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Resumo

O estudo procurou identificar a penetracdo de marcas regionais de cinco tipos de alimento
(leite pasteurizado, leite longa vida, requeijao, manteiga e café torrado) tipicos do estado de
Minas Gerais e a estratégia dos varejistas com relagdo as marcas regionais. Os procedimentos
metodologicos englobaram observagao sistemadtica de lojas de supermercado em 5 cidades de
diferentes regides do estado de Minas Gerais (Lavras, Varginha, Uberlandia, Juiz de Fora e
Belo Horizonte), com registro do espaco e preco de marcas regionais € ndo-regionais, além de
entrevistas semi-estruturadas com supermercadistas. Os resultados mostraram uma
participagdo de marcas regionais variavel com cada tipo de produto, com destaque positivo
para o leite pasteurizado e o café torrado. Além disso, identificou-se que as marcas regionais
estdo mais presentes em redes de supermercado pequenas e nas cidades do interior. Em geral,
as marcas regionais sdo mais baratas que as marcas ndo-regionais e se beneficiam de fatores
como logistica, menores investimentos em marketing e flexibilidade de negociagdao. O
processo de concentragdo no varejo coloca em xeque a participagdo de marcas regionais, pois
verificou-se que as estratégias de grandes redes sdo diferentes das pequenas e tendem a
colocar limites para a participagdo de marcas regionais.

1. Introducao

O regionalismo ¢ um aspecto marcante da cultura mundial, especialmente no que se
refere ao consumo de alimentos. Até o comecgo do século XX, a producdo e o mercado de
alimentos era organizado numa base estritamente regional (VAN ITTERSUM, 2002). A
tendéncia de se consumir alimentos da prépria regido ¢ historica e a globalizagdo dos
mercados alimentares ainda ndo se consolidou. O fator regional continua constituindo um
elemento de avaliacdo por parte do consumidor de alimentos, e conseqiientemente de
estratégias de diferenciagdo por parte das empresas.

No entanto, nos ultimos anos diversos aspectos tém ameacado a hegemonia regional
no consumo de alimentos. Os avangos na logistica e nos processos produtivos permitem o
transporte de alimentos com relativa facilidade ao redor do planeta. A disseminagdo das
midias globais, com destaque para a internet, também aceleram o processo de aculturacao
alimentar, com a soberania dos produtos, marcas e habitos de consumo dos paises
desenvolvidos, com destaque para os EUA.

Um outro fator de destaque ¢ o processo de concentracdo no varejo, fenomeno
mundial que também marca presenca no Brasil. Grandes redes de capital multinacional,
como Carrefour, Wal-Mart e Pao de Agucar (de capital ainda majoritariamente nacional, mas
que vendeu participagdo aciondria para o grupo francés Casino) tém adquirido redes regionais
por todo Brasil em busca de economias de escala e de uma penetragao rapida de mercado.

Redes regionais de maior porte também tém comprado supermercados que dominavam o
mercado em cidades médias e pequenas. Este processo tende a trazer uma padronizagdo dos
produtos oferecidos nas gondolas de todo pais, tendo em vista os processos de negociagdo nacional
implementados pelas grandes redes varejistas. Os varejistas tendem a impor aos consumidores um
mix de produtos padrdo que minimize custos de aquisi¢ao, negociacao e logistica.

Os pequenos varejistas ainda encontram espago para atuagao, especialmente em nichos
de mercado. Pode-se citar a atuagcdo das pequenas empresas de varejo no segmento de classe
A, com lojas de conveniéncia, padarias e supermercados de bairro. Entre as classes mais
baixas, pequenos estabelecimentos supermercadistas também sustentam seu espago com
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estratégias de nicho, que se beneficiam de um relacionamento mais préximo e personalizado
com os consumidores. No entanto, cabe questionar até quando estes players conseguirdo ser
competitivos frente as investidas agressivas das grandes redes multinacionais.

Nesse contexto, a participagdo de produtos e marcas de carater regional, que sempre
foi importante no Brasil por suas diferentes sub-culturas, torna-se ameacada. As grandes redes
supermercadistas tendem a privilegiar marcas nacionais, que podem ser disseminadas por suas
lojas com maior facilidade. Além disso, as exigéncias logisticas, de volume e de qualidade
impostas pelos varejistas podem se tornar grandes barreiras a entrada de pequenas e médias
empresas, favorecendo grandes empresas e marcas de abrangéncia nacional.

O setor de alimentos vivencia intensamente os problemas acima. No entanto, este setor
ainda ¢ um dos mais favordveis a participacdo de produtos e marcas regionais. A alternativa
de produtos ndo industrializados ainda ¢ marcante, e os produtos com caracteristicas
artesanais tendem a ser considerados a referéncia de qualidade. De forma complementar a
esta prerrogativa, a utilizacdo de marcas como determinantes de valor emocional e social para
o consumidor, bem como a utilizacdo destes conhecimentos de forma estratégica, podem se
caracterizar como importante proposicao e valor e conseqiientemente, fonte de lucros para o
varejo (SWEENEYA e SOUTARB, 2001). Além disso, as diferengas de cultura em ambito
regional ou nacional ainda sdo marcantes no que se refere a alimentagdo (WILKINSON,
1999). Em outras palavras, a globalizacdo da alimentagdo cresce em propor¢do menor do que
em outros setores da economia, pois os paises ou regides de origem sdo reservas culturais para
a marca.

Nesse sentido, a penetragdo de marcas regionais pode ser considerada um indicador da
manuten¢do destas diferengas culturais na alimentagao. O estado de Minas Gerais foi o objeto
de estudo da pesquisa. Cabe destacar que, nesse artigo, o conceito de marca regional se refere
a marcas de empresas mineiras cuja distribuicdo estd restrita ao estado, ou, no caso de
distribuicdo para outros estados, que grande parte das vendas esteja concentrada em Minas
Gerais. Nesse grupo, incluem-se tanto marcas de carater estritamente local, que atendem uma
unica cidade ou microrregido, quanto marcas que atingem todo estado de Minas Gerais, mas
possuem distribui¢do pouco significativa em outros estados.

As questdes que emergem desta conjuntura sdo as seguintes:

Qual a penetragdo de marcas regionais para certas categorias de produtos alimenticios em
Minas Gerais? Qual a politica dos varejistas com relagdo as marcas regionais? Quais as
estratégias de preco de marcas regionais frente as marcas nao-regionais?

Diante disso, este trabalho tem como objetivos:

Objetivo geral: verificar a penetragdo das marcas regionais no estado de Minas Gerais, para
determinados produtos alimenticios tipicos do estado.
Objetivos especificos:

o Descrever a politica utilizada pelos varejistas com relagdo as marcas regionais de
alimentos e as principais tendéncias por eles apontadas;

o Fazer um mapeamento das diversas marcas presentes nos pontos-de-venda para
determinados produtos alimenticios, a area destinada as marcas regionais € 0 prego
praticado comparativamente ao das marcas nao-regionais;

o Identificar diferencas no espaco destinado as marcas regionais nos pontos-de-venda e
nas estratégias para defini¢do do mix de marcas relacionadas com o porte do varejista;

o Identificar diferengas no espago destinado as marcas regionais relacionadas com o
porte da cidade.

2. Definicdo de marcas regionais
A marca ¢ palavra de uso corrente do ambiente empresarial e em trabalhos cientificos.
O consumidor familiarizou-se com as implicagdes, beneficios e o poder da marca. Embora a
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associe diretamente a produtos, ¢ percebido o esforco de andlise e estratégia empresarial
aplicado neste conceito (KNAPP, 2002).

Ao longo dos anos, varios foram os conceitos estabelecidos a respeito do o que venha
ser “marca”. Keller (1993) diz que a origem da palavra brand, que significa marca em
portugués, vem de um antigo termo noruegués brandr, que remete a pratica de marcar animais
com o fogo. Essa atividade servia para indicar o proprietario do animal ou rebanho. A
American Marketing Association (AMA) conceitua marca como um nome, termo, sinal,
simbolo, ou design, ou uma combinacdo destes, com a inten¢do de identificar bens ou
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores de forma a diferencia-los dos demais
competidores (KOTLER, 2000).

Assim, segundo Aaker (1996), uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto, e protege tanto o consumidor quanto o fabricante dos concorrentes que oferecem
produtos que paregam idénticos. A marca suporta, com seus atributos, o contetido emocional
de imagens, que se constitui numa realidade econdmica e social de primordial importancia no
sistema de economia de mercado. Entre os atributos que uma marca carrega estd seu carater
cultural/regional.

Existem diversas definicdes de marca regional na literatura. Muitas partem de uma
definicdo de regido, um conceito que também pode ser enfocado de varias maneiras. A
geografia, a primeira vista, apresenta a maneira mais simples e facil de segmentar um
mercado. O problema com as fronteiras ¢ que elas nem sempre representam as diferengas
entre os consumidores. De acordo com Lewis e Stubbs (1999), podem ser identificados trés
tipos de regido:

- Demarcacao politica, feita pelo Estado;

- Regides de marketing, relacionadas com as 4reas de abrangéncia de subsididrias de redes
de televisdo e outros veiculos de comunicagao;

- Regides culturais definidas por tradi¢des, historia, com fronteiras difusas.

Apesar de sua defini¢do geografica, as regides também podem ser consideradas
entidades sociais refletindo identidades culturais (BLOTEVOGEL, 1995, 1996). Ohmae
(1993) considera que as regides sdo criadas por decisdes individuais e atividades, tanto
econdmicas quanto sociais. Koenen et. al (1992), por sua vez, afirmam que uma regido pode
ser definida como uma area que, baseada em tradi¢des, linguagem e cultura, forma uma certa
identidade que a confere um carater especifico.

A AMA diferencia marca local de marca regional, considerando que a marca regional
estd presente em vdrias areas geograficas (estados) enquanto a marca local esta presente
somente em um determinado mercado. Ainda segundo a AMA, uma marca nacional é uma
marca que ¢ distribuida num mercado nacional, em contraste com uma marca regional ou
local. Geralmente sdo de posse de fabricantes, mas podem ser também do varejo (ex: Kmart,
Carrefour).

Para Lewis e Stubbs (1999) uma marca regional é aquela que esta limitada a uma area
particular de um pais ndo importando se essa area ¢ reconhecida em termos geograficos como
uma regido. Essa defini¢do serda a adotada como referéncia para o presente estudo. Cabe
destacar que o fato das marcas permanecerem locais mantém sua autonomia de expressao
(KAPFERER, 2003).

Cabe destacar também o conceito de produto regional. Para Van Ittersum (2000), um
produto regional é um produto cuja qualidade e/ou fama pode ser atribuida a sua regido de
origem e que ¢ comercializado usando o nome dessa regido de origem. O produto regional ¢
um produto tipico, reconhecido fora de sua regido de origem. No presente estudo, serdo
selecionados produtos tipicos de Minas Gerais para avaliagdo da presenca de marcas
regionais. No entanto, a avaliacdo sera no proprio mercado interno, sem se preocupar com a
imagem e reconhecimento externo desses produtos e marcas.
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Existem trés possiveis explicagdes para a importancia das marcas locais/regionais:

a) foco no consumidor: diferencas nas percepgdes dos consumidores das diversas regides sao
uma razdo potencial para presenga de marcas regionais. E preciso definir como os
consumidores enxergam as marcas regionais em cada caso e como as atividades de marketing
dessas marcas sdo realizadas (BRONNENBERG, DHAR e DUBE, 2006). Em geral, elas sao
mais capazes de atrair consumidores da regido por sua aceitagdo regional e reputagdo (Lewis e
Stubbs, 1999). Isso se deve ao fato das marcas ndo expressarem somente o estilo de vida
individual e a reputagdo, mas também sua identidade cultural (MCCRACKEN, 1993). A
filiacdo regional pode ser considerada um aspecto importante da identidade das pessoas. Os
consumidores vao procurar bens que contribuem diretamente para seus projetos de identidade
proporcionando material cultural original e relevante. Ao longo do tempo, a jungdo entre as
crengas que os consumidores tém sobre a tradi¢cdo e cultura regional pode resultar num senso
de pertencimento aquela regido, que pode influenciar diretamente na preferéncia pelo produto
regional (VAN DER LANS et. al, 2001).

b) foco no varejista/distribuidor: as decisdes dos varejistas locais sd3o muito importantes.
Contratos com marcas regionais podem ser vantajosos para os varejistas, pois eles tém maior
poder de negociacao com os fabricantes regionais. Além disso, questoes logisticas beneficiam
as marcas regionais, que podem atender o varejo com maior freqiiéncia de entregas dada a
proximidade entre industria e lojas..

¢) foco no fabricante: Bronnenberg, Dhar e Dubé (2006) exploraram a questdo da histéria da
marca como vantagem competitiva e identificaram, para os mercados de café e maionese em
paises da Europa, que as marcas que entraram antes em um determinado mercado (geralmente
marcas regionais ou locais) possuem maior participacdo de mercado de forma consistente ao
longo do tempo, dominando a distribuicdo em certas areas geograficas. Para categorias com
baixas taxas de inovagdo esse efeito parece ser mais consistente. Além disso, o custo dos
fatores de produgdo ¢ uma importante fonte de barreiras a entrada e, além da dominagdo da
distribuicdo, a dominagdo pela imagem e comunicacdo, a prote¢do juridica e o dominio da
tecnologia e qualidade sdo outras fontes importantes de barreiras que podem ser criadas por
marcas regionais (KAPFERER, 2003).

Existe caréncia de trabalhos sobre marcas regionais. Na literatura americana, os
artigos costumam focar no ponto-de-vista oposto ao adotado nesse artigo, destacando como
marcas nacionais podem se diferenciar regionalmente (BRONNENBERG, DHAR e DUBE,
2006). Na Europa, por sua vez, os estudos recaem mais sobre a questdo das marcas coletivas
(selos de origem).

De maneira geral, os estudos acerca da amplitude das marcas se encaixam nos
seguintes temas principais (Quadro 1).

Quadro 1 — Tipos de pesquisa acerca da amplitude das marcas

1. Marcas globais A estratégia de internacionalizagdo de marcas
nacionais ¢ muito estudada na literatura, como por
exemplo os trabalhos de Sandler e Shani (1991) e
Lannon (1991).

2. Marcas nacionais Sdo estudadas as estratégias das marcas para expansao
nacional (BRONNENBERG, DHAR ¢ DUBE, 2006;
LEWIS E STUBBS, 1999).

3. Efeitos do made in nos consumidores internacionais Uma vasta literatura também aborda o fato de que o
pais de origem de um produto afeta a percepgdo que o
consumidor tem desse produto ou marca (AYROSA,
2000 ; ESSOUSSI E MERUNKA, 2007 ; VERLEGH,
2007 ; BATRA ET.AL, 2000).

4. Regides de origem (marcas coletivas) Estudos que avaliam o impacto de selos de origem no
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mercado consumidor, especialmente na Europa: (VAN
DER LANS ET.AL, 2001; VAN ITTERSUM, 2002).

5. Forca das marcas regionais dentro de sua propria Identificou-se uma caréncia de estudos que abordem a

regido penetragdo e reconhecimento das marcas regionais
individuais em suas proprias regides. Esse estudo
pretende preencher essa lacuna. O Brasil, por sua
diversidade cultural e extensdo geografica, possui uma
grande diversidade de marcas regionais de alimentos.
A relevancia do estudo recai na compreensdo da real
diversidade de marcas regionais ¢ das perspectivas
frente a tendéncia de concentragdo no varejo de
alimentos e de aquisicdes e fusdes na inddstria
alimenticia.

Fonte: elaborado pelo autor

Esse trabalho propoe-se a preencher a lacuna de pesquisas no tema 5, mencionado no Quadro
1.

3.0 mercado de alimentos e as influéncias culturais e regionais

As condicdes de criagdo dos mercados alimenticios em cada pais determinam uma
configuragdo de longo prazo, um inconsciente coletivo especifico (Kapferer, 2003) que
ajudam a construir um modelo cultural alimentar.

Um modelo alimentar consiste em um conjunto de conhecimentos acumulados de
geracdo a geracdo, o qual influencia a selecdo de produtos e marcas, os modos de preparo, os
tipos de prato e os rituais de consumo (POULAIN, 2004). A acdo de normas, valores e
crengas (aspectos socioculturais) sdo determinantes nas praticas alimentares dos individuos
(CASOTTI, 2002). Fischler (2001) afirma que o ato de se alimentar tem por muitas vezes
uma conotacdo simbdlica, relacionada com a construcao social dos sujeitos.

O consumo de bens nao-duraveis, como alimentos e bebidas, geralmente mostram as
maiores diferencas entre regides no que se refere aos gostos e habitos de consumo
(CZINKOTA E RONKAINEN, 1993). O fato do mercado de alimentos ser referéncia em
termos de identidade cultural leva a diversas estratégias de valorizagdo dos aspectos Uinicos
(denominados de terroir pelos franceses) dos alimentos (REZENDE ET.AL, 2003). Esse fato
¢ marcante na Europa, que adota diversas estratégias de valorizacdo regional. Nos paises do
norte (como o Reino Unido e a Dinamarca), partidarios da logica da marca em si,
predominam estratégias de marcas individuais, enquanto os paises do sul (Franga, Espanha,
Italia), defendem simbolos publicos oficiais ao lado das marcas, como os selos de origem.

Para os primeiros cabe somente as marcas segmentar o mercado e construir uma
reputacdo de exceléncia. Esses paises defendem uma concepgdo objetiva da qualidade, nao
importando a regido onde sdo fabricados os produtos e os aspectos simbolicos (se existirem,
devem estar embutidos como atributos das marcas individuais). Nos paises do sul da Europa
os selos e certificados permitem a pequenas empresas divulgar sua tipicidade de forma
coletivas. Em qualquer das estratégias, as marcas devem ser construidas com base no
imaginario cultural do consumidor, a fim de que sua transferéncia de imagem possa ser
coerente com as caracteristicas do mercado. No Brasil, verificam-se poucas estratégias de
marca coletiva no agronegdcio, fato que pode decorrer tanto de influéncias culturais como
legais, pois ndo existia legislacdo especifica para registro de certificacdo coletiva até alguns
anos atras. Predomina no Brasil o modelo de estratégias individuais que tentam utilizar o
elemento regional no seu posicionamento, promovendo diferenciagdo unica. Deve-se destacar
que o primeiro passo para que as marcas com referéncia regional possam expandir sua
atuacdo para outras regides ¢ ser reconhecida e valorizada dentro de sua propria regido
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(LEWIS E STUBBS, 1999).

H4 controvérsias acerca do crescimento e importadncia das marcas regionais nos
mercados mundiais. Alguns estudos apontam uma preferéncia crescente por produtos
alimentares da sua propria regido ou pais (SCHLEYERBACH, K. ; V. ALVENSLEBEN,
2006) Outras pesquisas apontam que a regido de origem pode ser tdo importante quanto
pre¢o, marca ou outros atributos (ORTH et. Al, 2005). A lealdade a uma marca por causa da
origem pode se relacionar a crenca de que a regido tem competéncia para fabricar
determinado produto ou por uma identidade regional, mais ampla e que se estende para
qualquer categoria. O conceito de etnocentrismo do consumidor pode ser definido como a
crenca de que produtos nacionais tém qualidade mais alta do que produtos importados
(AYROSA, 2000). O etnocentrismo também pode ser regional, com a crenga de que produtos
e marcas de sua propria regido sao melhores que os de outras regides do mesmo pais.

Por outro lado, algumas mudangas sociais e culturais fornecem um terreno propicio
para as marcas globais, pois uma parte do mercado ndo se conhece mais nos valores herdados
e locais. Nessa linha de pensamento, Levitt (1983) afirma que a cultura técnica da
industrializacdo padroniza o mundo, e os produtos ndo sdo mais saidos de culturas locais,
mas sao fruto da ciéncia e do tempo. Eles escapam, portanto, das contingéncias culturais que
freiam a comunicacao global.

Existe um sério problema adicional levantado por Kapferer (2003). Segundo o autor,
os consumidores, na maioria das vezes, desconhecem se a marca ¢ local e global, sendo
comprada de maneira individual segundo o mercado local. Hoje em dia, portanto, ndo se deve
assumir que os consumidores sempre vao saber de onde vem uma marca, ou qual a sua regido
de origem. Em muitos casos isso ¢ irrelevante para o consumidor. No caso de empresas e
marcas transnacionais isso se torna ainda mais dificil. Nesse sentido, a informag¢ao acerca do
carater regional de um produto é fundamental para que ele possa se beneficiar. Além disso,
informagdes acerca da tradicdo e das caracteristicas diferenciais da regido no que se refere a
fabricagdo de um produto sdo muito importantes (VAN ITTERSUM, 2002).

4. Regionalidade da marca como critério de decisiao de compra de alimentos

A importancia da marca esta intrinsecamente relacionada com o conhecimento que o
consumidor possui. O conhecimento da marca, de acordo com Keller (1998), pode ser
dividido em dois conceitos relacionados: consciéncia da marca e imagem da marca,
detalhados a seguir:

- Consciéncia da marca: refere-se a for¢a da marca na memoria do consumidor, refletida
através da habilidade de identificé-la em diferentes circunstancias. Consciéncia da marca pode
ser dividida em reconhecimento da marca (habilidade do consumidor em confirmar
exposicdes anteriores & marca quando exposto a mesma) e lembrang¢a da marca (habilidade
do consumidor em se recordar da marca quando exposto a categoria a qual ela pertence).

- Imagem da marca: percep¢des do consumidor sobre uma marca, refletida pelas associagdes
que o consumidor guarda na memoria. Essas associagdes contém o significado da marca para
o seu publico. Podem se manifestar de diferentes formas, refletindo as caracteristicas do
produto ou aspectos independentes dele. O carater regional de uma marca pode influenciar
positivamente a imagem da marca, caso o consumidor valorize o fato da marca ser produzida
na regiao.

A avaliagdo dos produtos pelos consumidores ¢ feita segundo uma série de atributos.
A imagem da marca formada pelo consumidor pode alterar ou tornar tendenciosa a sua
avaliacdo dos produtos. A importancia conferida as marcas como critério de avaliagdo na
escolha de produtos tem mudado nos ultimos anos no Brasil. Com a implantacdo do Plano
Real, a classe C aumentou muito seu poder de compra. Seus héabitos de consumo eram menos
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atrelados a marcas tradicionais, com menor fidelidade a marca e maior importancia conferida
ao preco dos produtos. Neste momento, devido a falta de flexibilidade das marcas lideres,
pequenos e médios fabricantes regionais ocuparam as brechas deixadas com seus produtos: as
chamadas “segundas marcas”, “marcas emergentes”, “marcas B” ou “B-brands” (PIMENTEL
E BARENCO, 2004).

As marcas B geralmente se beneficiam de uma estrutura de custos mais enxuta, devido
a informalidade ou menor carga tributaria, logistica mais barata (pela proximidade com os
mercados) e menores custos de marketing (PIMENTEL E BARENCO, 2004).

A penetracdo de marcas B varia muito com a categoria de produtos. Segundo pesquisa
realizada por Pimentel e Barenco (2004) a penetragdo das marcas B na categoria de biscoitos
¢ grande, pois existe uma grande comparacdo de precos e atendimento de solicitagdes da
familia (filhos, por exemplo). A pesquisa destaca que nenhum consumidor afirmou que nao
trocaria de marca de biscoitos em hipotese alguma. Na categoria refrigerantes a capacidade de
penetracdo também ¢ alta, pois a diferenca de precos com relacdo as marcas lideres ¢ muito
alta. As barreiras a entrada no segmento ja ndo sdo tdo grandes quanto no passado,
verificando-se a presenga de um bom numero de marcas regionais.

Destaca-se que ¢ muito dificil vender certos produtos alimenticios em amplitude
nacional, devido a questdes logisticas ou da auséncia de barreiras a produgdo. Os custos de
fabricagdo e marketing muitas vezes também beneficiam as marcas regionais (ALCADE,
2005). Deve-se destacar também que nem todas marcas regionais sdo voltadas para as classes
mais baixas e possuem precos mais baixos. Existem casos de marcas regionais que competem
com qualidade e precos até superiores as marcas nacionais, em nichos especificos.

O crescimento das grandes redes varejistas ¢ apontado como uma grande ameaca para
as marcas regionais, ndo somente pela preferéncia por marcas nacionais, mas também pelas
estratégias de marca propria dos supermercados (LEWIS e STUBBS, 1999). Merece destaque
também a adocdo da ferramenta de gerenciamento de categorias por parte dos varejistas. O
gerenciamento de categorias trata da andlise comparativa de desempenho entre diversas
secdes, visando a realocagdo eficiente do espago, e leva a uma maior padronizagdo dos
pontos-de-venda em lojas de uma mesma rede, privilegiando marcas de amplitude nacional
(SESSO FILHO, 2004).

O Quadro 2 resume os principais fatores que influenciam o crescimento das marcas
regionais de alimentos. Entre os fatores favordveis destacam-se os aspectos de logistica,
custos de produgdo e tendéncias etnocéntricas do consumidor, enquanto que a concentragao
no varejo, as estratégias de marcas proprias e as tendéncias anti-etnocéntricas se destacam
como aspectos negativos.

Quadro 2 - Principais fatores que influenciam o crescimento das marcas regionais.

Fatores desfavoraveis Fatores favoraveis
Logistica centralizada imposta pelos varejistas Custos de producdo menores
Concentragdo no varejo Logistica local

Nao aplicavel a setores com altas barreiras a | Valorizagdo de marcas mais baratas
entrada (tecnologia, escala, etc.)
Tendéncias anti-etnocéntricas do consumidor, | Aplicdvel em setores com poucas barreiras a
refletindo  descrencas na  qualidade do | entrada (commodities, nichos)

produto/marca da regido
Estratégias de marcas proprias por parte das redes | Tendéncias etnocéntricas do consumidor, refletindo
de varejo crengas na qualidade do produto/marca da regido

Fonte: elaborado pelo autor, com base em Pimentel e Barenco (2004), Lewis e Stubbs
(1999) e Kapferer (2003)

5. Metodologia
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A pesquisa teve cunho descritivo, com dados qualitativos e quantitativos. Na primeira
etapa, foi feita a defini¢do de produtos, cidades e lojas a serem pesquisados (delimitagdo da
pesquisa). Na segunda etapa, procedeu-se uma pesquisa de observacgdo sistematica nas lojas.
Na terceira etapa, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas qualitativas com gerentes de
compra dos supermercados.

Na operacionalizacdo da varidvel “marca regional” optou-se por considerar, num
primeiro momento, marcas fabricadas e comercializadas na mesma macro-regido dentro do
estado de Minas Gerais. As macro-regides sdo as seguintes: Sul de Minas, Mata, Central,
Centro-oeste, Triangulo Mineiro, Rio Doce, Jequitinhonha/Mucuri, Norte, Noroeste, Alto
Paranaiba (MACRO REGIOES, 2008). Apos esse primeiro critério, optou-se por identificar,
caso a caso, se as empresas que fabricam essas marcas na regido possuem matriz (escritorio
central) nessa macro-regido ou fora dela. Caso a matriz estivesse localizada fora da macro-
regido, a marca nao foi considerada como regional. Além disso, um terceiro filtro se refere a
empresas que, mesmo com matriz na macro-regido, possuem atuacdo em varios estados
brasileiros, o que indica uma marca que ultrapassa as fronteiras regionais. Dessa maneira, o
estudo fica coerente com o conceito de marca regional adotado, de Lewis e Stubbs (1999).

Etapa 1 — Definicio das categorias de produtos, cidades e lojas

A fim de definir as categorias de produtos a serem estudadas, procurou-se dados
secundarios a fim de identificar quais categorias de produtos possuem maior possibilidade de
penetracdo de marcas regionais. De maneira geral, verifica-se que produtos pereciveis tém
maior penetracdo de marcas regionais, pois estas ficam competitivas no aspecto logistico,
tendo em vista o fato destes produtos possuirem prazos curtos de validade e exigirem
reposi¢do mais freqiiente. Produtos com caracteristicas mais artesanais, que nao exigem
producdo em larga escala, também possuem destaque. No caso de produtos industrializados,
que exigem economias de escala e tecnologias diferenciadas, a penetragdo tende a ser menor.

As categorias de produtos a serem analisadas foram determinadas por dados da
pesquisa Latin Panel — Super Varejo de 2005 (LATIN PANEL, 2006). Primeiramente,
escolheram-se as categorias cuja concentragdo de mercado das cinco primeiras marcas na
Regido Sudeste fosse inferior a 50,0%, pois isso indica maior probabilidade de presenca de
marcas regionais. As categorias com percentual abaixo de 50,0% e o respectivo percentual de
participagdo das cinco primeiras marcas s3o: biscoito seco/doce (48,0%), leite longa vida
(44,0%), petit suisse (43,0%), paes industrializados (43,0%), manteiga (40,0%), requeijao
(40,0%), leite pasteurizado (36,0%), café torrado (29,0%) e iogurte (28,0%)

Outros dados corroboram a escolha de algumas categorias produtos. Com relacdo ao
mercado de leite longa vida, estudo de Oliveira e Carvalho (2004) em cidades do interior de
Minas Gerais apontaram para uma penetracdo alta de marcas regionais. O leite pasteurizado, o
iogurte, o requeijao e o queijo prato sdo produtos da categoria laticinios, em que Minas Gerais
possui a lideranca na produgdo nacional, com grande presenga de pequenas e médias
empresas (REZENDE et. al, 2003). O mesmo pode ser dito do café torrado, em que 44,8% da
producdo nacional estd em Minas Gerais (CONAB, 2007). Nesse sentido, a fim de limitar a
amplitude da pesquisa e permitir sua operacionalizacdo, foram estudadas as seguintes
categorias de produtos: leite longa vida, leite pasteurizado, manteiga, requeijdo e café torrado.

Devido a amplitude do tema, optou-se por focar o estudo em 5 cidades do estado de
Minas Gerais: Lavras, Varginha, Juiz de Fora, Uberlandia e Belo Horizonte. O objetivo ndo
foi o de obter representatividade de todo estado, mas abranger na amostra cidades de grande
porte (Belo Horizonte), médio porte (Juiz de Fora e Uberlandia) e pequeno porte (Lavras e
Varginha) a fim de comparar os dados e tracar indicadores de diferencas relacionadas ao porte
da cidade. As cidades em questdo estdo localizadas nas seguintes macro-regides: Lavras e
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Varginha (Sul de Minas), Juiz de Fora (Mata), Belo Horizonte (Central) e Uberlandia
(Triangulo).

Em cada cidade, foram avaliadas de 3 a 4 lojas de redes diferentes de supermercado e
de porte diferenciado. A escolha dos supermercados se deu por julgamento, procurando
incluir redes nacionais (grandes) e regionais (pequeno e médio porte). Acredita-se que o porte
da rede de supermercado ird influir significativamente no mix de produtos regionais
presentes. As lojas pesquisadas em cada cidade foram as seguintes: Uberlandia — Cristo Rei,
Dville, Carrefour e Bretas, Varginha — Alvorada, Maiolini e Bretas, Juiz de Fora — Bahamas,
Bretas e Carrefour, Lavras — Zapp, Fredezan e Rex, Belo Horizonte — Epa, Extra e
Supernosso. Cabe destacar que na cidade de Lavras s6 existem redes pequenas de
supermercado.

Os supermercados pesquisados foram divididos em dois grupos, levando-se em conta
o faturamento anual de 2007 divulgado pela Associagdo Brasileira de Supermercados (OS
MAIORES, 2008)

- grandes redes — Carrefour, Bretas, Epa ¢ Extra (todas entre as dez maiores redes do Brasil,
com faturamento anual superior a R$1 bilhao)

- pequenas e médias redes — Bahamas, Rex, Fredezan, Zapp, Cristo Rei, Dville, Supernosso,
Maiolini e Alvorada (redes locais, que atendem uma cidade ou um conjunto préximo de
cidades). Podem ter faturamento entre R$500 milhdes e R$1 bilhdo por ano (porte médio),
como a rede Bahamas, ou faturamento inferior a R$ 500 milhdes por ano (demais redes)

Etapa 2 - Observacio sistematica dos pontos de venda

Apbs a definicdo das lojas, foi realizada pesquisa de observacdo sistematica
(MALHOTRA, 2001) dos produtos definidos para a pesquisa, procedendo-se, em cada loja,
um mapeamento do espago de cada marca nacional ou regional nas prateleiras, pregos e
promogdes vigentes e descricdo das embalagens. O levantamento se deu por meio de roteiro
de observagao semi-estruturado, e foi realizado nos meses de novembro e dezembro de 2007.
No caso do café torrado, foi considerada somente a embalagem de 500 gramas. No caso do
requeijao e da manteiga existem embalagens de 200, 220 e 250g. Todas foram consideradas.
Para o calculo do preco médio do requeijao e da manteiga, todos os precos foram ajustados
com base na referéncia, que para ambos os casos foi a embalagem de 200g.

Etapa 3 — Entrevistas com varejistas

Foram realizadas 8 entrevistas semi-estruturadas, no més de abril de 2008, com os
gerentes responsaveis pela compra dos tipos de produtos escolhidos na etapa 1 em lojas das
redes DVille, Bretas (Varginha e Uberlandia), Extra, Maiolini e Supernosso, identificando a
politica de cada supermercado com relagdo as marcas regionais. Salienta-se que, pelo fato de
algumas redes utilizarem gerentes de compra separados por categorias de produtos, se fez
necessaria a realizagdo de mais de uma entrevista. O roteiro de entrevistas abordou os
seguintes temas: politicas para definicdo do mix de marcas, vantagens e desvantagens de se
trabalhar com marcas regionais, comparagdo de marcas regionais e nao-regionais com relagao
a preco, qualidade e logistica e o papel do consumidor.

Hipoteses da pesquisa:
Com base na pesquisa bibliografica (Bronnenberg et. al, 2006 ; Pimentel e Barenco,
2004), foram definidas as seguintes hipdteses de pesquisa:

H1 - Marcas regionais tém maior penetragdo nas pequenas cidades do interior (Lavras e
Varginha), em comparacdo com médias e grandes cidades (Juiz de Fora, Uberlandia e
Belo Horizonte).



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

H2 — Grandes redes de varejo oferecem menor variedade de marcas regionais, em
comparac¢do com redes pequenas e médias.

H3 — Marcas regionais sdo comercializadas, em média, com pregos menores que os de
marcas nao-regionais.

Analise dos dados:

As informacdes da etapa 2 (observagdo sistematica das lojas) foram tabuladas e
serviram para verificagdo do espago e precos das marcas regionais frente as marcas nao-
regionais. Na andlise descritiva dos dados foram utilizadas a média de avaliagdes e
distribuicdo de freqiiéncia. Para avaliacdo das hipoteses de pesquisa envolvendo a relacdo
entre as varidveis de pesquisa (freqiiéncia de marcas regionais, preco) com as variaveis de
caracterizagcdo (lojas, cidades) foi utilizada a comparagdo de percentuais, considerando-se
sempre uma diferenca minima de 10,0% para apontar diferengas. O numero pequeno de
observacdes, inferior a 30 em diversos casos, inviabiliza a utilizacdo do teste qui-quadrado.
No entanto, como o levantamento dos produtos foi censitario em cada loja a comparagao
direta ¢ valida (MALHOTRA, 2001).

Na etapa 3, as entrevistas com os supermercadistas foram objeto de uma anélise
descritiva qualitativa, em que as informagdes dos supermercadistas foram confrontadas e
trianguladas com os dados obtidos pela observagao sistematica nas lojas pesquisadas.

6. Resultados e discussao

A penetragdo das marcas regionais variou bastante com o tipo de produto. Para o leite
pasteurizado, 100,0% das marcas eram regionais. O café torrado apresentou 54,7% de marcas
regionais, a manteiga apresentou 44,4%, o requeijdo 36,0% e o leite longa vida 31,1%.
Verifica-se que o percentual de marcas regionais ¢ inferior a 60,0% para os produtos
pesquisados, com excecao do leite pasteurizado.

Cabe destacar que durante a realizacdo da etapa 2 da pesquisa, verificou-se a presenga
de alguns produtos com caracteristicas diferenciadas, como por exemplo o leite longa vida de
cabra e o café torrado descafeinado. Esses produtos foram desconsiderados das andlises, por
apresentarem preco diferenciado e mercado restrito.

O leite pasteurizado apresentou somente marcas regionais, fato que ja era esperado,
pois, a validade do produto ¢ muito pequena (4 dias). Nas cidades pequenas, o espago desses
produtos e a variedade de marcas ¢ maior (5 marcas em Varginha e 4 em Lavras). Em
Uberlandia foram encontradas 4 marcas, em Juiz de Fora 3 marcas e em Belo Horizonte
somente 1 marca. Deve-se destacar que, das grandes redes, somente o Bretas ainda possui o
leite pasteurizado no seu mix de produtos. Carrefour, Extra ¢ Epa ndo oferecem o leite
pasteurizado para seus clientes. Esse fato demonstra que esse tipo de produto tende a
desaparecer das gondolas num futuro proximo. Além disso, fica claro o poder dos varejistas
frente a industria, pois o leite pasteurizado ndo se adequa as estratégias do varejo de adotar
produtos de mais facil conservacdo (o leite pasteurizado precisa de balcdes refrigerados e o
longa vida ndo) e maior validade.

Para a manteiga, verifica-se a confirma¢ao da hipétese H1, pois enquanto nas
cidades pequenas o percentual de marcas regionais foi de 60,0% em Lavras e 53,3% em
Varginha, nas cidades médias (Juiz de Fora e Uberlandia) o percentual caiu respectivamente
para 32,0% e 41,1%. Ja em Belo Horizonte ndo foram encontradas marcas regionais. O prazo
de validade médio da manteiga (30 dias) pode ser um fator explicador dessa tendéncia. Em
B.H., em contraposi¢do, foi identificada uma marca internacional (Sancor, da Argentina). A
hipdotese H2 também foi confirmada. Em Uberlandia, por exemplo, as redes locais (Cristo
Rei e Dville) tiveram percentual de marcas regionais de 100,0% e 50,0% respectivamente,
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enquanto o Bretas obteve 25,0% e o Carrefour 11,1%. Em Juiz de Fora, a diferenca foi ainda
maior (Bahamas, 57,1% e Carrefour — 16,67%). No entanto, em Belo Horizonte, mesmo em
redes locais como o Supernosso nao foram encontradas marcas regionais de manteiga. Com
relacdo aos pregos médios dos produtos, em todas as cidades a média dos precos das marcas
regionais foi consideravelmente inferior aos das marcas nao-regionais: Uberlandia — 14,4%
inferior , Lavras - 20,8% inferior, Varginha - 17,8% inferior, Juiz de Fora - 22,5% inferior.
Em todas as cidades, as duas marcas mais caras sdo sempre ndo-regionais. Com isso, a
hipotese H3 foi confirmada para a manteiga. A marca [també foi a Uinica presente nas cinco
macro-regides, seguida de Vigor e Batavo (ndo-regionais), presentes em quatro macro-
regides.

Com relagdo ao leite longa vida, as cidades pequenas (Varginha e Lavras) tiveram
um percentual de marcas regionais médio de 50,0% e 40,0%, respectivamente. Entre as
cidades médias, o percentual foi de 8,7% para Uberlandia e 13,04% para Juiz de Fora. Em
Belo Horizonte, o percentual de marcas regionais foi de 15,38%. Com isso, a hipdotese H1
para o leite longa vida foi confirmada. As cidades com maior variedade de marcas foram
Juiz de Fora e Uberlandia, com 23, seguidas de Belo Horizonte, com 14. Com relagdo as redes
de supermercado, em Belo Horizonte o percentual das redes grandes (23,7%) foi semelhante
ao das redes pequenas (25,0%). O mesmo ocorreu em Juiz de Fora: 13,84% nas grandes e
18,18% nas pequenas. No entanto, nas demais cidades o percentual de marcas regionais foi
bem superior nas redes pequenas: Uberlandia (26,6% nas pequenas; 0% nas grandes) ;
Varginha (65,0% nas pequenas e 40,0% nas grandes). Numa andlise englobando todas as
cidades o maior percentual de marcas regionais se deu em redes locais de Lavras e Varginha
(Alvorada — 80,0%, Zapp — 66,7%, Maiolini e Fredezan — 50,0%, Rex- 40,0%). Entretanto,
deve-se considerar que esse percentual alto pode ter se dado mais em funcao da presenca de
industrias proximas a essas cidades do que a diferengas nas estratégias dos varejistas. A
hipotese H2, portanto, foi confirmada somente em parte.

As médias de preco das marcas regionais de leite longa vida foram consideravelmente
inferiores aos das marcas ndo-regionais em trés cidades: Juiz de Fora (18,8% inferior),
Uberlandia (30,3% inferior), Lavras (29,6% inferior). No entanto, nas cidades de Varginha e
Belo Horizonte os pregos das marcas regionais € nao-regionais ndo apresentaram grandes
diferengas. No caso de Belo Horizonte, as marcas regionais sdo 2,2% mais caras, enquanto em
Varginha as marcas regionais sdo somente 1,3% mais baratas. Em Belo Horizonte, somente
duas marcas regionais estdo presentes: Itambé e Cotochés. Essas marcas sdo lideres de
mercado, o que explica um prego semelhante ao de marcas ndo-regionais como Parmalat e
Batavo. No caso de Varginha, as marcas regionais nao sdo lideres incontestaveis. A hipétese
H3, portanto, foi confirmada somente em parte.

Com relacdo ao requeijao, Lavras e Varginha novamente tiveram o maior percentual
de marcas regionais: 45,4% e 38,4% respectivamente. Em Juiz de Fora, 35,3% das marcas sdo
regionais, enquanto que em Belo Horizonte o percentual foi de 16,7% ¢ em Uberlandia foi
somente de 11,1%. Esses dados apontam para a confirmacio da hipétese H1 para o caso
do requeijao. Com relagdo a hipotese H3, os percentuais de marcas regionais nas redes
pequenas foram superiores aos das grandes redes em todas as cidades: Uberlandia (17,5% x
9,39%), Belo Horizonte (33,3% x 17,1%), Varginha (66,7% x 40,0%), Juiz de Fora (44,4% x
20,8%). Numa analise de todas as cidades em conjunto, a maior participagdo de marcas
regionais foi encontrada nas redes pequenas, com destaque para Alvorada (66,7%), Maiolini
(66,7%) e Fredezan (50,0%). Dessa maneira, a hipotese H2 foi confirmada para o caso do
requeijdo. No que se refere ao pregco médio dos produtos, as marcas regionais sdo mais
baratas em todas as cidades: Belo Horizonte (12,1% inferior), Uberlandia (26,7% inferior),
Lavras (23,0% inferior), Varginha (38,5% inferior) ¢ Juiz de Fora (17,6% inferior). A
hipotese H3 foi confirmada para o caso do requeijio. As marcas Pocos de Caldas e
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Dantibio foram as tinicas presentes nas cinco regioes.

No caso do café¢ torrado, as cidades pequenas tiveram os percentuais mais altos de
marcas regionais: Lavras — 66,7% e Varginha — 63,16%. Em Uberlandia foram encontradas
55,9% de marcas regionais, e em Belo Horizonte e Juiz de Fora o percentual foi de 33,3%.
Novamente ficou evidente a diferenga entre as cidades pequenas e as demais cidades,
confirmando a hipétese H1. Com relacdo as diferencas entre as redes de supermercados, as
grandes redes tiveram percentual inferior de marcas regionais em todas as cidades
pesquisadas. Em Uberlandia, a média de marcas regionais foi de 77,3% nas pequenas redes e
43,6% nas grandes. Em Juiz de Fora o indice foi de 50,0% para as pequenas redes ¢ 30,2%
para as grandes redes. Em Varginha a diferenga foi menor, mas ainda assim significativa:
66,6% x 57,14%. Em Belo Horizonte as pequenas redes apresentaram percentual de 50,0% e
as grandes redes 37,8%. Dessa maneira, a hipotese H2 também foi confirmada para o café
torrado. A diferenca de precos entre marcas regionais e marcas ndo-regionais de café foi
pequena em quase todas as cidades. Em Uberlandia, a diferenca entre os precos médios de
marcas regionais e ndo-regionais foi de apenas 0,4%. Em Lavras, as marcas regionais tiveram
preco médio 2,8% inferior ao das marcas ndo-regionais, em Varginha o preco médio foi 1,5%
inferior, e em Juiz de Fora 3,2% inferior. Somente em Belo Horizonte a diferenca foi maior:
marcas regionais 13,6% em média mais baratas que as ndo-regionais. Os dados nio
permitem a confirmacio da hipotese H3 para o café. As marcas com maior presenca nas
diversas macro-regides foram Caboclo, Trés Coracdes, Pildo e Bom Dia, encontradas em
todas as cinco macro-regioes.

O Quadro 3 apresenta um resumo das hipdteses da pesquisa e sua confirmagdo ou
rejeicdo para cada tipo de produto.

Quadro 3 - Resumo das hipdteses de pesquisa

Hipétese/Produto Manteiga Leite longa vida Requeijio Café torrado
H1 - Marcas regionais t€m | confirmada confirmada confirmada confirmada
maior penetragao nas

pequenas cidades do interior
(Lavras e Varginha), em
comparagdo com médias e
grandes cidades (Juiz de
Fora, Uberlandia e Belo

Horizonte).

H2 — Grandes redes de varejo | confirmada confirmada em confirmada confirmada
oferecem menor variedade de parte

marcas regionais, em

comparagdo  com  redes
pequenas e médias.

H3 — Marcas regionais sdo | confirmada confirmada em confirmada | nfo confirmada
comercializadas, em média, parte
com precos menores que 0s
de marcas ndo-regionais.

Fonte: Resultados da pesquisa

O fato da hipotese H2 ter sido confirmada para todos os produtos, ao menos em parte,
evidencia estratégias diferenciadas por parte de grandes redes varejistas. Nas entrevistas com
os compradores dos supermercados grandes, algumas particularidades ficaram evidentes. Nas
grandes redes, a definicdo do mix de produtos e marcas ¢ feita em centros regionais ou
nacionais. O gerente de loja tem baixa autonomia para introdu¢do de novas marcas, o que
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tende a aumentar a presenca de marcas nacionais, que possuem condi¢des de atender grandes
areas, ou até mesmo o pais inteiro, como no caso do Carrefour. A rede Extra tem uma politica
bem definida nesse sentido: 70,0% das marcas s3o definidas nacionalmente, enquanto 30,0%
sdo definidas em nivel de loja ou regional. Nesse sentido, o espagco das marcas regionais fica
restrito a, no maximo, 30,0%, pois nada impede que marcas de outras regides possam entrar
no mix definido pela regional ou pela loja.

O depoimento a seguir demonstra a légica do mercado na 6tica de um comprador de
uma grande rede:

“Os fabricantes pequenos (regionais) devem comegar nos supermercados pequenos
para depois chegarem aos grandes e ndo o contrario...ndo temos espago suficiente na loja
para todos, entdo se o pequeno (referindo-se a marca regional) fez um bom trabalho nos
pequenos supermercados ai temos espago pra ele, caso contrario ndo.” (Entrevistado 1).

Na rede Bretas, as marcas nacionais sdo cadastradas na matriz de Belo Horizonte,
enquanto os centros regionais (Tridngulo, Sul de Minas, Mata) sdo responsaveis pelo
cadastramento de marcas regionais. Nao existe espaco pré-determinado para marcas nacionais
e regionais, mas sim uma delimitagio do nimero minimo e maximo de produtos. O
depoimento a seguir ilustra a politica da empresa com relagdo as marcas regionais:

“A empresa nasceu no interior e tem como politica dar oportunidades para as marcas
de cada regido, pois elas geram empregos e, além disso, temos que dar valor ao que é da
terra...temos que levar em conta que o habito de consumo de cada regido é diferente”
(Entrevistado 5).

Com relagao a hipdtese H3, parece claro que as marcas regionais dos produtos lacteos
pesquisados adotam uma estratégia de marca B, tendo como diferencial o preco do produto.
Esse diferencial de prego ¢ atribuido pelos compradores do varejo aos custos reduzidos de
marketing e logistica das marcas regionais em comparagdo com marcas nao-regionais. Deve-
se destacar que no caso do café torrado, diversas marcas regionais adotam estratégias de
diferenciagdo, com pregos até superiores aos das marcas ndo-regionais. Na pesquisa, 0s
melhores exemplos sdo o café Cajubd, de Uberlandia, o café UFLA, de Lavras, o café Toko,
de Juiz de Fora, e o café Padre Victor, de Trés Pontas (sul de Minas). O café Cajuba e o caf¢
Toko sao lideres de mercado em Uberlandia e Juiz de Fora, respectivamente, e sdo marcas de
grande tradi¢@o nessas regioes.

A estratégia de marcas B adotada por muitas marcas regionais pode ser perigosa frente
a uma outra tendéncia do mercado varejista: as marcas proprias. Como as marcas proprias
geralmente se utilizam de estratégias de lideranga em preco, elas tendem a diminuir o espago
das marcas B regionais. Na pesquisa em questdo foram identificadas marcas proprias de leite
longa vida (Carrefour e Extra), requeijao (Carrefour) e café torrado (Carrefour e Extra), com
precos semelhantes aos das marcas regionais.

A definicdo do mix de produtos e marcas nas redes pequenas e médias, por sua vez,
estd relacionado com o potencial de venda das marcas. Nao existe critério especifico para a
presenca de marcas regionais, mas essas apresentam vantagens relacionadas a flexibilidade,
facilidade de negociagdo, maior frequéncia de visitas por parte de vendedores e logistica.

Na percep¢do dos compradores, a maioria dos consumidores ndo sabe se a marca ¢
regional ou ndo. Trés entrevistados afirmaram que as pessoas mais velhas valorizam mais as
marcas regionais. O depoimento a seguir ilustra essa percep¢ao:

“O consumidor ndo tem muita consciéncia se é marca regional ou ndo. A principal
defini¢do de compra é pelo preco... Acho que as pessoas de mais idade ddo preferéncia a
marca regional” Entrevistado 2.

Dessa maneira, o preco baixo parece ser o atributo das marcas regionais que leva a
compra na maioria das ocasides, com o atributo regional ficando em segundo plano ou até
sendo totalmente ignorado. Esse ¢ um fator limitante para expansdo de marcas regionais
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mineiras para outros estados, na medida que uma valorizacao no proprio estado ¢ o primeiro
passo para consolidacdo de uma imagem forte fora da regidao de origem (VAN DER LANS
et.al, 2001).

No que se refere aos trés fatores determinantes para o crescimento € manutencdo de
marcas regionais (BRONNENBERG, DHAR e DUBE, 2006) podem ser feitas as seguintes
consideracgdes:

- foco no fabricante: marcas regionais tradicionais, com historia consolidada nas macro-
regides, possuem vantagem competitiva importante € competem com faixas de prego igual a
de marcas nao-regionais. Esse fator foi importante para o café torrado, mas pouco relevante
para os produtos lacteos. Uma possivel explicacdo ¢ que a transi¢do tecnologica do leite
pasteurizado para o leite longa vida aumentou a importancia das economias de escala no setor,
tendo em vista o alto investimento necessario para a fabricagdo de leite longa vida. Além
disso, o prazo de validade de 3 meses do leite longa vida viabiliza o transporte em grandes
distancias e desfavorece marcas regionais. Os grandes players do setor, como Parmalat,
Danone, Vigor e Perdigdo (dona da marca Batavo) se beneficiaram dessa conjuntura. Cabe
destacar que a Unica marca de leite longa vida presente nas 5 macro-regides pesquisadas foi a
Parmalat;

- foco no varejista: a questdo logistica foi apontada como uma grande vantagem das marcas
regionais. O custo mais baixo e as entregas mais freqiientes decorrentes da proximidade entre
fabricante e varejista sdo fatores que levam a uma preferéncia por marcas regionais. A
flexibilidade nas negociacdes também foi apontada. No entanto, a politica dos grandes
varejistas, que negociam em nivel regional ou nacional o mix de produtos e impdem limites
para a presenga de marcas da regido, ¢ um fator relevante para a queda de participagdo das
marcas regionais;

- foco no consumidor: a pesquisa niao teve como objetivo identificar a percepcdo do
consumidor, mas dois fatores importantes identificados nas entrevistas com os varejistas
merecem destaque: na percepcao do varejista, o consumidor ndo sabe se a marca ¢ regional ou
ndo na maioria das vezes. Além disso, na opinido dos varejistas a decisdo do consumidor,
mesmo quando ele esta ciente que a marca ¢ regional, ndo leva em conta esse atributo.

7. Conclusoes

O estudo demonstrou que a participagdo das marcas regionais ainda ¢ relevante para os
tipos de produto pesquisados. No entanto, essa participacdo ja ¢ inferior a 50,0% para os
produtos lacteos (com exce¢do do leite pasteurizado). Além disso, os precos das marcas
regionais ¢ quase sempre inferior aos das marcas ndo-regionais, 0 que mostra um cenario
preocupante. As marcas regionais tém adotado, em sua maioria, estratégias de marcas B.

A estratégia dos grandes varejistas com relagdo as marcas regionais ¢ bem distinta da
estratégia dos pequenos e médios varejistas. Em alguns dos grandes, existe uma politica de
cotas para as marcas da regido. Ja nos pequenos, as marcas da regido sdo mais valorizadas,
pois, oferecem boas condi¢des de prego, flexibilidade nas negociagdes e logistica favoravel.

Os derivados lacteos e o café sdo produtos tradicionais de Minas Gerais, o que levava
a crer que diversas marcas regionais fortes seriam encontradas. No entanto, isso ndo se
verificou. O dominio de grandes marcas, tais como Parmalat, Danone, Nestlé, Mellitta, entre
outras, mostra que o mercado de alimentos no estado de Minas tem sofrido grandes
mudancas. Um dos fatores principais dessas mudangas ¢ o processo de concentragdo do
varejo, que leva a negociagdes em nivel nacional, favorecendo grandes fabricantes que atuam
em diversos estados. Somente para o café torrado foram identificadas marcas regionais lideres
de mercado, e que conseguem praticar pregos iguais ou superiores aos de marcas nacionais.

Os resultados da pesquisa apontam para um cenario preocupante no que se refere a
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manutengao dos tragos culturais da alimentagao no estado de Minas Gerais, embora a compra
de marcas regionais no varejo seja apenas um dos diversos indicadores. Estudos mais
profundos no que se refere a manutengdo dos habitos de consumo de produtos tipicos € que
analisem o perfil da alimentacao fora do lar no estado poderdo tragar com mais precisdo esse
cenario.

Além disso, existe um processo de concentracio na induastria de alimentos.
Especificamente na industria de laticinios, o ultimo ano tem sido marcado por uma série de
aquisicdes feitas pelas grandes empresas do setor (Parmalat) e por industrias de outros setores
(Sadia, Perdigdo, Bertin). Duas importantes marcas regionais identificadas nessa pesquisa
(Milénio e Cotochés) foram adquiridas no inicio de 2008. Algumas indagagdes para pesquisas
futuras emergem dessa conjuntura: qual sera a politica das empresas compradoras com
relacdo as marcas regionais adquiridas? Essas marcas ainda irdo manter seu carater regional?
Como o consumidor percebe essas compras e como ele ira reagir?

Outra questdo importante se refere as estratégias de marcas coletivas para pequenos
fabricantes. O cenario atual demonstra que as estratégias individualizadas funcionam em
alguns casos, mas o espaco das marcas regionais na maioria dos casos esta calcado em fatores
ligados ao preco. Dessa maneira, em pesquisas futuras recomenda-se a avaliacdo da
viabilidade da criagdo de marcas coletivas tanto para o mercado regional e nacional, quanto
para o mercado internacional. O Conselho das Cooperativas de Café do Cerrado (CACCER) ¢
pioneiro na criagdo de uma marca coletiva (Café do Cerrado), mas com foco exclusivamente
exportador.

Cabe destacar que a presente pesquisa ndo foi representativa de todo o estado de
Minas Gerais. Mesmo para as cidades pesquisadas, a representatividade dos supermercados
escolhidos ndo pode ser precisada, pois a escolha foi por conveniéncia e limitada a no
maximo 4 supermercados por cidade. Esse nimero de supermercados ¢ provavelmente
representativo para cidades pequenas e médias, mas ndo se pode garantir 0 mesmo para a
cidade de Belo Horizonte, muito embora a grande concentracdo no mercado varejista e a
adocdo de politicas padronizadas para as diversas lojas de uma rede sejam fatores que
amenizam esse problema.
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