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RESUMO

A insercao de produtos e/ou servigos no exterior depende, em grande parte,
da imagem que o publico consumidor tem em relagdo ao pais onde os bens séo
produzidos. Cultura & um fator que tanto pode ajudar como atrapalhar a aceitacao de
produtos importados. Seguindo esse pensamento, este projeto propdée um estudo
documental da imagem do pais de origem como fator de influencia para seus
produtos no mercado internacional.

Para delimitar e aprofundar o tema, foi escolhido uma marca especifica
brasileira, a cachaca 51, como objeto de estudo do trabalho. A analise tem como
objetivo relacionar a percepcao externa do Brasil ao posicionamento do produto no
cenario global. Os conceitos de marketing, comportamento do consumidor e cultura,
além de estratégias governamentais de promogao do Pais sao utilizados como base

teodrica.

Palavras-chave: Marketing, marca, Brasil, mercado global, cachaca



ABSTRACT

The addition of products and/or services abroad depends, largely, on the
image to the consuming public in relation to the country where the goods are
produced. Culture is a factor that can both help and hinder the acceptance of
imported products. Following this thought, this project proposes a documentary study
of the image about the origin country as a factor of influence for their products in the
international market. In order to define and specify the theme, it was chosen a
particular brand in Brazil, the rum 51, as the object of the work study. The analysis
aims to associate the external perception of Brazil with the positioning of the product
in the global stage. The concepts of marketing, consumer behavior and culture,
besides government strategies for promoting the country, are used as theoretical

basis.

Keywords: Marketing, branding, Brazil, global market, rum.
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INTRODUCAO

O comércio internacional € uma atividade baseada na troca de bens e
servicos por meio de fronteiras de diferentes paises ou territorios e a pratica reflete
com muita importancia na economia dos participantes. Empresas globais necessitam
ir ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores de diferentes nagdes

para expandir sua atuacao.

s

E importante refletir sobre a imagem que um produto carrega de seu pais de
origem ao penetrar no comércio internacional, pois a percepcdo do mercado em
relacdo a determinados paises pode influenciar positiva ou negativamente a

aceitacao de seus produtos.

O projeto a ser apresentado é de carater tedrico e tem como objetivo
apresentar estudos que relacionam a imagem do Brasil como um fator de influéncia
para seus produtos no cenario internacional. Para comprovar o processo de
influéncia do pais proveniente em sua insercdo no exterior, tal como analisar suas
estratégias de posicionamento no mercado global, neste trabalho foi analisado um
produto especifico, a Cachaca “51”.

Para efeito de estudo de caso, a Cachaca 51 foi escolhida pelo fato de a
Companhia Muller de Bebidas, responsavel pelo produto, ser considerada pioneira
no uso e gestdo profissional do marketing no setor de cachaga no Brasil
revolucionando esse setor com a construcdo de uma grande marca, a marca 51, e

por ja fazer parte do mercado global.

O marketing que é conceituado no primeiro capitulo, guia este projeto no
entendimento de mercados globais, onde aspectos culturais e de comportamento do
consumidor sdo avaliados pelos seus efeitos nas praticas de marketing. A
importancia da marca é tratada a partir de sua conceituacao, seguida por um estudo
da identidade brasileira e com a apresentacao da Marca Brasil, que ainda é pouco

conhecida, mas de fundamental importancia na construgcao de imagem do pais.

Ainda, a partir de pesquisa documental, € abordada a cachaca e sua
representacdo brasileira, até chegar a exploracdo da Marca 51, onde & focado
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aspectos relacionados a sua exportacao e aceitacdo no mercado internacional sob a
influéncia dos aspectos relacionados a Marca Brasil.

Finalizando, sdo apresentadas as conclusdes e sugestoes de alguns aspectos
a serem trabalhados por outros pesquisadores como forma de enriquecer ainda mais
a presente abordagem.
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Capitulo 1

MARKETING: CONCEITO E HISTORICO

O conceito de marketing para Boone e Kurtz (1998), é uma filosofia
contemporanea que visa ao crescimento dindmico de uma organizagao.
Amadeu Nosé Junior (2005, p. 55) destaca os seguintes conceitos de

marketing de acordo com Philip Kotler

E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criagao, oferta e troca de
produtos de valor com outros. (Nosé Junior, 2005, p.55)

Essa definicdo de marketing fundamenta-se nos seguintes conceitos
centrais: desejos e demandas; produtos; valor, custo e satisfagcéo;
troca, transagdes e relacionamento; marketing e praticantes de
marketing. (idem)

A American Marketing Association (AMA), a mais conceituada e conhecida
associacao internacional de profissionais de marketing, criou em 1985 a seguinte
definicdo para marketing:

E o processo de planejamento e execugdo desde a concepcio, preco,
promoc¢ao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, organizagdes e

eventos para criar trocas que venham a satisfazer a objetivos
individuais e organizacionais. (Nosé Junior, 2005, p.57)

Para Kotler (1998), uma das principais funcées de marketing é identificar as
necessidades e desejos ndo satisfeitos, determinar a que mercado-alvo a
organizacdo pode atender melhor, lancar produtos, servicos e programas
apropriados para atender a esses mercados e pedir as pessoas da empresa que
pensem e sirvam o cliente.

O marketing, para Boone e Kurtz (1998), tem sua esséncia marcada pelo
processo de troca, em que duas ou mais partes se dao algo de valor, com o objetivo
de satisfazer necessidades reciprocas. Isso €& valido tanto para bens tangiveis como
para os servicos. Na maioria das vezes, esses bens sdo trocados por dinheiro. Em
outros casos ocorre a troca por doacdes de fundos ou trabalho voluntario que séo

oferecidos para instituicdes declaradas sem fins lucrativos.
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A troca é a origem da atividade do marketing. De fato, o marketing
tem sido descrito como processo de criar e resolver relagdes de troca.
Quando ha necessidade de trocar mercadorias, o resultado natural é
um esfor¢co de marketing por parte das pessoas envolvidas. (Boone e
Kurtz, 1998, p.07)

A importancia do marketing teve uma forte variagdo ao longo do tempo,
embora este sempre tenha tido grande relevancia nas negociacdes. Essa variacao é
marcada por trés eras na histéria do marketing, sendo elas: a Era da producao,
antes dos anos 20, um bom produto se vendia por si mesmo; a Era das vendas,
entre os anos 20 e 50, propaganda e venda criativas venciam a resisténcia do

consumidor e 0s convenciam a comprar.

A renda pessoal e a demanda de mercadorias e servigos por parte do
consumidor cairam abruptamente durante a Grande Depressdo no
inicio dos anos 30, conferindo ao marketing um papel mais
importante. A sobrevivéncia das organizagbes exigia que o0s
administradores analisassem com maior atengdo os mercados a que
destinavam seus produtos e servi¢os. Esta tendéncia foi interrompida
pela eclosdo da segunda guerra mundial, quando racionamento e
escassez de mercadorias de consumo tornaram-se lugares-comuns.
Os anos da guerra, contudo, representaram apenas uma pausa
tendéncia emergente que deu prioridade ao conceito de marketing.
(Boone e Kurtz, 1998, p.08)

A Era do marketing, na segunda metade do século XX, é quando marketing e
venda deixam de ser sinbnimos. Devido a abundancia de mercadorias e servigos
estes passam a ser trabalhados pelo marketing para o consumidor e ndo apenas
produzidos e vendidos.

Com esse cenario, 0 marketing ainda era encarado como uma inovagao
supostamente imposta as empresas, mas que custava caro e era pouco conhecido.
Com o sucesso de algumas implementacdes, ele foi se proliferando e passou a ser
uma filosofia necessaria.

Apbs o sucesso e 0 crescimento das empresas com a implementacao da
filosofia de marketing, aliados ao processo de globalizacdo, surge na ultima década

do século XX, um novo conceito relacionado ao marketing: marketing global.
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1.1 Marketing global

Com o desenvolvimento do mercado internacional, os profissionais de
marketing viram oportunidades de avaliar o mercado externo em uma escala global.
Essa necessidade implicou na reformulagdo pratica dos conceitos de marketing,

surgindo o marketing internacional.

Como afirma Nosé Junior (2005, p. 87), no marketing internacional os estudos
do profissional devem ter seus alvos mais aprofundados, desenvolvendo estratégias
especificas para cada mercado.

Marketing internacional estuda a melhor forma de atingir, desenvolver
e consolidar as posigdes de uma empresa exportadora nos mercados
exterior.

O profissional de marketing é o elemento capaz de buscar o usuario
ou consumidor de seus produtos nos mais remotos lugares, fazendo
com que o produto que deseja ou precisa esteja no lugar certo, na
hora certa, com o preco certo e com a qualidade e quantidade certa.
(Nosé Junior, 2005, p.86)

Segundo a AMA,

Marketing internacional € um processo multinacional que implica
planejar e executar a concepg¢ao, 0 prego, a promogao € a distribuicao
de idéias, bens e servigos para criar intercambios para satisfazer os
objetivos individuais e organizacionais. (Nosé Junior, 2005, p.139)

Portanto, o mercado-alvo a ser atingido é o principal fator que difere o
marketing local do global, uma vez que a maioria dos demais componentes aplica-se
a ambos. A partir do mercado-alvo da empresa, que no global passa a ser diferentes
paises, é que se tracam as adaptacdes necessarias de acordo com seus aspectos

econbmicos, sécio-culturais, politico/legais, financeiros e tecnoldgicos.

O marketing internacional é, portanto, uma aplicabilidade dos
conceitos de marketing basico, usados em mercados nos quais se
desenvolvem atividades de exportacdo ou atividades de fabricacao de
uma gama de produtos cuja origem € de outro pais. (Cateora e
Grahan, g2000, p.8) (Nosé junior, 2005, p.139)
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Com a aceleracdao da globalizacdo e o aprofundamento da integracéao
econbmica, social, politica e cultural, que ocorreu no final do século XX e inicio do
XXIl, os mercados foram formando aldeias globais, permitindo maiores mercados,
principalmente para os paises desenvolvidos, onde os mercados internos ja se
encontram saturados. Isso fez com que o marketing internacional se ampliasse para

um conceito de marketing global.

O marketing global, entdo, consiste em um processo de focalizar os recursos
e objetivos de uma empresa nas oportunidades do mercado global. Além de servir
como uma estratégia de tirar vantagem das oportunidades de crescimento e

expansao é também uma arma de sobrevivéncia em um mercado competitivo.

Keegan explica que as empresas que deixam de perseguir as oportunidades
globais estao sujeitas a perder seus mercados nacionais, que serdo explorados por
empresas globais mais fortes e competitivas. (Keegan, 2005, p.20)

Para Warren J. Keegan (2005, p.5), uma tarefa importante do marketing
global é aprender e perceber até que ponto seus programas e planos de marketing
podem ser expandidos mundialmente, assim como quanto devem ser adaptados.

O marketing & um processo global dialégico, porém, os mercados e clientes
possuem fortes diferencas. Com isso, faz-se necessaria a variacdo da pratica de
ambiente para ambiente. Essa realidade de diferencas explica como nem sempre as
experiéncias de um pais podem ser aplicadas em outro. Muitas vezes, o plano de
marketing de um produto sofre altera¢des ao se inserir em um ambiente distinto.

E importante ressaltar que uma empresa global é estrategicamente diferente
de uma que pensa globalmente. Ser global é estar presente em varios paises do
mundo e agir globalmente depende de uma filosofia que tem por objetivo atender a
necessidades e desejos de clientes de todo o globo. Essa filosofia € o marketing
inserido no mercado global.
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1.1.1 Mercados globais

Muitas empresas ja reconheceram a importancia de conduzir suas atividades
econbmicas fora do pais de origem. As dimensbes econdmicas desse ambiente de
mercado mundial sdo extremamente importantes para o crescimento individual, o da

empresa e o de sua nagao, além de favorecer na integracdo mundial.

As economias de muitos paises estdo cada vez mais entrelacadas e
os ciclos de negécios tendem a seguir padroes semelhantes. No
entanto, ha diferencas que podem ser significativas. Ao aprender
sobre paises especificos, os profissionais de marketing precisam
descobrir aspectos basicos como o estagio de desenvolvimento
econdmico do pais, o poder de compra do seu povo e a forca da sua
moeda. (Churchill e Peter, 2000, p.64)

Como muitas organizacbes sao beneficiadas fazendo negdécios fora das
fronteiras de seu pais, profissionais de marketing avaliam mercados globais e
buscam cada vez mais compreender seus compradores. O exame do ambiente
global depende de fatores que os profissionais da area devem compreender que sdo
as diferencas em condi¢cdes econémicas, leis e cultura que identificam quando e
como adequar e criar valor ao produto para clientes de outros paises.

Alguns investimentos feitos por empresas que pretendem penetrar em
mercados globais servem para economizar dinheiro e desgastes no futuro. Um
desses investimentos € na pesquisa de mercado, essencial na aproximacgao de seu
mercado consumidor, ela seleciona mercado para seus produtos, verifica a
concorréncia, identifica tendéncias e expectativas além de analisar as oportunidades
€ ameacas relacionadas a empresa.

Em um artigo publicado sobre a importancia do marketing internacional, Ari
Lima (2008), o autor, afirma ser fundamental entender a lingua, comportamentos,
valores e crengas de cada povo com quem se vai lidar, para que seja mantido o
respeito a cultura e religido. (Fonte: http://www.arilima.com/a-importancia-do-

marketing-internacional/>. Acesso em 03.out.2008)
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Em relacdo a economia, para o mesmo autor, o marketing internacional deve
avaliar cada pais, sob o ponto de vista econémico, o PIB, a taxa de crescimento, a
inflacdo, a renda do pais, sua capacidade de pagamento e se sua economia é

predominantemente industrial, de servigos, comercial ou agropecuaria.

No ambiente politico, Ari, comenta as areas de instabilidade politica:

Também o ambiente governamental € importante nas estratégias de
marketing internacional. Ha paises com forte instabilidade politica
como o Haiti, o Libano, o Iraque e o Afeganistdo, que nao inspiram
confianca no mercado, por isto muita empresas evitam investir ou
negociar com oS mesmos, a menos que 0s riscos sejam calculados,
os retornos financeiros sejam altos e as margens de riscos sejam
previstas minuciosamente. (Fonte:
/http://www.administradores.com.br/artigos/a_importancia_do_marketi
ng_internacional/25155> Acesso em 16. out.2008

A pesquisa é de fundamental importancia na decisdo por determinados
mercados, pois com essas analises € possivel conhecer caracteristicas gerais do
pais-alvo que abrangem aspectos, tais como: geografia, populagdo, aspectos
culturais, religiosos e econbmicos, meios de transporte e comunicacoes,

organizacao politica e administrativa.

Todos os ambientes devem ser estudados, analisando as particularidades de
cada nacgdo, visto que existem questées legais que envolvem o processo de
penetracdo no mercado global.

A aplicabilidade do marketing em diferentes paises e regides requer certos cuidados,

principalmente no que diz respeito a cultura e habitos de consumo e valores das

diversas sociedades.
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Capitulo 2

CODIGOS CULTURAIS

Aspectos culturais sao de grande relevancia na implementacao de estratégias
de posicionamento das empresas que atuam no mercado internacional. O sucesso
do profissional de marketing global requer estudos da cultural local dos mercados
alvo, pois assim se determina de que forma os produtos serdo aceitos em diferentes
lugares, indo ao encontro dos consumidores.

Cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar
como membros de uma sociedade. (Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p. 326)

Os estudos acerca desse aspecto devem ser mantidos em constate atividade,
uma vez que a cultura reflete influéncias advindas de fatores como etnia, raca,
religido e identidade local e, como esses elementos estdo propensos a sofrerem
alteragcbes ao longo do tempo, em uma sociedade, tais alteracdes refletem
mudancas na cultura também. Essa caracteristica da inconstancia cultural pode ser
utilizada a favor dos profissionais da area de marketing. Caso as mudancas sejam
percebidas antes dos concorrentes, isso traz uma oportunidade de penetragédo no
mercado e inovagao na oferta de produtos e servicos.

Existe uma forte ligacdo entre o comportamento do consumidor e os cédigos
culturais, pois eles determinam as expectativas em relacao aos produtos almejados,
desde a base alimentar e estilo de residéncia ao estilo de design. Além disso, afeta

as necessidades e a forma como os consumidores usam ou consomem produtos.

A cultura tem um profundo efeito em como e por que as pessoas
compram e consomem produtos e servicos. Ela afeta os produtos
especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de
consumo, a tomada de decisado individual e a comunicacdo em uma
sociedade. (Blackwell, Miniard e Engel, 2005, p.332)

De acordo com os autores citados acima, os codigos culturais tém um forte
impacto na forma como os consumidores se percebem nos produtos que compram e

usam nos processos de compra e nas empresas em que compram.
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Sendo assim, a percepcdo que o consumidor possui em relagdo a
determinado pais, ira interferir diretamente na forma que o mesmo ira se perceber no
produto proveniente desses paises. Isso traduz como ¢ forte a influencia do pais de
origem do produto, pois se torna um atributo intangivel.

Necessidades e estilo de vida sdo elementos que formam a percepcdo do
consumidor em relagdo aos produtos, com isso a investigacdo sobre o
comportamento do consumidor tem o propédsito de criar objetivos para empresas que

estdo ou vao se inserir no mercado de expansao.
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Capitulo 3
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sabe-se que o processo de escolha dos consumidores é extremamente
complexo e influenciado por uma série de fatores que refletem processos cognitivos,
motivacionais e afetivos. Para os profissionais de marketing essa é uma
preocupacao que busca ser entendida para esclarecer de que forma as pessoas

tomam suas decisodes.

O comportamento do consumidor também pode ser definido como um
campo de estudo que foca nas atividades do consumidor. Assim
como o estudo do consumidor evoluiu, 0 mesmo ocorreu com o0 seu
escopo. Historicamente, o estudo de comportamento do consumidor
focou no comportamento de compra... Mais recentemente, o0s
pesquisadores e praticantes tém focado na analise de consumo,
porque e como as pessoas consomem, além do porque e como elas
compram. (Blackwell, Miniard, Engel, 2005, p.7)

A analise de comportamento do consumidor representa um esquema muito
mais amplo que simplesmente o comportamento da compra, por levantar questoes
que surgem antes e depois que a compra ocorre. A importancia de analise desse
comportamento se baseia no fato de que o mercado esta cada vez mais focado no
consumidor e a coleta e analise de informacoes referentes a eles contribuem na
criacao de estratégias mais eficazes para influenciar o comportamento.

Para Blackwell, Miniard e Engel, o comportamento do consumidor é definido
como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servicos. Ou seja, o estudo de porque as pessoas compram.

Os autores relacionam trés atividades basicas — obtencdo, consumo e
eliminagdo - que definem o comportamento do consumidor como um processo

afetado por variaveis de influéncia. Apresentados na Figura 1.
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|
/ Obtencao: \

- Como decide o que quer
comprar?
- Outros produtos que considera
comprar?
- Onde e como compra?
- Como transportar para casa?

A /

/ Consumo: \

- Como usa o produto?
- Como guarda o produto em
casa?
- Quem usa o produto?
- Quanto € consumido?
- Como o produto se compara as

K expectativas ? j

Figura 1 — Comportamento do Consumidor
(Fonte:Adaptado de BLACKWELL, Roger D. , MINIARD, Paul W. , ENGEL. James F,
Comportamento do Consumidor, 2005) .

|
/ Eliminacao: \

- Como se livra dos restos do
produto?

- Quanto joga fora apds o uso?
- Se vocé mesmo revende os
itens, ou por consignacao de

terceiros?

Como recicla alguns produt(&

3.1 Comportamento do Consumidor Internacional

Embora, como avalia Nosé Junior (2005, p. 148), exista a idéia de que o

consumidor de outros paises tem um comportamento muito semelhante ao do

consumidor nacional, pois 0 ser humano, apesar de suas diferencas de regides,

tende a apresentar de maneira geral o mesmo comportamento, € fundamental

entender que cada mercado pode ter determinado comportamento diferente do que

Se espera.

O autor faz referéncia a uma afirmacgao de Kotler (1996, p.183)

Entender o comportamento do consumidor do mercado-alvo é a tarefa
essencial do administrador de marketing, pois o mercado de consumo
€ constituido de todos os individuos e domicilios que compram ou
adquirem produtos e servigos.
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Para poder entender, identificar e analisar melhor o consumidor internacional,
Kotler (1996) recomenda as seguintes questbes a serem analisadas com
profundidade: Quem constitui 0 mercado; o que e por que 0 mercado compra; quem
decide ou participa da compra e como, quando e onde acontece a compra.

Pesquisas de mercado sdo essenciais na busca de respostas para essas
questbes e facilitam o entendimento das diferencas existentes entre os
consumidores de paises distintos. Como a pesquisa de mercado € um instrumento
que depende de um investimento alto, principalmente no mercado internacional,
para muitas empresas se torna inviavel. No entanto, a pesquisa informal é um meio
de se obter tais informagdes e embora ndo tenha valor cientifico, ela consiste na
obtencado do maior nimero de dados sobre determinados paises, dessa forma todo
tipo de informagao é importante, as fontes variam de sites a Ministérios e Camaras.
Podem ser feitos sem sair do pais ou até mesmo com viagens ao exterior.

Por conta da impossibilidade de os consumidores verificarem a real qualidade
dos produtos antes de experimenta-los, eles podem utilizar-se da imagem do pais
em que os produtos sdo fabricados para inferi-la. Nesse particular é preciso,
portanto, identificar, em cada mercado a ser explorado, o que realmente o
consumidor esta necessitando e qual a percepcéao dele referente ao pais de onde
vem o produto.

Em um artigo de mestrado, Lucia de Fatima Guilhoto (2001) afirma que o pais
de origem carrega consigo uma carga que influencia as percepgdes dos
consumidores sobre, principalmente, a qualidade dos produtos, e acaba se tornando
um dos elementos que servem de base para a avaliacao de alternativas no processo
de decisao de compra.

Os atributos de um produto sao, geralmente, avaliados com base em
uma gama de informacbes associadas a ele. Algumas dessas
informacdes sdo intrinsecas, ou seja, dizem respeito as
caracteristicas fisicas do produto, como tamanho, cor, design, aroma
etc.; outras sdo extrinsecas, ou seja, externas ao produto, como
preco, imagem da marca e pais de origem. (Lucia de Fatima Guilhoto

disponivel no Caderno de Pesquisas em Administragéo, Sao Paulo, v.
08, n® 4, outubro/dezembro 2001 Acesso em 14. out.2008)

Ainda de acordo com Guilhoto (2001):

. visto que quando os consumidores realizam uma compra eles
geralmente fazem uso de informagdes mdultiplas, outras informacoes
como, por exemplo, a imagem da marca pode abrandar o efeito pais
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de origem na percepg¢do de qualidade, principalmente se ele for
negativo (CHAO, 1989; HAN e TERPSTRA 1988; TSE e LEE, 1993).

OKECHUKU (1994) chegou a conclusdo de que as informagdes de
marca e pais de origem sdo igualmente importantes para os
consumidores, mas notou que em situagdes reais de compra a marca
Tendia a ser mais saliente porque os produtores localizados em
paises cuja imagem é desfavoravel evitavam enfatizar o pais de
origem de seus produtos.

Seguindo esse mesmo pensamento, & importante conhecer a percepgcao que
0 publico estrangeiro possui em relacdo ao pais que pretende penetrar no mercado
internacional. A associacdo da marca com a imagem que um pais possui na visao do
estrangeiro pode construir expectativas que favorecem as vendas de determinado

produto.
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Capitulo 4

MARCA

Com a aceleracao do ritmo de competicdo que marcou a ultima década, a
marca ganhou uma importancia e interesse inéditos. Isso porque com uma economia
mais aberta, o desenvolvimento tecnolégico e conseqliente tendéncia a
padronizacdo dos produtos e servigcos aliados a um consumidor mais critico em
relacdo ao valor dos produtos fez-se necessario criar novos diferenciais
competitivos, fazendo a marca assumir um papel decisivo.

Entre os varios conceitos utilizados para definir marca, destaca-se a definicao
da American Marketing Association (AMA): “Um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacao dos mesmos, que tém o proposito de identificar bens ou servigcos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes.” (Perez,
2004, p.10)

Clotilde Perez (2004) salienta em seu livro Signos da Marca que apesar da
definicdo da AMA ser abrangente ndo € suficiente, pois falta a ela uma carga
simbdlica. Assim, propde uma nova forma de interpretagdo do conceito: “a marca €
uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta
material, intangivel e aspiracional as pessoas para as quais se destina.” (Perez,
2004, p.10)

Para Petit (2003), o surgimento das marcas antecede sua propria
denominacao. O autor afirma isso voltando o olhar para o passado, quando a mao
de obra trabalhadora era artesd e os produtos manufaturados adentravam o
mercado sem nomeacao ou descrigao particular.

Alguns acontecimentos historicos retratam o surgimento da marca e o
aumento de sua importancia ao longo do tempo.

Na antiguidade, escultores e artistas plasticos costumavam assinar seus
trabalhos como forma de identificacédo. (Perez, 2004)

Na ldade Média, a tradicdo de assinar os trabalhos de arte desapareceu
colocando os artistas responsaveis por grandes obras no anonimato. Nessa mesma

época pessoas com habilidades especificas passaram a criar os brasdes para as
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familias nobres como forma de traduzir o poder e a descendéncia das mesmas, iSso
ja foi uma grande manifestacdo de marca.

Na Renascenca, volta a tradigcao de assinar trabalhos artisticos para permitir a
avaliacao global das obras e fazendo com que a assinatura servisse de influéncia
para a avaliagdo comercial.

Com a Revolucdo Industrial, a partir da segunda metade o século XVIII, a
marca apareceu nas primeiras trocas comerciais, servia para identificar e autenticar
a origem dos produtos, ja que com as inovagdes era possivel estocar uma maior
quantidade de produtos. As marcas assumiram um papel de prote¢cao ao consumidor
que podiam identificar a origem das mercadorias. Desenvolveram também técnicas
promocionais para atrair o publico, pois os mercados comecaram a ficar mais
competitivos. Isso marca a origem da marca moderna.

A Ultima década o século XIX, € marcada por uma grande mudanca. Com o
rapido aumento populacional, a expansao dos meios de distribuicdo de produtos e 0
surgimento de novas fabricam estimularam o aumento demanda e fez-se necessaria
a escolha de marcas que fossem mais eficazes, traduzindo o conceito dos produtos
e facil e forte lembranca para o consumidor.

Assim que o advento do poder industrial tomou forma real, as industrias

puderam mostrar sua qualidade, poder e afirmagao.
Como parte da imagem, a marca tinha como principal atribuicdo nesse periodo
certificar a qualidade dos produtos que surgiam, criando elos entre o produto e o
consumidor, que nessa época eram exigentes, visto que a classe hierarquica que
possuia condicdes de manter-se em constante consumo era apenas uma pequena
parte da sociedade que geralmente procurava espelhar-se nos habitos das
sociedades européias. A marca surgia por entre os artistas, artesaos, poetas,
musicos e intelectuais que davam forma e vida a ela, portanto, ndo havia um
profissional especifico para que qualquer marca surgisse.

Com o crescimento do mercado consumidor apds a Segunda Guerra Mundial
e o fortalecimento das economias que estavam antes desestruturadas, a aquisicao
de bens se tornou mais viavel. Os avancos tecnolégicos foram fluindo de forma mais
acelerada e fez-se necessario cada vez mais a diferenciacdo. Isso fez com que a

marca tivesse uma elaboracgao teérica mais aprimorada.
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Hoje, segundo Pezez (2004), quase tudo & vendido com marca. Nao apenas
como forma de distinguir os produtos, mas principalmente por meio do
reconhecimento de qualidade.

Produtos que ficavam disponiveis somente em mercados locais, hoje adquirem
renome nacional e internacional e tornam-se fontes geradoras de prestigio mundo
afora.

Kotler (1998, p.402) afirma que no passado a maioria das empresas escolhia
suas marcas para fazerem sentido em seus paises de origem, mas hoje a tendéncia
€ em direcdo a um “mundo sem fronteiras”.

O que se sabe é que quando uma empresa promove sua marca em termos
mundiais, ela esta promovendo padrdes para associacoes em diferentes paises e
isso se torna um desafio para os profissionais de marketing: A construgdo de marcas
globais.

4.1 Marcas tipo exportacao

Durante quase trinta anos, o Brasil manteve suas fronteiras fechadas para a
exportacdo, acarretando um imenso desequilibrio em relacdo as nacdes
desenvolvidas. O isolamento manteve o pais, como um todo, alienado.

A abertura do Brasil nos anos 90 representa um passo de extrema
importancia para a nagao, como explica Petit (2003). Segundo o autor mencionado,
no processo de abertura de um pais, € necessario um planejamento profundo
daquilo em que ele é competitivo no mercado internacional, para se ter uma balanca
comercial equilibrada. Para Petit, no caso do Brasil, a reabilitagdo do café brasileiro
deveria ter sido o primeiro passo para se criar uma bandeira nacional, uma vez que
o produto ja foi o melhor do mundo, mas acabou esquecido.

A destruicdo da imagem do café no Brasil € citada como um erro fatal de
marketing que segundo o autor, um erro de pessoas que nada entendiam de
marketing. Afinal, hoje em dia o café € um produto da moda. Na Europa estao sendo
abertos milhares de estabelecimentos especializados, onde o café é servido “A La
carte” nos restaurantes e a cada dia é lancada uma nova maquina de preparo do
gréo. Enquanto o Brasil deixou escapar a oportunidade de valorizar seu produto, sua

marca; a Colémbia fez do café sua porta de entrada no mercado estrangeiro.
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Segundo Petit (2003), a falta de investimentos em marcas brasileiras € um
fato que deixa o pais sem prestigio e dificulta a visualizagdo do Brasil no exterior.

E raro visitar os supermercados da Europa ou dos Estados Unidos e
encontrar nas prateleiras produtos de marcas brasileiras, muito
menos produtos quimicos ou farmacéuticos. E pior no setor industrial
ou mesmo na confecgéo de roupas.” (Petit, 2003, p.63)

Nomes famosos ajudam a projetar a imagem de um pais, o que é considerado
um tipo de marca positiva. No caso do Brasil, temos o futebol e seus idolos como
Pelé, que foi um gigante em matéria de marca. Tem também, a Férmula 1
representada por Fittipaldi, Piquet, Senna e, hoje, Felipe Massa. Sao herdis que
ajudam a vender o Brasil e seus produtos no exterior. No entanto, ainda é escasso o
numero de produtos exportados que obtém o reconhecimento de uma marca
internacional.

Paises como Espanha e Francga oferecem incentivos aos seus exportadores e
as empresas que decidem se instalar em outros paises. No Brasil, falta esse
incentivo. Na Alemanha, Inglaterra, Italia, Estados Unidos e Holanda o prestigio de
grandes marcas contribuem para a imagem de suas nacoes.

Petit (2003) afirma que hoje em dia as marcas adquiriram tanta importancia
que se transformaram em verdadeiros embaixadores de seus paises de origem.

No Brasil, marcas como O Boticario e Havaianas ja adentraram o mercado
internacional e tem agido positivamente para o prestigio do Pais. Porém. muitas
outras marcas brasileiras de diferentes segmentos também fazem parte desse
mercado mas com pouca repercussdo. E importante que se construa uma relacdo
mais forte entre produtos brasileiros com a imagem do Brasil. A vantagem
competitiva tem feito a diferenca cada vez mais, essa vantagem pode ser vista como
um atributo que um pais ou a empresa possua e que a concorréncia ndo consegue
alcangar em curto prazo.

Para a elaboracdo dessa vantagem competitiva faz-se necessario o
conhecimento acerca da imagem construida pelo pais e pelos atributos relacionados
ao produto fabricado
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Capitulo 5
A MARCA BRASIL

Iniciado em agosto de 2004, desenvolvido pelo Ministério do Turismo, por
meio da EMBRATUR e sob coordenacdo da empresa de consultoria internacional
em turismo Chias Marketing, surge o programa cientifico de divulgacédo do turismo
brasileiro no mercado internacional. A iniciativa surgiu com a inten¢cdo de promover
nao s6 o turismo como o comércio e cultura brasileira. Trata-se do Plano Aquarela,
que define as bases para todas as acoes de divulgagcao do Pais no exterior.

De acordo com a EMBRATUR, o plano visa construir caminhos para as acdes
de promoc¢ao, marketing e apoio a comercializagao dos destinos, produtos e servigos
turisticos brasileiros nos proximos anos e da maior embasamento para acdes que ja
vém sendo desenvolvidas.

A Marca Brasil foi um dos primeiros resultados do projeto. Uma Marca Pais
que representa o Brasil e todos os produtos advindos do Estado. Para o
desenvolvimento da marca foram investigadas, através de pesquisas, as percepgdes
do publico estrangeiro quanto ao Brasil. O objetivo da investigacao foi de auxiliar o
desenvolvimento de uma marca do Brasil e da matriz gerencial de acbes de

promocao especificas para o mercado.

Primeiro resultado direto do Plano Aquarela, a Marca Brasil
passa a representar a imagem do turismo brasileiro e dos
principais atributos de exportagdo do Pais no exterior. O
simbolo esta sendo incorporado a todo o programa de
promogado, divulgagdo e apoio a comercializagdo dos
produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado
internacional.
(Fonte:http://institucional.turismo.gov.br/portalmtur/opencms/i
nstitucional/estrutura/arquivos_embratur/plano_aquarela.html
>. Acesso em 16.set.2008).

Foram encomendadas trés pesquisas para o Plano Aquarela, como forma de
investigar a atual imagem e percepcao do estrangeiro em relacdo ao Brasil. Os
dados indicaram que a natureza e alegria do povo brasileiro sdo o0 que o Brasil tem
de mais positivo na visdo do estrangeiro.

Na primeira pesquisa, foram ouvidos 1200 estrangeiros em visita ao Brasil.
Revelaram a beleza natural do pais, alegria e estilo de vida do povo brasileiro como
fator de atracao do pais e que isso é o que desperta a vontade de conhecer novos
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lugares dentro do Brasil. Alguns ainda declararam simplesmente “adorar o Brasil”.
Os motivos iniciais de escolha para conhecer o pais foram sol, praia e a curiosidade
em conhecer lugares como o Rio de Janeiro, Foz do Iguacu, Amazénia e Nordeste.

Na segunda, realizaram 190 entrevistas com operadores internacionais de
turismo de 18 mercados prioritarios. A natureza, a cultura brasileira, a variedade de
cenarios e praias, a alegria do povo brasileiro e o patrimbnio natural foram
destacados como atrativos e diferencias do Brasil.

Na terceira pesquisa, cinco mil turistas estrangeiros em potencial de 18
mercados foram entrevistados, essa pesquisa foi feita com pessoas que nunca
visitaram o Brasil e revelou que existe desconhecimento generalizado em relacédo ao
Brasil. No entanto, embora exista o desconhecimento existe também uma grande
curiosidade em conhecer o pais, pois de acordo com os dados: 50% demonstrou
interesse em visitar o Brasil e 0 restante apresentou o interesse em conhecer um
pouco mais sobre a nagdo para pode avaliar a possibilidade de uma visita.
(Fonte:http://institucional.turismo.gov.br/portalmtur/opencms/institucional/estrutura/ar
quivos_embratur/plano_aquarela.html> . Acesso em 15.0ut.2008).

Por meio de uma parceria entre a EMBRATUR e a ADG (Associagdo de
Designers Graficos), foi promovida uma concorréncia para a elaboragdo do simbolo
representante do Brasil, que tinha por objetivo transmitir os aspectos positivos, que o
publico internacional destaca espontaneamente, do Brasil . Kiko Farkas, designer da
Maquina Estudio, venceu o concurso e descreve assim a filosofia da marca:

BRASIL

Sensacional!

Fonte: Embratur, Marca Brasil,
<http://200.189.169.141/marcabrasil/marca_brasil.pdf>. Acesso em15.0ut.2008)

Nada representa tdo bem o Brasil quanto a curva. A sinuosidade das
montanhas, a oscilagdo do mar, o desenho das nuvens, das praias. A
alegria de nosso povo é carregada de subjetividade,e a subjetividade
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€ curva, assim como a objetividade é reta. A curva envolve e
aconchega, é receptiva. Quem vem ao Brasil sente-se imediatamente
em casa.

O Brasil também é um pais luminoso, brilhante e colorido. Conta- se
que os astronautas que circundaram a terra observaram que o Brasil
€ 0 lugar mais luminoso do planeta. Verdade ou nao, mito ou
realidade, sabemos que o Brasil tem uma energia especial, que atrai
e fascina os visitantes. E um pais alegre. E comum ouvir dos
estrangeiros que o brasileiro esta sempre em festal E esta
capacidade de estar alegre mesmo quando ha dificuldade é algo que
impressiona. A condicao de ponto de encontro de ragas e culturas faz
do Brasil um pais mesti¢o, no sentido de forca e resisténcia daquilo
que é hibrido. A contribuicdo de cada um que por aqui aportou e
aporta passa a fazer parte de nosso patriménio, cultural e afetivo.
Somos uma terra porosa e generosa “onde em se plantando tudo da”.
Talvez por tudo isso o Brasil seja um pais moderno, no sentido mais
atual que esta palavra possui: um pais com grande poder de
adaptacdo, em constante mutacdo. Mas se o Brasil deve dizer que é
um pais alegre, hospitaleiro e exuberante, deve também mostrar que
€ sério e competente. Que tem estrutura e seriedade na hora em que
€ necessario.

* Alegria

» Sinuosidade/curva (da natureza, do carater do povo)
 Luminosidade/brilho/exuberancia
(Fonte:http://institucional.turismo.gov.br/portalmtur/opencms/institucio
nal/estrutura/arquivos_embratur/plano_aquarela.html>. Acesso em
16.set.2008).
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Capitulo 6

A Cachaca e a “hospitalidade brasileira”

A cachaca, descoberta entre os anos 1534 e 1549 nos engenhos de agucar,
foi a primeira bebida destilada na América Latina. Apesar de ter sido vista por muitos
anos como uma bebida popular e sem nenhum valor agregado, vem apresentado
um crescimento no mercado internacional neste milénio ja sendo o terceiro destilado
no mundo.

Em uma pesquisa realizada pela Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo em 2004, Ricardo Anson Mazaro, o autor,
destaca a importancia da cachaca como produto de identidade cultural do povo
brasileiro que quase sempre foi relegado a um segundo plano por grande parte dos
formadores de opinido que compde a elite, influenciada invariavelmente pelas

expressdes e modismos estrangeiros oriundos da Europa ou América do Norte.

A cachaga nascida possivelmente no séc. XV sem nobreza, acesso
palaciano, intimidade com génios literarios e musicais, teve seu
ingresso vedado pela etiqueta as residéncias de espavento e bares
de “Grande Hotel”, recomendado ao turismo. Ninguém imagina uma
cachaca de honra... (Cascudo, 1986, p.71)

A simplicidade de seu processo de destilacao e producao é de fato um dos
fatores que interferem na valorizacao do produto, pois pode ser produzida em série
por todo o pais e sem seguir os critérios e cuidados com a qualidade da maioria dos
destilados como o uisque, a vodka e o rum.

Mazaro (2004) remete a cana-de-aglcar junto a outros indicios que
originaram o destilado como forma de compreender a importancia que a bebida
possui por representar um simbolo da identidade cultural brasileira, vista como
responsavel por mediar a sociabilidade como um verdadeiro elo promotor da
hospitalidade. Isso porque a histéria da cachaca se confunde com a prépria historia
do Brasil, foi durante o processo de producao de aglcar que surgiu a aguardente de
cana, denominada cachaca.

Aguardente, cachaga e Cana, com o amavel diminutivo Caninha, sao
sinbnimos vulgarissimos, talvez os mais comuns e “nacionais”
(Cascudo,1986, P.53)
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A bebida se disseminou no Brasil, integrando a populagdo com a mesma
eloqiéncia que o samba e o futebol. Para Cascudo (1986, p.72) a cachaca também
significa predilecao, uso fiel, costume, vicio, Habito, mania.

Ha diversas citacdes da valorizagdo da bebida pelos Modernistas como um
produto mediador da sociabilidade entre as classes sociais, apesar da aparente
aversao das elites burguesas que a discriminavam como um produto pouco refinado.

Em seu trabalho, Mazaro (2004), cita uma dessas importantes passagens: A
pintora Tarsila do Amaral organizava na década de 20, com seu marido Oswald de
Andrade, famosas feijoadas em Paris. O feijao preto e a carne de porco eram até
faceis de conseguir, mas a cachaca para a caipirinha vinha do Brasil e passava pela
alfandega francesa rotulada como “produto de beleza”. Em seu atelier, Tarsila era
requisitada por diversas personalidades da época que apreciavam nossa cachaca.
Fatos como esse comprovam o papel de alguns desses simbolos da identidade
cultural brasileira atuando como elementos de hospitalidade além das fronteiras
nacionais.

A caipirinha é tida como um fenédmeno de simplicidade e requinte, ela virou
sindnimo de alegria e espontaneidade do povo brasileiro, provar a bebida é como
sentir o gosto do Brasil. Segundo a Associacado Brasileira de Bebidas (ABRABE),
gracas ao sucesso da caipirinha, a cachaga ingressou no mercado externo e esta
conquistando cada vez mais um publico maior.

A cachaca, apesar de ter sido considerada uma bebida popular e sem o
status que possuem os outros destilados, uisque, vodka e rum, veio conquistando
seu espaco por conta de uma decisdo governamental de registrar o nome e a bebida
como uma espécie de produto legitimamente nacional, entre outros fatores como a
valorizacao estrangeira e a inclusdo do principal coquetel brasileiro, a caipirinha, no
conceituario da International Bartenders Association na década de 90.

Em 26 de dezembro de 2001 o Decreto 4.062 define as expressdes
“cachaca”, “Brasil” e “cachaca do Brasil” como indicacdes geograficas para efeito, no
comércio internacional, de direito de propriedade intelectual. Mais tarde, o Decreto
4.851, de dois de outubro de 2003, trata da padronizagdo, registro, inspecao,
producéo e fiscalizacao de bebidas, entre elas a cachaca.

Isso revela um fato importante, as autoridades, mesmo que em alguns casos
apreciassem a bebida, descuidaram por muito tempo das suas possibilidades

econbmicas e sociais, como geradora de emprego, renda e divisas.
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De acordo com a ABRABE os 30 mil centros de producdo espalhados pelo
Brasil levam um portfélio com cerca de 5 mil diferentes marcas da bebida.
Atualmente, exporta 15 milhdes de litros por ano, sendo que 0s europeus S840 0S
maiores colaboradores desse indice — vinte e cinco por cento desse total para a
Alemanha. Segundo dados do Programa Brasileiro de Desenvolvimento da
Aguardente de Cana, Caninha ou Cachaca (PBDAC), a cachaca € a segunda bebida
mais consumida do Brasil, ficando atrds apenas da cerveja, e o terceiro destilado
mais consumido no mundo.

CErvegd

W cadagp 6,6% 4,6%

W outres

88%
Fomta: Misken
e IWSR

Figura 2: Mercado de Bebidas

A divulgagéo do produto no mercado internacional esta ocorrendo por meio de
esforcos e recursos despendidos pelo Governo Federal e agcdes que vem sendo
desenvolvidas pelo PBDAC em conjunto com a Agéncia de Promocao de
Exportagdes (APEX), em grandes feiras e eventos ao redor do mundo. Hoje a
valorizacdo da cachagca é amparada por organizacbées como o PBDAC, Programa
Brasileiro de Desenvolvimento da Aguardente de Cana, Caninha ou Cachaca, e a
ABRABE.
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Capitulo 7
A MARCA 51

A cachaca 51 € o destilado brasileiro mais vendido e conhecido do segmento.
Por meio da construgdo de um conceito publicitario “Uma boa idéia”, a bebida se
popularizou e o slogan ganhou uma repercussao tao surpreendente que se tornou
um ditado popular.

Para conhecer a trajetéria de sucesso da bebida que fez da pinga um
sindnimo de brasilidade € necessario conhecer a Companhia Muller de Bebidas, que

€ hoje uma empresa global.

7.1 A Empresa

A companhia Muller de Bebidas € a fabricante da cachaca 51 e outros
produtos como: a Terra Brazilis, Conhaque Domus, Ice 51, Caninha 29 e Caipirinha
Mix. Presente no mercado brasileiro desde a década de 50, a empresa € 100%
nacional e a Unica do pais, no mercado de cachaca, que possui o certificado Brasil
Premium, concedido pelo Governo Federal.

Criada por Guilherme Muller Filho em Pirassinunga, interior de Sao Paulo, a
empresa hoje e dirigida pelos filhos e detém 32% do mercado total de cachagas no
Brasil. (Fonte: http://www.necnet.net/artigo.php?id artigo=570&item=104>. Acesso
em 18.0ut.2008.

Misséao: Criar boas idéias para brindar a vida
Valores: Etica e Integridade
Criatividade e Inovacao
Obsessao pela Consisténcia e pelo Detalhe
Geracao de Valor

Gente que faz Diferenca
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7.1.2 Historico

A Companhia teve seu inicio nos anos 50, quando Guilherme Muller Filho
comprou uma empresa engarrafadora de aguardente, que até entdo se encontrava
desativada. Ate entdo, Guilherme garantia o sustento da familia distribuindo bebidas
em Pirassinunga, mas foi apds a aquisicdo que contava com um tonel de madeira e
outros pertences que a Marca 51 teve seu inicio para trilhar seu destino de sucesso.
Nos anos 60, o empresario contava com soécios que cuidavam das areas
administrativas e financeiras da empresa, enquanto ele comercializava a aguardente
na regidao. O comeco do sucesso foi nessa mesma década, marcado por uma
inovagao no mercado: frascos brancos de 1 litro com um rétulo atraente e o
langamento do conta-gotas na garrafa.
http://www.ciamuller.com.br/informacoes/estudante/Pasta.do.Estudante.pdf

O sucesso e 0 aumento da demanda no mercado na década de 70, fizeram
com que Muller importasse uma linha de engarrafamento mais moderna e com isso
apostou em investimentos com tecnologia e valorizacdo do individuo, visto que ele
praticava uma politica de baixa rotatividade da mao-de-obra. No fim da década de
70 surgiu o famoso mote "uma boa idéia", criado pela agéncia Magy (hoje Lage
Magy) junto com Luiz Muller. O conceito foi um marco para o mercado de cachaga,
pois era a primeira a possuir uma comunicacao integrada e foi também um marco
para o mercado publicitario, pois o slogan foi um grande marco de sucesso. Esse
gerou tanta repercussdo e lembranga na mente do brasileiro que acabou se
tornando um ditado popular.

Com grandes investimentos para a formacdo no quadro de pessoal da
empresa, visando atender o mercado sempre em expansao, a década de 80 passou
a contar com gerentes, vendedores e promotores mais especializados. No entanto, o
grande marco da década foi o investimento em pesquisas de mercado como forma
de buscar informacdes sobre o consumidor para aperfeicoar a oferta de produtos,
atendendo suas exigéncias.

A partir dos anos 90 que a historia da empresa toma um rumo mais
global. Foi nessa década que a Muller iniciou seu processo de exportagdo da marca

Cachaca 51, que no exterior foi batizada pelo mesmo nome e é reconhecido pelo



39

publico como um produto genuinamente brasileiro. O sucesso dessa época se deu
também pela conquista de certificados que lhe atribuiam qualidade e fez da empresa
a unica na América Latina a conquistar o dois certificados simultaneamente. Os
certificados sao: ISO 9001 (Gestao de Qualidade) e 14001 (Gestdo do Meio
Ambiente). (Fonte:
http://www.ciamuller.com.br/informacoes/estudante/Pasta.do.Estudante.pdf Acesso
em 18.0ut.2008)

Os anos 2000 ja sao representados por uma empresa que atua no mercado

internacional com experiéncia de atuacao que comegou com sua entrada no Japao e
agora ja se encontra presente na Europa, Asia e Américas do Norte, Central e Sul.
Enquanto isso ocorre fora do pais, no Brasil ela se supera a cada ano batendo
recordes de produgdo e langcando novos produtos. A Cia Muller de Bebidas se
prepara para o futuro dando continuidade aos Programas de Qualidade e do Meio
Ambiente como forma de se posicionar com responsabilidade perante aos seus
clientes e colaboradores, além de participar de eventos com coloquem seus
produtos em evidéncia. A busca pelo sucesso e percepcao de qualidade do publico
lhe renderam nessa nova década mais um titulo: Um lugar entre as Cem Melhores
empresas para Trabalhar no Brasil (pesquisa realizada pela revista Exame no ano
2000).

7.2 Cachaca 51 “Mais que uma Boa ldéia”

Presente no mercado ha mais de 50 anos e com um histérico de sucesso
nacional, a Cachaca 51 é a marca lider da Cia. Muller. Um dos grandes marcos que
traduz o sucesso da caninha tem seu inicio datado em 1978, quando a agéncia de
publicidade Lage, Stabel e Guerreiro desenvolveu o conceito de propaganda que

revolucionou o mercado de cachaca: Uma boa Idéia.

Esse conceito tinha como um dos seus grandes diferenciais o fato de
nao estar focado diretamente nos atributos classicos do produto
(como sabor, qualidade, preco, etc.), mas sim no habito de seu
consumo. Atribuia aos seus consumidores uma qualificagdo especial,
inserindo-as num rol de privilegiados que, ao pedir uma Cachacga 51,
estariam sempre tendo “‘Uma Boa ldéia”. (Fonte:
http://www.ciamuller.com.br/informacoes/academico/Pasta.do.Acade
mico.pdf Acesso em 18.0ut.2008).
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Por meio dessa estratégia, a Cachacga 51 foi selecionada pela Editora Meio &
Mensagem - maior e mais conceituada editora do mercado da comunicacédo do pais
— como uma das 25 Marcas mais relevantes dos ultimos 25 anos no pais. Além
disso, esse conceito atribuiu a marca um status de qualidade superior ao das
concorrentes e o mesmo slogan “Uma Boa ldéia” serviu de tema para suas
propagandas desde 0s anos 70 até a atualidade.
http://www.ciamuller.com.br/informacoes/academico/Pasta.do.Academico.pdf

Quando a Cachaca ingressou no mercado internacional, o grande conceito
publicitario brasileiro deve que ser reestudado e adaptado as culturas de destino do
produto, Europa principalmente. Para desenvolver esse novo projeto da empresa
Muller, foi convidado um grande nome da propaganda internacional, Nizan Guanaes,
dono da agéncia Africa. A proposta era de criar uma nova identidade para a 51 no
exterior.

Para o publicitario Nizan Guanaes, esse projeto focava tornar um produto
brasileiro famoso no mundo, entdo a idéia era fazer da 51 uma Good Idea mundial.
A idéia se resultou no slogan: “The Cool Spirit Of Brazil”, que segundo Guanaes é
um trocadilho que remete tanto para a temperatura ideal da caipirinha (gelada)
quanto para o] espirito de “bacana” do povo brasileiro.
Fonte:http://www.terra.com.br/istoe/1793/economia/1793 51 good idea.htm Acesso
19.0ut.2008

A estratégia de internacionalizagcdo da Companhia teve como objetivo iniciar

por paises onde a 51 ja era conhecida e aceita pelo publico como uma legitima
bebida brasileira. Apesar de o produto ser o mesmo servido no Brasil, chama a
atencéo a diferenca de preco no mercado nacional e no exterior, 0 que muitas vezes
ocorre, pois profissionais de marketing podem ajustar os preg¢os dos produtos com a
intencdo de aumentar o apelo para o mesmo. Estratégias de precos com a intencao
de tornar um produto mais atraente sao os pregos psicoldgicos, alguns chamam de
preco por prestigio.

Enquanto no Brasil o litro da bebida custa em torno de R$ 2,80, na Europa a
garrafa é vendida por cerca de 12 euros que equivale a R$ 43, 20. E comum a
precificacdo por prestigio em algumas linhas de produtos, como: carros, roupas,
perfumes, j6ias, bebidas alcodlicas, cristais e porcelanas. Afinal, sdo itens que
quando tem o preco elevado reforcam a idéia de que os bens sao algo especial e

desfrutado por poucos.
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Preco por prestigio. Os compradores podem ver o preco alto como
sinal de que um produto é excepcionalmente bom. O estabelecimento
intencional de precos altos para transmitir uma imagem de alta
qualidade e exclusividade é conhecido como precificagdo por
prestigio. (Churchill e Peter, 2000, p.352)

De acordo com a revista inglesa "Drinks International”, uma referéncia
mundial do segmento, a 51 j& € uma das principais marcas globais em volume de
vendas, superando outras de longa tradicdo em exportacdo como o rum Bacardi e 0
uisque Johnnie Walker.

A Muller exporta para 40 paises. A cachaca 51 é a quinta marca de destilados
mais consumida no mundo com 21,57 milhées de caixas ou 194 milhdes de litros.
Perde em volume apenas para o "shoju" Jinro, uma bebida coreana; as vodcas
Stolichnaya e  Moskovskaya e o gim  Ginebra  San Miguel.
(Fonte:http://www.necnet.net/artigo.php?id_artigo=570&item=104 Acesso em
18.0ut.2008)
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CONSIDERAGCOES FINAIS

A integracdo dos mercados no ambito global visa construir grandes aldeias
que possam dominar determinados segmentos influenciando o consumo da
populacdo. Como o processo de internacionalizacdo tem ocorrido de forma muita
rapida, os paises e empresas que nao investirem e se utilizarem de estratégias
competitivas podem se ver vencidos por outros, pois a0 mesmo tempo em que a
globalizagdo aumenta o alcance de atuacdo das empresas ela também as coloca
diante de grandes rivais.

No Brasil, a maioria dos produtos exportados tem baixo valor agregado, por
outro lado somos obrigados a importar produtos de alta tecnologia com alto valor
agregado e com isso muito caros para o consumo. Esse cenario coloca a nacéo e a
populacdo em desvantagem competitiva e de consumo em relacdo aos paises
desenvolvidos.

Embora seja do nosso conhecimento que o comércio internacional é
constituido por empresas e nao por nacoes, as empresas dependem em grande
parte do suporte de politicas adequadas para substanciar o comercio exterior.

A Marca Brasil, que foi apresentada nesse projeto, € um exemplo de
diplomacia por parte do Pais como forma de incentivo e apoio as empresas
brasileiras. Porém, o que se percebe € que a imagem construida através do Plano
Aquarela € uma idéia que parte da percepcao ja obtida pelo publico exterior em
relacdo ao Brasil e essa imagem pode servir como limitagdo para alguns segmentos.

Visto que a imagem positiva de um pais pode beneficia-lo sob varios aspectos
€ necessario avaliar se as estratégias propostas atendem realmente aos interesses
de longo prazo. Como foi verificado na apresentacdo da Cachaca 51, mesmo que
sem ter se utilizado da Marca Brasil em suas estratégias, a empresa Muller tem um
curriculo de sucesso devido ao seu posicionamento, no exterior, condizente com o
que o publico espera do Brasil. O préprio slogan construido é uma prova de que a
empresa soube muito bem aproveitar o lado positivo do pais e que é o mesmo
aspecto que foi trabalhado pela Marca Brasil.

Nesse caso, tivemos o exemplo de um produto brasileiro que se encaixa no
padrdo de proposta que esperam do Brasil, assim como a Sao Paulo Alpargatas,

fabricante das sandalias Havaianas que é um verdadeiro sucesso entre o0s
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descolados de Nova York, nos Estados Unidos, e da Céte d’Azur, na Franga. Ambas
apostaram em seus produtos como sinébnimos de brasilidade no exterior e funcionou.
Muito disso se deve ao fato de seus produtos se encaixarem no perfil.

Quando é mencionada a possibilidade de limitacdo do mercado por meio do
Plano proposto pela Marca Brasil, refere-se aos produtos que ndo podem se
beneficiar dessa construcdo do povo brasileiro com sua alegria e sinuosidade.
Produtos tecnologicos, por exemplo, ndo se encaixariam bem com essa
apresentacao. E isso é um fato que pode afetar em muito na economia do pais em
longo prazo, uma vez que produtos com alto valor agregado movimentam
economicamente o Estado com mais representacéo.

O que se pretende com essa indagagao nao é criticar por completo a Imagem
do Brasil, mas deixar como reflexdo a possibilidade de estender essa imagem
relacionando-a a outros aspectos que valorizem o Brasil de uma forma que permita
atribuir valor aos produtos de diferentes segmentos. Nao apenas para crescer a
possibilidade de atuacdo com sucesso, mas também como proposta de reconstruir
uma identidade pré-estabelecida que se deriva apenas das festividades brasileiras e
deixa esquecido o desenvolvimento tecnoldgico e cientifico.

O marketing internacional tem se resumido em uma verdadeira guerra que
nao afeta apenas as organizagdes que fazem parte do mercado global, até mesmo
empresas nacionais sao pressionadas pela concorréncia que se instala em seus
mercados. Isso nos mostra como é importante romper com as disparidades impostas
pelos paises industrializados e criar mais oportunidades de competicdo para as

empresas brasileiras focando o sucesso do Pais em curto e longo prazo.
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RECOMENDACOES

Finalmente, sugere-se uma abordagem com estudos e dados sob 0s aspectos
econbmicos e antropolégicos que possam justificar e orientar os problemas
encontrados, além de enriquecer o trabalho proposto. Fica como agenda futura a
realizacdo e analise de pesquisas que possam avaliar os diferentes segmentos de

mercado e aceitacdo desses por parte do publico estrangeiro em relagéo ao Brasil.
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