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1. Marketing e Politicas de Marketing: O Marketing-
mix

O marketing € simultaneamente como um sistema de
pensamento (uma filosofia de gestdo) e um sistema de accédo.
Alerta-se se para o facto de a satisfacdo das necessidades dos
clientes ser o objectivo principal de uma organizacdo que tenha
perfilhado esta filosofia, dado ser a melhor forma de atingir os seus
propodsitos de crescimento e de rendibilidade. Ora, perante uma
ampla e diversificada oferta, excedendo a procura em quase todos os
dominios, o consumidor ou o cliente torna se o centro do universo
econdémico, uma vez que é ele o juiz final do sucesso e longevidade
dos produtos que |he séo propostos. Demarca-se esta abordagem da
Optica de producao (corrente de gestao que dominou os mercados até
ao final do primeiro quarto do século XX, tendo a empresa como
principal preocupacdo a producdo e a disponibilizacdo de bens, de
modo a satisfazer uma procura de produtos béasicos geralmente
superior a oferta) e da Optica de vendas, sendo o enfoque desta
corrente a pressao do esforco comercial sobre as vendas dos
produtos. A importancia crescente do marketing nas empresas
manifesta se igualmente pela passagem da sua posicdo de
“acessoria”’ relativamente as funcbes de producao, financeira e de
organizacdo a funcédo “principal” da empresa, ja que condiciona a
sobrevivéncia e o crescimento da mesma.

No entanto, os mercados ndo sao homogéneos; ao invés, sao
compostos por milhares, por vezes milhfes, de individuos diferentes
uns dos outros, nos seus habitos, gostos e exigéncias. Neste
contexto, a segmentacdo apresenta-se COmMO UM pProcesso que
permite a empresa adaptar se melhor ao seu publico e agir
eficazmente sobre ele (ver: slide 1). Ou seja, o processo de

segmentacdo divide o mercado global heterogéneo num mercado
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bastante reduzido de subconjuntos a que se chamam “segmentos”
(ver: slide 2). Contudo, importa referir que cada um dos segmentos
dever ser suficientemente homogéneo por forma a que o publico que
compde cada segmento resposta de um modo semelhante as politicas
de marketing (marketing-mix), mas suficientemente diferentes uns
dos outros, para justificar a implementacdo de distintas politicas de
marketing por segmento (ver: slide 2). Os critérios mais utilizados
na segmentacado de bens alimentares destinados a ser adquiridos por
consumidores finais sado os critérios socio-demograficos (sexo, idade,
tamanho, composicado da familia, rendimento e nivel de instrucédo), os
critérios de comportamento relativamente ao produto (em funcéo do
beneficio desejado) e os critérios de personalidade e de estilo de
vida. Por exemplo, o0s consumidores sdo frequentemente
segmentados em funcdo da fase do seu ciclo de vida familiar
(individuos solteiros/divorciados que nédo vivem em casa dos pais;
individuos casados sem filhos; individuos casados com filhos;
individuo solitario/viavo, idoso, reformado), pois a cada fase
corresponde um conjunto de necessidades alimentares diferentes
(ver: slides 3 a 8).

Entende-se por marketing-mix o conjunto de instrumentos
controlaveis pela empresa — produto, preco, distribuicdo (place,
segundo a terminologia anglo-saxdnica) e comunicacao (promotion,
segundo a terminologia anglo-saxdnica) e que a empresa usa para
produzir a resposta desejada junto do seu marcado-alvo (Kotler e
Amstrong 1990). Desta definicdo, importa referir o facto destas
quatro politicas (os 4 Ps) serem, em principio, controlaveis pela
empresa, bem como o facto das mesmas estarem profundamente
interligadas e de serem fortemente influenciadas pelo meio
envolvente da empresa (meio envolvente transaccional: clientes,
fornecedores, concorrentes, comunidade; meio envolvente

contextual: contextos econdmico, politico-legal, sécio-cultural e
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tecnoldgico) (ver: slide 9). Posteriormente, a formulacdo do
marketing-mix tradicional foi sendo alargada, havendo a sugestao de
Marketing dos Servicos — 7 Ps: acresce a proposta tradicional as
seguintes ferramentas: pessoas, processos, meio fisico envolvente)
(a este propdésito, sugere-se a consulta da bibliografia apresentada e
disponivel on-line).

2. Politica de Produto no Contexto dos Produtos

Alimentares

A importancia da politica de produto na estratégia de marketing
da empresa é crucial, na medida em que é muito dificil fazer um
“bom marketing” com um “mau produto”, isto é, um produto que nao
responda as expectativas dos consumidores. Sensibilizam-se o0s
alunos para o facto desta realidade ser majorada no contexto
agro-alimentar, uma vez que os produtos em questdo sdo ingeridos
pelo consumidor, afectando, podendo afectar a sua integridade fisica.
Assim, no ambito desta politica, procura-se, numa primeira fase,
analisar o conceito de produto alimentar, considerando as suas
principais caracteristicas, para de seguida nos debrucarmos sobre o
papel da marca e das denominacdes protegidas, enquanto elementos
distintivos de um produto alimentar.

Um produto alimentar ndo se afirma por uma unica dimensao.
Um bem alimentar para além da sua dimensao técnica (que o define
na sua esséncia), estende-se ao modo como € apresentado
comercialmente (o seu aspecto definido em termos de embalagem,
preco, comunicacao, servigos associados), contemplando ainda um
simbolismo, um significado proprio que vai para além do seu caracter
utilitario, sendo revelador de uma imagem, de uma identidade, de um
estilo de vida (o qual resulta do meio envolvente que circunda o
consumidor). Deste modo, o produto alimentar dever exprimir-se nos

termos que pertencem ao universo do consumidor e nao do produtor
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(ver: slide 10). Por exemplo, para o caso das saladas de 42 gama, a
descricdo técnica do produto corresponde a uma gama das principais
variedades de saladas, cortadas, lavadas, prontas a consumir e
conservadas sob refrigeracdo, preferencialmente em embalagem em
atmosfera modifica, enquanto este mesmo produto alimentar é
percepcionado pelo consumidor como sendo uma salada ja pronta,
para ganhar tempo e facil de conservar (conceito de marketing) (ver:
slide 11).

2.1. Principais caracteristicas de um produto alimentar

Retomando a multidimensionalidade do produto alimentar,
importa considerar as caracteristicas que contribuem para a sua
identidade material, destacando-se, a este propésito, as
caracteristicas intrinsecas do produto e a sua embalagem.
Analisam-se ainda os servicos directamente associados ao produto
(manutencdo da seguranca e da qualidade alimentares), os quais
consubstanciam a integridade do mesmo. Os demais atributos do
produto, nomeadamente aqueles que se relacionam com a dimensao
comercial (caso do preco, da comunicacdo e da distribuicdo) serem
abordados, com a profundidade devida, em tematicas subsequentes.
De igual modo, a marca, enquanto elemento que diferencia o produto
e lhe da sentido, reflectindo o seu potencial emocional, sera alvo de
uma analise individualizada nesta tematica.

- Caracteristicas intrinsecas. Diferenciam-se as propriedades
fisico-quimicas (caso do pH e da a,), as propriedades nuticionais
(alimento enquanto fonte de energia, enquanto reserva energética,
enquanto fornecedor de materiais de construcao de tecidos e orgaos),
as propriedades higiénico-sanitarias (estado microbioldgico, teor de
componentes toxicos), as quais poderao condicionar as propriedades
sensoriais do alimento (sabor, aroma, textura, cor/aparéncia).
Refere-se que para as propriedades sensoriais do alimento (o aroma

no vinho, a cor da carne, o sabor e o aroma da fruta, a dureza e a
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textura dos vegetais) € extremamente dificil quantificar o estado
sensorial ideal do mesmo. Por exemplo, se bem que seja facil de
reconhecer a importancia de um bom “nariz” num vinho ou a frescura
de um sumo de laranja, é extremamente dificil de definir o que € um
bom bouquet ou o sabor a laranjas acabadas de espremer. Torna-se
assim evidente a necessidade de articular a politica do produto com
as caracteristicas técnicas do mesmo (ver: slide 10).

- Embalagem. Refere-se a importancia crescente da
embalagem, devido em parte ao desenvolvimento e generalizacdo da
venda em livre-servico, particularmente nas grandes e médias
superficies, as quais representam para muitos produtos alimentares
mais de 70 % das suas vendas totais (tema a abordar em Politica de
distribuicdo). Neste contexto, as funcdes da embalagem podem ser
reagrupadas em duas grandes categorias: a funcao técnica e a funcéo
de comunicacao. Efectivamente, a embalagem, além de cumprir a
sua funcao base, a funcao técnica, a qual compreende a proteccdo do
produto contra factores externos e a conservacdo das suas
propriedades e caracteristicas intrinsecas, desempenha ainda a
funcdo de comunicagdo, confluindo nesta tarefa elementos de
informacao objectiva com elementos de seducgdo. Reforga-se a ideia
de que perante a despersonalizacdo dos pontos de venda, a
embalagem funciona como um “vendedor omnipresente”, através do
seu impacte visual (pelas suas cores, imagens e formatos),
facilitando o reconhecimento e a identificacdo do produto; acede
ainda as exigéncias de conveniéncia que se traduzem na facilidade de
uso (abertura féacil, doses adequadas, formatos convenientes para a
armazenagem domeéstica) e apoia as ac¢des comerciais (em particular
as promocdes comerciais). Refere-se ainda que as exigéncias
informativas (informacdo objectiva), dizem respeito a quantificacédo
do produto e a identificacio do mesmo: a embalagem define a

quantidade de produto posta a disposicdo do consumidor que a
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reconhece pelo formato ou por uma outra indicagcdo expressa. De
facto, € através da embalagem que, cada vez mais, se informa o
consumidor quanto a natureza ou tipo de produto, a sua origem e
composicdo ou o modo de utilizacdo/preparacdo do mesmo, estando
estas mencdes e indicacOes figuradas no rotulo da embalagem (ver:
slide 10).

- Servicos associados. De entre os servigcos associados ao
produto alimentar, destaca-se a relevancia em garantir a consisténcia
da seguranca e da qualidade dos mesmos. Neste contexto,
relembra-se a importancia que o0s consumidores atribuem as
questdes de seguranca alimentar, muito embora a hierarquizacdo da
gravidade dos perigos ndo seja entendida do mesmo modo pelo
publico em geral e pelos especialistas: o0s primeiros estdao mais
preocupados com os pesticidas, os potenciadores de crescimento, 0s
residuos e os aditivos, enquanto que os cientistas apontam o0s perigos
microbiolégicos como sendo 0s mais graves para a saude humana
(Moura, 2008a,b)!. Como exemplo da consisténcia da qualidade
atente-se as dimensfGes dos pedacos de péssego em calda: os
consumidores esperam encontrar metades todas do mesmo tamanho,
ndo sendo aceitavel ou correspondendo a uma fraca qualidade,
encontrar metades de dimensdes variaveis (ver: slide 10).

2.2. Politica de gama

O conjunto dos produtos fabricados/comercializados por uma
empresa pode ser muito diverso. Por exemplo, de entre os produtos
que a Nestlé fabrica/comercializa destacam-se as aguas, os cafés, os
cereais, os chocolates, os gelados, os alimentos pré-cozinhados e
ultracongelados, os alimentos de nutri¢céo infantil e os iogurtes, sendo
que a cada uma destas classes de produtos chama-se “gama” (ver:

slides 12 e 13). Neste contexto, chama-se a atencdo aos alunos

! Problematica desenvolvida no ambito da u.c. Seguranca e Qualidade Alimentares,
do Mestrado em Ciéncias do Consumo Alimentar, da Universidade Aberta (Tema:
Percepcdo do Consumidor face a Seguranca e Qualidade Alimentares).
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para a importancia da politica da gama no ambito dos bens
alimentares, em estreita ligacdo com as opc¢des estratégicas da
empresa: certas empresas concentram-se num Unico produto
tornando-se especialistas (caso dos azeites Gallo que comercializa
apenas azeites e mais recentemente pasta de azeitona); outras
diversificam-se incluindo na sua oferta diferentes familias, categorias,
linhas e marcas de produtos (caso da Nestlé anteriormente citado).
3. Elementos distintivos de um produto alimentar

Em relacdo as ferramentas que o marketing agro-alimentar
dispbe para diferenciar os seus produtos, enaltecendo as suas
caracteristicas intrinsecas, destacam-se a marca, em particular para

os produtos alimentares de grande consumo e o registo oficial para

0s produtos tradicionais com nomes proteqgidos, substituindo, em

parte, as funcbes da marca (ver: slide 14). Neste ponto,
evidencia-se 0 caso portugués, onde a “marca” dos produtos
agricolas se apresenta pouco desenvolvida pelas empresas nacionais.
Chama-se a atencao aos alunos para as potencialidades comerciais
da inversdo desta realidade, apresentando, para o efeito, o caso
reconhecido internacionalmente das “bananas Chiquita”.

3.1. A marca

A “marca” assume-se como um activo deveras importante no
contexto dos produtos alimentares, sendo hoje a marca sinbnimo de
competitividade e de permanéncia no mercado; a proliferacdo de
marcas no mercado é a constatacdo cabal dessa mesma importancia.
Distingue-se marca do produto em si mesmo, no sentido do produto
ser aquilo que a empresa fabrica e a marca ser aquilo que o cliente
compra. Por exemplo, ndo obstante a Coca-Cola ser uma simples
bebida refrescante, hoje € acima de tudo uma relagdo intima com o
consumidor, algo que se inseriu no seu imaginario, apelando aquilo
que existe de mais profundo no ser humano: a vida. O proéprio

produto faz apelo ao espirito de alegria e juventude: borbulhante,
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refrescante, como a vida, plena de ritmo e movimento. Ou seja,
refere-se que o atributo mais importante para o sucesso das marcas
€ 0 proprio produto, reforcando uma das implicacdes-base do
marketing: a interactividade dos seus elementos.

3.1.1. Fungdes da marca

Discute-se as funcdes das marcas a dois niveis: para o
consumidor e para a empresa. Refere-se que a marca cria valor para
o consumidor na medida em que € uma garantia de origem e uma
garantia de qualidade constante (ao identificar o fabricante, a marca
responsabiliza-o, ndo querendo este perder a sua credibilidade
construida ao longo dos anos); facilita a decisdo de compra (favorece
o reconhecimento dos produtos, pelas suas identidades gréficas, e
ajuda o consumidor na compra de produtos com o0s quais ele tem
pouca familiaridade/conhecimento); e confere um simbolismo a
compra, permitindo que os consumidores exprimam a sua diferenca,
a sua personalidade (ver: slides 15 a 17). Em relacdo a empresa,
destaca-se a funcdo de proteccdo (uma marca registada protege a
empresa contra eventuais imitacfes ou falsificacbes); a funcdo de
posicionamento (a marca dd a empresa a possibilidade de se
diferenciar relativamente aos seus concorrentes e dar a conhecer ao
mercado as qualidades distintivas que ela reivindica para o0 seu
produto); e a funcdo de capitalizacdo (trata-se de um capital
intangivel que possibilita ao fabricante a possibilidade de realizar uma
politica a longo prazo e ndo se contentar em adoptar uma estratégia
de accles especificas) (ver: slide 18).

3.2. Produtos alimentares tradicionais com

denominacdes protegidas

Pretende-se caracterizar os produtos tradicionais com nomes
protegidos, ao nivel dos conceitos e principais intervenientes. Os
produtos em causa podem beneficiar, consoante o vinculo com a area

geogréafica de producdo que pretendem valorizar de uma
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Denominacao de Origem Protegida (DOP) ou de uma Indicacédo
Geografica Protegida (IGP). Podem igualmente beneficiar de um
certificado de especificidade, com a mencao Especialidade Tradicional
Garantida (ETG), o qual indica que os produtos em causa Sao
elaborados segundo métodos tradicionais (ver: slide 19 a 20).
Refere-se que os produtos tradicionais com nomes protegidos, uma
vez que se posicionam no mercado com caracteristicas distintas e
unicas, permitem diferenciar os produtos agricolas, geralmente
percepcionados pelo consumidor como banais. As principais
exigéncias legais necessarias para que um produto possa ser
registado com a Denominacdo de Origem Protegida ou com a
Indicacdo Geografica Protegido, ou beneficiando de um certificado de
especialidade, com a mencao Especialidade Tradicional Garantida
estdo ao abrigo dos regulamentos comunitarios n.© 2081/92 e n.°
2082/92 e da Portaria n.© 94-A/2001, de 9 de Marco de 2001 (ver:
slides 21 a 23).

3.2.1. Caracterizacdo do panorama nacional

Procura-se quantificar a situacdo dos produtos tradicionais com
nome protegidos em Portugal, sendo os resultados de cada produto
organizados por sectores: queijos, carnes de bovino, carnes de ovino,
carnes de caprino, carnes se suino, produtos de salsicharia, méis,
azeites e frutos. Esta caracterizacdo tem por base os estudos
desenvolvidos pela ex-Direccdo Geral de Desenvolvimento Rural (ver:
slides 24 a 54).
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