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Resumo

O objetivo deste artigo € identificar como as empseadquirentes que efetuam processos
de aquisicdo de outras empresas do mesmo setor iden suas estratégias de marcas.
Para isso foi realizada uma pesquisa piloto na doda um estudo de caso em uma
empresa multinacional que atua no setor de alirsemboBrasil. Para essa pesquisa foram
realizados levantamentos de dados primarios e déoos envolvendo a éarea de
comunicacao da empresa.

Até os anos 1980, eram raros 0s processos de @mpssénvolvendo grandes empresas.
Estas préticas passaram a ser mais comuns no meteado as empresas que se adequar
a esta nova dinamica, pois agora atuam em um ataeldercompeticdo mais intensa e com
uma perspectiva global. No Brasil, as empresasetde de consumo estdo passando por
grandes transformacdes devido a globalizagdo daoeda, implicando muitas vezes em
estratégias de aquisicdo de empresas concorrétdes.o caso estudado registrou-se 27
aquisicdes no periodo de 1989 a 2001. O proposissas aquisicbes foi se expandir e
ganhar notoriedade no mercado brasileiro. As égfieg para a gestdo das marcas
abrangem a inclusdo de marcas globais em algunfesslide produtos e regides do Brasil
e a manutencdo de marcas locais em outras linbasas regides do pais.

Desta maneira, a empresa pesquisada atua no mgroadmio de duas formas: com sua
marca guarda-chuva global e com suas marcas inigid representadas por marcas
regionais em cada parte do pais. Este artigo lamesentar uma justificativa estratégica
para a adoc¢ao de praticas distintas de gestdo masrem mercados e linhas distintos.
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Abstract

The objective of this article is to identify how rgeng companies that carry out acquisition
of other companies of the same sector deal witin thhend strategies.

A case study research was carried out at a mutimalt company in the food sector
industry in Brazil, involving primary and secondatgta-collecting in the communication
department.

With the arise of the globalization, the consumeods companies have been passing
through many changes, which involves, many timeguitions of competitors.

After the 80’s, those practices started to be mfveguent due to a more intense
competition.

On the case study, 27 acquisitions were registbetdeen 1989 and 2001. The goal of
these acquisitions was to expand and increase eharimd.

Strategies for brand management involved not thdyinclusion of global brands in some
categories and different Brazilians regions, bsib ahaintained some local brands.

This company acts in two different ways: with iislgal umbrella brand and with some
individual brands represented thought its locahfisain different parts of the country.

The objective of this article is to present a reasb using different practices of brand
management in different market and categories.

Key words: acquisition, brands, strategies

INTRODUCAO

O objetivo deste artigo € identificar como as empseadquirentes que efetuam processos
de aquisicdo de outras empresas do mesmo setor iden suas estratégias de marcas.
Para isso foi realizada uma pesquisa piloto na doda um estudo de caso em uma
empresa multinacional que atua no setor de alisamadrasil.

Um grande desafio, nos dias atuais, para as enspiledaens de consumo, € fazer com que
sua marca se destaque no mercado, chamando acaperggivamente do consumidor na
hora da compra.

Com o avanco tecnolégico, as empresas estdo lamgamdmercado produtos muito
semelhantes na sua capacidade de atender aossadseamnsumidor, ficando cada dia
mais dificil diferenciar um produto do seu concotee A revistaProgressive Grocer

publicou um artigo sobre o aumento de marcas iddais em supermercados médios



americanos mostrando que em 1970 existiam 7.80@amandividuais contra mais de
17.900 no inicio da década de 90 (Souza e Nem@R)l1PBica claro entdo, que o segredo
de uma empresa de bens de consumo devera estampeot® em construir marcas fortes
e sélidas a fim de conseguir conquistar client@sr@-los fiéis a sua marca.

No Brasil, as empresas de bens de consumo estdanpaspor grandes transformacdes
devido a globalizacdo e transformagdo das econgr@aando muitas organizagfes a
lidarem com processos de aquisi¢do. Em vista deassempresas estdo tendo que analisar
suas estratégias de marcas, pois ora € intereggantanecer com marcas regionais, ora é
melhor investir na marca global da empresa, chegamgitas vezes, a reduzir marcas de
seuportfolio.

Este tema € relevante para se conseguir entenddequacdo de estratégias de marcas
assumidas pelas empresas nos dias atuais e suagasode acdo no mercado. Pois, com a
globalizacdo das economias, as empresas estao tproever as suas estruturas e
planejamentos, visto que agora atuam com mais c@mtes em mercados globais e nédo
mais locais. Nas estratégias de mercado de posimento de marcas, as empresas
necessitam se ater as diferencas culturais, rs#igjoétnicas e de linguagem, além de
observar os ambientes econdémico, tecnoldgico, igmlié legal, pois muitas vezes, a
padronizacdo de planos globais por completo s@sgudndo os mercados consumidores
ultrapassam as barreiras geogréficas, caso canédecessario que ocorra uma adaptacao
local (Tavares, 1998).

Este artigo esta estruturado da seguinte formainzepa parte deste artigo trata sobre o
conceito de marca; a segunda parte, aborda a toalieacdo das aquisicdes nos dias
atuais, a terceira parte, apresenta as princgstimtégias de marcas e a quarta parte,

mostra o estudo de caso numa industria de alimentos

1. CONCEITO DE MARCA

No passado, a marca possuia dois objetivos basitgificar um produto e diferencia-lo
da concorréncia. Estes objetivos continuam atymisém o conceito de marca esta
evoluindo e passando por grandes transformacde®orando outras aplicacoes.
Atualmente, a marca tem desempenhado um papelrhemal nas transacdes comerciais
entre as empresas durante os processos de aquldmécse fala muito em BrdrEquity
(Aaker, 1998, p.16) que consiste em:



“um conjunto de ativos e passivos ligados a umecana seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraevalao
proporcionado por um produto ou Servico para umaresa
e/ou para os consumidores dela”.
Assim, a importancia monetaria na qual as emprsdasvendidas ndo corresponde, em
muitos casos, apenas ao valor de seus edificiogyinas, instalagdes, ou seja, dos seus
ativos e sim, representa também o valor de sewssatitangiveis, incluindo a construcao
de uma marca que leva anos para ser bem solidifinadmente do consumidor. Hoje, o
valor da marca passou a ser um componente impertintvalor total da empresa. Isto
pode ser constatado em diversas negociacbes fetasercado onde o patriménio da
marca eleva o preco de venda de uma empresa coteospd visto na compra da Kibon
pela Unilever em 1997. A Kibon foi vendida por US30 milhdes e, muitas pessoas, na
época, declararam que parecia um tanto exagera@top de venda dessa empresa que
atingiu em 1996 um faturamento de US$ 332 milh6asrelucro liquido de US$ 75
milhdes (Martins e Blecher, 1998). Entdo, o quebirm esta sendo considerado na
avaliacdo e compra de empresas, além dos seus afingiveis, € todo o trabalho de
construcédo de uma marca de sucesso na mente dasradares.
E possivel encontrar varios conceitos para marsaaores definem marca cada qual

segundo suas concepc¢oes.
Aaker (1998, p.7) define marca como:

“Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolac@aio um

logotipo, marca registrada, ou desenho de embaladestinado

a identificar os bens ou servigcos de um vendedateoum grupo
de vendedores e a diferenciar esses bens e sedagasles dos
concorrentes”.

Kotler (2000, p.426) cita a definicdo de marcaAdaerican Marketing Association

“Uma marca € um nome, termo, simbolo, desenho drma
combinagao desses elementos — que deve identfgchens ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresasrendite los
dos da concorréncia”.

Tanto Aaker (1998) como Kotler (2000) se baseiandéa de que a marca nao s6 serve
como um nome para se distinguir dos demais produdo® também serve de resguardo

para o produtor e para o consumidor.



Sampaio (1999) atribui a importancia da marca ma ta compra.

“A marca age como um facilitador operacional, etamdo
processos de deciséo relativamente complexos amad@&nto
da existéncia; como um elemento catalisador, aueder, de
forma segura, esses processos decisorios; e comaa fde
expressao social, transformando essas decisOesa&® de
interacéo social”.

Segundo Pringle e Thompson (2000, p.49), as boesam&razem um comprometimento e

uma recompensa para 0 consumidor, pois este estgresesperando um algo a mais

guando se compra um produto ou servico de marca.

“As marcas podem ser em grande parte ‘promessagasrna
mente dos consumidores, mas estas precisam seas feit
cumpridas, e toda vez que elas forem descumpftidasra uma
diminuicdo na credibilidade e, também, do valomdeica”.
A partir das definicdes encontradas na bibliograéaa marcas, segue o raciocinio que
marca € uma palavra que carrega consigo toda usméiddde, uma forma de expressao
que faz parte do cotidiano das pessoas por elsitem mente um nome ao lembrar de
um produto ou servico e a0 mesmo tempo, represeigdo de ser da empresa e seus
principios. Além disso, as empresas se utilizamnt@gas em suas acdes estratégicas para
melhor posicionar o seu produto ou servi¢co na teatde se obter sucesso no mercado.
Deste modo, a partir do século XX, a marca ndee® ¢ dever de distinguir um produto
dos demais como também representa uma alavancageesdmpenho econdémico diante
de processos de aquisicao, transmitindo toda sga fiurante as negociacées. Nos dias
atuais, as pessoas também depositam uma enormeanganem determinadas marcas,
tornando-se fiéis aos seus itens, pois créem qualoses da empresa estdo expressos nos
seus produtos no que diz respeito a responsatlidadial, credibilidade e qualidade. E
interessante ressaltar que a empresa deve fazegu®seus consumidores tornem-se fiéis
a marca e ndo apenas ao produto. Pois, caso aizagim tenha que descontinuar uma
mercadoria, o consumidor devera se adaptar a uro pubduto da empresa de mesma
marca.
A proxima secdo versara sobre 0s processos deigguigue se acentuaram durante a
década de 90 e os anos subseqlientes, mostrandmgaincia destes processos para o

cenario atual.



2. AQUISICOES

Até os anos 80, eram raros 0s processos de agssiedolvendo grandes empresas. Estas
praticas passaram a ser mais comuns no mercado, asrempresas que se adequar a esta
nova dinamica, pois agora atuam em um ambient@ohpeticdo mais intenso e com uma
perspectiva global. Em 1999, houve um total detB&%sacbes no Brasil incluindo, fusbes

e aquisicdes contra 186 realizadas no ano de F&kétti, 2001).

Abaixo, seguem definicdes de varios autores sajuisigéo.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (2002, p.276), ccesso de aquisicao pode ser entendido
da seguinte forma:

“Uma aquisicdo é uma estratégia através da qual finme
compra uma participacao de controle, ou 100%, deaduma
com a intengcdo de utilizar uma competéncia esdemncs
eficiente, tornando a firma adquirida um negdcitsidiario
dentro do seportfolio”.
Capron e Hulland (1999, p.41) especificam o coaceie aquisicdo relacionado a
marketing. Esta definicdo se adequou ainda maitsraa estudado neste artigo traduzindo-

se por:

“Aquisicdo é considerada como a captura de novogses no
marketing como marcas e/ou forca de vendas, qurena &cha
dificil desenvolver internamente e além disso, sdo capazes
de comprar como recursos independentes no mergéein@’.
As organizacOes estdo se valendo desta praticaitdeacima, pois objetivam ganhar
mercado, obter vantagem competitiva, eliminar caeciees e assim, reduzir custos.
Além disso, para Rossetti (2001), os objetivos pradantes das fusfes e aquisi¢cdes,
podem ser analisados sob a dtica de: crescimembpliagdo da competitividade,
diversificacdo de produtos e negdcios, aporte aetegia e verticalizacdo.
Capron e Hulland (1999) ainda acrescentamajaemento do nimero de aquisi¢cdes se da
pelo aumento da competicdo entre mercados glopaias desregulamentacdes, pelo
aumento das preferéncias dos consumidores e delaldade em se estabelecer novas
marcas.
A marca passou a ter uma importancia grande naegsos de aquisicao por constituir um
ativo intangivel, muito dificil de ser copiado. &ievidente que a empresa que consegue

fixar e manter um nome forte na lembranca do coruntde forma positiva e com isso,



trabalhar a imagem da organizacdo, estard obtemdovantagem competitiva frente aos
demais concorrentes. Para Nunes (2002, p.28) dtho dla demanda, a marca tem o poder
de capacitar o produto a alcancar um preco maiaun@entar o volume de vendasarket
share)e a reter e aumentar seu uso pelos consumidores”.

O processo de aquisicao pode trazer vantagensvandagens para as empresas. Segundo
Hitt, Ireland & Hoskisson (2002), as razdes quatewma empresa a comprar outra sao:

* Maior poder de mercado - resultado do tamanho rdeafie de seus recursos e
capacidades para competir no mercado;

» Superacdo de barreiras a entrada - com as aqu@isiegdpera-se entrar mais
facilmente em um mercado;

* Custos no desenvolvimento de um novo produto edghizir um produto totalmente
novo requer muito mais investimentos do que langar produto de marca ja
existente, permitindo um retorno e entrada no ndercam maior rapidez;

* Maior velocidade de entrada no mercado - as ag@sigao vistas como um meio
mais rapido de se chegar a novos mercados;

* Menor risco comparado com desenvolver novos predutiiminuicao de risco;

* Maior diversificagcdo - por meio de aquisi¢cbes, éaneira mais facil de obter
variedade de produtos;

» Evitar competicdo excessiva - com a aquisicdo, 4sedaiminar um concorrente.

Em vista desses beneficios, os mesmo autores sitacima concluem que quando as
empresas que realizam a aquisicdo sdo organizagtgdementares, 0 processo tende a
ser mais proveitoso.

Por outro lado, a empresa adquirente pode encoalgans problemas para atingir o
sucesso (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2002):

* Dificuldade de integragdo - por serem duas empresas culturas e sistemas
distintos;

* Avaliacéo inadequada do alvo - néo foi realizadoastondo completo da empresa a
ser adquirida;

» Dividas grandes ou extraordinérias - sdo obtidasn@io da aquisi¢ao;

* Inabilidade para obter sinergia - ou seja, as esagrguntas teriam que produzir

resultados superiores a producao das duas de fodinaual;



* Demasiada diversificagcdo — com a aquisi¢éo, a esagrassa a trabalhar com um
mix de produto ndo relacionado podendo ter um tasdd inferior as empresas
gue trabalham com a diversificacéo relacionada;

» Gerentes abertamente focalizados em aquisicoedenpodo perceber outros tipos
de estratégias mais adequadas para as circunstaacganpresa;

* Demasiadamente grande — estudos mostram que unmmasange porte maior pode
trazer muitos ganhos, desde que a empresa adquéinlaseja demasiadamente
grande.

Para Hitt, Ireland & Hoskisson (2002), as empregas realizam aquisicoes e nao
conseguem obter resultados satisfatorios devidoaz®es expostas acima, passam por
reestruturacoes a fim de corrigirem as falhas &terassim, alcancar um desempenho

melhor no mercado.

3. ESTRATEGIAS DE MARCAS

Cada empresa possui seu proprio estilo de gers segocios. Conforme seu setor, seu
porte, sua posicdo competitiva, a organizacdo adota estratégia de marca para
conquistar o mercado. Nesta sec¢do, abordar-se-@rias formas de lancar produtos no
mercado sob a otica das estratégias de marcas.

As empresas optam por adotar estratégias de maoofmme a alternativa que melhor se
adapte ao encaminhamento tracado pela direcdo gnipacdo. Objetivam, assim,
aumentar seu desempenho no mercado, incrementaasl@endas.

Os trés principais estilos de estratégias de martibmadas pelas empresas sdo: marca
guarda-chuva, marca individual e estratégias mi$iados estes serdo explicados abaixo.

3.1 MARCA GUARDA-CHUVA

Esta pratica ainda é pouco utilizada no Brasilépona Europa, as empresas se valem
muito da utilizacdo das marcas guarda-chuva, \ast® para cada marca existem pelo
menos 5 produtos diferentes (Baccoccina,1998). ri8kgBemenik e Bamossy (1995), este
conceito de marca guarda-chuva € melhor empregaaiodq a empresa possui  produtos
de qualidade e preco similares. Além disso, a falganarca auxilia no langcamento de

novos produtos.



Souza e Nemer (1993), Pinho (1996) e Kotler (2@@@)cam como vantagens: o custo de
desenvolvimento menor ao lancar um produto, umagueznao € preciso fazer pesquisa
em relacdo ao nome, registro e nem um esforgcooadicde comunicagéo para posicionar
a marca, um outro fator importante € contar coraragp¢do do consumidor em associar 0
novo produto com as lembrancgas positivas da mabtando, assim, boas vendas.

No entanto, Souza e Nemer (1993) e Pinho (199&)ntam que essa opcao de marca
guarda-chuva pode trazer alguns riscos também cproblemas que ocorram com um

determinado produto podem ameacar todos os out@singroducdo de categorias de

produtos claramente distintas e de qualidade arfegodem afetar o prestigio ja

estabelecido pela marca.

Para Kotler (2000:438), a marca pode perder seucippamento na cabeca dos

consumidores, quando as associacdes nao sao itessde uma marca para o seu produto
especifico, ocorrendo neste caso a diluicdo daandkéma marca é tanto mais forte

guanto mais estreito for seu foco”. Além disso,mgleahd a transferéncia do nome da
marca guarda-chuva para um produto, este nome est&& em consonancia com o

produto, caso contrério, havera falhas.
3.2 MARCA INDIVIDUAL

As empresas que se utilizam desta estratégia deamariltiplas ou nominais individuais
almejam fazer de cada produto da empresa uma maica de grande sucesso com alto
poder competitivo. As empresas que se utilizamadesstratégias preferem nao dar muita
énfase ao nome do fabricante, ainda que algumas yex motivos especiais o utilizam. O
termo marcas mdultiplas é seguido por Souza e N¢h893) e Kotler (2000), ja Pinho
(1996), Tavares (1998) e Churchill e Peter (20@@ptam a expressao marcas nominais
individuais.

Os beneficios do uso da marca individual podent@estatados por meio das colocacgfes
dos autores abaixo.

Souza e Nemer (1993), Pinho (1996) e Tavares (188Bcam que nomes individuais
para cada produto ndo afetam a reputacéo de doginss sendo possivel buscar um melhor
nome para cada produto.

Souza e Nemer (1993) e Tavares (1998) apontam maeempresa pode lancar produtos
para publicos diferentes de forma rapida e comitflidade, sem causar impacto nem
prejuizo a identidade da empresa. Também podenrescaegundo Cobra (1997), os
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movimentos derading-up ou trading-down,isto & deslocamento do consumidor para
marcas mais caras/superiores ou para marcas nraidiaferiores entre as marcas da
empresa, tornando minimas as perdas de participgc@icercado da linha ou da empresa
como um todo.

Além disso, Souza e Nemer (1993) e Kotler (2000¢sgntam que as marcas individuais
podem trazer a impressdo de novidade ao consunpddendo ocupar um maior espago
nas prateleiras dos pontos-de-venda. Para Tavi#88)( ha uma preferéncia por parte dos
varejistas na utilizagdo desta estratégia, bem quar®m as empresa inovadoras, que podem
se adiantar em lancar novos produtos.

A utilizacdo de nomes individuais também pode trdesvantagens como:

Souza e Nemer (1993), Tavares (1998) e Kotler (R@fitmam que um posicionamento
errado pode levar a canibalizacdo de produtos danmempresa; a cada langamento &
sempre um NOVO recomeco, pois € necessario seadediesquisa de nomes para 0S NOvos
produtos e tudo isto envolve despesas e gastoxémas.

Pinho (1996) e Kotler (2000) colocam que a maioeaga desta estratégia é que quando a
empresa possui varios produtos da mesma categoriaenfoques para diferentes grupos,
a empresa pode ndo alcancar uma porcentagem c@nvabiéemarketshare ndo obtendo,

de fato, uma participacdo rentavel.

Tavares (1998) adiciona a possibilidade de ndoreccsinergia entre os produtos.

Sendo assim, Slywotzky e Kanya (2002, p.60) declagae distribuir varios nomes aos
produtos de uma empresa € bem mais eficaz do quEemivar em apenas uma Unica
marca. Segundo estes autores, os fatores que davorgartir da concentracdo a
proliferagdo de marcas sao: “setor maduro, hetemdade cada vez maior de clientes e

clientes cada vez mais sofisticados”.
3.3 ESTRATEGIAS MISTAS

Essa estratégia possui caracteristicas das mardéplas e da marca guarda-chuva que
foram explicadas em itens anteriores. Para Soudameer (1993, p.23), essa estratégia
consiste em “personalizar os produtos sem abandoasal da marca guarda-chuva, que
pode ou ndo ser o nome da empresa’”.

Segundo 0s mesmos autores citados acima, a vantageéemciada nessa escolha é poder
contar com a legitimacdo da marca guarda-chuva mdowe da empresa, diminuindo os

custos de langamento.
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Por outro lado, seguindo os mesmos autores, cpsodoito ndo tenha uma boa aceitagao,
este podera prejudicar a imagem da organizacao.

Uma empresa que emprega constantemente essagatéadéNestlé, que a0 mesmo tempo
em que nomeia seus produtos individualmente colestafé, também refor¢ca o produto
com o nome da empresa fabricante Nestlé no rdauilembalagem.

A préxima secdo mostrard como uma multinacionatatao alimenticio lida com seus

processos de aquisicdo sob a 6tica de suas egsatiegmarcas.
4. Metodologia

Para este trabalho foi realizado um estudo de &egpundo Yin (2001, p.32):

“O estudo de caso € uma investigacdo empiricarygstiga um
fendbmeno contemporaneo dentro de seu contextod#areal,
especialmente quando os limites entre o fendmem@antexto
nao estao claramente definidos”.
A empresa do setor de alimentos escolhida come fdatestudo para esta pesquisa foi a
Parmalat por ter realizado 27 aquisicoes de 198Wa. Foi realizada uma pesquisa piloto
na forma de um estudo de caso que busca obter faanlrarizagcdo com o tema. Houve
levantamentos de dados primarios na forma de ummavisia com um executivo de nivel
gerencial da area de marketing e, dados secundérimdvendo a area de comunicagéo da
empresa.
Os dados dessa secdo foram extraidos de documdatasnpresa, periodicos e da

entrevista realizada.
Selltiz (1974) afirma que os objetivos dos estddasiuladores ou exploratorios séo:

1. Familiarizar-se com o fendmeno para poder formuharproblema mais preciso de

pesquisa ou criar novas hipoéteses;

2. Mostrar detalhadamente as caracteristicas de waanstancia, um grupo ou um

individuo especifico.
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Desta forma, o estudo exploratério visa a descabeateé novos conhecimentos, devendo
ter um planejamento de pesquisa flexivel para pdéelar em consideracdo todas as

variagoes referentes a um caso.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DA EMPRESA

A Parmalat busca por meio de tantas aquisicOesarre® mercado brasileiro, ganhando
notoriedade. Além disso, procura fazer lancamemtmstinuos, trazendo sempre ao
mercado produtos novos.

A Parmalat foi a primeira empresa no Brasil a famea co-gestdao com times de futebol,
entre eles, o Palmeiras, de Sdo Paulo e o Juvedidéaxias do Sul. Neste caso, a
empresa inovou ao associar a sua marca a timeget®f tentando obter visibilidade no
cenario brasileiro, em que a disputa por margeme entpermercados e industrias esta a
cada dia mais acirrada. Por isso, a importancigedéer uma marca forte, fugindo da
“comoditizacdo de categorias” como o leite longdayiapostando, entédo, na forgca de uma
marca que passe confianca e qualidade aos congesiig@dendo servir como um
diferencial competitivo. Hoje, a empresa tenta pnss primeira ou a segunda marca lider
nos segmentos de mercado em que atua para quent@odue brigar somente por precos
baixos, pois ha muita disputa por espaco nas piatgldo varejo. Desta forma, a Parmalat
€ uma empresa que gosta de inovar e surpreendmusscompradores. Atualmente, ndo
possui mais vinculos com os times de futebol cikaaima, mas é 100% proprietaria do
Etti Jundiai Futebol. Ainda na area de esporteopaiou a Férmula 1 com 0s nomes
Nelson Piquet e Pedro Paulo Diniz que contribujpana globalizar a marca Parmalat.
Inovou também com a campanha dos mamiferos quau durase trés anos em que 0s
consumidores tinham que juntar 20 cédigos de mpagar R$ 8,00 por um bichinho de
pellcia. Foi um grande sucesso, pois atingiu astaddaixas etarias e conseguiu também
aumentar suas vendas na época em 30%, conquisadidByanca em categorias que nao
eram lideres. Essa campanha foi exportada pargenfna, Chile, Venezuela, Uruguali,
Paraguai, Equador, Colombia e China.

Ja em 2001, continuou apostando nas criancas gueaid se vestiam de mamiferos, mas
sim com letras do alfabeto, destacando as carstitad do leite como frescor, pureza e

sabor.
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4.2 AQUISICOES REALIZADAS PELA EMPRESA

A Parmalat chegou ao Brasil em 1972 e em 1989sudezprimeira aquisicdo, comprando
uma pequena empresa fabricante de queijo e mamtesgaeada Fiorlat .

Segue alguns nomes de empresas adquiridas pelalRanaste periodo exposto acima:
Fiorlat, Teixeira, Alimba, Via Lactea, Afha, Sanktelena, Go-gé, Mococa, General
Biscuits/Duchen e Britania, Lacesa/Yoplait, Sp&uodilac, Ouro Preto, Cilpe, Leite
Forte, Bols, Planalto, Supremo, Lavisa, BetaWlamo , Yolat, Neugebauer, Batavo,
Etti, Avaré e Gloria.

Por meio de aquisi¢cdes, a Parmalat buscou se expap@lamente no mercado brasileiro,
lancando produtos que ja possuiam marcas conhgeoio@sdo, assim, um custo menor de
divulgacdo. Além disso, tentou diversificar seusdoitos, pois além dos laticinios, possui
molhos de tomate, chas e sucos de frutas. Atémepa semestre de 2002, possuia a
marca Neugebauer de chocolate vendida a indusirBaths Florestal do Rio Grande do
Sul, pois o setor de chocolate ndo era de fatdomeu Conseguiu também eliminar alguns
concorrentes de determinados setores, obtendon,assaior acesso e penetracdo no
mercado como foi 0 caso das duas ultimas aquisi¢gdesé e Gloria, representando uma
entrada mais rapida no mercado de leite em p6 mddste onde a Parmalat era deficiente.
Em vista disso, a Parmalat assume uma estratégiedmlda expansdao no mercado
brasileiro que se deu por meio de aquisicbes, poeltas trouxeram grandes

endividamentos para a empresa.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARCAS DA PARMALAT

A principal estratégia de marca da Parmalat é l@a¢géo da marca guarda-chuva que
como j& foi explicada anteriormente consiste enmeltatodos os seus produtos por um
tnico nome. E possivel encontrar varios produtbsosnome Parmalat como o leite longa
vida, requeijdao, molho de tomate, creme de lettiee condensado, catchup e queijo. Desta
maneira, a Parmalat tenta por meio de um Unico nmassar qualidade, credibilidade e
confianga a todos os seus produtos.

A Parmalat também possui marcas guarda-chuva @@gicomo a marca Mimo no Rio de
Janeiro e Espirito Santo, Yoplait e Lacesa no Slilba na Bahia e Betania no Ceara.

Preferiu-se deixar os nomes das marcas regiorfarena “parmalatizacdo” em cada local,
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pois existe, em cada regido, concorrentes locaionfiortes, ndo sendo interessante a
mudanca de nome do produto para Parmalat, em grego poderia aumentar de 5 a 10%.
Além disso, a Parmalat acaba vendendo os mesmdstpsosob marcas diferentes como o
caso dos atomatados com as marcas guarda-chuve P@rmalat. Em vista disso, a
organizacao considera essa competicdo sadia ddafpodpria empresa, e ndo encara que
haja canibalizacdo de seus produtos, pois parawadaha um posicionamento diferente.
A Etti é vendida como um sabor brasileiro e a P&trsegue a concepgcdo do legitimo
molho italiano.

A Parmalat, ainda, se utiliza da estratégia miggasg traduz por dar um nome ao produto
sem abandonar a marca guarda-chuva que pode aegnéaome da empresa. A Parmalat
busca com seus produtos da linha Dietlat deswanawih pouco a marca Parmalat para
poder obter maiores margens nos produtos das linigh$ e Diet. Embora, apareca o
nome Parmalat no rétulo da embalagem de forma medeetacada para legitimar a
gualidade do produto. A linha de sucos da Parncalaltecida pelo nome de Santal segue a
mesma estratégia mista aplicada a linha Dietlat.

Algumas linhas de biscoitos da Parmalat se utilizka® estratégias mistas como a linha
Specialat que se traduz por biscoitos finos elalididlat voltada para o publico infantil,
pois também levam no rétulo a marca Parmalat peidav o produto.

Estas sdo as estratégias de marcas tracadas petald®aque garantem sucesso e

fidelidade de seus consumidores para com a emaocesamprarem seus produtos.
5. CONCLUSAO

O objetivo deste artigo é aprofundar a discuss@oesos processos de aquisicdo para as
empresas no que diz respeito as suas estratégiasadms, dando como exemplo a
multinacional Parmalat.

Todas as aquisi¢des, que ocorreram na décadaele@danos subsequientes, expressam a
nova fase de transformac6es econdmicas e polpmasiue passam as empresas e estas
estdo revendo suas estratégias de marcas paraatmnpodas as mudancas de cenarios
descritas neste artigo.

A construcao de uma marca forte leva anos parhesarconsolidada no mercado e pode
ser destruida por qualquer descuido. Vide um fato kecente que aconteceu nos Estados

Unidos com o caso Enron envolvendo a empresa doaadirthur Andersen.
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Para a Parmalat, ndo existe nenhuma regra queuelrig comportamento uniforme para
as suas estratégias de marcas. O que ocorre é degqaagao de suas estratégias que
melhor se encaixe para cada situacdo. Conformeidtn, a énfase maior da empresa
Parmalat é na estratégia de marca guarda-chuva,upoinome bem consolidado pode
alavancar as vendas de outros produtos.

Em vista disso, um funcionario da Parmalat cologoe “hoje, quem se dispor a construir
uma empresa de alimentos teréa de investir dez veaessna marca dos que nas fabricas”.
Isto quer dizer que maquinas, prédios sdo facesedmpiar, porém a marca € um ativo
intangivel de dificil imitagcdo que mostra a forges dquisicdes de empresas detentoras de
nomes fortes.

Desta forma, este artigo ndo teve a intencdo detasgodas as possibilidades de
estratégias de marcas existentes no mercado pordeeiquisicdo, servindo de base para
estudos futuros que possam compreender com mdismgidade cada estratégia.
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