...... . ® 3 .....’. .
Administragdo, = -
Empreendedorlsmoe

) Inovagao : o

-Clélyton R'obs.on iVIoseira da.SiIVa ° o ..,
--------------------- (Organizador) .

= -
-~ -
______
----------



Clayton Robson Moreira da Silva
(Organizador)

Administracao, Empreendedorismo e
Inovacao

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © da Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao e Edi¢do de Arte: Natalia Sandrini e Lorena Prestes
Revisao: Os autores

Conselho Editorial
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia
Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof® Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana
Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista
Prof® Dr® Deusilene Souza Vieira Dall’Acqua - Universidade Federal de Rondonia
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana
Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof? Dr? Juliane Sant’Ana Bento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagha - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr? Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista
Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas
Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Vanessa Lima Goncalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogagcao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

A238  Administracdo, empreendedorismo e inovacgao [recurso eletronico] /
Organizador Clayton Robson Moreira da Silva. — Ponta Grossa
(PR): Atena Editora, 2019. — (Administracdo, Empreendedorismo
e Inovagéao; v. 1)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-314-9

DOI 10.22533/at.ed.149190805

1. Administragéo. 2. Empreendedorismo. 3. Inovagdes
tecnoldgicas. I. Silva, Clayton Robson Moreira da. Il. Série.

CDD 658.421

Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422
O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de
responsabilidade exclusiva dos autores.
2019
Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos

autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.
www.atenaeditora.com.br




APRESENTACAO

A obra “Administracao, Empreendedorismo e Inovagao” compreende uma
série com trés volumes de livros, publicados pela Atena Editora, os quais abordam
diversas tematicas inerentes ao campo da administracdo. Este primeiro volume é
composto por vinte e trés capitulos desenvolvidos por pesquisadores renomados e
com solida trajetéria na area.

Dessa forma, esta obra é dedicada aqueles que desejam ampliar seus
conhecimentos e percepc¢des sobre Administracdo, Empreendedorismo e Inovagao,
por meio de um arcaboucgo teérico especializado. Ainda, ressalta-se que este livro
agrega ao campo da Administracdo, Empreendedorismo e Inovacdo a medida em
gue reune um material rico e diversificado, proporcionando a ampliacédo do debate
sobre os temas e conduzindo gestores, empreendedores, técnicos e pesquisadores
ao delineamento de novas estratégias de gestdo. A seguir, apresento os estudos que
compdem os capitulos deste volume, juntamente com seus respectivos obijetivos.

O primeiro capitulo é intitulado “Comprometimento e Satisfacdo no Trabalho em
uma Instituicao Filantropica de Apoio a Criangca com Cancer” e objetivou compreender
a relacdo entre a satisfacado dos colaboradores e o comprometimento com o trabalho
em uma Instituicao Filantropica na cidade de Joao Pessoa — PB, que tem como misséo
cuidar de criancas portadoras de cancer. O segundo capitulo tem como titulo “Como
a Satisfacdo dos Funcionarios Influencia o Clima Organizacional? Estudo de Caso em
Empresa do Setor Educacional” e objetivou estudar como o clima organizacional se
relaciona com a satisfacéo de funcionarios de uma empresa do setor educacional do
interior do estado de Sao Paulo. O terceiro capitulo, intitulado “Diagnéstico de Clima
Organizacional e sua Influéncia na Saude Mental do Empregado”, teve como objetivo
realizar pesquisa sobre diagnéstico de clima organizacional em Instituicdo Bancaria de
grande porte na cidade de Goiania, estado de Goias.

O quarto capitulo, intitulado “Qualidade de Vida no Trabalho de Profissionais
Expatriados para india e China”, objetivou caracterizar a percepcéo de profissionais
expatriados para india e China sobre a sua qualidade de vida no trabalho. O quinto
capitulo, intitulado “Gestdao de RH e o Processo de Higiene, Saude e Seguranca
do Trabalho: analise na empresa Gerdau a luz das agdes de Recursos Humanos
Sustentavel”, buscou descrever o processo de Higiene, Saude e Seguranca do Trabalho
desenvolvido pela Gerdau Jodo Pessoa, bem como identificar suas agdes sustentaveis
referente a esse processo de gestao de recursos humanos. O sexto capitulo tem
como titulo “O Engajamento como Ferramenta para a Melhoria da Produtividade e dos
Resultados nas Empresas” e objetivou identificar a relevancia do engajamento até se
chegar em um conjunto de comportamentos gerados nas empresas que utilizam e as
gue nao utilizam o engajamento como ferramenta.

O sétimo capitulo é intitulado “As Mdltiplas e Interligadas Competéncias do Lider”
e objetivou discutir as multiplas e interligadas competéncias do lider. O oitavo capitulo



tem como titulo “O Papel do Lider na Administracao do Turnover” e objetivou demonstrar
alternativas para o lider atuar, preventivamente, na administracdo do turnover dentro
das organizagbes. O nono capitulo, intitulado “O Perfil do Gestor do Municipio de
Cravolandia na Escola Aurea Cravo”, objetivou abordar como est4 o papel do gestor
escolar e propor uma reflexao sobre essa gestao.

O décimo capitulo é intitulado “A Inteligéncia Competitiva como Meio para
Obtencéao e Protecdo de Vantagem Competitiva da Firma” e objetivou avaliar como
o conceito de inteligéncia competitiva poderia se configurar como meio de obtencéo
e protecéo da vantagem competitiva da firma. O décimo primeiro capitulo tem como
titulo “Diagnéstico do Desempenho Estratégico em Micro e Pequenas Empresas com
Aplicacao do Balanced Scorecard’ e investigou a convergéncia de fins e meios entre o0s
enfoques de gestao do desempenho estratégico e gestao da competitividade em micro
e pequenas empresas. O décimo segundo capitulo, intitulado “Processo Decisério em
Ambiente Organizacional”, teve como objetivos estudar os conceitos dos processos
decisorios e discutir as relagdes entre a tomada de decisdo e o processo decisério no
contexto organizacional.

O décimo terceiro capitulo tem como titulo “Governanc¢a num Laticinio do Sul
Goiano sob a Otica da Economia dos Custos de Transacgdo” e buscou caracterizar
e analisar a estrutura de governangca de um laticinio na regido Sul de Goias sob a
Otica da economia dos custos de transacdao. O décimo quarto capitulo é intitulado
“Caso Rapido & Barato: vamos entregar logo a encomenda?” e trata-se de um caso
de ensino que examina o tema da produtividade dos empregados de uma empresa
privada de coleta e entrega de encomendas. O décimo quinto capitulo € intitulado “Um
Fabricante, Multiplas Marcas” e problematiza aspectos da concentracédo de mercado
no segmento alimentar brasileiro a partir da concentracdo de marcas por um seleto
grupo de empresas.

O décimo sexto capitulo tem como titulo “Marcas, Marketing e Consumo nos
Trens Urbanos” e objetivou problematizar as apropriacdes e os usos que séo feitos
dos produtos ditos “de marca” para impulsionar o comércio daqueles “sem marca”. O
décimo sétimo capitulo é intitulado “Imagem-Conceito da Marca Scania — Por Tras de
Todo Motorista Existe um Caminh&o, Por Tras de Todo Caminh&o Existe uma Marca” e
objetivou verificar aimagem-conceito da marca Scania perante seus publicos. O décimo
oitavo capitulo tem como titulo “Marketing: Analise do Comportamento do Consumidor
e a Decisdo de Compra” e objetivou contribuir para compreenséo da importancia dos
elementos do marketing, bem como, retratar e analisar o comportamento do consumidor
e a decisao de compra na populagao de baixa renda.

O décimo nono capitulo, intitulado “Envolver e Conquistar: uma analise sobre
a estratégia de lancamento do revival da série Gilmore Girls pela Netflix”, teve como
objetivo refletir sobre as estratégias de lancamento de historias seriadas através do
canal de streaming Netflix. O vigésimo capitulo tem como titulo “O Efeito de Moderagao
Geracional sobre a Aceitacdo e o Uso de Novas Tecnologias: uma anélise do uso



de internet em smartphones” e tem o proposito de ampliar o entendimento sobre o
comportamento do consumidor de novas tecnologias. O vigésimo primeiro capitulo
é intitulado “O Papel da Inteligéncia Competitiva e do Marketing no Desenvolvimento
de Produtos Inovadores” e objetivou estudar a inteligéncia competitiva como apoio ao
marketing no desenvolvimento de produtos inovadores.

O vigésimo segundo capitulo é intitulado “O Planejamento Estratégico de
Marketing da Agéncia de Publicidade e Propaganda Hiato Comunicagao” e apresenta
os principais dados estratégicos da Agéncia Hiato Comunicacéo. O vigésimo terceiro
capitulo tem como titulo “O Potencial da Neurociéncia no Trabalho dos Publicitarios”
e objetivou caracterizar e pontuar as principais ferramentas da Neurociéncia que se
aplicam ao universo da Publicidade e Propaganda.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacao que possibilitaram
a construcdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa contribuir
para a discussao e consolidacédo de temas relevantes para a area de Administracéo,
Empreendedorismo e Inovagao, levando pesquisadores, docentes, gestores, analistas,
técnicos, consultores e estudantes a reflexdo sobre os assuntos aqui abordados.

Clayton Robson Moreira da Silva
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CAPITULO 15

UM FABRICANTE, MULTIPLAS MARCAS

Anderson Moraes de Castro e Silva
Fundacao Centro Universitario Estadual da Zona
Oeste (UEZO), Unidade da Computacédo — Rio de
Janeiro

Elizabeth Pereira Andrade
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
Diretoria de Marcas — Rio de Janeiro

RESUMO: O texto problematiza aspectos
da concentragdo de mercado no segmento
alimentar brasileiro a partir da concentragao
de marcas por um seleto grupo de empresas.
Aborda a “concorréncia imperfeita® que
caracteriza o setor para questionar a real funcao
assumida pelo sinal marcario na sociedade
brasileira, no segmento alimentar, em um
cenario de forte concentracdo de mercado
por alguns fabricantes. Tendo tais questdes
como pano de fundo, o artigo se dedica entao
a problematizar a fungcdo contemporénea da
marca de fabrica na sociedade brasileira.
PALAVRAS-CHAVE: Propriedade Industrial;
Marcas; Concorréncia Imperfeita.

11 INTRODUCAO

Segundo Ribeiro e Batista (2011), o Brasil
é um dos paises onde ocorre uma grande
concentragdo de marcas no segmento de
alimentos e bebidas sob 0 dominio de empresas
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multinacionais. Além disso, observamos no
cenario produtivo nacional um pais vocacionado
a agroindustria mas que ainda néo foi capaz de
desenvolver e inovar, a contento, o seu parque
industrial. Neste contexto, o empresariado
nacional supostamente encontrar-se-ia em
desvantagem na competicdo pelo mercado
interno de alimentacdo e seus consumidores
emergentes ante a “concorréncia imperfeita”
que teria de enfrentar. Ressalte-se ainda que,
no ramo alimenticio, tem sido cada vez mais
comum que um Unico fabricante seja detentor
de diversas marcas distintas para produtos ou
servicos idénticos, concentrando em suas maos
uma boa fatia do mercado.

Em nosso levantamento, verificamos
que no mercado brasileiros de massas
alimentares um quantitativo reduzido de
empresas oligopolizam o setor, assim como
também o fazem no setor agricola. Esses
oligopdlios se expandem a medida que vao
eliminando a possibilidade de crescimento da
concorréncia, seja impossibilitando a entrada
de marcas de empresas menores no mercado,
seja manipulando as oscilagbes de precos ao
consumidor final. Uma primeira consequéncia
dessa concentracéo de mercado é a diminuicao
do poder de escolha do consumidor. Este,

raramente tem ciéncia de que esta diante de
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produtos produzidos por um mesmo fabricante quando analisa as op¢des de marcas
que se encontram nas prateleiras do supermercado.

Neste artigo, de modo exploratério, objetivamos problematizar algumas possiveis
implicagcdes da concentragcao de mercado nas demandas individuais e escolhas dos
consumidores, em especial, no que se refere ao direito do mesmo saber a origem dos
produtos que adquire.

2| CONSIDERACOES TEORICO-METODOLOGICAS

O presente texto assenta-se em trés formas distintas de coleta de dados, a saber:
a) levantamento dos registros de marcas por titular no Sistema de Informa¢des do
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (SINPI/INPI); b) consulta aos resultados
da edicéo 2011 do Top Of Mind, e; c) analise de informagdes constantes em pareceres
do CADE e em revistas especializadas em gestdao de marcas. No SINPI, limitamos o
recorte do estudo as marcas registradas para géneros alimenticios, observando as
diretrizes estabelecidas pela nona versao da Classificacdo de Nice no que se refere
ao enquadramento do produto selecionado, as massas alimenticias. Inicialmente,
pretendiamos ainda abordar outros produtos, como as bebidas alcodlicas, mas
os dados quantitativos resultantes das buscas se mostraram extensos demais em
relacdo ao tempo de que dispunhamos para elaboragdo do artigo. No Top of Mind,
selecionamos aleatoriamente trés categorias de produtos que intuiamos ser de uso
comum para boa parte das familias de consumidores, sao eles adog¢antes, margarinas
€ maioneses.

Em principio, metodologicamente, nossa proposta era a de comparar um
mesmo produto no SINPI e no Top Of Mind, entretanto nao foi possivel estabelecer
essa correlacdo para as massas alimentares. Optamos entdo pelo cruzamento de
informacgdes entre itens constitutivos de uma cesta basica ficticia na qual constam
quatros dois itens de primeira necessidade (margarina e massas alimentares) e dois
supérfluos (adocante e maionese). Estamos usando aqui os critérios definidos pelo
DIESSE para monitoramento da variacdo de precos da cesta basica nacional. Nela
constam a margarina e as massas, ja a maionese e o adocante ficaram de fora. A
partir do cruzamento desses dados, verificamos que, de fato, um reduzido niumero de
empresas detém a titularidade das marcas que tém maior participagdo no mercado,
assim como de outras que estao entre as mais consumidas, concentrando e controlando
a circulacado de mercadorias no segmento pesquisado.

Convém mencionar que, do ponto de vista da afiliagcao teorica, o artigo concorda
com Kapferer (2003) quando o mesmo salienta que a marca teria a funcdo comercial de
distinguir os produtos de concorrentes e indicar a origem do produtor, razéo pela qual as
marcas que pertencem a uma mesma empresa para assinalar produtos semelhantes,
apresentariam seu proposito distorcido para o consumidor. Isto ocorreria em razdo do
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consumidor desconhecer a origem Unica desses produtos, pois é de se esperar que
ele associe marcas diferentes a fornecedores distintos. Isto é, julgamos ser possivel
supor que aquele consumidor que ndo concebe o consumo como um ato politico
raramente reconheca a auséncia de concorréncia no mercado. Em outras palavras,
esse individuo acredita que detém uma opc¢ao de escolha quando, na verdade, nao lhe
€ permitido escolher.

Por outro lado, a empresa que é titular de marcas distintas para um mesmo tipo
de produto pode estar se precavendo contra possiveis retaliacbes ou boicotes dos
consumidores. Ou seja, ela estaria exposta a uma menor perda de mercado caso algo
ocorresse com a imagem de sua marca principal, uma vez que as suas outras marcas
também deteriam boa participacdo no mercado.

Convém mencionar que uma empresa que esteja em posicao similar a descrita
acima néo se desgasta com o preco ou a qualidade dos seus produtos, tendo em vista
gue manipula as op¢des que sao apresentadas no mercado. Alias, como essa empresa
enfrenta apenas uma emulagdo da concorréncia, ela pode orientar suas decisdes de
modo a maximizar prioritariamente os seus proprios interesses.

No entanto, segundo Lewis e Bridges (2004), os consumidores modernos
estariam mais informados e decididos do que os consumidores tradicionais, portanto,
nao permitiriam que as empresas tomassem a decisdo por eles ou que os mantivessem
sob seu jugo. Nesta concepgdo, o consumidor classico possibilitava que o produtor
pensasse e agisse por ele, o que ndo ocorreria no mundo contemporaneo. Estes autores
salientam que o consumidor contemporaneo estaria mais ciente de sua importancia
na economia e de seu real valor para as empresas, assim como sobre 0 que, como e
onde comprar. Por sua vez, o empoderamento do consumidor poderia impulsionar a
fiscalizagdo relativa a concentracdo de mercado e modificar a atuacéo das empresas
monopolizadoras, ameagando a natureza desse protagonismo.

Ciente de sua forga, o consumidor seria capaz de selecionar as mercadorias
de que necessita com maior transparéncia e confianca, conhecendo a origem real
dos mesmos. Mas serd que é isso que de fato ocorre no mercado nacional de
massas alimentares? Antes de prosseguirmos, faremos uma rapida abordagem
sobre os impactos do processo de globalizagdo no consumo de bens e servigcos na
contemporaneidade.

31 CONSUMO E IDENTIDADE NO OCIDENTE MODERNO

No momento em que nos propomos a refletir sobre as complexidades advindas
das transformacbes que foram impulsionadas pelo processo de globalizacdo nas
questdes identitarias, ndo poderiamos deixar de abordar a tematica do consumo. No
entanto, assim como assinalou Miller (2007), nao o faremos a partir de julgamentos
morais sobre ato do consumo em si, mas com 0 objetivo de desvelar as possiveis
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implicacdes para o consumidor do desconhecimento quanto a origem dos produtos que
adquire. Como mencionamos acima, no caso brasileiro, sabemos hoje que o comércio
de alimentos “de marca” se encontra concentrado em maos de grandes empresas,
0 que, se nao inviabiliza, coloca inumeros desafios ao empreendedor nacional para
consolidar uma nova marca no mercado.

Por meio de literatura académica sobre consumo no mundo contemporaneo,
sabemos que o consumidor de alimentos e bebidas tende a adquirir produtos de marcas
conhecidas que Ihe transmitam confianca. Isto ocorreria para além da fidelidade a
marca, mas porque esses produtos estariam associados a saude e ao bem estar do
consumidor e de sua familia, ainda que essa premissa possa ser reduzida a esfera do
habito ou da crenca. Em outros termos, o consumidor tende a vincular a qualidade do
alimento que consome a sua procedéncia, sendo a marca, em tese, o indicador visivel
da diferenciacéo entre os diversos produtores na gondola do supermercado.

Santos (2012) ressalta que as escolhas que fazemos a mesa dizem respeito a
constituicdo de nossa matriz identitaria. Em seus estudos sobre as rela¢cdes que os
quilombolas estabelecem com o alimento, com a comida e com alguns utensilios
domésticos a autora constatou que: “a partir dessas relacdes, esses atores se
constroem enquanto sujeitos, delimitam os espacos entre o0 eu e o outro e acionam
essa identidade étnica (re)construida” (SANTOS, 2012, p.55 — grifos no original).
Neste sentido, poderiamos dizer que a ligagdo emocional e simbdlica que o individuo
estabelece para com os géneros que consome desempenha fungdes que ultrapassam
os limites comerciais da transacéo econdmica, constituindo-se, inclusive, na aquisicao
e partilhamento de representacdes sociais e posicionamentos politicos.

O consumo de alimentos nao seria entdo uma pratica restrita a dimenséao
econdmica da oferta em sua relagdo custo-beneficio. Na esfera religiosa, isso valeria
tanto para o pao e vinho cristdos quanto para o acarajé baiano e a abstinéncia de
carne kardecista, tratando-se todos de exemplos de praticas e costumes nos quais 0
consumo de alimentos se encontra imbricado ao sagrado e, portanto, as demandas
identitarias dos fiéis. No mundo laico, comportamentos similares podem ser observados,
estando os modos de cultivo, colheita, preparo e oferta de alimentos associados aos
simbolismos e representacbes que ultrapassam a fun¢do nutricional do alimento.
Afinal, como nos lembra Santos (2012) ao discorrer sobre os vegetarianos, “0 homem
€ 0 que come!”. Mas se o homem é o que come, 0 que ocorre quando lhe é negado
o direito de escolher sobre a procedéncia dos alimentos que gostaria de por a mesa?

Como foi apontado por Semprini (2006), a construcéo identitaria do consumidor
no mundo contemporaneo é tributaria da normalizacédo do consumo e da cultura que
séo constitutivas do processo de globalizacdo em que nos encontramos inseridos.
Neste sentido, esse autor salienta que, ainda que as marcas avancem e se consolidem
em locais cada vez mais distantes do globo, os processos produtivos envolvidos na
fabricacdo dos produtos também passam pela globalizacdo da producéao. Ou seja,
um publico consumidor pode vir a ser potencial consumidor de uma marca de produto
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sem que os moradores dessas comunidades obtenham quaisquer beneficios de seu
processo produtivo. No caso das marcas, além delas ostentarem a plasticidade de
poderem se adequar as culturas locais, elas ainda gozariam da propriedade de se
constituirem em simbolos fortes, nos quais a expressao estética das praticas de
producéao e consumo estaria lastreada pelas representacdes associadas a marca.
Assim como as profecias que se autocumprem, a crenca na qualidade dos produtos
ou no estilo de vida associada a uma marca seria o principal elemento garantidor de
sua lideranca no mercado. Neste sentido, o ato do consumo em si ndo se esgotaria
na aquisicdo do bem material, estando para além deste, sendo recorrentemente
sustentado pela crenca de que aquela marca ‘€ verde’, ndo contou com trabalho
infantil ou escravo, ndo sonega impostos etc. Quanto mais disseminada for a crenca
nas propriedades positivas de uma marca, tanto menor serédo os desafios que ela
enfrentara no mercado perante a concorréncia. Mas como fica a concorréncia em um
mercado globalizado?

Segundo Galbraith (apud GLORIA, 2003), a direcédo dos assuntos econdmicos,
na sociedade de mercado, € tarefa dos empresarios, ou seja, € o controle da producéo.
Todavia, ndo seriam 0s empresarios, nem os capitalistas ou agricultores que definiriam
0 que deve vir a ser produzido, mas os préprios consumidores. Conforme essa linha
de pensamento, os consumidores detém o poder, sdo eles que determinam os precos
dos bens, os fatores de producéo, prestigiam as lojas e produtos que querem e podem
comprar. Eles fixam a quantidade e qualidade do que deve ser produzido e enriquem ou
empobrecem o produtor. Nesta perspectiva, apesar de poucas empresas controlarem
0 mercado, o comando sobre 0 mesmo estaria nas maos do consumidor. Para Gléria
(2003), o poder do consumidor estaria baseado na busca pela satisfagéo individual, ou
seja, a procura por um dado bem estaria ancorada na possibilidade do mesmo atender
as necessidades e desejos dos consumidores, portanto, quem conseguisse fornecer
essas demandas seria 0 mais beneficiado no mercado. Entretanto, esse mesmo
estudioso admite que a soberania do consumidor ndo podera ser sustentavel se seus
gostos e necessidades estiverem nas maos do produtor: “Ele deixara de ser soberano
se estiver subordinado, totalmente ou em parte, a vontade do produtor” (G LORIA, 2003,
p. 7). Em outras palavras, s6 seria possivel falarmos em supremacia do consumidor
nos contextos em que monopdlios ndo estejam consolidados no mercado: a existéncia
de concorréncia é que garantiria ao consumidor a sua supremacia perante o mercado.

No Ocidente Moderno, a existéncia da concorréncia imperfeita é o que caracteriza
a base de nossa economia. Para Gléria (2003), as principais caracteristicas da
concorréncia imperfeita seriam: a existéncia de empresas dominantes e a tendéncia a
concentracéo; a ndo homogeneidade dos produtos e servi¢os; a intervencéo estatal no
dominio econémico, como empresario ou regulador da economia, e; a manutencao dos
principios da livre iniciativa e da livre concorréncia. No Brasil, o Conselho Administrativo
de Defesa Econbémica (CADE) é o 6rgao decisério responsavel pela defesa da
concorréncia no pais. Compete ao CADE garantir a existéncia da competicdo entre
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as empresas, preservando o consumidor dos monopélios, mas apenas diante das
atuacdes de marcas e empresas no mercado é que é possivel averiguar se as decisdes
do CADE séo eficazes para a manuteng¢ao da concorréncia e protecao do cliente. No
segmento alimenticio, os alimentos tém uma relagdo singular na vida das pessoas,
advinda de aspectos como tradicao, familia, salde e seguranca alimentar, portanto, a
competicdo entre marcas é um tema ainda mais sensivel. Afinal, a concorréncia visa
a proteger o consumidor, uma vez que, um mercado plural propiciaria uma disputa
onde as empresas procurariam produzir produtos de maior qualidade, a precos
competitivos, com variedade de tipos e inovadores. Isto é, a concorréncia possibilitaria
0 poder de escolha ao consumidor e evitaria 0 dominio de monopdlios e oligopélios
que o aprisionam.

Os oligopolios, contexto no qual grandes empresas controlam significativa parcela
de mercado e ndo permitem uma concorréncia equilibrada, deixam o consumidor
a mercé dessas corporac¢des. O consumidor é destituido do seu poder de escolha,
tornando-se vulneravel em termos de preco, qualidade e inovag¢ao dos bens e servicos
a que consome. Este é um fenbmeno presente na economia global e, principalmente,
caracteristico do ramo alimenticio na sociedade brasileira, no qual a aproximacao dos
setores oligopolista possibilita uma situagdo de “quase monopdlio”: Em um contexto
como esse, 0s Orgédos regulamentadores do Estado deveriam exercer um papel
relevante na garantia da concorréncia e na protecdo do consumidor. Nao permitir a
concentracédo de mercado e a diminuicdo do poder de escolha dos consumidores é
uma das atribuicbes as quais o Estado ndo deveria se furtar no mundo globalizado,
no qual as marcas nacionais e estrangeiras competem tanto em relacéo ao produto
comercializado quanto aos desejos, representacdes e expectativas a eles associados.
Segundo Semprini (2006, p. 225), contrariamente ao que pretende a globalizacéo,
as grandes marcas internacionais nao produzem o melhor rendimento relativo. Uma
marca local aproveita de seu conhecimento do contexto, de sua implantagao, de uma
notoriedade mais facil de se construir e menos custosa para manter. Afinal,

Se 0s precos de certas marcas parecem excessivos (...) certas marcas nao estdo a
altura dos precos que pedem a seus destinatarios. Os precos de softwares Microsoft
s6 se justificam pela situacdo de monopodlio (...) A decisdo dos consumidores de
orientar suas escolhas para outras marcas (..) parece perfeitamente compreensivel
e racional. N&o se trata de uma recusa da logica de marca (...) € a recusa das
marcas que nao respeitam mais seu contrato de marca. (SEMPRINI, 2006, p. 230)

O processo de globalizacdo acirra a competicdo nos mercados, estimulando
as empresas. Estas querem crescer e manterem-se em funcionamento e, para isso,
buscam realizar fusdes e aquisicoes. Com esses dois processos, a empresa dilui
seus custos, ganha escala, penetra em mercados, aumenta o seu market share,
pressiona fornecedores a cobrarem precos menores e aumenta sua competitividade.
Ou seja, as fusbes e aquisi¢cdes trazem varios pontos positivos para as empresas.
Ja para o consumidor, a perspectiva nao é tao boa. Se o mercado fica concentrado,
aumentam as possibilidades de termos precos elevados, mercadorias de qualidade
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duvidosa e, ainda, baixo investimento em inovagédo — notem que essa é apenas uma
tendéncia que se observa crescer a medida em que diminui a concorréncia. Afinal, se
a competitividade fica restrita, o lucro pode ser exacerbado.

Uma forma possivel de se alertar o consumidor quanto & procedéncia do produto
na era das fusdes, na qual as marcas sao licenciadas ou transferidas de propriedade
em ritmo intenso, seria ressaltando na embalagem os dados do fabricante. Afinal, ao
mesmo tempo em que as empresas buscam diversificar suas marcas e trabalhar com
marcas multiplas, algumas delas também tém associado sua marca organizacional a
marca do produto. No primeiro caso, a empresa deseja separar a sua imagem da marca
nova e criar uma identidade marcaria dissociada que crie vinculos autbnomos com o
cliente. Ja no segundo caso, a empresa quer associar sua marca de produto a marca
organizacional e garantir ao publico consumidor os atributos simbdlicos inerentes a
origem do produto, tais como qualidade, seguranca etc.

41 DISTINCAO E PROCEDENCIA EM MARCAS DE MASSAS ALIMENTARES
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Tabela 1: Marcas Lideres de Massas Alimentares no Mercado Brasileiro
Fonte: Boletim e@bima Ed. n° 16 - 18/4/2012

Disponivel em http://www.abima.com.br/notEabima.asp. Acesso abr/2012.

Na Tabela 1, observamos a distribuicdo por sete regides distintas das cinco
marcadas de massas mais vendidas no mercado brasileiro. Notem que as marcas
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Adria, Barilla, Petybon e Renata ainda que oscilem de posicdo no ranking, sempre
estdo entre as marcas mais consumidas neste segmento de mercado nas regioes
pesquisadas. Segundo os critérios estabelecidos pelos pesquisadores que elaboraram
a tabela 1, cada regidao pesquisada foi reunida em uma area de pesquisa. O conjunto
das sete areas corresponde as regides Sul, Sudeste, Centro Oeste e Nordeste, nao
sendo contemplada nenhuma localidade da regidao Norte do territério brasileiro. Na
area 1, agregou-se os dados da regiao nordeste. Os estados de Minas Gerais, Espirito
Santo e o interior do Rio de Janeiro foram reunidos na area 2. Ja a capital do Rio de
Janeiro esta representada na area 3, enquanto a cidade de Sao Paulo se encontra
na area 4. Os resultados referentes ao interior paulista se encontram na area 5. As
regides Sul e Centro Oeste correspondem as areas 6 e 7, respectivamente. Na tabela
2, reordenamos os dados constantes na tabela 1, distribuindo por cores as marcas que
pertencem a uma mesma empresa:

FABRICA
FORTALETA
FF

WL,

ADRLA

BARILLA

Tabela 2: Marcas Lideres de Venda (Massas Alimentares Por Empresa)
Fonte: Boletim e@bima Ed. n° 16 - 18/4/2012.

Disponivel em http://www.abima.com.br/notEabima.asp. Acesso abr/2012.

Considerando-se a abrangéncia territorial e o contingente populacional cobertos
pela pesquisa surpreendeu nos constatar que apenas dezenove marcas de massa
alimentares se encontram entre as empresas lideres de mercado no segmento
estudado, haja vista que estamos nos referindo a um item de primeira necessidade
na cesta bésica brasileira. Como observamos no item anterior, estamos diante de
um contexto social no qual ndo se pode falar da existéncia de uma situacao de
livre-concorréncia. Percebe-se claramente que um pequeno conjunto de empresas
controlam o mercado nacional de massas alimentares. Isto €, observamos um cenario
no qual a concorréncia imperfeita se apresenta de acordo com a definicdo conceitual
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classica:

Concorréncia, também chamada de livre-concorréncia, € uma situacédo do regime
de iniciativa privada em que as empresas competem entre si, sem que nenhuma
delas goze da supremacia em virtude de privilégios juridicos, forca econdmica
ou posse exclusiva de certos recursos. (...) Com o surgimento de monopdlios
e oligopdlios, a livre concorréncia desaparece, substituida pela concorréncia
controlada e imperfeita. (SANDRONI apud GLORIA, 2003, p. 56)

Notem que quando agrupamos as marcas supracitadas por fabricantes,
constatamos que a concentracdo de mercado era ainda mais acirrada do que
pensavamos, conforme se verifica na Tabela 3:

REGIAD EMPRESAS

Brosil : BARILLA
Area 1 i, DILAS i, DL

; DOMINGOS

SIS ' COSTA

Area 3 i, DIAS

Aread i, DIAS BARILLA
Area s i, D1AS  § BARILLA.
Aren s i DIAS cOm
Area 7

Tabela 3. Massas Alimentares : Lideres de Venda Por Raz&o Social.
Fonte: SINPI/INPI

A partir dos dados constantes na tabela 3, verifica-se que a quantidade de
empresas que detém a titularidade das marcas lideres no segmento de massas
alimentares é de apenas onze empresas. Ora, estamos nos referindo a um mercado
consumidor de um pais que conta com mais de 190 milhdes de habitantes, como
analisar essa constatacao?

Uma primeira reflexdo que nos ocorre € problematizar se a marca esta
sendo usada de fato como um sinal indicador de procedéncia. Afinal, no segmento
estudado, evidenciamos que uma mesma empresa pode ser detentora de mais de
uma marca para a mesma categoria de produtos, como ocorre com as empresas M.
Dias Branco(Vitarella, FF, Pilar, Adria e Isabelle), J. Macedo (Petybon, Dona Benta e
Brandini), Selmi (Renata e Galo) e Piraqué (Piraqué e Aldente), por exemplo. Na tabela
4, distribuimos as marcas lideres encontradas no segmento de massas alimentares
por razao social no intuito de melhor ilustrar os argumentos que vimos desenvolvendo:
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RAZAC BOCLAL

NAARCAR
SEGMEMTO A 55ATL

A DAS BRANCOD
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= FABRRICA FORTALESS FF = FILAR
= I5ABELA

= REMHATA
= SALT

Postificio SAMTA ARALLA

« STA ARAALLA

BaARILLA

- BARILLA

J maACED S

= PETVBOH
= DA BEHTA
= BRAMHDIMI

D oAl SO SOETA

= WLRAA

MESTLE

FIRACLIE

= REIMAAEEAS

- PIRAGUE
- ALDEMTE

cADORE

- CADORE

EMEZ SOt E REPRES.

= TODESCHINI

EnAEGE

- BMIEGE

Tabela 4: Distribuicdo das Marcas Lideres Por Razao Social.
Fonte: Boletim e@bima Ed. n® 16 - 18/4/2012

Disponivel em http://www.abima.com.br/notEabima.asp. Acesso abr/2012.

Serad que o consumidor tem ciéncia de que estd escolhendo entre marcas
de uma mesma empresa quando se depara com esses produtos na prateleira do
supermercado? Se essa informacéo ndo estiver acessivel ao consumidor, qual estara
sendo a real funcéo exercida pela marca de fabrica, indicar a procedéncia ou falsear
a concorréncia?

Nos casos dos fabricantes de marcas lideres que séo detentores de apenas uma
marca no segmento pesquisado foi possivel estabelecer umaimediata associa¢ao entre
a razéo social do fabricante e 0 nome da marca: Santa Amalia (Santa Amalia), Emegé
(Emegé), Vilma (Vilma) e Barilla (Barilla), conferindo, a nosso ver, maior transparéncia
na comunicacéao entre o fabricante e seus consumidores, sendo a mediac¢ao entre eles
exercida pelo sinal marcario. Inexiste nesses casos a possibilidade de alguém adquirir
um produto de origem equivocada. Desta forma, quando se pensa 0 consumo enquanto
um ato politico, verificamos aqui a existéncia da possibilidade de o consumidor boicotar
ou baycottar as empresas as quais se sinta compelido a fazé-lo, o que ja nao é tao facil
quando o produtor é titular de varias marcas distintas para produtos idénticos.
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51 REPRESENTACOES PARTILHADAS: O QUE VAI A MENTE DO CONSUMIDOR?

Multiplos sé&o os fatores que impulsionam e caracterizam o consumo realizado
pelos individuos, dentre os quais destacamos o0s aspectos emocionais, simbdlicos,
econdmicos, politicos e sociais. Diversas sédo as técnicas utilizadas pelas empresas
para conhecer o consumidor e estimular o seu consumo, uma vez que 0 consumidor
acompanha as transformacgdes sociais, econémicas e culturais de seu tempo e também
muda com elas:

No mundo do Velho Consumidor, todo aspecto importante de uma transacéo,
desde o preco pago até os canais de distribuicdo disponiveis, foi ditado pelos
fabricantes e fornecedores. Na Nova Economia, o poder passa cada vez mais aos
consumidores, que sao progressivamente mais capazes de escolher ndo sé o que
compram, como também como e onde essas compras sao feitas — e até mesmo, no

caso de alguns produtos, decidir o quanto estao dispostos a pagar por eles (LEWIS
E BRIDGES, 2004, p. 2).

Segundo esses autores, enquanto 0s ...

Velhos Consumidores eramsincronizados, emgeralalheios a producéo, conformistas
e, com freqUéncia, lamentavelmente desinformados, os Novos Consumidores sdo
individualistas, envolvidos, independentes e geralmente bem-informados (LEWIS E
BRIDGES , 2004, p. 5).

Nesta perspectiva, os novos consumidores tém de lidar com a escassez de tempo,
concentracédo e confiangca em razdo dos excessos a que se encontram expostos na
sociedade moderna, raz&o pela qual buscam arealizagao imediata de suas expectativas
naqueles produtos que mais prontamente atendam as suas necessidades. Além disso,
os Novos Consumidores sdo mais envolvidos, tanto com os processos de producao
guanto com o consumo, objetivando comprar exatamente o que corresponda as suas
necessidades (LEWIS E BRIDGES, 2004, p. 14).

Para muitos novos consumidores, poder envolver-se transforma até as compras
rotineiras de supermercado em uma busca por produtos cuja autenticidade é vista
como uma forma de preservar a salde da sua familia ou satisfazer a seus principios
éticos: aqueles ovos s&o realmente de galinha caipira? Aqueles vegetais sdo
realmente organicos? Aquele alimento processado contém produtos transgénicos?
Aquelas roupas foram confeccionas por criancas? Aquele xampu foi testado em
animais? (LEWIS E BRIDGES, 2004, p. 14).

Segundo essa corrente, os Novos Consumidores “verificam roétulos, estudam
conteudos, comparam pregcos, examinam promessas, ponderam opc¢oes, fazem
perguntas pertinentes e sabem quais séo seus direitos legais” (LEWIS E BRIDGES,
2004, p. 16). Ou seja, eles sao impulsionados pela informacéo e estdo mais ativos
guando vao as compras. O consumidor moderno buscaria entdo informacdes sobre os
produtos e servicos de que necessita. Ele pesquisa na internet, vé as criticas e elogios
de terceiros sobre a marca, interage através de blogs, redes sociais e adquire dados
a respeito da marca. Enfim, ele interage com outros consumidores e acompanha na
midia as noticias relacionadas a marca que consome, sendo mais participativo e bem
informado sobre o que busca em relagcdo aos bens e marcas que sao oferecidos no
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mercado. Todavia, s6 é possivel que ele se oriente quando as informagdes estéo
disponiveis e acessiveis.

A literatura académica que versa sobre gestédo de marcas e consumo, aponta
que, da perspectiva do consumidor, ele se sente seguro e confortavel quando sabe
gue a marca por ele escolhida estd cumprindo sua parte no acordo e oferecendo-
lhe produtos ou servigcos de qualidade. Ascenséo (2002) discorda dessa posicao e
salientando que nao é funcdo contemporanea da marca de fabrica atestar qualidade
ou procedéncia, mas sim distinguir uns produtos de outros. Neste autor, a indicagcéo da
origem deixou de ser uma atribuicdo da marca:

E corrente colocar como fungdo originaria da marca a de indicar a origem do
produto (que mais tarde se estenderia ao servico também). A marca asseguraria
que os produtos a que se aplicava tinhaan amesma origem. Supomos que hoje este
entendimento ¢é insustentavel (ASCENSAQ, 2002, p.2)

De fato, como vimos anteriormente, quando as empresas detém mais de uma
marca para assinalar produtos idénticos o consumidor tende a pensar que esta diante
de marcas concorrentes, 0 que nao corresponde a realidade do mercado. Entretanto,
se 0 exemplo estudado nos fala sobre os produtos que encontramos nas prateleiras dos
supermercados, 0 que ocorre com aquelas marcas que ja se encontram consolidadas
no imaginario social? No caso delas também poderiamos afirmar que a marca nao
exerceria a fung¢ao classsica de indicagéo de origem?

No intuito de explorar essa questao utilizaremos os dados mensurados pela
edicao 2011 do Top of Mind. Trata-se o0 mesmo de levantamento quantitativo no qual
0s entrevistado sao selecionados aleatoriamente. Em 2001, 5.209 brasileiros foram
entrevistados. Segundo o instituto responsavel pela pesquisa, “a margem de erro
decorrente desse processo de amostragem é de dois pontos percentuais para mais ou
para menos, dentro de um nivel de confianga de 95%. Isto significa dizer que se fossem
feitos 100 levantamentos com a mesma metodologia, em 95 os resultados estariam
dentro da margem de erro prevista. O resultado da pesquisa possibilita a segmentacao
por regides do pais, natureza do municipio (regido metropolitana ou interior), variaveis
sociodemograficas (sexo, idade, classificacao econdémica, escolaridade, renda familiar
mensal) e lembranca de marcas (top e awareness de determinadas categorias de
produtos).

A coleta de dados é efetuada pelo Datafolha, em 40 categorias de produtos,
desde 1991, no intuito de subsidiar a evolugcao das marcas que circulam no mercado
brasileiro. Esse levantamento tem como metodologia de pesquisa arguir “qual a
primeira marca que lhe vem a cabeca quando ouve a categoria X?”. Ou seja, é a partir
da lembranca das marcas nas respostas livres dos consumidores que se elabora o
ranking nacional de marcas do Top of Mind.

Para que possamos permanecer no ramo de comércio de produtos alimenticios,
selecionamos os resultados de trés categorias inseridas neste segmento, a saber:
maioneses, margarinas e adocantes. Vejamos os resultados que se encontram
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agrupados na tabela 5:
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Tabela 5: Ranking Por Marcas 2011 (Categorias Adogantes, Margarinas e Maioneses)
Fonte: Top of Mind (2011)

Conforme podemos observar na Tabela 4, o somatoério das marcas que ocupam
as primeiras colocagdes no Top Of Mind, em 2011, nas trés categorias de produtos
pesquisadas totalizam 14 marcas. Curiosamente, no caso dos adocantes, apenas
quatro marcas constituem o acervo mental dos consumidores entrevistados, o que
sinaliza para uma emblematica concentracdo de mercado no segmento analisado.
Mas, e se substituirmos os nomes das marcas pelo de seus fabricantes? Vejamos...
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Tabela 6: Ranking Por Fabricantes 2011 (Categorias Adogantes, Margarinas e Maioneses)
Fonte: SINPI/INPI

Notem que apenas dois fabricantes diferentes se apresentam como os titulares
das cinco marcas mais lembradas em cada uma das categorias estudadas. Sera que
consumidor sabe que ao escolher entre Zero Cal, Adocyl ou Finn estara sendo atendido
por um mesmo fabricante? Supomos que nao. Os resultados da edicao do Top of Mind,
edicdo 2011, corroboram aqueles mensurados no segmento de massas alimentares,
qual seja: algumas empresas dominam o segmento de géneros alimenticios no
mercado nacional. Em ambos os casos, o consumidor ndo € informado de que marcas
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distintas pertencem a um mesmo fabricante. Em func&o do recorte da pesquisa ainda
nao podemos afirmar que a marca nao exerce no mundo contemporaneo sua funcéo
classica de identificadora de origem, mas sao fortes os indicios que apontam nessa
direcao.

6 | CONSIDERACOES GERAIS

Um desafio que se coloca ao Estado frente a concentracéo oligopolista fomentada
pela transnacionalizagdo das marcas e dos direitos de protecdo a Pl € o de impedir
que os consumidores brasileiros se tornem meros protetores de direitos alheios,
seja porque tal tecnologia ndo se encontra disseminada localmente, seja porque a
fabricacdo do produto ocorre para além das fronteiras territoriais. Neste sentido, nossa
preocupacao inicial era a de verificar alguns aspectos contemporaneos da marca de
fabrica no comércio brasileiro de alimentos.

Percebemos entao que quando uma mesma empresa possui mais de uma marca
para assinalar produtos idénticos, ainda que nao intencionalmente, ela pode estar
ludibriando o consumidor — n&o estamos nos referindo aqui as marcas populares ou
ao canibalismo de marcas-, uma vez que a marca exerce uma func¢ao distorcida para
o consumidor. Afinal, pode até ser que o Novo Consumidor esteja mais ciente das
implicagcbes politicas que se encontram envolvidas no ato do consumo, entretanto,
suas decisbes permanecem sendo balizadas pelas informagdes a que ele tem acesso.

Nao se esta defendendo que as empresas comercializem apenas uma marca
de produtos ou servicos em cada segmento de mercado, pois as estratégias de
multimarcas sdo perfeitamente cabiveis no livre mercado. No entanto, seria de
fundamental importancia para o pleno exercicio do poder de escolha do consumidor
que as empresas disponibilizassem e ostentassem suas marcas organizacionais nas
embalagens das diversas marcas que possuem. Caso isso ocorra, a indicacdo de
origem, que é uma fungéo constitutiva da marca, estara sendo preservada.

Por fim, devemos salientar que ao contrario do que consta na literatura tradicional,
no mercado de massas alimentares ndo se sustentaria a afirmagdo de que ele se
encontre concentrado em maos de empresas multinacionais. E possivel até que em
relacdo aos demais produtos isso se comprove. Contudo, nao podemos desconsiderar
gue as empresas nacionais detém atualmente consideravel market share no segmento
de massas alimentares.
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