eficaz, que evite o desperdicio do produto.

- Reposicionar produtos que satisfacam as necessidades de outros targets
presentes no mercado. Achar novos caminhos para produtos ja existentes
no mercado. Essa ¢ uma perspectiva muito funcional para inovacdo, se
uma empresa tem uma linha de produtos alimentares, ela pode lancar uma
linha nutricional, ou se faz produtos de limpeza, pode produzir uma nova

linha que cause menos impacto no meio ambiente.

- Apostar em produtos que saem mais baratos para o consumidor final,
mas que continuam seguindo os mesmos padrdes de qualidade. Ndao € visto
como uma estratégia de marketing, mas mexer no pre¢co dos produtos traz
um beneficio para o consumidor final e pode significar maior volume de

vendas € dominio de mercado.

"Menos de 10 por cento de todos os novos produtos sdo realmente
inovadores e novos para o mundo. Esses produtos envolvem maior custos
e risco". (Kotler, 2007: 637)

Muitos fatores existentes vdo além da capacidade das empresas para se
apostar em produtos que realmente representem uma inovag¢do. Os custos,
o imprevisto da resposta do mercado, a concorréncia e as questdes
econdmicas sdo algumas delas. Por isso, algumas empresas optam por
métodos ndo tradicionais, mas que acabam por trazer inovag¢do para o

mercado. Grossman & Till (1998) definem o Co-Branding como um
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processo onde duas empresas utilizam as logo-marcas, em parceria, no
packing de um produto. Como, por exemplo: a Nike e a Apple
desenvolveram calcados préprios para corrida, que sincronizavam oOs
rendimentos fisicos com o Ipod. Assim como a Coca-Cola se juntou a uma
produtora de cerveja alemd, chamada Diebels, em 1998, e criaram juntas
uma cerveja com aroma de frutas. Esse tipo de iniciativa traz um cendrio
mais estdvel para as empresas, que acabam por ter menos custos € riscos
para quebrar barreiras do mercado.

(Besharat, 2010)

"Usually, competition between companies is assessed using financial measures
such return on capital employed (ROCE), profits and market share. Non-
financial measures such as design, innovativeness and technological supremacy
may also be used. Theoretically it is possible for a firm to survive without any
significant developments to its products, but such firms are exceptions to the
norm. Where long-term success is dependent on the ability to compete with
others, this is almost always achieved by ensuring that your company's products

are superior to the competition". (Trott, 2008: 389)

Imagem 13 - Desenvolvimento de Novos Produtos
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Fonte: Trott, 2008
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2.3 Design e Embalagens

Urban e Hauser classificam o design como um elemento que produz
impacto sobre o psicoldgico dos consumidores, ele tem de corresponder ao
beneficio-chave do produto e comunicar tudo isso ao consumidor, através
de elementos fisicos. Os autores afirmam que os produtos assumem uma
imagem com o seu posicionamento no mercado, esses elementos

influenciam a maneira de elaborar o aspecto fisico do produto.

Num estudo realizado por Ulricht, Campana e Malkewitz, em 2010, os
autores analisam o impacto que o design pode gerar na expectativa de
preco de um produto. O mercado escolhido € o de vinhos, algumas
caracteristicas dos rotulos desses produtos acabam por definir alguns
padrdes que sdao assumidos como elementos de design nesse mercado.
Como por exemplo: vinhos de qualidade usam rdétulos elaborados,
chateaux floridos, castelos e um tipografia rica, enquanto vinhos que tém
uma estratégia baseada no preg¢o, apelam para garrafas de modelos

simples, fontes bold, cores apelativas e imagens genéricas.

Trott afirma que o design e a embalagem do produto acabam por ser a
ferramenta mais eficaz no ponto do venda, na Otica do mix de
comunicagdo. Num mercado competitivo, ele é uma das primeiras formas
de contato com o consumidor. O seu objetivo € ser atrativo o suficiente
para que atenda tanto as necessidades da marcas, como as necessidades do

consumidor.

"Para atingir os objetivos de marketing da marca e satisfazer o desejo dos
consumidores, os componentes estéticos e funcionais da embalagem devem ser
escolhidos corretamente. Quanto a estética, é preciso analisar o tamanho,
forma, materiais, cores, texto e ilustracdes...as inovacdes nas embalagens de
alimentos, ao longo dos anos, resultaram em embalagens de tampa abre-e-fecha,
a prova de violacdes e mais convenientes (fdceis de segurar, abrir ou espremer).
Mudang¢as nas latas tornaram os vegetais em conservas mais frescos, enquanto
involucros especiais estenderam o prazo de validade dos alimentos

refrigerados." (Kotler, 2006: 386)
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As novas tecnologias, em conjunto com as tendéncias de mercado, ditam
como o desenvolvimento do design e da embalagem dos produtos deve
evoluir, pois s assim as marcas e produtos conseguem acompanhar a
velocidade das oportunidades e inovag¢des que sdo possiveis dentro da

industria. Para isso, é preciso levar em conta alguns fatores:

- As tecnologias estdo cada vez mais rdpidas e acessiveis, permitindo
chegar mais rapidamente a formas mais funcionais e inovadoras de design

e embalagem de produtos.

- A era digital faz com que seja possivel analisar dados, testar hipdteses,
gerar modelos e assim criar produtos melhores, num curto espaco de

tempo.

- O design de produtos, hoje em dia, conta cada vez mais com recursos de
outras areas, como a engenharia, por exemplo, podendo trazer melhorias e
novas ideias para a industria.

- A distribuicdo é importante para o processo de desenvolvimento de
produtos, pois as suas percep¢des e experiéncias sdo uma boa referéncia

para o aperfeicoamento e desenvolvimento de novas ideias.

- Com a Internet, o envolvimento dos consumidores no processo de design

de um produto € intuitivo e necessdrio para as marcas, isso faz com que

as necessidades do mercado estejam mais disponiveis do que nunca.

- O potencial da inova¢cdao de combinar recursos internos e externos trazem
novas oportunidades de negdcio.
(Eppinger, 2011)
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2.4 Qualidade
"O sistema da qualidade é o conjunto de procedimentos organizacionais
capazes de transmitir a maxima confianca de que um determinado nivel de

qualidade aceitdvel estd a ser alcancado ao minimo custo." (Pires, 1999:
18)

O sucesso das marcas e produtos na industria, assim como a sua
sobrevivéncia, estd fortemente associado ao conceito de qualidade. A
industria investe muito o seu capital e atencdes para a qualidade dos seus
produtos, pois este fator pode significar o sucesso ou o fracasso de um
negécio. Entretanto, nem sempre a qualidade é sinénimo de sucesso, ela
ndo é uma garantia de que a empresa vai atingir os seus objetivos. Tellis e
Johnson (2007) sugerem que hd essa volatilidade, porque as empresas tém
dificuldade em definir o que realmente significa qualidade, a resposta de
um mercado frente a qualidade também nem sempre é imediata. Ou seja,
investir num produto, que tenha a sua estratégia a 100% focada na
qualidade, pode-se tornar um caminho incerto.

(Castillo, Munuera-Aleman, Calatone, 2011)

Segundo Kotler, a qualidade de um produto pode-se diferenciar da

concorréncia em alguns aspectos:

Qualidade e Desempenho
A premissa bdsica do produto, porém é um recurso que é aplicado com
base na medida que os demais concorrentes atingem no mercado em que o

produto se insere.

Durabilidade
Aplica-se para produtos que tém um ciclo de vida maior, pois acabam por
tornar-se um diferencial. Porém, pode afetar o preco do produto

diretamente, o que possa ser uma fraqueza noutros setores de mercado.
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Confiabilidade
Produtos que se inserem num degrau acima da concorréncia, tendo mais
credibilidade entre os consumidores. Porém, ¢ um recurso que tem de ser

gerido com a histéria da marca.

Estilo
A vantagem competitiva de oferecer algo unico, o que também que nao
significa ter o melhor produto do mercado. A marca aposta num produto

que atue num segmento exclusivo no mercado.

"With respect to products and services, innovation quality is defined through
variables like amount, performance, effectiveness, features, reliability, timing,
costs, value to the customer, innovation degree, complexity, and many more. In
this case innovation quality comprises all measures regarding new—
innovative —products or services and thereby makes a statement on how good a
company is at pursuing innovation in the product or service domain." (Harner,

2003: 34)
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2.5 Marketing e Publicidade

Kotler define o marketing como um processo que identifica as
necessidades dos consumidores e traz uma solu¢cdo para elas. O marketing
tornou-se um conceito e é uma palavra que nao se traduz. Entretanto, se o
tentarmos fazer, vamos acabar por encontrar uma expressao que demonstre

atividade dentro do mercado.

"A American Marketing Asssociation oferece a seguinte defini¢do: O marketing

¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a

criagdo, a comunicacdo e a entrega de valores para os clientes, bem como a

administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficiem a

organizacdo e o seu publico interessado". (Kotler, 2006: 4)
Podemos, entdo, dizer que o marketing é, de fato, um instrumento de
venda, o seu objetivo final serd sempre otimizar o processo de vendas de
um produto ou servico. Com a evolucdo do mercado e a globalizacdao dos
tempos modernos, criou-se um tipo de marketing para cada produto e
servico em si, especificamente. Ou seja, no mercado atual, elaborar uma
estratégia de marketing de sucesso, € uma missdo que envolve analisar,

entender e solucionar as necessidades que o seu publico-alvo possui.

Ainda segundo Kotler, o marketing aplica-se a bens, servicos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e

ideias.

O Marketing de Inovacdo € responder ao consumidor de forma
surpreendente e despertar o interesse pelo produto ou servigo. Na obra de
Kotler, ele cita o exemplo de Charles Revson, da Revlon, que criou o
conceito para a sua marca: "Na fdabrica, fazemos cosméticos, na loja,

vendemos esperanca".

Quando inovamos na estratégia de marketing de uma marca, o que fazemos
¢ diferenciar-nos da concorréncia. Esse é o fator que impulsiona os
marketeers a criarem abordagens que tém como objetivo ter impacto sobre

um publico-alvo de uma maneira unica, peculiar e até mesmo exclusiva.
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Entretanto, o marketing tem como a sua principal ferramenta, dentro do
mix de comunicacdo, a publicidade, que € "uma forma paga de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servi¢cos por
um patrocinador identificado" (Kotler, 2006: 566). Hoje, a publicidade
toma os mais diversificados caminhos e formas para ter impacto no
consumidor. Com o avan¢o das novas tecnologias, abriram-se novos
média, formas e abordagens para se promover um produto € um servico

dentro do mercado.

"As marcas estdo entre os ativos mais importantes que uma empresa pode
controlar e as marcas fortes conseguem assegurar a continuidade em alturas de
crise. As marcas devem manter-se relevantes, contemporaneas e apelativas para
os seus consumidores. Isso significa que deve ser feito investimento suficiente

em publicidade e marketing..." (Clifton, Simmons, 2008: 25)

A publicidade divide-se entre duas linhas, a mass media comum, como
rddio, televisdo, imprensa, € considerada "above the line", ji4 eventos,
relagdes publicas, patrocinios sdo considerados "bellow the line". As
agéncias de publicidade tradicionais perderam territério, o mercado hoje
dispde de agéncias especializadas que fornecem servicos especificos,
como, por exemplo, a ativacdo de uma marca, acdes de branding
experience e eventos, campanhas de marketing integrado e, claro, a
comunicacdo digital. As redes sociais e a Web 2.0 trazem para a
publicidade novos formatos que proporcionam muito mais precisdo a nivel

de eficacia, como € o caso de links patrocinados, Google Adwords e SEO.

A publicidade eficaz acaba por abordar a marca na perspectiva do
publico-alvo, detectar os elos emocionais que impulsionam a decisdo de
compra e criar valores s6lidos na mente dos consumidores.

(Clifton, Simmons, 2008)
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Capitulo 3 Exemplos Aplicados

Nesse capitulo, vamos exemplificar as formas de inovar definidas no
capitulo anterior com casos de mercado, que sdo fiéis aos conceitos que
definimos. Todos os casos pertencem as marcas préprias, sendo muitas
dessas marcas de presenca mundial e algumas delas pertencem as
chamadas empresas guarda-chuva. Vale salientar que a capacidade de
inovacdo das marcas proprias, ao longo desse estudo, é vista como um
fator diferencial das marcas da distribui¢do, sendo que julgamos que o
progresso ja alcancado pela industria, no passado, pode ser, de fato, a
resposta a altura da industria, para demarcar o seu territério e voltar a
lideranca das suas categorias. O que iremos fazer é uma andlise de cada
método definido na matriz da inovacdo do capitulo anterior e, com base

em estudos de caso, iremos analisar se € possivel a distribui¢do inovar

assim como a industria ja fez no passado.

Reposicionamento de Marcas

Imagem 14 - Consul Bem Pensado
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Marca de eletrodomésticos que atua ha mais de 60 anos no mercado
brasileiro. Sofreu um reposicionamento da marca em 2013, apostando
num conceito mais jovial, moderno e criativo. Numa campanha realizada
pela DM9DDB, a marca passou a assinar com a palavra "Bem Pensado",
que faz alusdo a rotina dos brasileiros a boas ideias no ato de consumir. O
novo posicionamento da marca tinha como compromisso criar produtos

inovadores que facilitassem o dia a dia dos brasileiros; isso justifica o
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apelo da campanha que aposta no rejuvenescimento da marca no mercado
que procura impacto em novos rargets.

"Se o objetivo da marca é ser uma fonte de valor para a organizacgdo, o
seu posicionamento de mercado e na mente dos consumidores serd crucial

para o valor real criado." (Clifton, Simmons, 2003: 81)

Reposicionar uma marca, como ¢ o caso da Consul no Brasil, ¢ uma
empreitada arriscada, dado que se estd a migrar de um publico-alvo para
outro - neste caso, um publico mais jovem. De qualquer modo, o que se
pretende exemplificar, com esse caso de estudo, € que as marcas proprias
tém elos de histéria com os consumidores, que foram construidos ao
longo dos anos, e que hd uma memodria que a marca deixou na mente dos
consumidores. Dado isso, reposicionar uma marca da distribui¢cdo, que
surge ha 3 ou 5 anos no mercado, acaba por ser uma tarefa muito mais
dificil do que trabalhar algo ja consolidado e bem definido dentro do

mercado.

Inovacao

Imagem 4 - Marcas 3M

A 3M € uma empresa norte-americana que inicialmente apostou num s6
segmento de produto, a lixa. Por volta de 1910, a empresa comecou a
aperfeicoar o seu produto, voltando a atencdo para outros possiveis
negbdcios. Em 1916, a empresa percebeu que as suas apostas em inovacdes

técnicas, que eram aplicadas a nivel de marketing, comecaram a produzir
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resultados significativos e a 3M ganhou um departamento de pesquisa

préoprio para desenvolver novos produtos.

A empresa foi a pioneira no desenvolvimento de uma lixa a prova de dgua,
revolucionando o mercado em que se inseria na década de 20; a partir daf,
com O sucesso € a aposta na inovacdo, a empresa comec¢ou a ver potencial
noutros nichos de mercado. Sempre acompanhando as necessidades do
consumidor e apostando no desenvolvimento de novos produtos, a 3M
comecou a ampliar seu portofdlio de produtos e, em 1925, com uma fita
adesiva que facilitava a pintura de carros, alcan¢cou um mercado novo para
o core business da empresa. Na continuidade do trabalho focado em
inovacdo nos produtos, em 1925 a empresa lanca um adesivo de celofane
que facilitava a identificacdo de caixas e os seus conteudos, criando a
marca "Scoth". Esse passo foi crucial para fazer com que a empresa
percebesse que esse setores de mercado precisavam de novos produtos que

facilitavam o dia a dia dos consumidores.

A partir dai, a 3M lancou-se para novos setores, passando a fazer
produtos que inovavam a nivel tecnoldgico e em eficdcia. Foi assim que a
empresa conquistou a sua internacionalidade e, em 1951, a esponja de

limpeza da marca "Scoth Brite" tornou-se a mais vendida na América.

Imagem 5 - Produto Post-It

O Post-it seja talvez o maior sucesso a nivel de um produto inovador,
sendo resultado de uma pesquisa que percebeu uma necessidade bdsica do
consumidor. Com isso, a empresa introduziu um produto totalmente novo

que criou um novo segmento de mercado. O produto revolucionou a
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maneira como as pessoas comunicavam na época, entrando com grande
forca no mundo corporativo. Em 1990, a 3M ja atuava em diversas
categorias de produtos, inclusive na industria farmacéutica, e isso fez
com que, em 2002, a empresa adotasse o nome 3M Company. A sua aposta
na inovacdo garantiu vendas a nivel mundial, um amplo portofdlio e
produtos que comecaram, cada vez mais, a ampliar os setores em que a

empresa atua.

Imagem 6 - Produtos 3M

A 3M ¢é considerada uma das empresas mais inovadoras do mundo a nivel
de inovacdo em produtos, a sua histéria mostra como uma empresa que
tinha um s6 segmento de produto desenvolveu uma gama hoje completa de
bricolagem. A marca, que comeca a desenvolver o seu produto em 1910,
leva cerca de 90 anos para se posicionar no mercado como 3M Company,
que deu o status definitivo que a empresa merecia. A proposta desse caso
¢ mostrar como, muita vezes, a inovacdo € um processo que leva tempo
para ganhar a confianca do consumidor, para permitir que a empresa faca
todos os testes necessdrios de mercado e para, assim, ter sucesso em
produtos que vado criar novos nichos de mercado. Como foi referido na
entrevista com o Dr. Rousseau, existe a diferenca entre acrescentar um
sabor a uma gama de iogurtes ou transforma-la num batido. Ou seja,
inovar ndo ¢é somente colocar no mercado uma nova vertente de um
produto mas, também, trazer algo com o cardter novidade. Devido aos
falhancos, € preciso ouvir os consumidores para perceber suas
necessidades e nem sempre isso € uma tarefa fdcil. Principalmente,
quando ndo se conta com uma d4rea dedicada ao desenvolvimento de

produtos e pesquisa

101



Design
Imagem 7 - Logo Mont Blanc
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A ideia de dois alemaes detentores da marca era fazer a melhor caneta

tinteiro do mundo e, em parceria com um dono de uma papelaria,
comecaram a produzir modelos. A empresa que era sediada em Berlim
muda estrategicamente para Hamburgo, por ter uma maior facilidade em
importagdes e exportacdes. Em 1919, a empresa adota o nome daquela que
se tornaria uma das marcas mais iconicas do mundo, fazendo referéncia ao
Mont Blanc francés. J4 em 1913 € desenvolvido o logotipo que caracteriza
os tracos daquela regido, uma montanha com acumulo de neve no topo. O
conceito da marca era apostar num design exclusivo, que proporcionava
mais do que um produto, um estilo de vida. Com o seu logo presente em
todos os produtos da marca, a empresa comegou a abrir lojas no territdrio
alemdo. Em 1914, a empresa desenvolve aquele que seria o carro chefe da
marca, Meisterstiick ("obra de mestre”, em portugués). O produto
consistia numa matéria prima inovadora para a época e um design de luxo
que acabou por seduzir o mundo, com o passar do tempo. A partir disso, a
marca nunca mais largou essa imagem no mercado, apostou em produzir
edicdes limitadas, pecas com pedras preciosas, detalhes em ouro, entre
outros aspectos estéticos, que focavam seduzir um publico-alvo de alto
poder aquisitivo. Entretanto, a empresa também inovou em conceitos,
proporcionando garantia vitalicia e permitindo que o produto fosse um
bem que pudesse durar por geracgdes. Tudo isso fez com que a marca
ganhasse notoriedade a nivel mundial, todas as lojas seguiam um padrao
de qualidade nos seus catdlogos, montras e decoragdo, uma conduta que
passou a ser a filosofia da marca e que, até hoje, sustenta essa imagem no

mercado.
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Uma aposta num design exclusivo, como o da Mont Blanc, € um caso como
pouquissimos no mercado, com certeza é uma estratégia arriscada e ¢
preciso que exista investimento e demanda para um segmento de luxo. A
grande questdao € que, se analisarmos uma caneta Bic e uma caneta Mont
Blanc, ambas cumprem a mesma fun¢ido, sendo que a diferenca estd no
status social e na expectativa que o consumidor tem em torno da marca.
Com as consideracdes da nova sociedade de consumo, que obtivemos na
revisao de literatura, acredita-se que, possivelmente, no futuro, estes

exemplos serdo cada vez mais raros, devido a realidade do mercado atual.

Embalagens

Imagem 8 - Embalagens Heinz
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A Heinz foi a responsavel por introduzir um conceito na embalagem de
Ketchup - deixar a embalagem sempre de cabeca para baixo - e
transformou-se num icone de marca da cultura americana. A marca
apostou em desenvolver um produto que era uma mistura de tomates com
especiarias, sal, vinagre e acucar, e desenvolveu uma embalagem
octogonal de vidro, que mostrava que os ingrediente do produto ndo eram
alterados. Isso foi um sucesso imediato com as donas de casa, que
passaram a ver o produto como uma solu¢ido prdtica para o dia a dia. A
marca difundiu-se rapidamente em todo o mundo, passando a importar os
seus vidros de Ketchup e a fazer a marca tornar-se um icone. A empresa
foi sempre expandido os seus negdcios, produzindo outras vertentes de
molhos, com outros ingrediente e férmulas inovadoras, além de apostar
noutras categorias de produtos, como feijoes e sopas enlatadas, sopas

para bebés.

As embalagens da marca sempre foram caracteristicas, o aspecto visual do

produto é algo que faz parte da Heinz, desde a sua fundacdao. Em 2000, a

marca aposta num Ketchup verde, que visava atrair o publico mais jovem,
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mas foram as suas embalagens que fizeram histdéria e revolucionaram a
industria. O HEINZ EASY SQUEEZE! Upside-Down Ketchup era a
embalagem que tinha o propdsito de ficar sempre invertida, para facilitar
o uso do produto. A HEINZ TOP-DOWN KETCHUP criou uma embalagem
revoluciondria, que permitia ver a qualidade e quantidade do produto e,
além disso, a embalagem tinha uma tecnologia que sugava o produto apds
o uso, fazendo com que a tampa ficasse sempre limpa. O DIP & SQUEEZE
podia ser aberto de duas formas, ou pela parte superior para extrair o

produto, ou pela parte inferior, para poder mergulhar as batatas fritas.

Na Heinz temos um exemplo de que a inovagcdo de embalagens esta
exposta a distribuicao, devido a cépia. O estudo de caso da Heinz monstra
uma empresa que apostou muito na embalagem funcional dos seus
produtos, porém todas essas inovacdes acabam por poderem ser facilmente
copiadas pelas marcas da distribui¢cdo, assim como foi feito com muitos
produtos, que hoje estdo a liderar o mercado. Até mesmo a inovacdao no
setor de embalagem acaba por ser copiada pela industria de marcas

préprias no mercado.
Qualidade

Imagem 9 - Produtos Duracell
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A Duracell nasce da sociedade de um cientista e de um fabricante, que,

num encontro por acaso, enxergaram uma oportunidade para criar pilhas e
baterias de qualidade, que até entdo ndo existiam no mercado. As pilhas
desenvolvidas pela marca revolucionaram o mercado, sendo até usadas
pelo exército americano, na época da guerra. Nos anos 50, eles
desenvolveram um modelo compacto, resistente e com uma durabilidade
nunca vista antes. O nome da marca provém da sua focalizacdo na

qualidade do produto, ele nasce da juncdo das palavras "durable"
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(durdvel) e "cell" (pilha elétrica). Em 1996, a empresa foi comprada pela
Gillet Company, que, em 2005, passou a fazer parte da Procter & Gamble.
Nos anos 90, a Duracell entra no mercado com pilhas recarregdveis, as
suas campanhas publicitdrias e a imagem de marca sempre foram apelando
para a durabilidade do seu produto, que criou um forte elo com o

consumidor e uma relacdo de confianca.

Imagem 10 - Logo Colgate

Colgate

Fundada em 1986, uma empresa que apostou na alta qualidade dos seus
produtos, preco baixo e férmulas inovadoras. No comeco, a empresa
produzia sabonetes e, apds assumir o nome de Colgate & Company, em
1873, a empresa inovou criando o creme dentifrico Colgate. No mesmo
ano, a empresa jad investia num laboratério préprio para a pesquisa. A
marca, hoje conhecida como Colgate Palmolive, trouxe para o mercado
pastas de dentes branqueadoras, escovas com mdaxima eficdcia,
enxaguantes bucais de alta tecnologia e, acima de tudo, criou um
programa associado a profissionais da odontologia, para manter a boca

dos seus consumidores sempre sauddvel.

Em 2011, a Colgate realizou, nos Estados Unidos, o programa "Colgates's
Bright Smiles, Bright Futures", que tinha como objetivo educar as
criancas sobre a importincias de cuidar dos dentes. A acdo visava
didaticamente ensinar as criancas como fazer uma higiene bucal adequada
e isso sO6 foi possivel através de associagdo com Orgdos do governo,

escolas e associacgdes.

Esse tipo de parceria faz a marca ganhar notoriedade frente ao
consumidor, que atribui credibilidade a agentes externos, que ndo se
encontram presentes no mercado do grande consumo. Assim, a Colgate
conseguiu, ao longo dos anos, criar um posicionamento consistente, no
qual os seus produtos estdo sempre associados a institui¢des, programas e

ao setor da saude dentadria.
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Por exemplo, no Brasil, a Colgate usou em 2011 o slogan: "A marca
nimero 1 em recomendacdo dos dentistas". Desde que foi introduzida no
mercado brasileiro, a marca contou com o apoio da Associacdo Brasileira
de Odontologia (ABO). Essa parceria foi fundamental para a sua
consolidacdo no mercado brasileiro, sendo que a ABO foi responsavel por
avaliar e comprovar os resultados dos produtos da marca aos

consumidores brasileiros.

"Da mesma forma, vi, hd pouco tempo, um antincio da Colgate, que afirma que

'uma recente pesquisa cientifica associa problemas graves nas gengivas a outros

problemas como doencas cardiovasculares, diabetes, e AVCs'. Ou seja: escove

os dentes com Colgate, sendo morre!" (Lindstrom, 2005: 110)
A qualidade é controversa, quando comparamos os produtos de marca
propria com os produtos da distribui¢do; como ja foi discutido ao longo
dessa investigacdo e referido nas entrevistas, o fato de os fabricantes,
durante alguns anos, produzirem para os distribuidores provocou uma
certa confusao nos consumidores. Entretanto, tanto no caso da Duracell,
como no caso da Colgate, sdo marcas que apostaram na qualidade, desde
que entraram no mercado e seguiram explorando essa relacdo. Talvez a
qualidade seja a inovacdo mais dificil de ser copiada. Geralmente, as
marcas que possuem uma qualidade muito superior as demais, nas suas
categorias de mercado, ndo perdem a sua lideranca. Um exemplo ja
referido é o setor de cosmética e produtos para o corpo, em que existe
uma inércia, por parte do consumidor, para trocar os seus produtos
favoritos por aqueles dos distribuidores. Talvez a qualidade ainda seja o
ponto mais forte das marcas proprias frente as da distribui¢cdo, mesmo que

venha a ser feito um esfor¢o grande para acabar com essa diferenca.
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Marketing e Publicidade

Imagem 11 - Linha Axe Instinct

A Axe é uma marca que sempre teve o seu posicionamento focado na
sensualidade. A Unilever, quando introduziu o produto na Europa, em
1983, criou o conceito "perfumed body spray", um desodorizante que
apostava em fragrancias exdticas e que despertava a atencdao do sexo
feminino. Desde o inicio, os comerciais da marca persuadiam o
consumidor de que o produto seduzia as mulheres, o que era ousado para a

época e, a0 mesmo tempo, uma estratégia arriscada para a marca.

O sucesso que o produto alcancou, em pouco tempo, fez com que ele
assumisse uma identidade dudnica no mercado, um produto jovem,
irreverente e ousado. Através duma campanha em 2002, no mercado norte-
americano, a marca criou o slogan "The Axe Effect", que acabou por
ganhar muitos prémios em festivais de publicidade. Com a eficdcia da
estratégia publicitdria, a marca comec¢ou a ir mais longe, promovendo
acOes de marketing, que ligava o produto a aventuras, desportos radicais e

tudo que estimulava o universo masculino.

Em 1997, por exemplo, a Axe associou a sua imagem a casas noturnas,
com o projeto "Axe Night", seguindo a tendéncia da época, cobrindo e
patrocinando eventos. Na Coldmbia, a marca chegou a fazer acdes de
guerrilha pura, onde um grupo de mulheres, chamado "Patrulha Axe",
abordava os homens em bares e casas noturnas e, praticamente, Os
obrigavam a testar as fragriancias do produto. No Brasil, em 2004, a marca

fez um ac¢do curiosa, em que elegia 200 ganhadores, que iriam para uma
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ilha, onde 400 mulheres estariam a espera deles, para um fim-de-semana
de diversdo e lazer. Tudo isso era uma estratégia inovadora para
introduzir no mercado um novo formato do produto, que tinha um conceito

mais econémico e compacto.

O "Axe Compact" tinha como slogan publicitario "ndo desperdice garotas,
nem dinheiro", as campanhas sempre apelaram para a conquista amorosa,
ousada e com um toque de bom humor. No mundo inteiro, a marca ficou
na memoéria dos consumidores pelas suas pecas televisivas, acdes e
slogans, que vendiam o produto ndo como um desodorizante, para prevenir
o mau odor, mas, sim, como um instrumento para atrair o sexo oposto com
as suas mais diversas e exOticas fragrancias. O sucesso da marca €
mundial, Axe € o desodorizante mais popular do mundo, com presenca em

60 paises e lider de mercado em paises europeus e latino-americanos.

O Dr. Anténio Peres afirmou, em entrevista concedida a esta investigacao,
que a distribuicdo estd atrasada a nivel de publicidade e marketing,
comparada com a industria de marcas proprias. A politica para a promocao
dos produtos do distribuidor é, praticamente, nula e sempre feita dentro
das lojas da distribui¢cdo. De qualquer modo, a industria da publicidade e
do marketing estd acessivel, seja a distribuicdo, seja a industria de marcas
préprias. Apostar nela, como inovacdo e fator diferencial, é uma questdo
de realizar um planeamento e avancar com uma estratégia que tenha isso
como foco. Ou seja, ndo fica claro que o marketing e a publicidade sejam
uma ferramenta exclusiva das marcas préprias, mas foi a partir dela que

muitas marcas assumiram a sua hegemonia.
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Capitulo 4 Neuromarketing

Conforme a obra "Neuromarketing and consumer neuroscience:
contributions to neurology" de Javor, Koller, Lee, Chamberlian e
Ransmary (2013), o neuromarketing nasce através do interesse dos
economistas pelo assunto, que foram responsdveis pela publicacdo do
primeiro estudo sobre "meuroeconomic". Isso chamou a atencido de
académicos que constataram o potencial da drea, como uma nova forma de
pesquisa, que vai além dos métodos quantitativos e qualitativos. O
neuromarketing, como ficou conhecido mais tarde, acaba por juntar

conceitos da economia, psicologia, biologia e medicina.

"Generally speaking, neuroscientific methods are used to study consumer
behavior and the decision-making process in purchasing acts, to better
understand psychological phenomena and emotions in purchase decisions, as
well as provide a more comprehensive assessment of the efficacy of marketing
phenomena like advertising, consumer competitions, and product placement, by
analyzing the underlying neurobiology" (Javor, Koller, Lee, Chamberlain,

Ransmayr, 2013: 2)

Segundo um estudo realizado em 2008 por Hubert e Kenning, o termo
neuromarketing foi procurado mais de 800 mil vezes no Google; ja em
2012 esse nimero subiu para 1.4 milhdes de buscas. Os autores chamam a
atencdo para wuma preocupacdo cada vez maior por parte dos
consumidores, que temem que as suas emoc¢des e o que eles sentem,
durante o processo de compra, esteja cada vez mais exposto. Assim como
eles também acreditam que podem ser totalmente influenciados para
comprar um determinado produto, através das pesquisas de

neuromarketing.

"Of course, traditional market research has always been interested in analyzing
and predicting purchase behaviors, but the advent of high-profile neuroimaging
studies seems to have driven an explosion in public attention. Given the lack of
knowledge on how experimental studies including marketing research are in
fact performed, the general public are easily frightened. These ethical concerns

have been further inflamed by the foundation of more and more enterprises
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(especially in the United States) offering neuromarketing as a service". (Javor,

Koller, Lee, Chamberlain, Ransmayr, 2013: 2)

A tendéncia dos estudos de neuromarketing na era de consumo atual esta
cada vez mais presente no mercado. Entretanto, vale salientar que existe
uma grande diferenca entre os estudos que sdo feitos a nivel académico e
0os que sao feitos a nivel comercial. Enquanto um visa o aumento do
conhecimento cientifico na 4area, o outro estd focado no encontro de

formas de persuadir o consumidor a comprar um produto ou servigo.

"In particular, while neuroeconomics appears to have raised nary a ripple of
moral concern, recent opinions on 'neuromarketing' within the neuroscience
literature have strongly quetioned the ethics of applying imaging techniques to
the purpose of 'finding the buy button in the brain' and ...creating advertising
campaigns that we will be unable to resist" (Lee, Broderick, Chamberlain,

2006: 199)

O que vem sido publicado sobre o assunto, até entdo, pelas editoras
presentes no mercado, tem como tema fundamental falar sobre o tal botdo
que ativa o ato de consumo. O propdésito cientifico da drea na economia
como no marketing é o mesmo, porém, a tendéncia e a imagem que O
neuromarketing cria sobre a manipulacdo do consumo acabam por levantar

questdes éticas e de quebra da privacidade dos consumidores.

"A number of agencies have emerged offering neuroimaging (particulary fMRI)
solutions to commercial marketing problems. In the US, BrightHouse has
developed a particularly high profile, while in the UK Neurosense and Neuroco
have also recently opened for business. Furthermore, the Centre for
Experimental Consumer Psychology at University of Wales (Bangor)
collaborates with many consumer good firms, including Unilever." (Lee,

Broderick, Chamberlain, 2006: 200)

O ponto-chave é que as agéncias e os marketeers procuram, a todo o
custo, sucesso em campanhas de publicidade, muito dinheiro sendo
investido na criacdo de novos produtos, os quais, muitas vezes, acabam

por nunca chegar ao mercado. As tendéncias atuais demonstram que captar
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a atencdao do consumidor estd a ser uma tarefa cada vez mais dificil: com

as novas tecnologias é incalculdvel o numero de vezes que somos

persuadidos a comprar um produto ou servi¢o, num espag¢o de 24 horas.

"Ignoring neuroimaging as a way to understand consumer behavior would be as
absurd as astronomers refusing to use electronic telescopes. Placing legitimate
worries on ethics aside, there is no question that neuroimaging provides
powerful lenses through which we can observe and understand the mind of the
consumer". (Morin, 2011: 132)

Martin Lindstrom comec¢a a sua obra colocando em xeque os estudos de
mercado e a sua confiabilidade no cendrio atual do mercado. J4 chegamos
a uma altura em que as pesquisas quantitativas e qualitativas jd ndo sao

suficientes e € preciso uma terceira varidvel.

"Existem pequenos fatores, quase imperceptiveis, que podem condicionar as
respostas dos grupos de opinido. E possivel que uma mulher pense que, sendo
mie de quatro filhos, trés cides e 17 lagartos, se deveria preocupar mais com o0s
germes, mas ndo queira admitir, em frente as outras mulheres do grupo, que a
sua casa ja ndo tem salvacdo possivel. Ou, talvez, o responsdvel pela pesquisa
faca lembrar, a uma outra mulher, um ex-namorado que a trocou pela sua
melhor amiga e isso possa ter (é s6 uma hipdtese) alterado a forma como encara

o produto". (Lindstrom, 2008: 27)

Ele define o neuromarketing como: "a chave para aquilo a que chamo a
biologia do consumo - pensamentos, ac¢des e desejos de consumo
subconscientes que motivam as decisdes de consumo, que tomamos
diariamente". (Lindstrom, 2008: 12). Na 6tica do autor, o neuromarketing
¢ uma ferramenta que 1ird captar os desejos do subconsciente dos
consumidores. Sendo assim, os novos produtos terdo cada vez mais
utilidade e irdo satisfazer melhor as necessidades de consumo.

Segundo Lindstrom, o fracasso de novos produtos no mercado é um dado
constante, estima-se que 8 em cada 10 produtos, que sdo lancados no
mercado norte-americano, acabam por se tornar um fracasso de vendas. No

grande consumo, 52% das novas marcas € 75% dos novos produtos estdo
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condenados a falta de sucesso. Sendo assim, conclui-se que a unica

z

alternativa para contrariar esse cendrio € entrevistar o cérebro.

Uma frase emblemadtica no mundo da publicidade, citada por John
Wanamaker, retrata, mesmo hoje em dia, a realidade das marcas e
servicos: "Metade do meu orcamento de publicidade é um desperdicio. S¢6
ndo sei qual metade". Entretanto, os anuncios, campanhas, slogans,
posicionamentos de marca e afins, continuam a ter impacto sobre o
consumidor, de uma forma emocional ainda pouco estudada. Estudos de
neuromarketing sugerem algumas conclusdes para esses fendmenos que

acontecem com algumas marcas.

De acordo com um estudo realizado junto do psiquiatra Hendrik Walter, o
fator mais recompensador para os homens € o sexo. Num estudo realizado
pela Daimler-Chrysler, 66 imagens de carros diferentes eram apresentadas
a um grupo de homens, enquanto os cérebros deles eram analisados
através de uma ressonadncia magnética. O mais curiosos é que, quando o
grupo era exposto a imagens de carros desportivos e de alta poténcia, a
area do cérebro que demonstrava mais atividade era a regido relacionada
as recompensas e confirmac¢cdes. A publicidade, ao longo da histdria, usou
e abusou da sexualidade para vender carros top de linha, como um objeto
masculino para atrair o sexo oposto. Nesse estudo de neuromarketing,
acaba-se por provar que talvez essa relagcdo ndo esteja equivocada. "A
neurociéncia acabou por revelar algo em que sempre acreditei: que as
marcas sao muito mais do que apenas produtos facilmente identificados e

embalados de forma a que chamem a atencdo". (Lindstrom, 2008: 35)

De qualquer maneira, o interesse no neuromarketing surge principalmente
como resposta a falta de criatividade, por falta dos anunciantes. A
publicidade, principalmente na televisdao, chegou a um ponto de saturacéo,
onde o consumidor jd ndo é capaz de se recordar dos anuncios aos quais
estd exposto. Segundo uma pesquisa da ACNielsen, realizada em 2007, as
pessoas sdao capazes de se lembrar de apenas 2,1% das pecas publicitdrias

que viram ao longo de toda a sua vida.
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Em "buy-ology", Lindstrom fala sobre o conceito de neurdénios espelhos:
"neurdénios que entram em atividade, quando estd a ser levada a cabo uma
acdo e também quando se estd a observar outra pessoa a fazé-lo".
(Lindstrom, 2008: 52). Ou seja, esses neurdénios sao os responsaveis por
fazer com que um produto se torne uma febre mundial. Ao longo dos
ultimos anos, alguns produtos, quando introduzidos no mercado, passaram
a ser uma tendéncia de consumo. O neuromarketing atribui esse fenémeno
aos neurdnios espelhos; logo conseguimos entender como produtos como
iPhone se tornaram um objeto desejdvel por pessoas, nos 4 cantos do

globo.

"Para o provar, vamos fazer uma breve visita ao centro comercial. Imaginemos
que somos uma mulher que passa em frente a uma montra da Gap. H4 um
manequim escultural que nos chama a aten¢do, com umas cal¢as de ganga, uma
camisa simples de Verdo e uma badana encarnada na cabeca. No nosso
subconsciente, apesar de uns quilos a mais, pensamos, 'Eu também poderia ter
aquele aspecto, se comprasse esta roupa. Poderia ser ela'. Pelo menos, é isso
que o nosso cérebro nos estd a dizer, tenhamos consciéncia ou nido. Sem dar
conta, entramos na Gap, pagamos com o Visa e saimos de 14 com as calgas, a
camisa e a badana debaixo do braco. E como se tivéssemos acabado de comprar

uma imagem, uma atitude, ou ambas as coisas". (Lindstrom, 2005: 55)

Esse tipo de comportamento acaba por ser mais que massificado na
sociedade atual. Conforme visto na fundamentacdo tedrica, estamos
constantemente em busca de uma ideologia, o que acaba por fazer com que
as nossas escolhas, a nivel de consumo, se inspirem naquilo que queremos
ser. Ndo s6 por ser um consequéncia da era moderna, esse tipo de
comportamento acaba por resultar num processo fisico e quimico do nosso
cérebro, que esta totalmente condicionado a abordagem publicitdria e aos
apelos das marcas presentes no mercado. Assim como nos carros de luxo,
acabamos, também, por consumir um determinado produto por causa das
condi¢cdes e do status social, que ele possa gerar. "Mas os neurdnios
espelhos ndo trabalham sozinhos. Muitas vezes, trabalham em conjunto
com as dopaminas, um dos quimicos do cérebro relacionado com o
prazer". (Lindstrom, 2008: 57)
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O que acabdmos por perceber € que a influéncia dos hdbitos de consumo
de outras pessoas na nossa sociedade acaba por ditar os nossos préprios
habitos de consumo. Se analisarmos o atual cendrio das marcas da
distribuicdo no mercado, podemos entender, através dos mneurdnios
espelhos, que essa tendéncia ndo seja um fendmeno exclusivo da situacdo
econdmica atual mas, sim, uma nova tendéncia de consumo. Por outras
palavras, se vemos as pessoas poupando e comprando produtos com um
custo x beneficio melhor, contestamos, provavelmente, o porqué nao fazer

O mMmeSmo.

Por outro lado, basta para a industria desenvolver um produto que
conquiste o consumidor de imediato e ganhe territério, para que este

passe a fazer sucesso entre os consumidores, através dessa logica.

"Por isso, estejamos atentos. Porque o futuro da publicidade ndo é um jogo de
espelhos - sdo os neurdnios espelhos. E eles acabardo por revelar o seu poder
sobre a nossa fidelidade as marcas, a nossa mente, as nossas carteiras € a nossa
biologia de consumo; mais do que os préprios especialistas de marketing

imaginam". (Lindstrom, 2008: 60)

O neuromarketing também tem como tema a fidelidade dos consumidores
as marcas, diversos produtos que consumimos estdo associados a um
comportamento de consumo, aos quais muito poucos abrem mao. Como ja
referido, as marcas da distribui¢cdo possuem uma maior dificuldade de
penetracdo em certas categorias do que noutras. Como ja discutido, muito
pouco inova-se, seja pelo risco ou seja pela falta de incentivo, porém,
algumas marcas criam histéria com os consumidores, que muito
dificilmente abririam mao delas por outros produtos. "Arriscaria mesmo a
dizer que este sentimento de estabilidade e de familiaridade ¢é téao
atrativo, que muitos consumidores tém uma relacdo de lealdade quase
religiosa com as suas marcas e produtos favoritos". (Lindstrom, 2008:
83)

Estudos demonstram que temos dificuldades em alterar as escolhas que
estdo na regido do cérebro, que sdao relacionadas com as nossas memarias.

A Coca-Cola, em 1985, introduziu no mercado um produto chamado "New
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Coke", que alterava a formula de um produto que representa uma geracao
e um icone da cultura norte-americana - a rejei¢cdao pelo consumidores foi
imediata, forcando a marca a voltar atrds. O Burguer King fez uma acdo
de marketing premiada em Cannes, chamada "Whooper Freakout", onde
camaras eram instaladas nas lojas e filmavam a reacdo dos consumidores,
quando eram informados de que a sanduiche mais famosa da marca tinha
sido retirada do mercado; o efeito foi uma campanha viral que demonstrou

ao mundo a forca da marca e a lealdade dos seus consumidores.

"The brain is responsible for all our consumer behaviors. To function properly,
it needs to use a lot of energy. Even through the brain is only 2% of our body
mass, it burns nearly 20% of our energy. Most of the functions we need to go
through a day are managed by the brain below our level of consciousness".
(Morin, 2011: 135).

7z

A confianca dos consumidores nas marcas e produtos € um objeto de
estudo do neuromarketing, € um elemento vital para se fazer uma escolha.
Estudos colocam em causa se a regido do cérebro relacionada com a
confianca é parecida com a que gera uma relacdo entre um produto e o
consumidor e uma afinidade entre um individuo e um amigo.

(Lee, Broderick, Chamberlain, 2006)

"In marketing research, consumer trust is a key focus. The perceived
trustworthiness of brands is seen as the main basis for brand loyalty, which
indicates a certain purchase consistency and brand performance". (Javor,

Koller, Lee, Chamberlian, Ransmayr, 2013: 6)

Na sua obra, Lindstrom fala como sdo feitas as nossas escolhas, quando
optamos por um determinado produto ou servico. Ele afirma que boa parte
do processo se dd no subconsciente do nosso cérebro. Um exemplo ¢
optarmos por uma marca de margarina, entre muitas no supermercado,
porque a maneira como ela se posiciona no mercado, através das suas

pecas publicitarias, nos faca relembrar momentos sauddveis e em familia.

"Sado estes os didlogos subconscientes que passam pela nossa cabeca, cada vez

que preferimos um produto em detrimento de outro. S6é que raramente oS
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dizemos em voz alta. Em vez disso, confiamos em atalhos instantineos, que o

nosso cérebro criou para nos ajudar a tomar decisdes". (Lindstrom, 2008: 103)

Em "buy-ology, o autor chama esse processo de marcadores somaticos,
que atuam como um mecanismo que nos determina a fazer associacdes
tanto positivas, como negativas, quando vamos fazer uma escolha. Um
estudo levado a cabo por uma marca alema revela que 50% das decisdes
de consumo sdo tomadas espontaneamente. O que acontece € que O NOsSsoO
cérebro acaba por fazer associagdes com as situacdes do dia a dia: "De
forma subconsciente, os nossos neurdnios formaram uma equac¢do que
associa conceitos de 'forno', 'quente', 'pontas dos dedos', 'tabuleiro’,
'muita dor'". (Lindstrom, 2008: 105).

Esse processo acaba por se estender ao nosso comportamento de consumo
no dia a dia, segundo os conceitos de neuromarketing estudados por
Lindstrom. Entretanto, esse tipo de associa¢cdes acaba por ser um processo
no qual nos vamos aperfeicoando cada vez mais, o nosso cérebro vai
fazendo, progressivamente, mais e mais associa¢gdes por si proprio e isso
define o nosso comportamento. Claro que, no mundo da publicidade e do
marketing, essa relacdo sempre foi explorada, mas antes dos estudos de
neuromarketing ndo se sabia até que ponto o consumidor poderia sofrer

impacto por anuncios tanto emocionais, como racionais.

"Por exemplo: por que razdo existem tantos consumidores que preferem um
Audi a outros carros com designs igualmente apelativos, niveis de seguranca
compardveis e precos semelhantes? E muito possivel que tenha algo a ver com o
slogan da empresa: Vorsprung durch Technik. Duvido, seriamente, que existam
muitas pessoas, fora da Alemanha e da Sui¢a, que saibam o que isso significa
(traduz-se sensivelmente por 'progresso através da tecnologia'). Mas a questdo
ndo é essa. A maior parte das pessoas pensard corretamente que a frase estd em
alemdo. E o nosso cérebro liga 'automével' a Alemanha, por causa de tudo o que
aprendemos, ao longo da vida, sobre a exceléncia da indudstria automoével

alema". (Lindstrom, 2008: 106)

Se analisarmos o impacto desse tipo de relacdo no mercado do grande

consumo, vamos encontrar milhares de exemplos semelhantes como
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descrito acima pelo autor. As marcas como a Nestlé, por exemplo, sdo
donas de uma relacdo de muitos anos com os consumidores. No Brasil, a
Bom Bril, uma marca de 1as de aco, fez histdria, a partir dos anos 80, com
pecas publicitarias que tinham como personagem principal um ator
chamado Carlos Moreno, que se tornou um icone da marca. Nesse caso, em
especifico, o tal marcador somatico era a simpatia que as donas de casas
criaram pelo ator, o qual, além de incorporar um vendedor nato, tinha uma

aparéncia muito marcante € uma maneira unica de apresentar o produto.

"Eu confesso que ndo se encontram respostas 6bvias, ainda por cima, num ato
de consumo, que é muito rdpido, porque, quando vocé faz compras nas dreas de
grande consumo, ndo quer perder o mesmo tempo como quando vai escolher
uma aparelhagem de alta fidelidade, cujo som, design, etc., tém peso na sua
decisdo. Tudo isso sdo atos aos quais dedica muito mais tempo, assim como
quando escolhe as suas férias e vai a trés ou duas agéncias, mas, quando vai
comprar massa, arroz e pasta de dentes, entdo quer fazer isso depressa. Ora, o
que nés queremos saber, no fundo, é como vocé faz isso depressa e como é que
escolhe a minha marca, porqué escolheu a minha e ndo outra e, realmente, esta
¢ a mais sofisticada das varidveis. Penso que ainda nd@o conseguiu dar provas
finais de que seja a resposta final de tudo isso. Eu penso que as respostas sio
evolutivas, obviamente que temos de respeitar os consumidores, ndo o0s
podemos submeter a testes que os coloquem em causa ou que lhes provoquem
qualquer tipo de dano, mas a investigacdo ndo pode parar, porque, se ela parar e
ndo me der mais informacdo sobre a razdo de compra, a inovagdo também padra.
Eu preciso de saber porque é que compro dos que fabricam, o fato de
fabricarem o que eu quero é um jogo limpo, é um jogo de concorréncia e,
portanto, eu preciso dessa informacgdo. Acredito que, dentro de meia dizia de
anos, o neuromarketing esteja ultrapassado por técnicas muito mais sofisticadas
de andlise de compra. Penso, que neste momento, o neuromarketing cumpra com

a sua funcdo". (Anexo II, 2013: 155)

A préopria industria das marcas préoprias, que hoje é ameacada pelas
marcas da distribui¢do, foi pioneira no que o neuromarketing vé hoje
como objeto de estudo. Isso prova que os consumidores estardo sempre
vulnerdveis a esse tipo de abordagem e que, talvez, a perda de identidade

dos produtos entre os consumidores ndo seja tanto em funcdo da situacdo
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econdmica atual, mas por um falta de criatividade e qualidade por parte
dos criativos e das marcas. Tudo o que aqui foi apresentado sdo técnicas
que permitem a industria colocar novos produtos inovadores nas
prateleiras, assim como otimizar o que ja existe presente no mercado, para
fazer com que as suas marcas e produtos voltem ao topo. O
neuromarketing é uma nova ciéncia para o consumo e o0s estudos e
experimentos na area comprovam a sua capacidade de eficdcia entre os
consumidores. O cérebro pode ser a resposta definitiva das marcas
préprias para a inovag¢do no setor de grande consumo. Além de que,
conforme foi discutido nas entrevistas desse estudo, em nenhum momento
o neuromarketing ndo fere a privacidade dos consumidores, muito pelo
contrario, a maioria dos estudos sao feitos através de 1iniciativas
voluntdrias, assim como acontece com estudos de mercado comuns. O
neuromarkerting pode ser a resposta para evitar os falhancos da industria
inovadora, pode acabar com a inseguranca do mercado de colocar novos
produtos, que possam falhar, e ser a chave para perceber melhor as

necessidades dos consumidores.
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Conclusoes

Nas entrevistas concedidas pelo Dr. Rousseau e o Dr. Anténio Peres,
ambos concordam que a industria de marcas prdéprias ndo inova o
suficiente no mercado do grande consumo, os consumidores procuram e
querem inovacdo e € certo que eles ndo estdao satisfeitos com o que a
industria apresenta nos tempos atuais. O Dr. Rousseau aponta para uma
diversidade muito grande de produtos, porém siao produtos que nao
inovam e a inovacdao, em muito casos, vem aparecendo através das marcas
do distribuidor.

"A distribuicdo tem andado depressa, mas, mesmo assim, estd longe e penso que
um dos primeiros exemplos é aquele do design. O design da embalagem dos
produtos da marca da distribui¢do foi sempre muito pobre, a indidstria nido
investiu em lay-outs, ndo investiu em design, ndo investiu em estudos de
embalagens. Alids, era facil chegar a um linear e, rapidamente, um consumidor
informado conseguia distinguir um produto da distribui¢cdo de um produto do
fabricante; era muito fdcil, porque a embalagem era realmente muito pobre do
ponto de vista do design. Atualmente, a indudstria jd estd a trabalhar com
grandes gabinetes de design e jd estd a copiar a prépria distribuicdo inglesa. A
indidstria americana também jad estd a trabalhar no sentido de fazer um upgrade
de todo o seu packing. Isso estd a comegar e nds estamos também a comecgar a

ver exemplos nas prateleiras e no lineares.". (Anexo II, 2013: 144)

Podemos afirmar entdo que, mesmo com a ameaca significativa que as
marcas da distribui¢cdo representam para ao fabricantes, estamos, ao
mesmo tempo, a assistir a um fendmeno contrdrio na procura da inovacgio.
Como referi numa das entrevistas, parece que, de fato, a industria de
marcas préprias parou no tempo. O que ndo podemos deixar de levar em
conta é a situacdo econdmica atual, que faz com que as empresas adotem a
politica de crise e, logicamente, reduzam os seus custos. Esse cenario
acaba por ter impacto sobre o marketing das empresas, sobre as verbas
publicitdrias e, obviamente, sobre o desenvolvimento de produtos. Essas
areas, geralmente, sdo as primeiras a sofrerem cortes, dado que € mais
dificil reduzir custos de producgcdo e gerar despedimentos em larga escala,

com um cendrio macroecondémico tao complexo. Entretanto, o Dr.
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Rousseau, mesmo tendo feito a sua carreira na distribui¢do, mostra-nos
uma ldégica de raciocinio interessante, que faria muito sentido nos

periodos de crise.

"A minha opinido é que, por acaso, a tendéncia tem de ser ao contrdrio: é em
periodos de crise, periodos de reducdo de vendas, periodos de maiores
dificuldades que se deve cortar em certas coisas, mas nio na investigacdo e no
desenvolvimento. Pelo contrario, tem de se cortar noutras e tentar aumentar
ainda mais o investimento em investigacdo e desenvolvimento. A evolucio
econdémica funciona por ciclos de contragdo e expansdo: se o ciclo de contracio
se aproveitar para investigar e desenvolver produtos novos, entdo, quando vier
o ciclo da expansdo, o mercado absorverd de uma maneira extraordindria e a
empresa poderd dar um salto enorme, porque trabalhou no periodo mau, para
depois ter os beneficios dos periodos de expansdo. E, portanto, eu, se estivesse
a dirigir uma empresa nessa conjuntura e perante esse dilema, faria exatamente
o contrdrio. Mas, a maior parte das empresas ndo faz isso, corta em tudo,

nomeadamente nas investiga¢des e nas inovagdes.". (Anexo I, 2013: 131)

Discutimos sobre os falhancos da industria, ao lancar novos produtos, mas

z

¢ inevitdvel inovar, sem haver o risco de falhar. A questdo € que as
marcas da distribuicdo vieram para mexer em algo que é um tabu para as
marcas proprias: as margens de lucro. Com o desenvolvimento da
revolucdo tecnoldgica e as mudancas dos processos de producdo descritos
na fundamentacdo tedrica, percebemos que esse novo cendrio abriu
caminho de oportunidades para pafses como Brasil, Rissia, India, China e
Africa do Sul - sendo que a China e a India juntas representam 2 bilhdes
de consumidores. Se as mudancas do século XXI colocaram esses
mercados como participativos e expressivos na sociedade de consumo, a
industria acaba por ficar nitidamente encurralada para executar uma
margem de manobra que permitiria um corte significativo de custos no
produto final, colocando-os num patamar similar ao da distribuicdao. A
soluc¢do para isso seria a delocalizacdo da mao de obra, mas, com a
globalizacdo e o crescimento da classe média no mundo, as opg¢des sdo

€scassas.
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Outro fator importante € a difusdo no mundo das marcas da distribuicéo,
como tendéncia do futuro. Na Europa Ocidental, elas ja se encontram
presentes em todos os paises com altas quotas de mercado, a Europa
Oriental estando ainda em desenvolvimento. H4 ainda muito por fazer na
Asia e na América do Sul, mas tudo indica que isso serd uma questio de

tempo para estas se mostrarem numa escala global.

"Nos paises mais evoluidos, como € o caso dos Estados Unidos, aonde a Wall-
Mart é o maior exemplo de todos, estd-se a fazer uma coisa que nunca ocorreu
na propria inddstria, estd-se a segmentar a prépria distribui¢do. Hoje vocé tem
isso nos Estados Unidos. Sdo paradigmadticos, porque sdo uma nag¢do inter
racial. Por haver comunidades afro-americanas, judias, drabes, o Wall-Mart
criou supermercados para cada uma destas comunidades. Ou seja, para além de
responderem as necessidades da populacdo, em geral, segmentaram os seus
supermercados para grupos populacionais, que jd representavam o grande
consumo dos Estados Unidos. Alids, supermercados chineses e japoneses
também existem. Atualmente, se eu for um japonés com hdbitos alimentares
especificos da minha cultura, ji consigo ir a um Wall-Mart, que sé vende
comida japonesa; isto prova que a prépria distribuicdo estd mais avangada que a
inddstria, porque a industria ndo segmentou e ndo acompanhou este

movimento". (Anexo II, 2013: 145)

As marcas da distribuicdo também trazem novas vantagens para o mercado
e o consumidor, em geral. Elas permitem mais diversidade e produtos com
qualidade e precos diferentes. Ao mesmo tempo, as marcas proprias ja
ndo pertencem aos produtores e aos marketeers, como Kotler exemplifica,
em Marketing 3.0, sobre a tentativa de a IKEA estilizar a fonte do seu
logo para algo mais moderno, o que foi reprimido e rejeitado pelos
consumidores, forcando a marca a voltar atrds. Essa detencdo de poder
que os consumidores tém sobre as marcas, o que o Dr. Anténio Peres
chama de consumidores ditadores, ganha for¢ca com a evolucdo tecnoldgica

e as redes sociais.

Ja foram referidos, ao longo desse estudo, dois exemplos: o esfor¢co que a
distribuicdo estd a fazer para inovar, aperfeicoar o seu design e ganhar

cada vez mais confianca no setor, e todos os estudos de caso das marcas
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préprias, que foram apresentados, ao longo de um capitulo, que mostram
os elos de consumo emocional, as histdrias, o poder do posicionamento e
a forca que algumas marcas tém na mente dos consumidores. Colocando
lado a lado essa duas situacdes, podemos, de fato, concluir que a
distribui¢do ainda tem um longo caminho para percorrer e pode ser uma
industria inovadora, enquanto as marcas proprias foram as verdadeiras
inventoras de produtos, de inovacdo, de histdrias, designs revoluciondrios

e estratégias de marketing e publicidade, que conquistaram o mundo.

"Todos os estudos no mundo demonstram que os consumidores consideram que
a inovacdo estd a par das suas préprias necessidades e dos seus desejos.
Portanto, mesmo tendo inovagdo aos niveis aos quais temos hoje, os
consumidores consideram que ¢é insuficiente. Imaginem, entdo, que se a
inovacdo se reduzir, isso serd impossivel. A questdo é que, até agora, o mundo
vendia a ideia de que a inovac¢do era um problema da inddstria. Mas jd ndo ¢,
pois é um problema da indudstria e da distribui¢do, também, e ambos tém de
dividir essa questdo. Portanto, pard-la - nunca, porque é o fim deles, os
consumidores querem diversidade no seu ato de compra e querem-na cada vez
mais - todos os estudos o dizem. Quando perguntdmos aos consumidores, em
estudos mundiais, se os niveis de inovacdo nos paises deles é suficiente, a
resposta € sempre “insuficiente”, estd sempre abaixo da expectativa dos

consumidores.". (Anexo II, 2013: 148)

Se a industria quer, de fato, inovar, ela precisa de ouvir os consumidores.
A 1inovacdo ndo tem somente de seguir as tendéncias, mas também de
saber ditar tendéncias, como, por exemplo, a Levis e a Coca-Cola fizeram
no passado, criando marcas que se tornaram simbolo de uma geracdo. O
fracasso dos produtos inovadores sdao muitas vezes fruto de conflitos
internos das empresas, que ndao sabem fazer com que determinadas dreas
trabalhem em sintonia e defendam os mesmos interesses. A partir do
momento em que o consumidor perceber a inovacdo, associada a um custo
x beneficio de um determinado produto, ele ird optar por experimentar o
produto, pois, como ja dito, o consumo estd interligado a novidade e a

novas experiéncias.
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O neuromarketing, que foi objeto de discussdo nesse estudo, provou que
pode ser uma mais valia para se tentar perceber melhor as necessidades
dos consumidores. Entretanto, ele ainda se encontra numa fase de
implementacdo e, possivelmente, ndo serd a resposta definitiva para o
chamado "botdo de compra", que os marketeers tanto desejam encontrar.
Com base na fundamentacdo tedrica sobre a nova sociedade de consumo,
concluimos que estamos a viver num mundo que requer cada vez mais
diversidade, a Internet abriu um leque infinito de escolhas para os

consumidores e tudo chegou a um nivel inesgotavel de possibilidades.

"Nés precisamos de inovacdo, temos que garantir inovacido, que é uma condicdo
de evolug¢do da humanidade, seja no grande consumo, seja em qualquer outro
setor de atividade, seja na saude, que j4 deu provas disso. No grande consumo,
por exemplo, temos na drea agro-alimentar produtos cada vez mais sauddveis,
que nos protegem cada vez mais, com cada vez menores teores de aguicar, de

gordura, de sal." (Anexo II, 2013: 138)

Quando Kotler faz referéncia a um futuro do mercado do grande consumo
dominado pelas marcas da distribui¢do, vimos, através dessa investigacao,
que é impossivel apagar a histéria de marcas que ja estdo no corac¢cdao dos
consumidores, assim como concluimos que a distribuicdo tem uma maior
dificuldade de penetracdo em determinadas categorias de consumo do que
noutras. Ou seja, um dominio por completo da distribuicdo seria um
cendrio muito distante, aonde muitos dos principios dos consumidores
teriam de ser deconstruidos.

Concluimos, entdo, que a inovacdo € a chave para o futuro do mercado do
grande consumo em si, ela ndo é sO uma resposta para as marcas da
distribui¢do, mas também uma necessidade dos consumidores. A
distribui¢do provou-nos, ao longo desse estudo, como se vem a esforcgar
para produzir melhores produtos e como, futuramente, ela estard presente
nos quatro cantos do mundo. Muitas das marcas préprias estdo
consolidadas na mente dos consumidores, os estudos de neuromarketing e
a associacdo que os consumidores fazem sdo uma prova disso. Entretanto,
com um novo cendrio macroecondémico, vimos um mundo cada vez mais

globalizado e tecnoldgico, uma sociedade de consumo cada vez mais feroz
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e preocupada com a sua saude e a afirmacdo dentro da sociedade. Inovar
passa a ser uma responsabilidade de todo o setor do grande consumo, seja
da industrias de marcas proprias, seja da indudstria das marcas da

distribuigao.

A tendéncia do preco mais baixo, da compra mais inteligente e o
fenémeno low cost dos produtos e servi¢cos, ja ndo constitui mais um
problema para as classes mais altas, como referiu Lipovetsky, na
fundamentacdo tedrica. Sendo assim, ignorar esse cendrio e acreditar que
o consumidor da sociedade de consumo atual vai voltar a consumir, como
o fazia ha alguns anos atrds, € uma possibilidade arriscada. Portanto,
conclui-se que o consumo inteligente, isto €, racionalizar os recursos e ter
cada vez mais possibilidade de escolha, na hora de consumir, acaba por
ser uma realidade que o consumidor atual quer e precisa. Resta agora as
industrias de marca propria e aos distribuidores lidarem com essas
questdoes e, acima de tudo, inovarem e adaptarem-se a nova divisdo das

quotas de mercado.
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Anexos

Anexo I - Entrevista 1 Dr. Antdénio José Rousseau

Bruno Lucas - Como vé o surgimento das marcas da distribuicdo no

mercado do grande consumo?

Dr. Rousseau - As marcas proprias dos distribuidores nido sdao um
fenémeno recente, sdao um fendmeno até bastante antigo. O que é recente &
o ganho de quota de mercado que estas marcas dos distribuidores, nos
ultimos anos, conseguiram obter, praticamente, em quase todos os paises
da Europa. Nao é recente, porque a primeira marca prépria do distribuidor
surgiu ainda no século 19, em 1850, quando a Sainsbury's decidiu
embrulhar bacon com a sua marca. E esta foi a primeira marca prépria, o
primeiro produto com a marca propria do retalhista, que estava a vender
esse produto. Foi uma inovac¢cdo na época, obviamente, e teve um impacto
de tal forma extraordindrio, que toda a distribui¢cdo inglesa seguiu o
mesmo exemplo. E por isso que os ingleses sdo, de fato, um dos paises
talvez seguir a Suica, mas a Suica por outras razdes que tem o seu
mercado fechado a distribuicdo e os seus dois grandes operadores, sdo
operadores que tem marcas proprias. Como sdo os unicos no mercado,
praticamente as quotas de mercado das marcas proprias da Suica ¢é
enorme, superior a 50%. No Reino Unido, ndo had esse mercado fechado,
mas mesmo assim tem quase 50% de quota de mercado. No resto da
Europa, na Europa Continental, o processo é mais resistente, comegou
apenas em Franca na década de 80, quando os franceses do Carrefour
lancaram uma linha de produtos a que chamaram de Produits Libres, que
eram produtos que ndo tinham marca. Essa linha de produtos ndo deu
grande resultado e foi substituida entdo, alguns anos depois, por produtos
de marca Carrefour. E ai foi, de fato, a primeira a nivel da Europa
Continental, a primeira marca propria do distribuidor. A partir dai, as
outras insignias francesas e as insignias do resto da Europa,
nomeadamente em Portugal, seguiram o exemplo. Em Portugal, os
chamados Produits Libres do Carrefour foram copiados pelo Pao de
Acgucar, que os chamou Produtos Brancos. E decorre aqui um pouco da

confusido entre marcas brancas e as marcas dos distribuidores, porque, de
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fato, as primeiras marcas de distribuicdo em Portugal chamavam-se
produtos brancos. E essa é a confusdo, porque ainda hoje muita gente, até
pessoas com responsabilidade, chama marcas brancas, o que é errado, as

marcas dos distribuidores.

Bruno Lucas - Essas marcas, entdo, acabaram j4 por evoluir muito?

Dr. Rousseau - Desde essa altura até hoje, obviamente, houve uma
evolucdo muito grande. E, portanto, hoje podemos dizer que a marca do
distribuidor, por exemplo em Portugal, ganhou ja um peso muito
significativo. Em termos globais, estamos a falar em qualquer coisa como
38% de quota de mercado, se bem que cada insignia tem quotas
superiores. O Pingo Doce tem 44%, Dia Mini Preco tem cerca de 72%, a
Lidl tem obviamente bastante mais, tem 85%, e hd aqui uma diferenca
entre quota de mercado global e quota de mercado de cada insignia. De tal
forma esta evolucdo se fez, que hoje os distribuidores ja segmentaram
também a marca prépria, porque antes o produto de marca propria era um
produto de marca prépria que concorria com as marcas dos fabricantes.
Hoje ndo, hoje ndés temos 3 e 4 produtos diferentes da marca prépria
segmentados com posicionamentos diferentes, desde o Premium, j4 temos

marcas proprias Premium, até aos primeiros precos.

Bruno Lucas - E isso acaba por ser positivo para o mercado, num
consenso geral?

Dr. Rousseau - Claro, isso é muito positivo para o mercado. Isso alarga
substancialmente as probabilidades de escolha dos consumidores, porque
estamos a falar em produtos que tém niveis de qualidade diferentes e
niveis de precos diferentes. O consumidor opta por aquilo que mais lhe

interessar.

Bruno Lucas - Qual o fator que fez com que as marcas dos distribuidores
avancassem significativamente nos ultimos 3 anos? A qualidade pode ser

esse motivo?
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Dr. Rousseau - As empresas de distribui¢cdo colocam o seu préprio nome
nas embalagens dos produtos que comercializam, mas podem ndo o fazer e
optarem estrategicamente por porem nomes de fantasia, mas sdo produtos
exclusivos dessas insignias. Nao podem facilitar com a qualidade, porque,
se facilitarem, os consumidores consomem aqueles produtos e, por acaso,
podem ndo gostar. Acontecem duas coincidéncias: primeira - esse
consumidor ndo volta a comprar aquela marca, se calhar, ndo volta a ir
aquela insignia. E, assim, a empresa ndo sé perde vendas, como perde
clientes e, obviamente, nenhuma pretende isso. Portanto, nenhuma
insignia facilita nas suas marcas proprias, pelo contrdrio, tém investido
e muito a nivel do controlo de qualidade, a nivel do desenvolvimento e
até ao nivel da investigacdo e da inovacdo. Porque hoje nds encontramos
marcas dos distribuidores que sdo inovadoras, que sdao lancadas no
mercado € ndo hda nenhum outro produto que seja compardvel. Estamos a
assistir a um fendmeno engracado, também, os fabricantes copiarem as
inovacdes das marcas dos distribuidores. Olhe, um dos melhores exemplos
do mercado € este iogurte grego, ele foi lancado pela primeira vez em
Franca por uma marca chamada La Pdturages, que é uma das marcas
proprias do Intermaché. Passado uns tempos, foi copiado e hoje o lider é a

Danone, que copiou uma marca do distribuidor.

Bruno Lucas - Em relacdo a publicidade, a fidelizacdo, aos cartdes de
desconto. Acha que isso foi também responsdvel por uma parte do sucesso

das marcas do distribuidor, em Portugal?

Dr. Rousseau - Niao. Mesmo que ndo existissem esses mecanismos de
crédito e de fidelizagcdo dos consumidores, acho que as marcas dos
distribuidores tinham chegado aonde estdo. Esses cartdes de fidelizacio,
essas facilidades de pagamento, de compra e descontos contribuiram,
obviamente, para o aumento das vendas, mas das vendas globais das lojas,
ndo apenas das marcas proprias. Porque, se formos ver as campanhas que
sdo desenvolvidas, elas abrangem as marcas préprias e as dos
distribuidores, portanto ndao sdo exclusivas. Nao me parece que haja uma

ligagdo direta entre as duas coisas.
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Bruno Lucas - Na sua obra, "Manual de Distribuicao", cita uma frase do
Kotler, que diz: "No futuro haverd duas ou trés marcas e todas as outras
serdo dos distribuidores". Sustenta esta hipdtese no cendrio do mercado

atual?

Dr. Rousseau - Nado chegdmos 14, mas hd indicios que apontam que
poderemos 14 chegar, no futuro. O Kotler ndo diz no ano 2010 ou no ano
2015, diz no futuro. E, portanto, penso que ainda poderemos retomar
precisamente essa profecia, de que, no futuro, poderd haver um
desenvolvimento tal das marcas dos distribuidores, que, desta forma, se
reduzem substancialmente as marcas dos fabricantes. Eu gosto de ver essa
frase, de certa forma, como uma metdfora e como uma imagem, para
vincar bem a importancia que a marca do distribuidor vai ter no futuro.
Nao quer dizer que se chegue obviamente ao que esta ai referido,
provavelmente nunca se chegard a isso. O que € mais importante realcar
nessa afirmacdo € que as marcas mais importantes, em termos de
quantidade e de volume, serdo as dos distribuidores. Porque todos eles,
neste momento, estdo a desenvolver as suas linhas de marcas proprias.
Nao esquecemos que a Europa é a parte do mundo aonde as marcas dos
distribuidores estdo mais avancadas, porque na América do Sul estdo
muito atrasadas, nos Estados da América também estdao atrasadas, assim
como na Asia. Essas regides comecardo, também, a atingir as quotas de

mercado que a Europa hoje ja possui.
Bruno Lucas - Sera global?

Dr. Rousseau - Veja bem a dimensdo. Porque fora da Europa ainda podem
crescer muito e dentro da Europa podem também crescer muito, na
chamada Europa Oriental, onde estd por fazer. Por outro lado, eu gosto de
ver as marcas proéprias dos distribuidores e digo isto frequentemente,
quando falo com os fabricantes. Eu gostava que os fabricantes as vissem
ndo como uma ameag¢a, mas como uma oportunidade e, de fato, em
Portugal, elas tém sido uma oportunidade muito importante para muitas
empresas. Ainda had pouco tempo, um representante falou-me de uma
empresa de fabricantes de produtos de higiene e cosmética, que €,

praticamente, constituida maioritariamente por empresas portuguesas de
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pequena e média dimensdo. Dizia que, se ndo fossem as marcas dos
distribuidores, muitas daquelas empresas ja tinham desaparecido do
mercado. S3o as marcas dos distribuidores que lhes dido, no fundo,
trabalho, o que permite que essas industrias existam, ainda hoje. Porque
fazer uma marca de distribuicdo ¢ sempre uma opc¢do de qualquer
fabricante, mas hd fabricantes que decidem ndo fazer nenhuma. Isso
respeita-se. Por exemplo, a Nestlé tomou essa decisdo, a Mars também
tomou essa decisdo e ndo fazem marcas de distribuicdo. H&4 outras
empresas que dizem que fazem, mas que fazem também as delas. E,
portanto, lancam nos mercado seja as suas proprias, seja as marcas dos
distribuidores. E, depois, hd um terceiro tipo de empresas industriais que
opta estrategicamente por sé fazer marcas da distribuicdo, abandonam as
suas e investem sé nas marcas da distribuicdo. Por exemplo, a empresa
inglesa Mc Bridge é o maior produtor de produtos de limpeza no Reino

Unido e s6 faz marcas da distribuicgdo.

Bruno Lucas - A minha préxima pergunta, basicamente, ji temos uma
resposta. Além de oferecer um melhor custo beneficio, ia perguntar se
acha que as marcas da distribuicdo ja podem ser colocadas, quanto a
qualidade, ao lado das marcas proprias? Como o Dr. ja referiu as marcas
da distribui¢cdo do segmento Premium, os produtos realmente j4d estdo
muito semelhantes. Portanto, recoloco a minha questdao: Acredita que
existem alguns segmentos onde as marcas da distribuicdo tém mais
dificuldade de penetracdao? Como, por exemplo, os produtos de cosmética,
que sdo colocados no corpo. Acredita que existe ainda essa barreira em

certas categorias?

Dr. Rousseau - Claro que hd. A nivel, entdo, da higiene corporal e da
cosmética, sdo precisamente dois setores aonde isso se verifica muito
bem. Por exemplo, as senhoras ndo mudam facilmente os seus champds
para outros champods das marcas da distribui¢do. Porque tem a ver com a
imagem que elas tém delas proprias e tem a ver com uma exigéncia muito
forte relativamente a sua beleza, a sua apresentacdo e ai ndo facilitam,
ndo cedem, mas ndo por ser mais barato. Se calhar, produtos alimentares?
Tudo bem, todos. Agora, esse tipo de produtos que tém a ver com o ego,

com a imagem, tem a ver, no fundo, com a vaidade das pessoas. No caso
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desses produtos, obviamente, hd uma ligacdo muito forte dos

consumidores com certas marcas e dificilmente abrirdo mao delas.

Bruno Lucas - Faldmos de produzir para os distribuidores. Acha que isso
teve impacto sobre a industria de uma forma negativa e influenciou a
escolha dos consumidores? Como, por exemplo, um consumidor estar a
consumir um iogurte de marca da distribuicdo que é feito pela Nestlé.
Pelas minhas pesquisas, isso foi uma realidade que tem acontecido por um
tempo, mas depois isso voltou-se contra essas empresas. Acha que essa
situacdo teve um impacto negativo para as marcas que produziram para os

distribuidores?

Dr. Rousseau - Sinceramente penso que nao, até porque essa fase ja
passou. Essa fase em que os fabricantes faziam produtos iguais para as
insignias da distribui¢do e para as suas préprias marcas, essa fase acabou
hda muito tempo. Porque os distribuidores deixaram de aceitar esta
situacdo, no inicio, nos primdrdios das marcas dos distribuidores. De
fato, o que ele pediam aos fabricante era: Faca um produto igual ao seu,
para eu vender com a minha marca e vocé aproveita a sua capacidade
produtiva, ndo tem situacdes ociosas, maximiza a sua producdo e ambos
ganhamos. S6 que, com a evolucdo das marcas préprias dos distribuidores,
deixou de ser assim, eles comecaram a elaborar cadernos de encargos dos
produtos que queriam. Cadernos de encargos complexos, dificeis, porque
como desenvolveram muito os controles de qualidade e foram-se
apercebendo das deficiéncia dos produtos e, ao mesmo tempo, como estao
diretamente ligados aos consumidores, foram recebendo inputs dos
consumidores para certas melhorias, ou seja, conceberam produtos novos
e diferentes. Quando queriam lancar um produto de marca prépria,
comecaram a colocar no mercado cadernos de encargos. Quem é capaz de
fabricar este produto? Ndao é o vosso, é este produto. Quem? E,
obviamente, depois fechavam negdécio com o fabricante nacional ou
estrangeiro, para fabricar aquele produto. A partir deste momento, deixou
de haver esta situacdo, de os produtos serem iguais. De qualquer forma, ¢é
pertinente esta questdo porque, por exemplo, a Nestlé fazia e comecou a
perder quota de mercado em desfavor das marcas dos distribuidores.

Entdo, tomou a decisdo de parar e, a partir de um certo momento, uns anos
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atrds, a Nestlé deixou de fazer marcas para os distribuidores, ficando

apenas a desenvolver as suas proprias marcas.

Bruno Lucas - E hoje coloca essa politica impressa nos réotulos dos seus

produtos.

Dr Rousseau — Hoje, digamos, € uma das empresas mais violentas na

contestacdo a marca do distribuidor.

Bruno Lucas - Em relacdo a inovac¢ido das marcas préprias: Acha que a
inddstria atual inova o suficiente a nivel de novos produtos, extensdo de
gama, packings inovadores, design, foca na qualidade e acdes de

publicidade e marketing?

Dr Rousseau - Eu acho que, efetivamente, tem sido feito um esfor¢o muito
grande por toda a industria, em geral, queira alimentares ou nao
alimentares, nesse sentido, na inovacdo e na diversificagcdo. Alids, basta
olhar a segmentacdo que hoje existe em quase todas as categorias de
produto, a nivel dos sumos, dos refrigerante, dos iogurtes, sdo centenas
de produtos que estdo segmentados. Portanto, isso é uma tentativa da
indidstria de estar sempre a alimentar o mercado com novidades, o que ndo
quer dizer que sejam inovacdes: uma coisa sdo novidades, outra coisa sdo
inovacdes. A inovacdo comporta sempre algum processo de transformacio,
comporta sempre a introducdo de elementos que antes ndo existiam,
enquanto a novidade sdo produtos que sao novos no mercado, mas que nao
comportam nada assim muito diferente. Um refrigerante, por exemplo:
uma novidade é ter mais um fruto, mas isto ¢ uma inovacdo? Ndao me
parece, se o processo produtivo for exatamente o mesmo, a embalagem for
exatamente igual, mudando o rotulo e é abacate, por exemplo: mas é uma
inovacdao? Nao, € uma novidade, s6 se for, por exemplo, batido de
abacate, sim, o processo € diferente, j4 se leva leite, um processo
industrial diferente e ai j& estamos perante uma inovacao. E, portanto, o
que tem havido muito sdo novidades, mas poucas inovac¢des, por isso, a
indidstria tem inundado o mercado com produtos atrds de produtos, que
ndo podem ser absorvidos pelos retalhistas. Os retalhistas ndao tém espaco

fisico nas suas lojas para absorver e para fazer entrar em linha todas essas
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novidades, que todos os anos sdao lancadas no mercado. E, depois, o que
acontece muitas vezes com essas novidades, como ndo sdo inovacdo,

duram, as vezes, apenas alguns meses, depois sdo descontinuadas.

Bruno Lucas - A inovac¢do dos fabricantes de marca prdopria ndo tem

conseguido, entdo, dar a volta as marcas da distribui¢cao?

Dr. Rousseau - A isso ndo temos assistido, a inovacdo das marcas dos

fabricantes nao tem combatido as marcas dos distribuidores.

Bruno Lucas - Era necessdrio um esfor¢co muito maior por parte do

fabricante?

Dr. Rousseau - Muito maior. O que tem acontecido é que esta inovacio,
ndo novidades, mas inovac¢des verdadeiras, tém aparecido na drea das

marcas dos distribuidores.

Bruno Lucas - Na minha problemdtica, abordo se a inovacdo serd a
resposta dos fabricantes para superar as marcas da distribui¢cdo. Acredita
que as marcas do fabricante conseguem superar as marcas dos

distribuidores com produtos totalmente inovadores?

Dr. Rousseau - Pois, isso é facil de dizer, mas dificil de fazer. Se as
marcas dos fabricantes pudessem, de fato, com maior facilidade, ter
inovacdes, seria 6timo para elas e, obviamente, ia combater as marcas dos
distribuidores. Mas isso ndo tem acontecido e, como digo e repito, o que
tem acontecido € o contrdrio, muitas inovagdes aparecem precisamente por
parte das marcas dos distribuidores. Porqué? Como eles fazem cadernos
de encargos, fazem produtos inovadores e depois, se tiverem fabricas que
os fabriquem, e encontram sempre, obviamente, lancam no mercado
produtos inovadores. Antes, as marcas do distribuidor copiava a marca do

fabricante, hoje ja ndo, hoje eles ndo copiam mas, sim, criam.

Bruno Lucas - Mesmo com o cendrio econdémico atual, acredita que o
consumidor estd disposto a pagar mais por um produto, se ele se

demonstrar inovador, mais atrativo?
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Dr. Rousseau - No mercado portugués, sim, € um mercado muito féacil as
inovacdes. Ndo € por acaso que muitas marcas internacionais, quando
queiram lancar um produto, escolhem Portugal para testar. O consumidor

portugués estd sempre de bracos abertos para produtos novos e diferentes.

Bruno Lucas - Tem algo a ver com aquele elo de consumo emotivo que
temos aqui em Portugal e no Brasil, diferente do consumo mais racional

que vemos, por exemplo, no mercado alemado?

Dr. Rousseau - Sem duvida, acho que o que vocé disse tem muito sentido.
E porque os paises do sul, nomeadamente Portugal, compram mais com o
coracdo e o paises do norte da Europa compram mais com a raziao, e é por
isso que sdo menos fieis a inovacdo. NO&s ndo, somos mais abertos a
inovacdo, gostamos de coisas diferentes e coisas novas, avancamos sem
medo. Claro que, depois, se o resultado ndo corresponder a expectativa,

também rapidamente se abandona.

Bruno Lucas - Sobre o fracasso dos novos produtos, as inovacdes sdo um
risco significativo para as empresas e, pelo que pesquisei, ja se coloca a
credibilidade dos estudos de mercado em risco. Como analisa esse cenario

para as empresas? Principalmente hoje, num mercado em crise.

Dr. Rousseau - Tenho alguma dificuldade em responder, porque ndo
conhec¢o assim tdo bem por dentro a industria, que me permita responder.
A minha carreira foi toda feita na distribuicdo, eu nunca trabalhei em
nenhuma empresa da industria. Claro que ha constrangimentos
orcamentais da empresa em situacdes de crise, obviamente, os or¢camentos
sao todos reduzidos desde o marketing aos recursos humanos e,
naturalmente, também a investigacdo e o desenvolvimento. E isso pode
condicionar e afetar a introducdo e o aperfeicoamento de produtos novos.
Depois, a parte psicoldgica, também, do falhanco. O ano passado,
langcdmos 30 produtos novos e s6é6 1 €é que pegou, os outros 29
desapareceram do mercado. Isto € desastroso, é um fracasso e, do ponto
de vista psicoldgico, isto também vai inibir as empresas a continuarem a

7z

investir? Nao sabemos, € possivel que sim, mas ndo sabemos. A minha
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opinido é que, por acaso, a tendéncia € ao contrario, deve ser em periodos
de crise, periodos de reducidao de vendas, periodos de maiores dificuldades
em que se deve cortar em certas coisas, mas ndo na investigacdo € no
desenvolvimento. Pelo contrario, cortar noutras e tentar aumentar ainda
mais o 1investimento em investigacdo e desenvolvimento. Porque a
evolucdo econdmica se faz por ciclos de contracdo e expansdao, ora, se no
ciclo de contracdo se aproveitar para investigar e desenvolver produtos
novos, quando vier o ciclo da expansdo, o mercado absorve de uma
maneira extraordinaria e a empresa pode dar um salto enorme, porque
trabalhou no periodo mau, para depois ter os beneficios dos periodos de
expansdo. E, portanto, se eu estivesse a frente de uma empresa, nessa
conjuntura e perante esse dilema, faria exatamente o contrdrio. Mas, a
maior parte das empresas ndo faz isso, corta em tudo, nomeadamente nas

investigacdes e nas inovacgdes.

Bruno Lucas - Qual a sua opinido sobre a ciéncia do neuromarketing?
Acha que isso pode ser uma ferramenta do marketing para atender as
novas necessidades de consumo? Como vé as questdes das relacdes éticas,

tal como a privacidade e por ai fora?

Dr. Rousseau - Acho que o neuromarketing pode ser uma ferramenta muito
importante para compreender realmente o comportamento do consumidor,
porque o que hoje nés fazemos, em termos de estudo, é tudo pela parte
exterior, pela parte visivel do comportamento externo do consumidor. Nao
sabemos o que se passa dentro das suas cabecas, o neuromarketing pode
ser uma ferramenta muito util para entrar na cabeca do consumidor e
tentar determinar processos fisiolégicos, processos cerebrais de ligacdo
dos neurdnios face a resposta a estimulos, que podem, depois, condicionar
ou afetar o comportamento de compra. Portanto, se as marcas, se as
empresas compreenderem melhor o que vai dentro da cabeca do

consumidor, isso pode ser fantdstico.

Bruno Lucas - E evitar os falhancos?

Dr. Rousseau - Exatamente, mas é um caminho que estd agora a ser

iniciado e, portanto, hd ainda muito caminho a fazer. Em termos da
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questdao de ética, sinceramente ndo vejo problemas nenhuns, porque esse
estudo trata do comportamento do consumidor, a nivel das suas respostas
cerebrais e emocionais e € feito de uma forma voluntédria. Ninguém pode
obrigar um consumidor a colocar uns 6culos ou um equipamento, quando
for fazer as suas compras, pelo contrdrio, pode ser voluntdrio como pode

até ser atribuido, pode ser pago. E trabalho a ser feito.

Bruno Lucas - Alguns estudos falam do subconsciente, relagcdes de compra
que, as vezes, podemos acabar por fazer e ndo estarmos conscientes delas.

Certo?

Dr. Rousseau - Eu penso que o neuromarketing ndo vai a nivel do
subconsciente, vai a nivel do consciente. Porque vai detectar as zonas do
cérebro que sdao acionadas perante certos estimulos, mas ndo me parece
que va penetrar no subconsciente, isso € outra questdo € ndo me parece
que seja o neuromarketing a dar resposta a isso. Pode haver outro tipo de
ferramenta cientifica que venha a ser criada, que consiga entrar no
subconsciente, mas ndo o neuromarketing. Por aquilo que eu conhec¢o, no
neuromarkting ndés medimos as ondas cerebrais e a localizagcdo dessas
ondas na parte do cérebro e sabemos que o nosso cérebro tem partes
diferentes que sdo acionadas em funcdo de estimulos diferentes. Por
exemplo, o Lindstrom refere que a mesma parte do cérebro é acionada
quando as pessoas pensam na religido ou quando pensam numa marca, € a
mesma parte do cérebro que € acionada. Porque isso se determina pelo
conjunto das cores que se vai ver depois nos equipamentos. Aquela parte
do cérebro foi acionada perante a figura do papa e foi acionada perante a
figura da Apple, sendo a mesma parte do cérebro, mas isso explica o

subconsciente? Nao.
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Anexo Il - Entrevista Dr. Antonio Peres

Bruno Lucas - Qual a sua opinido sobre o surgimento da marcas da
distribui¢cdo no mercado do grande consumo? Como vé a entrada dessas

marcas?

Dr. Peres - Como inevitavel. Vamos ver o seguinte, se nds fizermos a
transposi¢cdo do que aconteceu na industria farmacéutica, entre as marcas
de industria e o genérico, era inevitidvel que, um dia, a grande
distribui¢cdo que, no fundo, € o local onde as marcas da indudstria sdo
compradas pelos consumidores, tivessem, naturalmente, acesso fdcil para
fazer copias. Muito mais féacil no caso da grande distribui¢cdo e no caso
dos produtos de grande consumo, do que na industria farmacéutica, em
que estavam protegidas por patentes e, portanto, s6 no fim da protecdao da
patente é que vieram os genéricos. A cdpia ou o genérico € inevitavel por
uma razao, porque a tendéncia das sociedades € democratizacdao do custo e
temos fendémenos que hoje sdo cases studies de democratizacdo de custos.
E o caso de uma marca como a IKEA, que democratizou o design no
mundo, e é o caso da Zara, que democratizou a moda. Portanto, o desafio
de todos os agentes econdémicos do mercado é democratizar precos e
tornar cada vez mais acessiveis, a generalidade das populacdes, os bens,
nomeadamente os bens de grande consumo. Eu copio, vendo mais barato e
isso, obviamente, ¢é favordvel ao consumidor. Este movimento ¢
inevitavel, é um movimento universal e ird acontecer em todos os

dominios.

Bruno Lucas - Mas acha que isso estd associado ao fator crise, na Europa?
Dr. Peres — Bom, o que aconteceu € que nalguns paises da Europa, que
vamos precisar distinguir, o fator crise acelerou o processo. O processo
era inevitdvel, como eu ja disse, s6 que, nalguns paises, foi acelerado por
forca da crise, mas ha paises onde é preciso ver, onde, quer o ar de
discount, quer as marcas da distribuicdo j4 existiam e ja dominavam o
mercado. E o caso do Reino Unido, que, efetivamente, ultrapassava j
mais de 50%. E um mercado dominado por dois grandes players, a Tesco e

a Sainsbury's, a escola americana influenciada pelo grupo Wall Mart dos
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Estados Unidos e o discount j4 existente na Alemanha, através da Aldi, a
qual é a primeira grande cadeia de distribuicdo da Alemanha, com um
fator até curioso, pois pertence a dois irmados, que dividiram a Alemanha
entre eles: um tem a Aldi no norte e o outro tem a Aldi no sul, a segunda
€ o Lidl e s6 em terceiro lugar é que aparecem as insignias da distribuigcao
comuns. Portanto, ndo deixa de ser um fator de andlise importante o fato
de o pais mais rico da Unido Europeia ser um pais onde a maior parte do
comércio € dominado pelo discount. Alids, a Alemanha nem tem cadeia de
distribui¢cdo mundial, sem serem precisamente as de discount. O que ¢
estranho € que os outros paises, nomeadamente da Unido Europeia, ndo
tenham nunca analisado o fenémeno alemio ou o fendmeno inglés, porque
eles existem ha muitos anos, e fizeram-no muito mais tarde, efetivamente
por conta da crise. Mas podiam té-lo feito muito mais cedo, porque o
exemplo do discount e o exemplo da forca das marcas da distribuigcdo ja
existia ha muito tempo. Na Europa, € um fendmeno que ndo tem nada de
novo. A Europa do Sul e a Central ndo se preocuparam tanto, as margens
eram muito boas, a rotacdo dos produtos era muito grande e, portanto, ndo
se preocuparam em avancar com a industria de cdépias. Foi essa a razdo

pela qual a crise teve um peso decisivo.

Bruno Lucas - Qual acha que foi o principal motivo do aumento do
consumo das marcas da distribui¢do, nos dados que eu analisei nos
ultimos 3 anos? Acha que isso pode estar associado as estratégias de
marketing e a publicidade do setor, como, por exemplo, os cartdes de
discount do Minipreco, aonde vocé acaba por pagar menos pelos produtos

da marca da distribui¢cdo ou acha que isso estd mesmo ligado a crise?

Dr. Peres - O que eu penso é o seguinte: infelizmente, as politicas de
marketing da distribui¢cdo sdo quase inexistentes. Quando nds analisamos
as campanhas de publicidade da distribui¢do, elas sdo muito pobres, muito
pouco criativas. E, efetivamente, também ndo precisam de ser muito mais,
porque a unica coisa que fazem € um reminder para o consumidor sobre o
preco € o consumidor, como nao tem dinheiro, obviamente que opta pelo
que é mais barato, portanto, € diretamente um fenémeno da crise. Porque
o marketing, a publicidade e a comunicacdo, em geral, sio muito fracas na

distribui¢do, ndo tém tradi¢do e tém um caminho enorme para percorrer.
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Bruno Lucas - Sobre a citacdo do Kotler, em que ele afirma que, no
futuro, haverd duas ou trés marcas e o restante serd da distribuicdo.

Sustenta essa hipdtese?

Dr. Peres - H4 muitos anos, um senhor francé€s, chamado Alain Peyrefitte,
escreveu um livro que se chamava "Quando a China Despertar". Na altura,
estamos a falar de cerca 30 anos atrds, o senhor Peyrefitte era uma figura
muito conhecida dos meios intelectuais franceses e foi muito contestado,
a obra dele foi muito contestada. Ou seja, as elites intelectuais achavam
que era um exagero estar a olhar para a China - um pais com um produto
baixissimo, com dificuldades sociais gravissimas, sem recursos naturais,
ndo tem petrdleo, ndo tem carvao, com mais de 1 bilhdo de habitantes -
como para um pais que pudesse, alguma vez despertar, e quando o senhor
Peyrefitte falava em despertar era, no fundo, poder, eventualmente, algum
dia, assumir a lideranca mundial. Faltam, segundo as organizacdes
internacionais, a OCDE e outras grandes organizacdes, 2 anos para que a
China passe a ter o maior Pib do mundo, ultrapassando os Estados Unidos.
Ou seja, aquilo que ha 30 anos ndo passava de uma espécie de fic¢cdo do
senhor Peyrefitte, estd a tornar-se uma realidade, a 700 dias do momento
em que estamos. Portanto, ndés temos que ter muito cuidado quando
analisamos esta espécie de profecias, de homens aos quais temos de lhes
reconhecer uma capacidade intelectual efetivamente acima da média.
Porque eles ndo fazem futurologia, eles, no fundo, enunciam que sdo
resultados de anos e anos de pesquisas e andlise. Eu acredito que o
Kotler, quando fala na existéncia de duas ou trés marcas, estd obviamente
a caricaturar a situacdo. Era facil esgotd-las desde ja, quer dizer, se sdo
s6 trés, a gente resolve desde ja o problema, porque hd marcas
incontorndveis. Por isso, eu acho que ele, de fato, estd é a caricaturar a
situacdo, ele estd a dar um alerta, essencialmente, porque, quando ele fala
em trés, trés é impossivel, hd trés que, com certeza, ndo vao desaparecer.
Ora, o mundo tem muito mais e os exemplos sdo muitos. Desde ja, a Coca-
Cola serda um deles, € um exemplo incontorndvel, quanto ao grau de
notoriedade que tem, a Gillete € um exemplo incontorndvel, alids, todas
as marcas que identificam as suas proprias categorias sdao exemplos

incontorndveis. E mais, a essas acrescentamos as marcas de tecnologia da
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informacdo, as de computagdo, por exemplo, que sdo vendidas na grande
distribuicdo também hoje, nomeadamente na distribuicdo moderna que
envolve os grandes shoppings mall, como os americanos lhes chamam, que
sdo os nossos shoppings, os nossos centros comerciais. Portanto, temos af
dezenas de marcas, ndo estou a ver o desaparecimento da Apple, ndo estou
a ver o desaparecimento de muitas outras. Claramente, penso que o Kotler
quis alertar e o que fez foi uma caricatura a falar em trés, como poderia
ter falado em cinco, dez ou quinze ou vinte. O nimero ndo interessa, o
que interessa é que ele alerta para o fato de que hd um mundo que pode
estar em vias de realmente acabar, de deixar de ser representativo em
relacdo aquilo que ja foi e isso, sem duvida, é verdade. Mas isso ainda
depende de uma série de varidveis, porque ndés, como em qualquer jogo,
nomeadamente a estratégia de guerra, que muitas vezes se cruza com a
estratégia dos negdcios - e os chineses que o digam, que sdo peritos em
fazer esse processo - ndo podemos esquecer que a industria ainda tem um
grande campo de reacdo e que, com certeza, ird reagir. Aceitar isso
implicaria que ndés déssemos hoje a indudstria como ja praticamente
desfalecida, o que claramente ndo esta. Até porque a industria estd a zero
em algumas zonas do mundo, mas ganha em outras, porque, por exemplo,
em mercados emergentes a industria cresce. Logo, estamos a falar, a
partida, de meia duzia de paises que representam muito mais que metade
da populacdo mundial, estamos a falar da India, da China, da Riissia, do
Brasil, da Africa do Sul, de alguns paises da América Central, todos eles
exemplos de novas economias, uns deles emergentes, outros ja economias
em via de consolidacdo, onde a industria estd a crescer. Sao paises aonde
a classe média estd a crescer, estd muito influenciada pelo efeito da
comunicag¢do, a chamada comunicacdo global, seja o marketing, seja a
televisdo, seja a imprensa ou a radio. Portanto, uma classe média que faz
muito a sua opg¢do de compra, em fun¢do da comunica¢cdo que chega a
casa, uma decisdo que é muito emocional, que tem a ver com critérios de
ordem social, com critérios de posicionamento que a industria, nessas
regides do mundo, ndo tem. A industria continua, efetivamente, a ter uma
margem de manobra muito grande, alids, nés temos exemplos de produtos
chamados em via de desaparecimento, produtos muito combatidos e
perseguidos, que nos demonstram isso, um deles sendo o tabaco. Se nods

imaginarmos aquilo que era o mundo de uma Philip Morris, ou doutra
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qualquer, hd vinte ou trinta anos atrds, dirfamos que, com as restri¢cdes
que se preparavam em termos legislativos, em cada um dos paises
europeus, paises mais avancados que, no fundo, mais cedo comegaram a
chamar para o efeito dos maleficios do tabaco, viria ai um conjunto de
restrigdes que iria afetar estas industrias. Se fossemos seguir uma politica
messidnica, atualmente, a Philip Morris ndo existiria, os grandes players
mundiais do tabaco nao existiriam, mas eles estdo todos ai, com lucros
colossais, porque fizeram as suas op¢des por outras zonas do mundo.
Enquanto que a informac¢ido se tornou muito acessivel na Europa e os
maleficios do tabaco chegaram a generalidade das pessoas, hoje esse nivel
de informacido ndo é o mesmo na Asia, na Africa ou na América do Sul e,
portanto, a industria do tabaco desviou as suas rendas para esses paises e,
quando a gente imaginava que iam desaparecer, eles estdo a ganhar cada
vez mais dinheiro. Aonde eles significativamente perderam quota de
mercado fol nos paises mais ricos, ou seja, n6s temos que ter sempre em
conta os fendmenos do consumo, o acesso a informacdo. O consumo tem
de ser descodificado e é em funcdo do acesso a informacdo que nos
conseguimos descodificd-lo. Os consumidores ndo sdo tdo manipuldveis,
por vezes, o quanto se pensa, eles tém o livre arbitro e ndo se lhes pode
tirar a decisdo, porque, cada vez que se tenta tirar a decisdao do
consumidor ou se tenta manipuld-lo, estd a fazer-se um erro. Todas as
campanhas preventivas s3o um exemplo disso, de manipulacdo do
consumidor, manipula¢gdes no bom sentido, mas que falharam e, até hoje,
ndo resultaram em parte nenhuma. S3do as que tiveram a ver com as
préaticas, por exemplo, sexuais que levam ao aumento da Sida e que
continua com um aumento exponencial; isso prova que nds ndo fazemos
aquilo que o marketing e a publicidade nos diz; no limite, nés fazemos
aquilo que queremos e, portanto, ndo facamos dos consumidores
estupidos, porque eles ndo sdo. O mesmo acontece nos casos dos acidentes
rodovidrios, nds fazemos campanhas na Europa, ha muitos anos,
investindo milhdes de euros para a diminuicdo dos acidentes rodovidrios
e, no entanto, as quebras sdo muito menores do que as expectativas,
porque as pessoas sao menos manipuldveis do que nds imaginamos. A
inddstria acreditou até, numa determinada altura, que, efetivamente, a
publicidade e as politicas de marketing integrado eram suficientes para

conseguir afastar o peso da distribuicdo. S6 que houve a evolucdo do
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mundo, nomeadamente a evolucdo tecnoldgica, além do fator crise. Eu
tenho um segundo fator a considerar como determinante no caso europeu,
porque, no resto do mundo, o fator que vai determinar € a informacdo, a
informacdao, hoje, através da Internet, sendo uma das maiores
democratizacdes, porque é a democratizacdo da prépria informacdo. Toda
a gente tem acesso a Internet, a excecdo da China, onde os motores de
busca, como o Google, sdo proibidos, estdo afastados e a informacdo ¢
mais controlada. Para além dessa excecdo, todo o planeta tem acesso a
informacdo. Esta democratizagdo deu aos consumidores uma grande
capacidade de andalise dos produtos de grande consumo e deixou-lhes a
eles a ultima decisdo, porque passaram a ter acesso a informacdo. Alias,
ndo é em vao. Por exemplo, atualmente, em funcdo do crescimento da
propria Internet, a industria farmacéutica ja evolui tanto, mais a
medicina, pois cada vez mais os paises obrigam os médicos a fazerem a
prescricdo de medicamentos pelo principio ativo e ndo pela marca. NOs
pensamos que isso pode fazer baixar os custos dos governos com OS
medicamentos, com as marcas, com as farmacéuticas e que pode levar os
consumidores a compra de genéricos, mas eles continuam a ser os ultimos
a decidir, porque vao a Internet e informam-se sobre a vantagem de uns e
de outros. Vivemos numa época da ditadura, da ditadura do consumidor e
este fator foi esquecido pela industria, porque, um dia, os consumidores
deixariam de ser manipuldveis e passariam a ser ditadores, o jogo
inverteu-se e quem manda sdo os ditadores e eles quem sdao? Os
consumidores. Acredito, entdo, que o Kotler fez um alerta, porque acresce
a isso outra questdo e é bom isso, que o Kotler, com a for¢ca que tem, dé
este alerta, porque nods precisamos de inovacdo, temos que garantir
inovacdo, que é uma condi¢do de evolugdo da humanidade, seja no grande
consumo, seja em qualquer outro setor de atividade, seja na saude, que ja
deu provas disso. No grande consumo, por exemplo, temos na area agro
alimentar produtos cada vez mais sauddveis, que nos protegem cada vez
mais, cada vez menores teores de acgucar, cada vez menores teores de
gordura, cada vez menores teores de sal. No fundo, o Kotler estd a dar um
alerta para a nossa qualidade de vida, para um melhoramento da nossa
sauide. Na cosmética, por exemplo, outra grande d4area das chamadas
familias Nielsen, sdo dois combates, essencialmente: um que ndo seja

feito teste em animais, porque os movimentos, que a propria Internet
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organiza, estdo em contato permanente, fazem uma defesa dos animais
cada vez mais intransigente e, portanto, ndo aceitam testes cosméticos em
animais, o que obriga os laboratérios a mudar as suas politicas. Depois,
por outro lado, os cosméticos tém que ser cada vez menos agressivos. Ou
seja, eles tém de cumprir uma funcdo que pode ser meramente cosmética,
como o nome indica, de embelezamento, obviamente, direcionado para
homens e mulheres, e que vem crescendo sobretudo no mundo dos homens,
que hoje respondem pelo grande crescimento da inddstria cosmética, mas
também pela higiene pessoal. E por isso que hoje as criangas estdo
habituadas a lavar os dentes desde pequeninas, as pessoas estdo
habituadas a tomar um duche didrio, cada vez mais. Ha 50 anos atras, so
as classes altas, nomeadamente a classe A, tinha por prdtica o duche
didrio, as classes mais desfavorecidas tomavam um duche semanal, ele era
tomado ao domingo, ou seja a importancia da higiene era secunddria, hoje
¢ primdria e até porque € uma condi¢cdo de prevencdao de doencga.
Finalmente, na terceira grande familia Nielsen, nas d4reas do grande
consumo, e para ficarmos nestas 4dreas e nos alertas que, nomeadamente,
tétm a ver com os alertas do Kotler, a limpeza do lar, o que nos
verificaimos? Dois problemas, um é que, no passado, a maior parte dos
produtos que nds utilizdvamos, quer para a lavagem de roupa, quer para a
lavagem de louca, quer para a limpeza de superficies em casa, eram
altamente poluidoras do ambiente. Como é que isto acontecia? Era muito
simples, nés utilizdvamos os produtos, eles eram descarregados para os
sistemas sanitdrios em uso nas cidades, a seguir iam para os Trios,
matavam os peixes e era assim que se faziam os desequilibrios dos
sistemas. Pronto, a industria foi obrigada a reduzir o teor de determinados
produtos quimicos que incorporava nesses produtos, precisamente porque
eles tinham um vasto impacto na natureza e criavam desequilibrios
tremendos. Por outro lado, os governos foram obrigados a tratar esses
residuos, que antigamente ndo eram tratados e eram despejados nos
préprios rios, os quais, no fundo, servem de alimentagcdo para a prodpria
populacdo consumidora de peixe. Alguns destes produtos eram de tal
forma fortes que provocavam alergia, libertavam gases para a atmosfera,
ou seja, a industria tem vindo, cada vez mais, a preocupar-se com
produtos mais amigos do ambiente Ai, hd mais uma vez um lobby e pode-

se chamar mesmo de lobby uma preocupacdo das grandes organizacdes
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mundiais, seja a Unido Europeia, seja as Organiza¢cOes das Nacdes Unidas,
seja a Organizacdo Mundial de Saude, no sentido de que os produtos que
nos utilizamos em casa, cumpram a sua fun¢do anti-germes, anti-bactérias
etc, mas que a cura ndo seja pior que a doenca, portanto estejamos
protegidos, mas que esses produtos nido atinjam o ambiente ¢ a atmosfera.
Este exercicio didrio, na minha opinido, é perpétuo, nunca acabard,
porque os ditadores sao os consumidores que vao exigir cada vez mais.
Veja-se, por exemplo, porque é que, de repente, a industria de produtos de
lavagem criou os compactos, reduziu a embalagem. Antigamente, ha
quinze, vinte anos, encontrdvamos embalagens de cinco quilos de
detergente para a mdquina, hoje isto estd em forte reducdo, temos os
detergentes concentrados, para além destes, jd4 temos os detergentes
liquidos, ou seja reduzimos cada vez mais a quantidade de produtos com a
mesma eficdcia para afetar cada vez menos o ambiente. Conseguimos,
entdo, assegurar o mesmo resultado, com muito menos dano ambiental e
essa inovacdo é uma inovacdo que vai ser sempre partilhada entre a

inddstria e a distribuigdo.

Bruno Lucas - Entdo o que o Dr. Peres estd a dizer € que Kotler afirma
que os produtos vao ter de se reinventar, assim como aconteceu na
industria farmacéutica, com os produtos ecoldgicos, para assim superar a
distribuicao?

Dr. Peres - Eu acho que o Kotler estd a dizer que nds temos que assegurar
um conjunto de condi¢cdes, o mundo atravessa um novo paradigma, noés
entramos numa crise que é irreversivel a nivel mundial, irreversivel tem a
ver com o fato de que nds temos economias emergentes poderosissimas e
temos que dividir com elas o recurso, o que ndo acontecia no passado. De
repente, s6 com a China e a India temos cerca de 2 bilides e meio de
consumidores, com os quais ndo estdvamos a contar; era uma atitude
egoista dos chamados paises ricos, a Europa, Japdo, Estados Unidos,
Austrdlia que, efetivamente, durante centenas de anos e nas ultimas
décadas, desconsideraram o potencial crescimento destes paises. Mas
estes paises acabaram por crescer, cresceram até por uma razdo, porque,
como as grandes organizacdes tinham compromissos assumidos com essas
nacoOes, de fazer cair as barreiras alfandegdrias que, efetivamente, cairam,

nds fomos obrigados a cumprir com a organiza¢gdao mundial de comércio, a
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qual tinha fixado o fim das barreiras alfandegdrias entre o mundo
ocidentalizado rico e os paises emergentes. O que nds, penso, nunca
imaginamos € o impacto que a quebra das barreiras alfandegarias ia ter, €
que passariamos a ser obrigados a partilhar os recursos. O que o Kotler
estd a dizer € que vamos ter de repartir os recursos. Para isso acontecer,
vamos ter que criar cada vez mais recursos, porque somos cada vez mais
e, para isso, temos que ser inovadores, porque a inovacdao acaba por ser a
condicdo para a criacdao de novos recursos, a nossa sobrevivéncia depende
da nossa capacidade de inovacdo, ela vai deixar de estar entregue sO a
industria, passard a ser dividida entre a industria e a distribui¢cdo. Eu
penso que o Kotler estd a dizer que nds vamos ter que viver juntos, cada
vez mais juntos, cada vez menos separados e, alids, é isso que tem ldgica
no mundo global em que vivemos, um mundo de partilha instantinea na
Internet. Ora, se no mundo da Internet temos uma partilha instantadnea de
tudo, porque € que ndo temos que partilhar no mundo fisico e material?
Temos que fazer exatamente igual, o paradigma faz com que todo nods
sejamos obrigados a transpor para o mundo material, para o mundo do
consumo, aquilo que nos parecia um mundo de ficcdo e que é o mundo da

Internet.

Bruno Lucas - Dr. Peres acabou por citar uma frase que faz parte da
minha dissertacdo, "not to innovate is to die". Voltando para os produtos
da distribuicdao, além do custo X beneficio, o Dr. Peres acredita que, a
nivel de qualidade, os produtos da distribui¢do estdo no mesmo patamar
que os de marcas proprias? Alguns jornais, que eu li, indicam que o
consumidor ainda tem a ideia de que os produtos de marca prdpria sao

superiores. Como vé essa questdao?

Dr. Peres - Bom, vamos ver o seguinte, hd aqui duas questdes: por um
lado, temos o problema da qualidade e, por outro lado, temos o problema
da percepcdo do consumidor. A percep¢do nunca acompanha o ritmo da
evolucdo, porque, quando ha uma evolu¢do, a primeira coisa que eu tenho
¢ uma percepcdo, mas depois tenho a convic¢gdo e isso leva tempo, pois eu
sou um ser racional e, portanto, vou pensar sobre um produto, vou
interiorizar este produto, vou experimentar este produto e s depois de

7z

algum tempo de pratica € que vou racionalizar sobre esse produto, mas,

148



antes disso, tenho a percepc¢ido. E, digamos, a primeira impressido que eu
tenho dele. Aconteceu na industria farmacéutica, com os consumidores e,
alids, ainda acontece hoje nas pessoas mais idosas, elas tém duvida da
eficdcia farmacoldgica dos produtos genéricos, embora tenham o mesmo
principio ativo dos produtos fabricados pela industria farmacéutica
tradicional, a industria de marcas. Sdo controlados por entidades nas
quais temos que acreditar, porque sdao entidades oficiais, que fazem a
triagem e aprovam todos esses produtos, antes deles chegarem no
mercado. Mas, no entanto, continuamos a ter pessoas, nomeadamente nas
idades superiores aos 65 anos, cuja percepcao do genérico é que eles ndo
fazem o mesmo efeito que fazem os produtos de marca. Estamos a falar de
uma indudstria que ha 15 e 20 anos abriu as suas portas e, decorrido todo
esse tempo, ainda temos muita gente cuja percepcdo € de que esses
produtos ndo sdo iguais. Portanto, € natural que a percepcdo inicial no
grande consumo também seja a de que um produto ou uma marca da
distribui¢cdo ndo tenha a mesma qualidade de uma marca da industria,
porque antes recebiamos nas nossas casas produtos de empresas as quais
associdvamos uma grande responsabilidade, marcas de referéncia mundial
e ndo é de um dia para outro que o consumidor vai ter a percep¢ao de que
um produto que ele desconhece, pois aquela marca nada lhe diz, tenha
uma qualidade igual aquela que lhe acompanhou a vida inteira. Eu dou-lhe
um exemplo: imagine um produto como a Cerelac, que é uma das grandes
criagdes mundiais da Nestlé. Alimentou geracdes de criangcas no mundo
inteiro, ainda hoje, em Africa e em paises subdesenvolvidos, continua ter
uma func¢do social importantissima na alimentacdo. Ndo ¢ de um dia para
outro, se eu criar um produto de distribui¢cdo que seja uma cdpia de um
Cerelac, que vocé vai-me determinar a ter a percepcdao de que esse

z

produto é tdo bom quanto a Cerelac, que é geracional, acompanhou-me. A

percep¢cdao leva tempo. E preciso muita experimentacdo para que,
efetivamente, os consumidores acreditem que a qualidade é a mesma. A
distribuicdo tem de alterar toda a sua politica de marketing e de
comunica¢do, porque ela cometeu um erro, posicionou-se por precgo,
insistiu no pre¢co € mais no pre¢o, aproveitando o fato, este € um exemplo
europeu, sobretudo, de que os europeus ndo tinham dinheiro. Muito facil:
eu, se ndo tenho dinheiro, nao estou a fazer uma livre escolha, sou

obrigado, porque, ndo tendo dinheiro, compro o mais barato, tenho de
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sobreviver, tenho de comer, tenho de dar comida a minha familia, tenho
de limpar a minha casa, tenho de me conservar limpo, portanto, compro o
mais barato. Mas é preciso perceber que, simultaneamente, eu vou criando
uma percep¢do sobre esses produto. Se eles ndo tiverem qualidade, vou
experimentando outros, porque é preciso ver que, dentro da distribuigao,
se instalou também uma forte concorréncia. Assim, tenho muitas opg¢des,
tenho muitas cadeias de distribui¢cdo e, portanto, ndao consigo fidelizar.
Um dos objetivos de qualquer negdcio é a fidelizacdo de clientes, ora, se
a distribuicdo ndo passa para o consumidor a crenca de que, realmente,
tem qualidade, entdo ndao consegue a fidelizacdo e, neste caso, estd
condenada. Os negdcios vivem disso; se eu estiver constantemente a
mudar de marca, nunca mais me fidelizo e tenho outro problema, que, com
o ultrapassar da crise, vou deixar estas marcas e volto ao consumo de

outras.

Bruno Lucas - Conforme o exemplo da Cerelac que citou. Num artigo da
Marketest, que eu analisei, afirma-se que os consumidores portugueses
tém a certeza de que os sumos das marcas da distribui¢do sdo produzidos
pelos grandes fabricantes. Acha que essa confusdo que foi feita no inicio,
onde a industria tentou controlar todo o mercado, teve impacto nas marcas
préprias e talvez tenha induzido o consumidor a desconfiar e a falar:

realmente, € tudo a mesma coisa e tem o mesmo patamar de qualidade?

Dr. Peres - Estamos mais uma vez a dois niveis: o primeiro grande erro
neste processo todo foi cometido pela industria, ela nega de uma forma
geral, mas a industria produziu durante muitos anos para a distribuicdo. E
produziu porqué? A industria queria, no fundo, atingir a sua rentabilidade
maxima e a rentabilidade mdxima da produc¢do era alcancada através de
trés turnos, vinte e quatro horas de fabrico por dia. Como a marca da
inddstria ndo conseguia absorver, ndo conseguia vender, ndo havendo
rotacdao suficiente, entdo, nas horas que sobravam, a industria produzia
para a distribuicdo. A Nestlé fez isso, a Danone, também, ou seja, as
grandes referéncias da indudstria alimentar, como a industria de sumos, e

ndo vale a pena estarmos a referir outras, porque sdo muitas.
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A realidade hoje jd ndo é essa, os consumidores ndao sabem disto, porque €
um negdcio que foi feito na altura entre a industria e a distribui¢do e tal
coisa nao chega ao conhecimento dos consumidores. Obviamente que isso
teve uma influéncia, porque eu estava a comer exatamente a mesma coisa,
hoje ja ndo estou, mas nesse tempo estava, hoje a Danone ja ndo fornece a
distribui¢do, portanto hoje eu ja ndo posso dizer que estou a comer um
iogurte igual ao da Danone, estou a comer outra coisa, pode ser até de

igual qualidade.

Bruno Lucas - Mas isso pode ter confundido os consumidores?

Dr. Peres - Isso criou confusdo nos consumidores, foi o ponto de partida
para o inicio de todo este processo da cdpia das marcas e das marcas da
distribuicdo, do discount. Veja o proprio fenémeno do discount, que vive
muito das marcas de fantasia; é tdo simples quanto isto. Eu tenho uma
receita de bolachas, vocé tem uma fdbrica de bolachas, que é muito
grande na Suica, e peco-lhe a si para me fabricar umas bolachas com o
meu nome, para que eu as venda no meu supermercado. Ora, as bolachas
tém exatamente a mesma qualidade que as suas e a unica diferenca esta
na notoriedade da marca, mas eu vendo mais barato que vocé, por uma
razdo muito simples: porque vocé teve o custo de fazer a investigacdo, a
inovacdo e o desenvolvimento e eu ndo. Portanto, eu posso vender mais
barato que vocé, o consumidor ndo tem dinheiro e, obviamente, que vai
comprar as minhas, entdo vocé pensava que estava a fazer um grande
negécio ao fabricar o meu produto, mas estd a fazer um negdcio que é o

fim do seu.

Bruno Lucas - Em relacdo a inovac¢do dentro da industria de marcas
préprias. Acredita que existe um esfor¢co dos fabricantes por estender as
gamas, aumentar o nivel de qualidade dos produtos, elaborar novos
packings, investir no design e até mesmo a nivel de acdes de marketing e
publicidade, acha que a industria inova o suficiente? Ou ainda existe um

longo caminho a se percorrer?

Dr. Peres - A distribui¢do tem andado depressa, mas, mesmo assim, estd

7z

longe. Vejamos: penso que um dos primeiros exemplos é aquele do design.
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O design da embalagem dos produtos da marca da distribuicdo foram
sempre muito pobres, a inddstria ndo investiu em lay-outs, ndo investiu
em design, ndo investiu em estudos de embalagens. Alids, era facil chegar
a um linear e rapidamente um consumidor informado conseguia distinguir
um produto da distribuicdo de um produto do fabricante, era muito facil,
porque a embalagem era realmente muito pobre do ponto de vista do
design. A industria hoje ja estd a trabalhar com grandes gabinetes de
design, estd a copiar a propria distribui¢cdo inglesa e a industria americana
também j4 estd a trabalhar, no sentido de fazer um upgrade de todo o seu
packing. Isso estd a comecar e nds estamos também a comecar a ver
exemplos nas prateleiras e nos lineares. Depois, em termos de inovacdo, a
distribuicdo estd a comecar a criar laboratdorios de pesquisa e estd a ter no
terreno equipes de investigacdo, nomeadamente com uma politica que €
chamada de politica dos prosumers: sdo os produtores que ouvem OS
consumidores. Ou seja, a distribui¢cdo ja aprendeu uma licdo béasica, que €
ndo lancar no mercado produtos que ndao tenham sido testados pelos
consumidores, essa novas tendéncias chamam-se os prosumer's. No fundo,
¢ a conjugacdo da producdo com os consumidores, eu ndo vou produzir um
sumo, sem antes ter a certeza de que os consumidores o compram. A
distribuicdo j4 estd a fazer isso, tem gabinetes de andlise, trabalha com as
grandes empresas de research para saber, por antecipacdo, quais sdao as
tendéncias e qual é realmente o gosto dos consumidores, a distribuigcdo

z

tem laboratdrio, estd a fazer pesquisa. Nos paises mais evoluidos, como €
o caso dos Estados Unidos, aonde a Wall-Mart é o maior exemplo de
todos, estd-se a fazer uma coisa que nunca ocorreu: a propria industria
estd a segmentar a propria distribui¢do. Isso acontece nos Estados Unidos.
Sdao paradigmaticos, porque sdao uma nac¢do inter racial. Por haver
comunidades afro-americanas, judias, d4rabes, o Wall-Mart criou
supermercados para cada uma destas comunidades. Ou seja, para além de
responderem as necessidades da populacdo, em geral, segmentaram os
seus supermercados para grupos populacionais, que ja representavam o
grande consumo dos Estados Unidos. Alids, supermercados chineses e
japoneses também existem. Atualmente, se eu for um japonés com héabitos
alimentares especificos da minha cultura, ja consigo ir a um Wall-Mart,

que s0 vende comida japonesa; isto prova que a propria distribuicdo esta
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mais avancada que a industria, porque a industria ndo segmentou € nao

acompanhou este movimento.

Bruno Lucas - Parou no tempo?

Dr. Peres - Sim, parou no tempo. Mas parou porque a industria sempre
esteve habituada a viver de margens muito grandes, obviamente
pressionada pelos seus acionistas. Estes impdem determinadas margens de
lucro, depois, em cada um dos paises, a industria tem que apresentar o
resultado e quando eles ndo aparecem, acontecem, normalmente, duas
coisas: a primeira € que se cortam as cabecas dos Ceo's e a segunda que
delocalizam a industria para paises nos quais a mao de obra é mais barata.
Portanto, vamos entdo recuperar a cadeia de valor através do custo de mao
de obra, paradigma obviamente capitalista. Vivemos numa sociedade
capitalista e ndo temos nada contra ele, mas acaba por ser um paradigma
que tem de mudar. A industria tem de comecgar a ter margens menores, a
questdo € como vai conseguir convencer os seus acionistas? Sdo milhdes e
milhares de pessoas, principalmente nas empresas cotadas em bolsa e
controladas por fundos, as quais nés chamamos mercado, termo este que,
de repente, entrou na nossa giria do dia a dia. Ha trés ou quatro anos
atrds, ninguém ouvia falar nisso, todos nés somos o mercado, na nossa
condicdo de acionistas de empresas, com a obrigacdo de receber os
maiores lucros  possiveis. Estamos num paradigma em  que,
simultaneamente, somos consumidores ditadores, pois queremos lucros,
exigimos cada vez mais resultados perante a nossa industria e, ao mesmo
tempo, ndo estamos a perceber que isso € o principio do nosso préprio
fim. Estas trés realidades ndo podem continuar a coexistir, porque temos
de encontrar um ponto de encontro, ditadores consumidores continuaremos
a ser, é inevitdvel, acionistas, se ndo vendermos as acdes também, temos ¢é
que nos habituar a ganhar menos dinheiro, o que ndo é féacil, quando
estamos habituados a ganhar muito. Finalmente, temos de perceber que
esse circuito de resolucdo fdcil, em que a industria corta cabecas e
delocaliza, ndo vai durar muito tempo e vai ter um fim. Penso que o alerta
do Kotler também era esse, porque ndés na Europa ja ndo conseguimos
produzir a precos baixos, temos uma mao de obra qualificada e logo mais

cara. Nos Estados Unidos, também ndo, ou seja, nos paises
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industrializados e mais ricos ja ndo € possivel. Presentemente, jd no
Brasil se produz, devido ao crescimento da classe média, a pre¢cos muito
mais elevados do que se produzia ha 10 anos atrds. A China ultrapassou o
crescimento de 4 milhdes de pessoas na classe média, qualquer dia ja ndo
se pode delocalizar para a China; na India, a classe média estd a crescer,
ou seja, vamos acabar por acreditar que vamos ter de delocalizar para a
Africa, que nos resta como tltima opg¢do. Ir para o tdltimo dos continentes,
que, por acaso, foi o primeiro a ser explorado em termos de matérias
primas, seria praticamente uma vergonha para a propria humanidade,
acabar aonde comecgou, isto €, a explorar a mdo de obra africana. Nao
acredito que, com os movimentos através da Internet, com a consci€ncia
da cidadania, com a for¢ca da sociedade civil e com os olhos postos em
Africa, quer por parte das ONGs, quer por parte das Nacdes Unidas e de
todas as Organiza¢cdes Mundiais, seja possivel e permitido que essa
delocalizacdao venha a ocorrer. Além disso, hd um outro problema
acrescido, aquele que a Africa ndo tem mio de obra qualificada e nés
temos de fazer, primeiro, um grande exercicio de requalificagcdo de mao
de obra e, segundo, de salvaguardas das vidas, que tém indices de
mortalidade que nos envergonham a todos. Ndao me parece que, a seguir a
isso, a indudstria venha a relocalizar-se para 14, mas, além de ndao
acreditar, faco o desafio de que a industria, se ndo mudar o seu
posicionamento, morre antes de chegar a Africa. Bom, depois da Africa,

eu ndao conhe¢o mais nada a ndo ser a Oceania.

Bruno Lucas - Acha, entdo, que inventar novos produtos pode ser a

resposta da industria, independentemente das questdes econdmicas atuais?

Dr. Peres - Veja o seguinte, ha estudos feitos juntos do consumidor, que
provam que eles privilegiam a diversidade no ato de compra. Imagine um
supermercado que s6 vende as suas proprias marcas e que acaba por
diminuir a sua oferta. Por exemplo, eu ndo tenho 30 dentifricos, como
tenho hoje num supermercado normal, onde hd 30 opcdes de pastas de
dentes e escovas de dentes, ou seja, se eu tiver um setor da distribuicdo
que s6 venda as suas proprias marcas, ela vai-me reduzir isso para ganhar
mais margem e vai-me reduzir isso a uma oferta de dez ou cinco.

Acontece que eu, como consumidor ditador, quero diversidade porque
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quero ter opg¢do e, portanto, ndo vou querer ter cinco op¢des, mas quero
cada vez mais. Todos os estudos no mundo demonstram que o0Os
consumidores consideram que a inovacdo estd a par das suas proprias
necessidades e dos seus desejos. Portanto, mesmo tendo inovacdo aos
niveis a que nds temos hoje, os consumidores consideram que ¢
insuficiente. Imagine, entdo, se a inovac¢do reduzir, mas isso é impossivel.
A questdao é que, até agora, o mundo vendia a ideia de que a inovacgdo era

z

um problema da industria, € um problema da industria e da distribuicdo e
ambos tém de dividir essa questdo. Pard-la - nunca, porque é o fim deles
proprios, os consumidores querem diversidade no seu ato de compra e
querem cada vez mais, todos os estudos dizem isso. Quando perguntamos
aos consumidores, em estudos mundiais, se os niveis de inovac¢do nos

paises deles € suficiente, a resposta é sempre “insuficiente”, estd sempre

abaixo da expectativa dos consumidores.

Bruno Lucas - Mas isso implica que eles pagaram mais por um produto

inovador?

Dr. Peres - NOs queremos consumidores cada vez mais racionais, porque
se ha algo que transforma um consumidor num individuo cada vez mais

z

racional é o fato de ele ter de fazer mais contas ao seu saldrio, quanto
mais escasso é um recurso, mais conta temos de fazer com este recurso.
Por conta disso, n6és gerimos, com cada vez mais cuidados, as reservas de
petréleo, pois sabemos que elas sdo finitas, por isso temos problemas com
o tempo, que temos também que gerir, pois € um bem escasso. Hoje, com
um mundo global, no qual os mais ricos tém que partilhar com os paises
emergentes, o capital passou a ser muito mais dividido, porque passou a
ser um bem cada vez mais escasso. Ora, se eu tenho um saldrio cada vez
mais baixo, acabo por fazer mais contas e isso faz de mim um individuo
mais racional, porque eu tenho que moderar os meus impulsos.
Antigamente, era um consumidor emotivo, que reagia a impulsos, hoje,
como estou com menos dinheiro, tenho de ser racional, porque o dinheiro
J4 ndo me permite ser tdao impulsivo. Portanto, antes de comprar, vou
fazer uma andlise da relagcdo custo x beneficio, mas ha um terceiro fator,
porque, depois disso, vou analisar se tem inova¢do ou ndao. Com certeza,

vou acabar por optar pelo produto que tem inovacdo, ela é sempre um
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valor acrescentado a minha andlise de custo x beneficio. Se eu estou
disposto a pagar mais s6 pela inovacdao, tenho duvidas, pois a andlise de

custo x beneficio tem de se manter equilibrada.

Bruno Lucas - Como é que as empresas vao lidar com essa questdao? Na
minha dissertacdo, alguns autores falam sobre o fracasso dos produtos
inovadores num periodo de crise, como agora. Isso acaba por ser ainda
mais complicado. O Lindstrom fala sobre a falta de credibilidade dos
estudos de mercado, ele diz que os consumidores nem sempre falam a
verdade. Agora, conforme o Dr. Peres disse que a inovacdao ¢ um valor
agregado ao custo X beneficio de um produto, como é que as empresas vao
lidar com isso, pois mesmo ele, sendo inovador, corre o risco de

fracassar?

Dr. Peres - O fracasso dos produtos inovadores ndo tem a ver com a op¢ao
de compra dos consumidores e a analise do custo x beneficio. E preciso
ver que os exercicios de inovacdao nascem muitas vezes de politicas de
marketing e de politicas de relacionamento nas empresas, que se deveriam
cruzar entre o marketing e as areas de research, deveriam cruzar-se muito
mais e ndo fazem. Ou seja, para tornar essa questdo clara, no fundo, eu
deveria produzir, por um lado, aquilo que conclui que os consumidores
querem e, se eu estiver a inovar no sentido em que eles procuram, tenho o
sucesso garantido. Acontece que ndo posso ficar s6 por aqui, porque a
inovacdo tem de acabar por antecipar necessidades e € na antecipacdao que
eu tenho problemas de fracasso. Quando tenho os chamados prosumers,
ndo tenho fracasso, porque ouvi os consumidores e foram eles quem
certificou a minha inovac¢do, antes de eu fabricar os meus produtos; assim,
tenho a certeza de que os vou vender. A questdo é que ndo posso estar a
espera disso, porque tenho de antecipar tendéncias, pois a inovag¢ido vive
delas, seja na moda, seja no design, seja no grande consumo. Antes da
inovacdo, tenho as tendéncias, eu conheco, dois ou trés anos antes de
lancar um produto, qual é a tendéncia. Vou-lhe dar um exemplo: nds
sabiamos, hd trés anos atrds, que, num mundo em crise, os produtos para a
casa iriam aumentar exponencialmente as suas vendas, os produtos para o
conforto, como colchdes, eletrodomésticos, tudo o que tenha a ver com o

nosso bem estar, porque o consumidor foge da rua, onde tudo é mais caro,
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vai menos ao café, ao restaurante, ao cinema, porque tem de consumir
menos e, entdo, recolhe-se muito mais em casa. E nisso que eu falo desde
o inicio, tudo é uma mudanca de paradigma, o mundo mudou e quem nao
quiser equacionar isto, com todas estas varidveis, estd a falhar na sua
previsdao, embora as coisas ndo passem disso mesmo, sdo previsdes, todas
elas faliveis, mas ndo h4 didvida que nés conseguimos, com dois ou trés
anos de antecipacdo, prever determinadas coisas. Tinhamos previsdes, ha
trés anos atrds, que o consumo que dizia respeito a casa ia aumentar,
porque nds iamos socializar em casa, o consumo passou da rua para a
casa. Temos de perceber que a crise ndao vai embora. Isto jid ndo é uma
crise, ¢ uma realidade que estamos a viver, porque estamos a dividir
aquilo que, antigamente, era s6 nosso € que agora é de mais uns tantos
bilides de seres humanos. Portanto, se os europeus ou outros paises ricos
pensam que vao voltar atrds, nés nunca mais voltaremos atrds, porque
existem outros que estdo a avancar, bilides de chineses, indianos e
brasileiros. Alidas, os dados mostram os resultados dos movimentos de
cidadania no Brasil: o que é a revolta das populagdes e dos consumidores,
0 que sdao os custos, nomeadamente com os transportes, os legumes, a
cesta bdsica. Ou seja, numa sociedade que nunca na vida safa a rua, a ndo
ser por samba, cerveja ou futebol, viu-se uma outra sociedade que
reivindica, porque a classe média aumentou. Assim, temos uma sociedade
que sai para a rua pedir melhor qualidade de vida, estd constantemente a
monitorizar o que estdo a fazer os politicos, as empresas e o que estd a
fazer a distribuicdo. Portanto, os consumidores ditadores controlam todo o
sistema, nés vamos acabar por nos habituar a utilizar, muito em breve,
com muita frequéncia, a palavra crise; jd ndo € a crise, mas sim a nossa
vida do dia a dia que mudou. Independente disso, por um lado, temos que
continuar a responder as necessidades dos consumidores, detectadas antes,
mas também temos que responder aquilo a que chamamos andlises de
tendéncias, as quais tém um grau de rigor que ndo é absoluto. Muitas
inovacdes terdo de continuar a ser lancadas no mercado, com base nas
tendéncias. Tém um indice de falha muito grande, mas as margens de
lucro compensam nitidamente as falhas. Eu ndo vejo que seja
minimamente problemadatico para a industria e para a distribui¢cdo que
existam falhas, temos que as reduzir, sem dudvida, e isso significa estudar

mais, aprender mais e informar-se mais. Temos que testar, cada vez mais,
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as tendéncias e ter a certeza de que elas estdo proximas da realidade e da
expectativa das pessoas. Sabemos que isso diminui a margem de erro, mas
nunca vamos diminuir a margem de erro a zero, é impossivel. Se o
fizéssemos, entdo a evolucdo acabava, nunca mais haveria homens como o
Steve Jobs, honra seja feita, porque ele percebeu a tendéncia, respondeu a
uma necessidade que sabia que existia em milhdes de consumidores.
Portanto, isto € uma evolu¢do do préoprio mundo e das pessoas, a medicina
também evolui, porque tem homens e mulheres que vdo além daquele que
€ o proprio senso do mundo, porque tém uma visdo que vao tentar colocar
em pratica. Muitas vezes, essa visao pode salvar milhdes de vidas e nos
nunca atingiremos a margem de erro zero. Ou seja, a industria tem de
rever toda a sua politica e a distribuicdo. Nesse sentido, marketing esta
perder soberania, porque perdeu o didlogo com os consumidores, o
marketing tornou-se arrogante, na minha perspectiva, e separou-se do
mercado, que €é a unica realidade que justifica a necessidade do
marketing. Os consumidores tornaram-se ditadores e, como o marketing
ndo quer saber deles, faz leituras, até enviesadas, dos préprios estudos de
mercado. Eu tenho duvidas que os erros desses estudos, principalmente
feitos por empresas sérias e de grande notoriedade, tenham margens muito
grandes. Ndo me parece que sejam os consumidores que andem a dar
respostas erradas. Eu acho que a qualidade e a arrogdncia do marketing
ndo sabem interpretar as respostas desses estudos e tenho mais duvidas
sobre o que se passa no interior da industria e, as vezes, no interior da
propria distribuicdo, na leitura e na interpretacdo desses dados, do que
sobre aquilo que sdo as respostas dos consumidores. Ndo vejo o interesse
de um consumidor de estar a enganar um estudo de mercado; vocé€ tem que
ter um interesse deliberado para tentar enganar-me num estudo. Que
interesse tenho eu, como consumidor, num estudo de mercado, no caso de
uma margarina mais sauddvel, por exemplo, de enganar um estudo e,
acima de tudo, enganar-me a mim proprio? Desculpe, mas ndo faz sentido.
Entdo, o problema € o seguinte: a empresa de estudo entrega-o a industria
ou a distribui¢do e os senhores que estdo 14 dentro saberdo 1€-lo? Sabem
interpretd-lo? Guardam-no na gaveta? Vao confirméd-lo? Tenho as minhas
maiores duvidas. Eu acho que ndés acabamos por ter uma perda de
qualidade por informac¢do, entdo vamos acabar no paradigma final. Temos

que voltar a olhar para as universidades, que se separaram das pessoas. Eu
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ndo sei, mas para qué a necessidade de criar elites, que depois ficam
desassociadas da sociedade, em geral, e isto ndo acontece apenas na
politica. Quando se diz, todos os dias, que os jovens estdo cada vez mais
separados dos partidos politicos, por causa da corrupc¢cdo, da manipulacao
dos negdcios, por causa das crises etc., os jovens acabam por se recusar,
cada vez mais, em envolver-se em partidos politicos. Estamos a falar de
elites, de jovens licenciados, mestrados, doutorados etc.. Eu pergunto: por
acaso, esses mesmos jovens estdo proximos do mercado de grande
consumo? Tenho as maiores dividas. Se ndés ndo garantimos, nas nossas
instituicdes de ensino, explicar aos futuros consumidores a importancia, a
mais valia, o valor acrescentado, a necessidade de tudo o que andamos a
fazer, possivelmente estamos fechados sobre nés préprios. No passado do
mundo académico, existia uma realidade, em que ndo havia sociedades
democrdticas e, portanto, o circuito intelectual era um circuito fechado.
Ora, o circuito das elites tem que ser aberto, tem que se abrir a sociedade,
a todos os dominios e esse é outro paradigma, onde toda a sociedade esta
a criar doutores, que estdo desligados da sua prépria realidade. Eu
pergunto se eles conhecem o que € um supermercado? Eles l€éem rdtulos?
Na maior parte dos paises da Europa, ndo se 1€éem os rétulos, 1éem-se, por
exemplo, nos paises do norte da Europa. Estardao eles preocupados na
op¢des por um produto A ou por um produto B? Ensinaram-lhes a fazer
essa diferenca? Serd que conhecem os valores nutricionais? Terdo
informacdo sobre o valor caldrico e nutricional do fast-food? Noés temos
dados que os jovens e esses doutores jovens estdo cada vez mais obesos.
Portanto, pergunto: que ligacdes tém eles com o grande consumo? Eu
penso que, praticamente, nenhuma; saem de casa cada vez mais tarde,
estdo protegidos pelas suas préprias familias, ndo tém ligacdo com os
produtos de higiene e para o lar, ou seja, ndo sabem a diferenca entre um
produto para lavar a louca e para lavar a roupa, porque vivem com 0S pais
e as mades, nunca compraram uma pasta de dentes, porque ela aparece pura
e simplesmente na casa de banho, ndo sabem a diferengca entre os
champo6s, se € anti-caspa ou ndao. Nao se preocupam. Se aqueles que
amanhd tém, nas mdados, a responsabilidade de continuar a manter a
inovacdo, de contribuir para que ela falhe cada vez menos e corresponda
as nossas necessidades, se eles préoprios estdo, também, desligados da

realidade, entdo temos um outro problema para resolver. Ou seja, eu
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penso que o Kotler, com todo o respeito que ele merece, o que quis foi
fazer um alerta para toda uma mudanca global de paradigma, num mundo
que mudou e aonde muitos de ndés, com muitas responsabilidades, ainda
ndo mudaram. Entdo, vamos ter de mudar rapidamente. Ele sé estda a
querer assustar-nos para ver se comec¢amos a andar mais depressa e eu

7z

penso que o desafio € o tempo que corre contra nés.

Bruno Lucas - Dr. Peres, para concluir, faldmos sobre trés coisas:
tendéncias, mudancas de paradigmas e um marketing arrogante. E o
neuromarketing que surge agora e levanta questdes éticas sobre a
privacidade dos consumidores? Algo que é relativamente novo e, para
englobar a minha dissertacdo, precisei de falar de uma tematica inovadora
dentro do marketing. Como vé, entdo, as técnicas de neuromarketing, acha
que elas podem ser uma saida da industria para fracassar menos nas
inovacdes, ou acha que os consumidores ndao devem ser expostos as
ressondncias magnéticas, da mesma maneira que ja criticAmos as

mensagens subliminares, na publicidade, no passado?

Dr. Peres - Bom, eu penso que temos que partir, mais uma vez, de um
paradigma, isto é, um conjunto de respostas subordinadas a grandes
paradigmas e a complexidade dos temas ndo pode ser conduzida doutra
forma. N6s temos de partir do principio que todas as informac¢des e toda a
comunica¢do, na sua esséncia, sdo manipuladoras, todas, pois eu ndao
conhec¢o informacdo e comunicacdo que ndo o seja. Alids, a comunicacao
entre dois seres humanos € manipuladora, sempre hd um que estd a tentar
convencer o outro sobre determinada coisa. Isso € a argumentacdo e um
exercicio de manipula¢io. E o mais bdsico que hd: as vezes, entre o
namorado e a namorada, até para convencer ir ao cinema e escolher o
filme que vao ver. Quando ndés subimos na escala de valores de todas
estas coisas, obviamente que a manipulacdo de criar e manipular as

z

escolhas dos consumidores € cada vez mais sofisticada. Isto é natural,
porque ¢ um movimento e uma tendéncia, que € a mais humana de todas.
Os seres humanos manipulam-se uns aos outros, em todos os seus atos, 0s
filhos pequenos manipulam os pais, porque ndo querem ir a escola naquele
dia, ou seja, todos nos manipulamos uns aos outros. Os jornalistas

manipulam a informacdo, porque raramente conseguem transmitir fatos e
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mesmo que tentem, ha sempre subjetividade, porque transmitir um fato
significa que esse fato ja leva com ele algo de mim préprio, leva a minha
questdao pessoal, o meu tom de voz, leva a imagem que eu ponho no ar e
essa escolha é minha. Claro que eu ndo mexi no fato, mas a forma em que
a estou a transmitir tem a ver comigo, com a minha subjetividade, e isso ¢é
um exercicio de manipulacdo. Ora, nés ndo podemos negar que, quanto
mais subimos num processo altamente sofisticado, e isso é conseguir
convencer consumidores ditadores a comprarem determinados produtos,
mais temos que nos socorrer de instrumentos. Eu creio que é o que o
neuromarketing teve por principal funcdo e continua a ter, desde ha
muitos anos, € o neuromarketing existe agora, porque ndo podemos
esquecer que o sampling é um ato de manipulacdo no ponto de venda, que
o teste de produto que eu faco num supermercado é um ato de
manipulacido, portanto ndo é s6 com o neuromarketing que eu tenho de me
preocupar, porque isso, de fato, evoluiu. E preciso ver que tudo isso ¢é
feito com o consentimento do proprio consumidor, que ndo é forcado a
participar num projeto desses, € um voluntdrio para esse processo, que faz
porque quer. Portanto, o que aconteceu foi que o Lindstrom e os
investigadores, em geral, desenvolveram instrumentos de andlise mais
sofisticados na andlise do consumidor. Para qué? Para, obviamente,
reduzir as margens de erros das falhas na inovacdo e para perceber a
reacdo dos consumidores nos lineares, nos atos de compra. Veja, por
exemplo, quando vocé vé um linear de massa, que tem trinta, quarenta,
quarenta e cinco, ndo interessa, hipdteses de compra, a certa altura,
aquelas marcas, que sdo todas concorrentes, tém a maior dificuldade em
perceber porque é que o consumidor comprou a A ou comprou a B. Porque
€ que nem a publicidade, nem todo o marketing integrado tradicional
conseguem responder ? Alids, as figuras publicas também ndo conseguem,
todos conseguem uma parte, como a certificacdo através da politica de
selos, e nds acabamos por chegar aquele que €é o instrumento mais
sofisticado de todos, o neuromarketing, ou a chamada 4rea de
neurociéncia do consumo, que acaba por ser a expressdo correta. No

s, .

fundo, seja industria ou distribui¢do, porque é indiferente, o que eu quero
perceber € o que € que, perante tanta diversidade de produtos, me leva a
escolher entre um ou outro. Confesso que ndo se encontram respostas

0bvias, ainda por cima, num ato de consumo, que é muito rdpido, porque,
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quando vocé faz compras nas d4reas de grande consumo, vocé ndo quer
perder o mesmo tempo como quando vai escolher uma aparelhagem de alta
fidelidade, cujo som, design, etc. tém peso na sua decisdo. Tudo isso sdo
atos aos quais vocé dedica muito mais tempo, assim como quando escolhe
as suas férias e vai a trés ou duas agéncias, mas, quando vai comprar
massa, arroz e¢ pasta de dentes, entdo quer fazer isso depressa. Ora, o que
nds queremos saber, no fundo, € como vocé faz isso depressa e como ¢
que escolhe a minha marca, porqué escolheu a minha e ndo outra e,
realmente, esta € a mais sofisticada das varidveis. Penso que ainda nao
conseguiu dar provas finais de que seja a resposta final de tudo isso. Eu
penso que as respostas sdo evolutivas, obviamente que temos de respeitar
os consumidores, ndo os podemos submeter a testes que os coloquem em
causa ou que lhes provoquem qualquer tipo de dano, mas a investigacao
ndo pode parar, porque, se ela parar e ndao me der mais informacdo sobre a
razdo de compra, a inovacdo também para. Eu preciso de saber porque ¢é
que compro dos que fabricam, o fato de fabricarem o que eu quero é um
jogo limpo, é um jogo de concorréncia e, portanto, eu preciso dessa
informacdo. Acredito que, dentro de meia duzia de anos, o neuromarketing
esteja ultrapassado por técnicas muito mais sofisticadas de andlise de
compra. Penso, que neste momento, o neuromarketing cumpra com a sua

funcao.
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Anexo III

Modelo de Questiondrio Semi-Aberto

I- Como vé o surgimento das marcas da distribui¢cdo no mercado da

grande consumo?

2- Qual o fator que julga ser o principal motivo pelo aumento do consumo

dessas marcas entre os portugueses nos ultimos 3 anos?

3- Conforme a obra Manual de Distribui¢do: cita o que Kotler profetizou
"que no futuro haverd duas ou trés marcas. Todas as outras serdo do

distribuidor". Sustenta esta hipdtese no cendrio de mercado atual?

4- Além de oferecerem um melhor custo beneficio, acredita que os
produtos do distribuidor hoje ja se conseguem colocar lado a lado a nivel

de qualidade com as marcar préprias?

5- Como analisa o fato de algumas marcas estarem produzindo para os
distribuidores, como isso impactou a industria e influenciou a escolha dos

consumidores?

6- Em relacdo a inovacdo: Acha que a industria atual das marcas préprias
inova o suficiente a nivel de novos produtos, extensdo de gamas,
elaboracdo de packings e design de produtos, qualidade e acoes de

marketing e publicidade?

7- Na minha dissertacdo abordo a problemdtica: "Serd a inovacdo a
resposta do mercado da grande consumo para as marcas da distribuig¢do?

Qual sua opinido sobre essa questdao?

8- Acha que no cendrio econdmico atual o consumidor estd disposto a
pagar mais por um produto de marca?

9- O fracasso de novos produtos e inovacdes é um risco significativo para
as empresas, ja se fala que o estudos de mercado hoje jd ndo tem mais

tanta credibilidade como no passado. Como analisa e encara esse cenario?
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10- Qual a sua opinido sobre a ciéncia do neuromarketing? Acha que ela
pode ser uma nova ferramenta para atender melhor as necessidades do

consumidor? Em relagdo as questdes €ticas e de privacidade, como vé essa

questdao?
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