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RESUMO

Esta dissertacdo compara o posicionamento internacional pretendido para o etanol
produzido por empresas brasileiras e sua imagem na midia estrangeira. A partir desses
elementos, também analisa as possiveis vantagens e dificuldades que os produtores
nacionais terdo para consolidarem suas marcas neste mercado em expansédo, levando em
consideragdo o desafio de gerenciar uma marca associada a um produto “verde”, cuja
producdo é historicamente marcada por problemas sdcio-ambientais.

Utilizam-se referéncias relativas as vantagens competitivas de marcas pioneiras e a funcéo
da marca no processo de protecado e apropriabilidade econémica das inovacdes. Isto porque
o Brasil € reconhecido pelo pioneirismo na producéo e utilizacdo do etanol.

Os atributos do posicionamento pretendido pela industria nacional foram identificados a
partir da andlise dos materiais de promocao da imagem do etanol brasileiro voltados para o
mercado externo. A imagem percebida pela imprensa estrangeira foi mapeada através da
andlise de 381 noticias publicadas pelas quatro maiores agéncias de noticias durante seis
meses.

A andlise dos materiais e das noticias selecionadas sugere que 0 pioneirismo brasileiro na
producdo de etanol é um atributo chave tanto no posicionamento pretendido quanto na
imagem mapeada. Entretanto, enquanto a sustentabilidade sécio-ambiental do etanol
produzido no Brasil é fortemente explorada no seu posicionamento, a imagem nas agéncias
internacionais de noticias ora associa este atributo ao setor de forma positiva, ora negativa.
Com isto, a necessidade de tornar efetivamente perceptivel este posicionamento revela-se
como um importante desafio da gestdo de marcas de empresas brasileiras neste mercado.

O estudo mostrou que, embora o posicionamento pretendido aparentemente negligencie a
lideranca brasileira neste mercado, este atributo recebe uma énfase expressiva da midia,
destacando-se como o0 atributo de associacdo mais forte com a imagem do etanol de
empresas brasileiras. Observou-se, adicionalmente, que os atributos responsabilidade social
e condicbes de trabalho sdo sistematicamente veiculados pela imprensa internacional de
forma negativa, 0 que representa um risco para a gestdo de marcas no setor.
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ABSTRACT

This study compares the global positioning that Brazilian ethanol producers seek for the
product and its image in the international press. From this comparison, it analyses the
advantages and challenges the domestic companies will face in order to consolidate their
brands in a growing market, especially considering the paradox of managing a “green”
product brand after a history of social and environmental problems in production activities.

The literature related to competitive advantages of pioneer brands is covered, as well as the
role of brands in the protection and economic appropriability of innovations. These points
have a special relevance, considering the Brazilian pioneerism in ethanol production and
use.

The publications for promoting the Brazilian ethanol in the international market were
analyzed, from which the positioning attributes intended by the domestic companies were
derived. The image perceived by the international media was mapped through a structured
investigation of 381 articles published by the world’s four biggest press agencies, in a period
of six months.

The analysis of publications and the selected articles suggest that the Brazilian pioneerism in
ethanol production is a key attribute both for the intended positioning and for the mapped
image. However, while the intended positioning is strongly based on social and
environmental sustainability, this attribute is sometimes associated to the sector in a negative
way by the international press agencies. This finding indicates that this attribute constitutes a
significant challenge for Brazilian ethanol producers to focus on.

The study also uncovers that the attribute leadership is strongly emphasized by the
international media, what makes this attribute the most connected to the Brazillian ethanol
image, although the intended positioning apparently neglects this point. Additionally, the
thesis reveals that social responsibility and work conditions are two attributes systematically
mentioned from a negative point of view by the agencies, making them a risk to be managed
in the sector.
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INTRODUCAO

Apresentacgéao e relevancia do tema

Inovacdo € uma questdo-chave nos dias de hoje e estd diretamente associada a
competitividade. Desde o inicio do século XX, 0 que se observa € uma nova configuragéo
econdmica onde ha uma corrida tecnoldgica que resulta no crescimento da oferta de
produtos, na introducdo de novos produtos e processos, ha exploracdo de novas matérias-
primas, na estruturacdo de novos sistemas de logistica, além do desenvolvimento de novos
mercados, fazendo as empresas lancarem novidades em intervalos de tempo mais curtos. A
consequéncia é a aceleracdo das mudancas e da imitacdo e a reducéo do ciclo de vida dos
produtos e das inovacdes. Ou seja, as novidades sdo lancadas e substituidas muito

rapidamente. Sao também copiadas em intervalos de tempo cada vez menores.

Dado este cenario de acirramento da concorréncia, faz-se necessario que as empresas
busquem a inovacdo constantemente e utilizem mecanismos de protecdo para impedir ou
retardar a imitacdo, garantindo o retorno econémico dos seus investimentos. Entre os
diversos métodos de protecdo de propriedade intelectual, as marcas vém assumindo um
importante papel no processo de apropriagdo econémica da inovac¢ado, ha medida em que se
configuram como diferenciais competitivos para as empresas pioneiras. Quando
combinadas com outras ferramentas e bem gerenciadas, as marcas podem ajudar a
conquistar e manter os clientes, mesmo quando a inovacao € copiada, uma vez que é um
ativo que pode durar por tempo indeterminado, ao contrario dos outros instrumentos de

prote¢cdo, como patentes e design, que possuem prazo de vigéncia.

A relevancia do papel da marca na protecéo da inovagéo se mostrou clara nos resultados de

importantes pesquisas nacionais e internacionais, como a Pesquisa de Inovacao



Tecnoldgica - PINTEC, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, e a
Community Innovation Survey - CIS, da Unido Européia. Estas pesquisas apontam a marca

como o método de protecdo mais utilizado pelas empresas que inovam.

A marca é um ativo fundamental para as empresas inovadoras, especialmente ho momento
em que elas estdo introduzindo um novo produto ou entrando nhum novo mercado, porque
este € 0 periodo em que os inovadores gozam do monopodlio temporario e tém a
oportunidade de fixar a marca na mente dos consumidores. Desta forma, quando 0s
imitadores entram no mercado, os consumidores ja estdo familiarizados (e conquistados)
pela marca pioneira. Ser 0 primeiro pode trazer vantagens ao inovador, uma vez que, em
geral, os consumidores consideram a primeira marca como a verdadeira e a dos seguidores,

copias.

Para estudar as marcas pioneiras, optou-se pelo caso das marcas relacionadas ao etanol
brasileiro no mercado internacional, por conta de trés fatores principais: o pioneirismo das
empresas brasileiras na producdo de etanol, o potencial de crescimento do mercado
internacional deste produto e a controversa imagem da atividade econémica onde estas

empresas atuam, o complexo agroindustrial canavieiro do Brasil.

As perspectivas do mercado de etanol apontam para um aumento da demanda do produto
em varios paises, em razdo de mudancas motivadas pelo combate ao aquecimento global e
por iniciativas para reducdo da dependéncia do petrdleo. Neste contexto, o etanol ganha
forca como uma fonte complementar de energia sustentavel e renovavel, porque pode ser
extraido de gréos, beterraba, cana-de-aclUcar ou através de processos lignoceluldsicos.
Além disso, apresenta menores taxas de emissdo de monéxido de carbono em relacdo aos

combustiveis fosseis.



As empresas brasileiras do setor sdo as primeiras candidatas a ocupar as novas parcelas de
mercado a serem conquistadas, tendo em vista a larga experiéncia brasileira na producéo
de &lcool. Neste sentido, sdo pioneiras e poderdo aproveitar as vantagens produzidas pelo
pioneirismo antes do acirramento da concorréncia. Por conta disso, percebe-se uma fase de
prosperidade do setor, com fortes investimentos tanto de origem publica como da iniciativa
privada, incluindo aumento de linhas de financiamento, novas empresas, empregos e

crescimento do setor.

Dado este cendrio, construir estrategicamente o posicionamento de marcas nacionais
relacionadas ao etanol no mercado global deste produto é um importante elemento para a
consolidacdo internacional das empresas brasileiras e para que as mesmas mantenham

uma posicédo de lideranca em relacéo aos futuros concorrentes.

Para os produtores brasileiros de etanol, o posicionamento internacional de sua marca se
torna ainda mais importante e desafiador, na medida em que essas empresas precisam
gerenciar uma marca associada a um produto “verde” e sustentavel, cuja producao nacional

€ marcada por diversos problemas sécio-ambientais.

As principais questdes negativas que fazem parte da memdria da atividade canavieira
referem-se ao intensivo uso de mao-de-obra mal remunerada e de carater temporério, com
casos até de trabalho escravo; situagBes de poluicdo e degradacdo ambiental durante a
producdo, por conta de queimadas e descarte de residuos; e histérico de falta de

confiabilidade da oferta, com casos de superproducdo e desabastecimento.

Objetivos e hip6tese de pesquisa

Tendo em vista as oportunidades e vantagens atribuidas as marcas pioneiras e o

pioneirismo das empresas brasileiras no mercado de etanol, o objetivo principal desta
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pesquisa é comparar o posicionamento internacional pretendido para o etanol produzido por

empresas brasileiras e sua imagem na midia estrangeira.

O objetivo especifico consiste em identificar os atributos que compdem 0 posicionamento
pretendido no mercado internacional de etanol e a imagem percebida pela imprensa
estrangeira. E, a partir disso, comparar a aderéncia entre posicionamento e imagem e
discutir os possiveis desafios e dificuldades para a gestdo e consolidacdo das marcas de

empresas brasileiras neste mercado em expanséao.

O posicionamento pretendido foi mapeado a partir da leitura dos materiais desenvolvidos no
ambito do projeto da Unido da Industria de Cana-de-agucar - Unica e da Agéncia Brasileira
de Promocao de Exportacdes e Investimentos — Apex para promoc¢ao da imagem do etanol
brasileiro no exterior. A imagem de midia foi mapeada com base na andlise de matérias
jornalisticas publicadas pelas quatro maiores agéncias internacionais entre outubro de 2008

e marco de 2009, conforme metodologia descrita ho capitulo 3.

O problema principal do tema abordado diz respeito ao paradoxo das intencdes brasileiras
para o mercado internacional de etanol, na medida em que as empresas enfrentam o
desafio de gerenciar uma marca associada a um produto “verde”, promovida com base em
atributos de sustentabilidade e beneficios ao meio ambiente, mas cuja producédo € marcada
historicamente por diversos problemas sociais e ambientais. A conquista dos mercados
internacionais se torna ainda mais desafiadora, tendo em vista o rigor e o alto grau de
exigéncia destes mercados consumidores quanto a questdes ambientais e trabalhistas de

seus fornecedores.

Neste sentido, a hipotese provavel implicita no tema é que a imagem da producao brasileira

de etanol percebida pela imprensa estrangeira ndo corresponde a promessa socio-ambiental



contida no posicionamento pretendido pelas empresas brasileiras no mercado internacional

de etanol.

Delimitacdo do tema

E importante ressaltar que o sucesso da introducdo de uma inovagdo, assim como o
sucesso de empresas pioneiras, depende de diversos fatores que ndo sao tratados neste
trabalho. Obviamente o posicionamento de marca ndo é a Unica estratégia, nem é a mais
importante neste processo. Existem inUmeras estratégias empresariais para uma empresa
se consolidar em um novo mercado, como certificacdo, constante inovacédo, distribuicao,
servicos agregados, entre outras. Entretanto, o escopo desta pesquisa abrange apenas as

questdes relativas a gestdo de marcas.

Quanto ao setor de etanol, também cabe esclarecer que a marca nao pode garantir sozinha
0 sucesso das empresas brasileiras no mercado global. Ela é um dos fatores, que,
combinado com outras estratégias, pode contribuir para a consolidagdo destas empresas

internacionalmente.

Organizacgao do estudo

Na introducdo deste trabalho sdo abordadas a relevancia da pesquisa, 0s objetivos, a
hipotese, a delimitacdo e a organizacdo do estudo. O referencial tedrico esta descrito no
capitulo 1 sobre inovagdo, competitividade e marca, a partir de textos de autores de
economia da inovacéo, propriedade intelectual e administracdo de marcas. Neste capitulo,
utiliza-se como referéncia o conceito schumpeteriano de inovagdo e sua discussao a
respeito do ciclo de desenvolvimento econémico, especialmente sobre os periodos de

introducéo e de difusdo da inovacao.



Uma vez discutida a questdo da inovacdo, passa-se ao estudo da apropriabilidade
econdmica e dos métodos de protecdo da inovacdo, chegando-se ao conceito de composto
de protecdo. Em seguida, o foco da discussdo € o papel das marcas no processo de
protecdo da inovacédo e suas funcdes no mercado, tanto para as empresas como para 0S
consumidores. O primeiro capitulo finaliza com a analise da gestdo das marcas, a partir dos

conceitos de posicionamento e imagem de marca.

Desta forma, a discusséo principal do primeiro capitulo visa compreender a importancia dos
mecanismos de prote¢éo a inovagao, especialmente as marcas, no atual cenario de acirrada

concorréncia, rapida imitacdo e superacao de tecnologias.

O segundo capitulo é dedicado a contextualizacdo do setor canavieiro no Brasil, com uma
abordagem histérica para entender como o pais se tornou pioneiro no mercado de &lcool
combustivel. Também sado discutidas as perspectivas de criagcdo e expansao do mercado
internacional de etanol e o atual cenario do que vem sendo chamado de industria
sucroenergética nacional. A Ultima parte do capitulo aborda as contradic6es e os desafios

da producéo brasileira de etanol.

O capitulo 3 apresenta a metodologia de pesquisa utilizada, assim como suas limitac6es. Na
sequéncia, apresentam-se 0s resultados da pesquisa a respeito do posicionamento de
marca pretendido pelas empresas brasileiras no mercado internacional de etanol e a
imagem percebida pela imprensa estrangeira, seguidos das consideracdes finais. Por fim,
no ultimo item de discusséo, apresenta-se a concluséo final do trabalho com um apanhado
geral do que foi discutido, as apreciacdes conclusivas que se alcancaram e algumas
recomendacdes para estudos futuros. Apresentam-se também todas as referéncias

bibliograficas citadas ao longo do texto e 0s anexos.



CAPITULO 1

INOVACAO, COMPETITIVIDADE E MARCA

1.1 Inovacéo e desenvolvimento econdémico

Para desenvolver sua teoria sobre desenvolvimento econémico, Schumpeter (1988) parte da
afirmacdo de que existe um fluxo circular na vida econdmica, no qual os vendedores de
todos os produtos sdo também compradores que precisam adquirir bens para seu consumo
e para manter a sua producao, de forma que esta Ultima segue as necessidades. Neste

mecanismo econdmico, o propdsito da producdo € criar objetos de consumo com a

finalidade de satisfazer necessidades.

Schumpeter (1988) descreve um sistema imutavel, ou seja, mesmo que ocorra alguma
mudanca no ambiente, todos os atores da vida econbmica se apegardo aos meétodos
econdmicos habituais, evitando ao maximo a alteracédo deste sistema. Isso quer dizer que o
fluxo econdmico tende ao equilibrio e “ndo se modificara arbitrariamente por iniciativa
prépria, mas estara sempre vinculado ao estado precedente dos negécios” (SCHUMPETER,
1988, p. 13). O autor ressalva que este sistema imutdvel é uma abstracdo, mas o descreve

com o objetivo de demonstrar a esséncia do processo de desenvolvimento econdmico.

Este desenvolvimento s6 efetivamente acontece quando uma mudanca “revolucionéria’
interrompe o equilibrio do sistema, ou seja, quando surge uma inovacdo. “E uma mudanca
espontanea e descontinua nos canais do fluxo, perturbacdo do equilibrio, que altera e
desloca para sempre o estado de equilibrio previamente existente” (SCHUMPETER, 1988,

p. 47).



De acordo com Schumpeter (1988), para acontecer o desenvolvimento, essas mudancgas
devem surgir de dentro da vida econdmica, por sua propria iniciativa. O autor refere-se a
alteracdes na atividade industrial e comercial e ndo a mudancas relacionadas as
necessidades dos consumidores finais. Para o autor, as modificagbes quanto as
necessidades de consumidores sdo apenas alteracdes nos dados naturais que geram
somente adapta¢des ao comportamento, mas nao resultam em desenvolvimento econdmico

normalmente. Este Ultimo € provocado por ac8es dos produtores.

As inovacdes no sistema econdmico ndo aparecem, via de regra, de tal
maneira que primeiramente as novas necessidades surgem
espontaneamente nos consumidores e entdo o aparato produtivo se
modifica sob sua pressdo. N&o negamos a presenca desse nhexo.
Entretanto, é o produtor que, via de regra, inicia a mudanga econdmica, e 0s
consumidores sdo educados por ele, se necessario; sao, por assim dizer
ensinados a querer coisas novas, ou coisas que diferem em um aspecto ou
outro daquelas que tinham o habito de usar. (SCHUMPETER, 1988, p. 48)

Isto quer dizer, a principio, que a inovagdo nao ocorre em razdo de novas necessidades dos
consumidores, mas, ao contrario, as necessidades dos consumidores sdo criadas em razéao
da inovacdo. Seguindo este entendimento, pode-se dizer que os telefones celulares ndo
foram criados porque as pessoas necessitavam de telefonia moével, mas que a
comercializacdo dos aparelhos de celular provocou nas pessoas uma nova hecessidade de
comunicacdo. Essa necessidade, portanto, foi construida. Também se pode dizer que nédo
existe um desejo prévio de consumo de etanol por parte da sociedade. E a criagdo de uma
oferta de novos tipos de combustiveis, incluindo os biocombustiveis, que desperta a

necessidade dos consumidores pelos novos produtos.

O autor reconheceu cinco tipos de inovagdes: introducdo de um novo produto ou de uma
nova qualidade deste bem; introducdo de um novo método de producdo ou distribuicao;
abertura de um novo mercado até entdo inexplorado; conhecimento de uma nova fonte de

suprimento de matéria-prima e insumos produtivos; e estabelecimento de uma nova forma



de organizacéao.

Schumpeter (1939), no livro Business Cycles, amplia a definicdo de inovagéo para além da
mudancga tecnoldgica e do conhecimento cientifico, conceituando-a como uma nova forma
de utilizacdo ou combinacdo de fatores de producéo. Ele cita como exemplos, uma nova
commodity, uma nova forma de organizacdo, uma fuséo, a abertura de um novo mercado.
De acordo com Tigre (2006), a concep¢do de inovagdo para Schumpeter corresponde a

tudo que diferencia e cria valor a um negaocio.

E importante diferenciar invencéo de inovacéo. A primeira é a criacdo propriamente dita de
algo novo, ainda que nao tenha aplicacao produtiva no mercado. A inovacao, por sua vez, é
a aplicacdo pratica e efetiva de uma invencdo. Conforme sintetizada em Freeman e Soete
(2008, p.26), “uma inovagdo no sentido econdmico somente é completada quando ha uma

primeira transacdo comercial envolvendo 0 novo produto, sistema de processo ou artefato”.

Para tratar de inovacgéo, cabe definir o importante papel do crédito neste processo. O crédito
ou financiamento sdo considerados por Schumpeter (1988) como essenciais para a
inovacdo acontecer, porque sem ele o empresario teria que deslocar meios produtivos
empregados nas suas atividades existentes para as novas combinacfes relacionadas a
inovacdo, as quais o autor chama de empreendimentos. Através do crédito, o empresario
podera realizar novos investimentos em novas combinagfes, sem prejudicar 0S processos

produtivos ja estruturados.

Entretanto, Schumpeter (1962 apud SZMRECSANY!I, 2006, p. 126) observou também que
os lucros auferidos com o0 monopélio temporario da inovagao (antes que entrem em acao 0s
imitadores) permitem que 0S grupos pioneiros se capitalizem e acumulem recursos proprios

para financiar futuras inovacdes. Além disso, concluiu que as inovacdes tendem a ocorrer



mais nas grandes empresas ja estabelecidas do que nas menores. Ele também acredita que
0 regime de oligopdlio, onde apenas um reduzido grupo de grandes empresas atua, pode
ser favoravel para as inovacgfes. Isto porque, segundo ele, o progresso técnico € um
processo mais comum as grandes empresas, que dispdem de mais recursos e capacitacdo

para inovar.

Isso ndo quer dizer que as pequenas e meédias empresas ndo inovam. H& casos de
inovacdo em firmas de pequeno porte, principalmente na fase de introducdo do ciclo de vida
dos produtos. Entretanto, € comum que depois desta fase inicial, as pequenas empresas

inovadoras se tornem grandes ou sejam adquiridas por empresas maiores (TIGRE, 2006).

1.2 Ciclo de desenvolvimento econdmico

Monopolio temporario e lucros extraordinarios fazem parte do processo de introdugdo da
inovacdo no mercado. Isto porque a inovacdo gera uma diferenciacdo em relacdo aos
concorrentes e, por sua vez, um monopdlio temporario. Tal situacado pode propiciar lucros
extraordinarios ao empresario inovador, na medida em que ele é o Unico a oferecer ou se
beneficiar da inovacdo no periodo inicial de introducédo do produto ou servico ho mercado.
Por esta razdo, a empresa busca a inovacdo, porque esta Ihe proporciona lucros extras

durante o periodo de monopdlio.

Segundo Possas (2006), o monopdlio puro é impossivel, na medida em que o processo de
concorréncia sempre buscara a eliminacdo dos aspectos monopdélicos, seja pela imitacdo ou
pela superagdo. A autora afirma que o monopdlio ndo quer dizer a auséncia de

concorréncia. Esta Ultima sempre existird ainda que potencialmente.

Ou seja, este monopdlio é temporério porque vai durar até a agdo dos imitadores. O sistema
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econdmico logo se mobilizara para uma nova situagdo de equilibrio, alcancada através da
entrada de novas organizacdes que buscam a tal inovacao ou outra que substitua a vigente.

Por consequéncia, a concorréncia aumentara a oferta e provocara a queda dos precos:

O encanto estd quebrado e os novos estabelecimentos estdo surgindo
continuamente sob o impulso dos lucros sedutores. Ocorre uma
reorganizacdo completa da inddstria, com aumento de producédo, luta
concorrencial, superacao de estabelecimentos obsoletos, possivel demissao
de trabalhadores [...] O resultado final deve ser uma nova posicdo de
equilibrio, na qual, com os novos dados, reine novamente a lei do custo [...]
O incentivo a produzir mais e mais produtos nao cessara antes que se
alcance essa condicdo, nem antes que 0 preco caia como resultado do
crescimento da oferta. (SCHUMPETER, 1988, p. 89)
De acordo com Schumpeter (1988), o desenvolvimento econémico nunca ocorre de forma
continua no capitalismo e sim por ciclos de crises e expansdes caracterizados pelo
surgimento de inovacbes. Estas sdo consideradas pelo autor como fatores
desequilibradores do sistema. Isto €, os periodos de expansao provocados pela introducdo
de uma inovacgéo acarretam na destruicdo das estruturas anteriores e na substituicdo destas
por novas. Este processo é o que Schumpeter chamou de “destruicdo criadora do

capitalismo” e, segundo o autor, ele é a esséncia do desenvolvimento econbmico

(SZMRECSANY], 2006).

Schumpeter ndo foi o Unico nem o primeiro a observar os ciclos de desenvolvimento.
Kondratieff* (1925 apud TIGRE, 2006) é considerado o pioneiro nos estudos deste
fendbmeno. Ao analisar o histérico dos precos das commodities, ele identificou ondas largas
de crescimento seguidas de crises. Schumpeter, entretanto, considera a existéncia destes
ciclos como consequéncia do processo de difusdo de inovagBes e concluiu que existe um

ciclo de desenvolvimento econémico com quatro fases interligadas: prosperidade, recessao,

1 “Kondratieff (1925) foi o pioneiro no estudo das ondas largas ao analisar o comportamento histérico dos pregos
de commodities. Ele observou que, em periodos de crescimento econdmico, os precos das matérias-primas e
insumos, cuja oferta é inerentemente inelastica em curto prazo, tendiam a subir rapidamente, enquanto o
inverso ocorria em épocas de crises. Assim, por meio de regressfes em séries estatisticas historicas de
precos, Kondratieff identificou trés grandes ciclos no periodo compreendido entre 1790 e 1920 (TIGRE, 2006,
p. 64).
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depressao e recuperacdo, que se caracterizam pela introducdo, difusdo e absorcédo da

inovacao.

Isso significa que os pioneiros da inovacao ndo enfrentardo concorréncia numa fase inicial, o
gque permite que eles vivenciem um monopolio de mercado neste periodo e, em razéo disso,
alcancem grandes lucros. Em seguida, surgem os imitadores em busca do sucesso
adquirido pelos empreendedores com suas inovacdes. Sendo assim, a fase de prosperidade
esta associada a difusdo das inovagfes, uma vez que “ao reproduzir as inovagdes bem-
sucedidas, empresarios imitadores realizariam investimentos produtivos e criariam novos

empregos, favorecendo o crescimento econémico” (TIGRE, 2006, p. 64).

A fase de prosperidade comeca a dar lugar a recessdo quando o surgimento dos imitadores
interrompe o monopdlio dos pioneiros e acaba por forcar os precos para baixo. A medida
que o potencial de exploracdo das novas techologias se esgota, as margens de lucro sdo
reduzidas e os recursos investidos na alta podem tornar-se capacidade ociosa. Em razéo
disso, ocorre a recessao com reducgdo de investimentos, de produgéo e de méo-de-obra. Os

lucros diminuem e o fluxo normal de concorréncia é restabelecido até a préxima inovacao.

Desta forma, pode-se concluir que a fase inicial de introdu¢édo da inovagdo é um momento
em que o empresério inovador ter4d a oportunidade de alcancar lucros extraordindrios,

enguanto os imitadores ainda ndo entraram no mercado.

A fase de prosperidade do ciclo de desenvolvimento econdmico corresponde a fase de
crescimento do ciclo de vida do produto. Esta etapa € desencadeada pela difusdo da
inovacdo e pelo aumento da concorréncia. Neste momento, os inovadores perdem a

exclusividade sobre a inovacdo, mas ainda tém a vantagem de serem 0s pioneiros.
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Um dos primeiros modelos de difusdo tecnoldgica foi desenvolvido por Mansfield® (1961
apud TIGRE, 2006, p. 79) e ficou conhecido como Lei de Pearl. Esse modelo usa como
base as quatro fases do ciclo de vida dos produtos (também usado para servicos e
processos): introdugdo, crescimento, maturagéo e declinio. A teoria do ciclo de vida parte do
pressuposto de que todo produto passa por etapas diferentes de vendas e, assim como o

ser humano, nasce, cresce, amadurece e morre.
A figura 1 mostra o modelo criado por Mansfield, representado por uma curva S. Pode-se
observar que a fase de introducéo € caracterizada por um nimero pequeno de empresarios

inovadores que adotam a tecnologia.

Figura 1: Modelo de Difusdo Tecnolbgica

5
é g | Introducéo | | Crescimento |/\
g
[}
§
£
t | Maturagéo | | Declinio
Tempo —

Fonte: Extraido de TIGRE, 2006, p. 80.

z

A fase de crescimento é representada pela entrada dos imitadores e pelas inovacfes
incrementais que buscam a diferenciacdo dos produtos/servicos, uma vez que a
concorréncia aumenta. Na maturacdo, os investimentos em inovac¢des incrementais caem e
as vendas deixam de crescer. Finalmente, no declinio, a tecnologia é superada em

detrimento de outra inovacao.

2 Mansfield (1961 apud TIGRE, 2006, p. 79) é considerado um dos pioneiros nos estudos de difusdo de
tecnologia. Ao pesquisar a introdugdo do milho hibrido na agricultura norte-americana, definiu um modelo
conhecido como Lei de Pearl, no qual a evolu¢cdo temporal da adocdo de uma tecnologia pode ser
representada por uma funcéo logistica de crescimento.
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As inovacdes incrementais referem-se a aperfeicoamentos técnicos gradativos em produtos
e processos ja existentes, diferente das inovacgbes radicais, que propiciam mudancas
tecnolégicas estruturais. Segundo Tigre (2006), as inovagfes incrementais representam o
nivel mais elementar das mudancas tecnolégicas. Em geral, correspondem a melhorias
continuas no design, na qualidade do produto, nos processos, nos arranjos logisticos,
organizacionais e comerciais. As inovacfGes radicais costumam representar saltos

tecnolégicos, que rompem a trajetoria existente e inauguram uma nova rota tecnoldgica.

De acordo com os desafios tipicos de cada periodo do ciclo de vida do produto, os
empresarios precisam compor estratégias de prote¢cdo da inovagdo de acordo com a
realidade competitiva do mercado, que pode variar de nenhum competidor direto até muitos

concorrentes.

Observa-se que a fase de introducdo se caracteriza pelo langamento do produto, com fraco
crescimento de vendas, por conta das agfes que 0s pioneiros precisam implantar
gradualmente para introduzir o produto no mercado, como suprir canais de distribuicao,
informar e educar os consumidores, treinar revendedores, entre outros. Nesta etapa, 0s
concorrentes diretos sdo poucos ou henhum e, por essa razéo, as estratégias de introducao
sdo voltadas para reduzir a percepcao de risco dos consumidores e para divulgar o produto

(ROCHA, CHRISTENSEN, 1999 e KOTLER, 2000).

Na fase de crescimento, as vendas aumentam puxadas pela aceleracdo da demanda pelo
produto. Nesta etapa também € comum aumentar o himero de empresas concorrentes. Em
geral, a rivalidade ainda é baixa, porque a demanda € crescente e ha espaco para todos 0s
concorrentes, sem que seja necessario tirar parcela de mercado dos outros. E considerado

o0 melhor momento para se estabelecer lideranca, construir a imagem da marca e investir em
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segmentacdo (ROCHA, CHRISTENSEN, 1999). Neste periodo, as empresa também
comecam a lancar inovagfes incrementais voltadas para melhoria do produto e criacdo de
novos modelos, com vistas a sustentar e ampliar sua participagdo junto com o crescimento

do mercado (KOLTER, 2000).

O estagio de maturidade comeca quando a demanda se estabiliza e o crescimento de
vendas se torna vegetativo. A partir dai, poucas empresas se interessam em entrar no
mercado, mas ainda h4 um grande numero de concorrentes, acarretando alto grau de
rivalidade. Em geral, as empresas buscam ampliar ou manter a participacdo de mercado,
através de estratégias comerciais, de promocdo e publicidade (ROCHA, CHRISTENSEN,

1999 e KOTLER, 2000).

Nos mercados em declinio, as vendas caem e o nimero de concorrentes decresce, na
medida em que algumas empresas saem do mercado. Normalmente, nesta fase, o produto
€ substituido por outra inovacdo. As empresas que permanecem tendem a reduzir os
investimentos em propaganda e, geralmente, partem para a guerra de precos. Alguns
concorrentes ndo saem do mercado em razdo de barreiras de saida, como alto passivo
trabalhista, impossibilidade de vender ativos e penalidades legais exigidas para sua saida

(ROCHA, CHRISTENSEN, 1999).

Alguns autores criticam a teoria do ciclo de vida do produto, porque nem todos os produtos
passam desta forma pelos quatro estagios. Segundo Kotler (2000), o conceito de ciclo de
vida € mais adequado para analisar a forma do produto, mas também pode ser utilizado
para analisar o desempenho de vendas de uma categoria de produto, do produto
propriamente dito ou de uma marca. Por exemplo, as cameras fotograficas analdgicas
(forma de produto) seguem a tendéncia da curva do ciclo de vida do produto, mas essa

mesma curva pode ser diferente para a categoria de produto maquinas fotogréficas, que vai
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desde a introducdo de equipamentos rudimentares até as recentes tecnologias aplicadas as

cameras.

O ciclo de vida da marca também tende a ser diferente do ciclo do produto, porque a
empresa pode lancar modelos diferentes de um produto a partir de inovagdes incrementais
ou diversificar sua linha com a mesma marca, impedindo, desta forma, que esta entre na
fase de declinio. A Kodak, por exemplo, passou por diversas fases da categoria maquinas
fotogréficas, mas nao entrou em declinio junto com a substituicdo das maquinas analdgicas

pelas digitais. A marca permaneceu com novos produtos.

Uma vez que a Lei de Pearl baseia-se no modelo de ciclo de vida, ela também é
considerada restritiva, porque nem toda tecnologia atravessa as quatro etapas do modelo. A
trajetéria da inovagdo depende de diversos fatores condicionantes, como viabilidade
econbmica, ambiente institucional, diferencas entre as empresas, estrutura do mercado,

entre outros.

Entretanto, pode-se concluir a partir destes modelos que a entrada dos imitadores é
inevitavel. Neste sentido, o desafio da empresa inovadora é aumentar ao maximo o periodo
de monopdlio, protegendo suas inovacdes e retardando a entrada dos imitadores. Para isso,
ela precisa compor estratégias de protecdo da inovacdo para maximizar seus ganhos
econdmicos e sociais e também inibir ou retardar a acdo dos imitadores. Ou seja, o inovador

busca garantir a apropriacdo econdmica da inovacgao.

Por apropriabilidade da inovacdo, entende-se a apropriagdo de ganhos econdmicos
decorrentes da introducdo de um novo produto, servico ou qualquer outro tipo de inovacao.
Para Teece (1986), o regime de apropriabilidade corresponde as condigbes mercadoldgicas

do ambiente que influenciam a estratégia que a empresa deve ter para gerar lucros com a
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sua inovacgao.

E justamente a capacidade de apropriacdo e de aufericdo de grandes lucros que leva o
empresério a inovar e continuar inovando. Neste contexto, os métodos de prote¢do s&o
fatores relevantes para a apropriabilidade de uma inovacdo e a melhor utilizacdo destes
instrumentos pode variar de acordo com o tipo de inovacdo e de mercado, conforme sera

visto na sec¢do seguinte.

1.3 Apropriacao da inovacao e competitividade

O processo de inovacdo das empresas € diretamente influenciado pelo tipo de mercado na
qual estéo inseridas, conforme descreveu Pavitt (1984) em seu trabalho seminal sobre os
padres setoriais de mudanca tecnoldgica na industria do Reino Unido. As especificidades
de cada setor como, por exemplo, diferentes padrdes de competicdo e de acesso a recursos
técnicos, sdo importantes fatores condicionantes da atividade inovadora (TIGRE, 2006).
Assim como a atividade setorial pode determinar o padrédo de inova¢do de uma empresa, o
método de protegcdo adotado também € influenciado pelo setor de atividades e

principalmente pela estratégia empresarial escolhida.

Pavitt (1984) identificou trés tipos de firmas segundo o padrdo de inovacdo: as dominadas
pelos fornecedores; as intensivas em producdo e as baseadas em ciéncia. Ele chegou a
essa divisdo levando em consideracdo dados de fontes de tecnologia, demandas dos

usuarios e possibilidades de apropriacéo.

As firmas dominadas por fornecedores séo principalmente as empresas dos setores de
agricultura, construcao civil, producdo doméstica informal, servicos pessoais, comerciais e

financeiros. De acordo com Pavitt (1984), em geral estas firmas se caracterizam por fraca
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capacitacdo de engenharia e de P&D internos. A fonte de tecnologia normalmente vem dos
fornecedores de equipamentos e materiais ou de grandes usuarios. As trajetdrias
tecnolégicas sédo definidas principalmente por reducdo de custos. No caso deste tipo de
firma, a apropriacdo econémica se d& mais por aquilo que o autor chamou de instrumentos

nao-técnicos, como marca, design e propaganda, do que por vantagens tecnolégicas.

Pavitt (1984) dividiu as firmas intensivas em producdo em dois subgrupos: as intensivas em
escala e os fornecedores especializados. As primeiras séo tipicamente empresas de
materiais volumosos, como ago e vidro, de bens de consumo duraveis e automoéveis. Suas
fontes de tecnologia provéem essencialmente dos departamentos de engenharia internos e
fornecedores de equipamentos e instrumentos. Nestas firmas, prevalece a inovacdo de
produto e os mecanismos de apropriacdo mais utilizados sdo segredo industrial, know-how,

patentes, defasagens técnicas e economias de aprendizado.

Os fornecedores especializados englobam as empresas de maquinaria e instrumentos de
precisdo, cujas fontes de tecnologia sdo principalmente os projetos de usudrios. Estes
fornecedores ndo costumam utilizar os mesmos mecanismos formais de apropriacdo das
firmas intensivas em escala. Sua competitividade depende mais da capacidade da empresa

em atender as necessidades dos usuarios (PAVITT, 1984).

O terceiro grupo de firma identificado por Pavitt (1984) € o de industrias baseadas em
ciéncia. Sao principalmente empresas do setor eletrénico, elétrico e quimico. As fontes de
tecnologia caracteristicas desta categoria sdo P&D internos, departamentos de engenharia e
instituicdes de ciéncia. Estas firmas utilizam diversos métodos de apropriacdo, muitas vezes

combinados, como patentes, segredo industrial e know-how.

A tabela 1 relne os resultados da pesquisa de Pavitt (1984) no que tange aos métodos de
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apropriacédo da inovagédo para cada padréo setorial. Em resumo, pode se observar que na
categoria de firmas dominadas por fornecedores, onde a P&D interna é fraca, prevalecem as
marcas e as estratégias voltadas para aparéncia estética. Os fornecedores especializados,
por sua vez, dispdem de uma variedade reduzida de mecanismos formais, porque sua P&D
€ voltada para atender o cliente. As firmas baseadas em ciéncia sao as que utilizam uma

maior variedade de instrumentos formais de protecéo.

Essa especificidade e variedade de cada atividade mostram que os instrumentos de

protecdo adotados por uma empresa para proteger sua inovacdo podem variar conforme o

tipo de industria.

Tabela 1: Padrdes setoriais de mudancga tecnolégica e mecanismos de apropriacdo

Categoria de Firma Atividades nucleares tipicas Mecanismos de apropriagédo
Dominada por Agricultura; construcéao civil; N&o-técnicos (marcas, marketing,
fornecedor servigos privados; manufatura propaganda, aparéncia estética).

tradicional.

Intensiva em escala Materiais volumosos (aco, vidro); Segredo e know-how de processo;
montagem (bens de consumo defasagens técnicas; patentes;
duraveis e autos). economias dindmicas de aprendizado.

Fornecedores Magquinaria; instrumentos de Know-how de projetos; conhecimento

especializados precisao. dos usuarios; patentes.

Baseada em ciéncia  Eletrdnico / elétrico; quimico. Know-how de P&D/ patentes; segredo e

know-how de processo; economias
dindmicas de aprendizado.

Fonte: Adaptado de PAVITT, 1984, p. 354.

No Brasil, Ferraz et al. (1995) criaram uma taxonomia para identificar padrbes de
concorréncia e competitividade setorial. Eles chegaram a quatro grupos de firmas: industrias
produtoras de commodities; de bens duraveis e seus fornecedores; industrias tradicionais e

produtores de bens difusores de progresso técnico.

Os produtores de commodities reinem as industrias que fabricam produtos homogéneos,

por exemplo, fabricantes de insumos metalicos, celulose e papel. Em geral sdo intensivos
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em recursos naturais e energéticos. As firmas produtoras de bens duraveis sao tipicamente
as de montagem em larga escala como de automoéveis e de eletrbnicos de consumo e seus

fornecedores de partes e pecas. Normalmente s&o intensivas em tecnologia.

O grupo de industrias tradicionais engloba as fabricantes de produtos manufaturados de
menor conteddo tecnoldgico voltados para o consumo final, onde estdo incluidos os
fabricantes téxteis, de alimentos e de vestuario. Correspondem a categoria de firmas
dominadas pelos fornecedores, criada por Pavitt (1984). Neste grupo, as fontes de
tecnologia provém de seus fornecedores. A industria de difusores de progresso técnico é
composta de fabricantes de bens de capital eletromecéanicos e microeletrénicos, que
correspondem aos fornecedores especializados e as firmas baseadas em ciéncia,

identificados por Pavitt (1984).

Para Ferraz et al. (1995, p. 3), a competitividade pode ser definida como “a capacidade da
empresa formular e implementar estratégias concorrenciais, que Ihe permitam ampliar ou
conservar, de forma duradoura, uma posicao sustentavel no mercado”. Os autores também
dizem que a competitividade corresponde a adequacdo das estratégias da empresa ao
padrdo de concorréncia vigente no mercado onde a empresa esté inserida, isto €, leva em
consideracao tanto processos internos de estratégia competitiva da firma como aspectos do

ambiente mercadoldgico.

Sendo assim, a competitividade é considerada um elemento extrinseco a empresa,
determinado pelo padréo de concorréncia setorial, ou seja, pelos fatores criticos de sucesso
em um determinado mercado. Sdo estes padrdes que condicionam o processo de decisdo
das estratégias empresariais. Eles sdo definidos por caracteristicas do ambiente competitivo
que podem variar de um setor para outro, como infra-estrutura, leis, recursos humanos,

politica industrial, fluxo de mercadorias, entre outros (FERRAZ et al., 1995).
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Para este trabalho, interessam os resultados que Ferraz et al. (1995) chegaram a respeito
do grupo de industrias produtoras de commodities, no qual estéo inseridos os produtores de
etanol. Também se destacam as informagBes sobre inovacdo, que correspondem a

capacidade tecnolégica e inovativa da firma.

Segundo os autores, as industrias produtoras de commodities caracterizam-se por uma
estrutura de mercado de oligopélio homogéneo, isto é, elevada concentracdo de mercado e
um reduzido nimero de firmas. H& pouca diferenciagdo de produtos e a reducdo de custo &
um elemento chave para a competicao neste setor.

Os pesquisadores concluiram que a capacidade inovativa é um importante fator de
competitividade neste grupo. Segundo eles, criar e ocupar mercados tem sido o foco das
inovacdes. Outras tendéncias observadas pelos autores sdo a reducdo do ciclo de vida das
inovacdes e dos produtos; diferenciacdo e descommoditizacdo dos basicos (FERRAZ et al,
1995). Enquanto que as empresas de agricultura foram classificados por Pavitt (1984) como
firmas com fraca capacitagdo em P&D, os pesquisadores brasileiros as colocam no grupo

onde a inovacao é fundamental.

No que se refere a descommoditizacdo, entende-se que apesar da homogeneidade da
oferta, ha uma tendéncia de diferenciacdo através do desenvolvimento de produtos com
maior valor agregado para atender as necessidades do consumidor. Por conta disso, as
inovacdes neste grupo estdo justamente voltadas para atender as especificidades dos

clientes (FERRAZ et al., 1995 e TIGRE, 2006).

De acordo com Ferraz et al. (1995), o grande desafio competitivo para o grupo de

produtores de commodities é aumentar a participacdo nos mercados através de elementos
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fundamentais como preco e qualidade, mas também através de segmentagdo de mercado,

fidelizac&o dos clientes e diferenciacdo de produtos.

Os produtores brasileiros de commodities alcangaram importantes vantagens no processo
concorrencial, na maioria das vezes, por conta das condi¢cdes e recursos naturais do pais,
de capacitacdo empresarial e de fatores sistémicos favoraveis a instalacdo e consolidagéo
das industrias (FERRAZ et al., 1995). A presenca do Estado sempre foi forte neste setor,
seja por politica publica, regulamentacéo ou financiamento. O caso do &lcool combustivel

brasileiro € um rico exemplo neste sentido, como serd visto no segundo capitulo.

Apesar da competitividade conquistada por muitas destas indlstrias nacionais, a tendéncia
€ de acirramento da concorréncia. Os autores apontam a entrada de novos e grandes
competidores de outros paises; o aumento de barreiras tarifarias e ndo-tarifarias no

comeércio internacional e a ocorréncia de praticas de concorréncia desleal.

Para enfrentar estes desafios, Ferraz et al. (1995) argumentam que as firmas brasileiras
devem seguir a tendéncia de segmentacdo de mercados, com enobrecimento dos produtos.
Isso requer novas capacitagdes em desenvolvimento e agregacdo de valor aos produtos, ou
seja, inovacdo e um esforco expressivo em internacionalizacdo e comercializa¢do para abrir
novos mercados. De acordo com eles, esse enobrecimento de produtos pode resultar em
maiores indices de rentabilidade e menos dependéncia em relacédo as variagdes dos precos

internacionais.

Neste sentido, os métodos de apropriacdo e protecdo da inovacdo deverdao se tornar mais
importantes para este setor, se 0s investimentos em P&D aumentarem. Quanto as
estratégias de segmentacdo de mercado e fidelizacdo de clientela, as marcas poderédo

funcionar como um importante mecanismo de protecdo, ainda que os produtos sejam
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tipicamente homogéneos.

Parametros ambientais e energéticos mais rigidos também correspondem, segundo 0s
autores, aos novos desafios dos produtores brasileiros de commodities. Eles sugerem
parcerias com fornecedores de solucBes tecnoldgicas que possibilitem um processo
produtivo ambientalmente responsavel. “Uma atitude pro ativa com respeito ao meio
ambiente [...] pode construir, a médio e longo prazo, vantagens competitivas de dificil
superacao pelos competidores” (Ferraz et al., 1995, p. 338). Neste caso, a reputacédo da
marca também pode funcionar como importante instrumento de atracdo e lealdade dos

consumidores.

1.4 Composto de protecao

Foi discutido na secdo anterior que, de acordo com o setor de atividade onde est&o
inseridas, as firmas apresentam trajetérias e desafios tecnologicos diferenciados. O mesmo

acontece em relacédo a adocdo e escolha de métodos de protecdo da inovacéo.

Carvalho e Pessanha (2001) afirmam que a apropriacdo e a utilizacdo dos mecanismos de
protecdo variam de acordo com a inddstria, o setor e o pais. Isto porque o ambiente
competitivo de cada segmento mercadoldgico tem suas préprias caracteristicas e as
instituicdes e legislacbes também mudam de um pais para outro. Por esta razao, eles

concluem que a importancia de cada mecanismo de apropriacdo é variavel.

De acordo com o Manual de Oslo®, que é a referéncia mundial de diretrizes de coleta de

3 O Manual de Oslo foi criado em 1992 pela Organizacao para Cooperagdo e o Desenvolvimento Econémico -
OCDE para orientar e padronizar conceitos, metodologias e construgdo de estatisticas e indicadores de
pesquisa de P&D de paises industrializados. (OCDE, 1997, p. 9)
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dados para formulacdo de indicadores de inovagéao tecnoldgica, existem métodos formais e
informais de protecdo. Os primeiros estdo ligados aos métodos legais, especialmente os
direitos de propriedade intelectual. Entre os métodos formais estdo as patentes, as marcas,
0 desenho industrial, os direitos autorais, os acordos confidenciais e 0s segredos
comerciais. Os métodos informais estdo mais ligados a estratégias comerciais das
empresas, entre eles, estdo os segredos ndo cobertos por acordos legais, a complexidade
do design do produto e as vantagens de tempo sobre os concorrentes (ORGANISATION

FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT - OECD, 1997).

Cabe esclarecer que os direitos de propriedade intelectual sdo mecanismos de apropriacao,
na medida em que tornam possivel a comercializagdo da inovacdo, conforme explica
Carvalho et al. (2006, p. 321):

.. € possivel enfatizar, também, a importancia da propriedade intelectual
como elemento que torna a tecnologia passivel de transacdo econdmica.
Ou seja, a de transformar inovacdes em ativos comercializaveis e ampliar a
articulacéo entre agentes econémicos.

Segundo a Organiza¢do Mundial da Propriedade Intelectual — OMPI (2007), os direitos de PI
visam proteger as propriedades que resultam da criacdo do espirito humano, como por
exemplo, logotipos, imagens, desenhos e modelos de objetos, programas de computador,
obras artisticas, processos industriais, entre outros. A propriedade industrial engloba as
patentes, o desenho industrial, as marcas e as indicacbes geograficas, enquanto que a

propriedade intelectual retine também o direito de autor, além dos instrumentos ja citados.

A patentes séo direitos concedidos que garantem ao titular os direitos exclusivos para usar
sua invencao por um periodo limitado de tempo (geralmente de 20 anos) ou autorizar 0 uso
para terceiros (OMPI, 2007). No Brasil, sdo registraveis como patente, as inven¢des de
produto ou processo que atendam aos requisitos de novidade, atividade inventiva e

aplicacdo industrial.
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O registro de desenho industrial refere-se a aparéncia de um produto, especificamente as
caracteristicas tridimensionais de um objeto, como forma e superficie, ou as caracteristicas
bidimensionais, como padrdes, linhas e cores (OMPI, 2007). Sdo comumente utilizados para

proteger o desenho de joias, mdveis, estampas, sapatos, brinquedos, etc.

No ambito da propriedade industrial, a marca € um sinal distintivo usado para diferenciar os
produtos ou servigos oferecidos por uma empresa daqueles oferecidos por outra empresa
(OMPI, 2007). Pode ser composta de palavras, desenhos, letras, simbolos e seu registro é

concedido a titulo de exclusividade, que pode ser renovado por tempo indeterminado.

As indica¢des geograficas, por sua vez, sdo sinais utilizados para indicar que um produto ou
servico € originario de um pais, regido ou lugar especifico onde o produto se originou e
visam proteger esses produtos contra as falsas indicacbes de procedéncia. Sdo muito
utilizadas para designar produtos agricolas, como vinhos e queijos. Exemplos famosos de
indicagBes geogréfica sdo os vinhos espumantes da regido de Champagne, na Franca, e o
Cognac usado para aguardente destilada proveniente da regido francesa de Cognac (OMPI,

2007).

Por fim, o direito de autor tem o objetivo de proteger basicamente as obras literarias e
artisticas, como textos, musicas, pinturas, esculturas, e também as obras tecnoldgicas,
como os programas de computador (OMPI, 2007). Cabe ao titular, o direito exclusivo de
utilizacao, publicagdo ou reproducdo de suas obras, transmissivel aos herdeiros por tempo

determinado (em geral, 70 anos apds a morte do autor).

Diante do portfélio de instrumentos de protecdo, a empresa opta por aqueles que melhor

atendem suas estratégias. O objetivo, em geral, € maximizar seus ganhos com a inovacao,

25



nas diferentes etapas do ciclo de vida do produto. Alguns instrumentos de protecdo séo
mais eficientes para retardar a imitacdo, mas, uma vez difundida a inovacéo, os empresarios

devem recorrer a outras estratégias de diferenciagdo em relacdo aos seus imitadores.

Essa combinacao especifica de instrumentos de protecdo € o que se pode chamar de mix
ou composto de protecdo. Ele pode constituir-se de combinagdes distintas de acordo com o

tipo de inovacao, a estratégia empresarial e o0 ambiente competitivo.

Segundo Tigre (2006), na fase de introdugéo, o produto é uma novidade no mercado. Esse
€ seu diferencial. Nesta etapa, o mercado ainda nao tem parametros comparativos de
avaliacdo e compra os novos produtos em funcdo do design ou de atributos técnicos
diferenciados. Neste momento, dependendo da caracteristica do produto, as patentes, 0s
registros de desenho industrial e o segredo industrial sdo métodos de prote¢cdo que podem
retardar a acdo dos imitadores. As marcas também podem funcionar para ocupar um lugar
na mente dos consumidores desde cedo quando ainda ndo ha muita concorréncia, de forma
que os clientes sejam fidelizados. Isto pode ajudar a aumentar ou manter a fatia de mercado

conquistada quando os imitadores entrarem nha disputa.

Depois da fase inicial, a competicéo fica mais intensa normalmente, por conta da difusdo da
inovacdo e da entrada de novos concorrentes. As vezes isso pode levar & homogeneizagéo,
isto &, a oferta de produtos cada vez mais semelhantes em relacéo a atributos técnicos e de
qualidade. Nesta fase, € comum as empresas buscarem inova¢des incrementais para lancar

novidades e melhorias.

E possivel concluir que o composto de protecéo varia ao longo do ciclo de vida do produto.
Por exemplo, quando a patente expira e a tecnologia passa a ser de dominio publico, a

marca pode garantir a posicdo do produto no mercado, se ela tiver sido fixada anteriormente
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entre os consumidores. E 0 que ocorre normalmente na inddstria farmacéutica. Quando
acaba o prazo de vigéncia da patente do medicamento, 0os consumidores ja estdo

acostumados a utilizar o produto e o conhecem pela marca e ndo pelo nome da substancia.

Pode-se concluir também que os mecanismos formais de protecéo a propriedade intelectual
ndo sao auto-suficientes, tampouco o0s mais efetivos. Esses mecanismos sé&o
complementares entre si e com outras formas de protecéo formais e informais. (CARVALHO
et al., 2006). Nao basta ser o primeiro a introduzir a inovagcdo no mercado, a estratégia de
apropriacdo adotada pela empresa pioneira, especialmente o composto de protecdo, pode

determinar o seu sucesso ou fracasso.

E por essa razdo que, segundo Teece (1986), nem sempre a firma inovadora consegue
obter lucros da apropriacdo econdmica de sua inovacdo. As vezes os imitadores
apresentam market share* maior que do inovador. Cabe destacar que o inovador ndo é
necessariamente quem primeiro desenvolve um novo produto, mas aquele que o

comercializa primeiro no mercado e tem a oportunidade de obter lucro diferenciado.

Os inovadores tém a oportunidade de desfrutar de um monopdlio temporario, mas, em geral,
assumem mais riscos por serem 0s primeiros. Uma pesquisa com 48 inovacdes de produto
patenteadas no segmento farmacéutico, quimico e elétrico mostrou que os imitadores
gastam, em média, 65% dos custos dos inovadores para reproduzir 0 mesmo produto. Os
custos do inovador abrangem investimentos em P&D, educacdo do consumidor,
desenvolvimento de infra-estrutura, entre outros. O estudo mostrou também que 60% das
patentes sdo imitadas em quatro anos, embora o0 custo da imitacdo varie de acordo com a

industria (MANSFIELD et. al.,1981 apud LIEBERMAN e MONGOMERY, 1988).

4 Traducdo live: participacdo de mercado.
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Para Lieberman e Montgomery (1988), as desvantagens dos pioneiros sdo, na verdade, as
vantagens obtidas pelos seguidores, como, por exemplo, producdo da inovacdo com menos
custos que o pioneiro; definigcdo de incertezas tecnoldgicas e mercadoldgicas; surgimento de
janela de oportunidades em decorréncia de descontinuidade de uma tecnologia e inércia do
pioneiro que ndo se adapta as mudancas. Ou ainda vantagens obtidas por conta de erros

dos pioneiros.

Teece (1986) estudou as razbes pelas quais os inovadores ndo conseguem obter lucros
gerados pela inovagdo, ainda que esta seja bem sucedida para outros atores como
imitadores e consumidores. Isso quer dizer que o sucesso pode acontecer para o produto
inovador, mas néo para a firma inovadora. A RC Cola, por exemplo, foi a primeira a langar o
refrigerante de cola em lata e a cola diet, mas nem por isso ela se tornou lider de mercado.
Ha também inimeros casos de seguidores que se tornam lideres. Para Teece (1986), os
ganhos gerados pela inovacdo ndo dependem de ser o primeiro, mas basicamente de trés
fatores: regime de apropriabilidade; estagio do design dominante e acesso a ativos

complementares.

O regime de apropriabilidade corresponde as condigbes do ambiente mercadolégico que
influenciam na estratégia que a empresa deve ter para gerar lucros com a sua inovacao.
Existem duas dimensdes para o regime de apropriabilidade: a natureza da tecnologia e a

eficdcia dos mecanismos legais de protecao (TEECE, 1986).

As condi¢bes de replicabilidade da inovacdo dependem, entre outras coisas, da natureza da
tecnologia, que pode envolver conhecimento tacito ou codificado. Quando o know-how é
tacito, a protecdo pelo direito de propriedade intelectual (Pl) tende a ser mais eficaz, pois
esse conhecimento ndo sera facilmente reproduzido. Por outro lado, se os conhecimentos

envolvidos na inovacgdo séo codificaveis, havera provavelmente facilidade de copia e pouca
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eficicia na protecéo por direito de PI (TEECE, 1986).

A apropriabilidade da inovagdo também depende da eficacia do regime de propriedade
intelectual. Para Teece (1986), um regime de apropriabilidade rigido costuma ser excecdo. A
regra € um regime fraco. Ele também entende que a eficacia das patentes e do segredo
industrial varia de acordo com a industria e o tipo de inovacdo. Cabe destacar que o autor
limita os direitos de propriedade intelectual apenas ao uso de patentes, segredos industriais
e direito de autor, ndo levando em consideracdo todos os direitos de Pl. As marcas, por
exemplo, que constituem direitos de Pl s&o reconhecidas pelo autor como ativos

complementares.

A partir do trabalho de Teece (1986), pode-se concluir que nem sempre a natureza da
tecnologia e o sistema de propriedade intelectual (Pl) favorecem uma eficaz protecdo da
inovacdo e mesmo quando os direitos de PI sao fortes, Carvalho et al. (2006) alertam que
eles ndo sao auto-suficientes e ndo fornecem uma protecdo completa. Por conta disso,
outras formas complementares de protecdo devem ser observadas nas estratégias

comerciais das empresas em busca do composto de protecdo mais eficaz.

De acordo com Teece (1986), o sucesso da comercializacdo da inovacdo depende do
acesso a ativos complementares, como por exemplo, marcas, servicos de marketing,
fabricagdo e suporte de pés-venda. Esses ativos podem ser genéricos, especializados ou

co-especializados.

Os ativos complementares genéricos sdo aqueles que nao precisam ser especificos para
uma determinada inovacdo. Em geral, ndo apresentam dificuldade, pois se a empresa nao
os detém pode obté-los no mercado. Os ativos especializados sado aqueles em que ha uma

dependéncia unilateral entre a inovacdo e o ativo complementar, enquanto que o
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coespecializados sdo aqueles para os quais existe uma dependéncia bilateral. Os navios
contéineres e os portos, por exemplo, ttm uma dependéncia bilateral e, portanto, sdo ativos

coespecializados. (TEECE, 1986).

Por fim, Teece (1986) explica que o estagio do design dominante pode definir guem ganha
com a inovagéao. Isto porque o design adotado pelo inovador pode n&o se tornar o padréo e
o imitador pode entrar no mercado com o padrao ja definido. Em geral, no periodo inicial de
desenvolvimento de uma determinada indudstria, o design dos produtos ainda varia e, muitas
vezes, a concorréncia se faz pela disputa entre estes modelos. Apos essa fase inicial de
concorréncia entre as variacbes de design, um padrdo ou um grupo de padrées se
estabelecerd como preponderante no mercado. Desta forma, o seguidor pode modificar o

produto inovador e adotar um padrao de design que prevalece em relacéo ao do inovador.

Para Teece (1986), o poder sobre os ativos complementares, especialmente o0s
especializados e coespecializados, determinardo quem ganha e quem perde com a
inovacdo. Imitadores podem obter mais ganhos que os inovadores, se aqueles se
posicionarem melhor em relacdo a um ativo complementar critico. O autor sugere as
empresas que uma forma de aumentar o retorno financeiro das inovagdes € direcionar seus
investimentos em P&D para inovacdes que possam ser faceis de proteger com instrumentos
de PI ja existentes ou para inovacdes que vao requerer ativos coespecializados que a firma
ja detém ou tem capacidade de ter. Desta forma, os ativos que a empresa tem

condicionariam as decisfes de investimento em P&D.

1.5 O papel da marca no composto de prote¢cao

Teece (1986) aponta a marca como um tipo de ativo complementar, mas ela também é um

direito de Pl. Seu papel na apropriagdo econbmica da inovacdo estd relacionado
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principalmente & sua capacidade de atrair e fidelizar a clientela, o que pode resultar em
maior participacdo de mercado. Para muitos autores, a primeira marca a entrar no mercado,
as chamadas marcas pioneiras, obtém vantagens em relacdo as marcas seguidoras. Essas
marcas pioneiras sdo as marcas das empresas inovadoras, uma vez que Sao as primeiras a

entrarem num determinado mercado.

Carpenter e Nakamoto (1989) desenvolveram uma pesquisa a partir da criacdo de um
programa para simular um mercado emergente com diferentes marcas, com o objetivo de
identificar as preferéncias do consumidor. O modelo foi aplicado numa turma de 48 alunos
de mestrado, que foram expostos as marcas com ordens de entrada diferentes. A conclusdo
foi que o produto da marca pioneira se torna o protétipo, o referencial da categoria. Isso faz
com que o pioneiro molde as preferéncias do consumidor de acordo com 0s seus atributos,
0 que dificulta o sucesso dos concorrentes que chegam depois aos consumidores. Eles
afirmam que a participacdo de mercado das marcas que entram no inicio do ciclo de vida do
produto €, em geral, maior, tanto no mercado de bens de consumo como no de bens
industriais. Em resumo, o estudo indicou que as preferéncias sao influenciadas pela ordem

de entrada.

Lieberman e Montgomery (1988) também afirmam que marcas pioneiras, como Coca Cola e
Kleenex, se tornaram protétipos e passaram a ocupar um lugar Gnico na mente dos
consumidores. Uma vez formadas a percepcédo e a preferéncia por essas marcas, torna-se
mais dificil para os concorrentes altera-las. Dez anos ap0s o primeiro artigo, Lieberman e
Montgomery (1998) escreveram um novo trabalho sobre o assunto, no qual reafirmam que o
pioneiro tem a oportunidade de construir barreiras a entrada de concorrentes, especialmente
moldando as preferéncias do consumidor em favor das caracteristicas do produto do
pioneiro. Entretanto, essas vantagens potenciais ndo garantem o sucesso e a lideranca do

pioneiro.
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Para estudar a relacdo entre marcas e pioneirismo, Kardes e Kalyanaram (1992) realizaram
uma pesquisa dividida em dois experimentos e concluiram que os consumidores tendem a
aprender e confiar mais nas marcas pioneiras. No primeiro estudo, os consumidores foram
expostos a informacdes sobre trés marcas diferentes da mesma categoria, introduzidas
sequencialmente. No segundo experimento, os consumidores foram apresentados a trés
marcas simultaneamente. O objetivo do estudo foi avaliar a meméria e o julgamento das

pessoas em relagéo a cada marca.

Os autores concluiram que os consumidores geralmente aprendem mais sobre as marcas
pioneiras do que as seguidoras, quando estas entram no mercado em sequUéncia. Segundo
Kardes e Kalyanaram (1992), a ordem de entrada no mercado influencia o grau de
conhecimento do consumidor em relagdo as marcas e esse diferencial proporcionado a
primeira marca constitui uma vantagem do pioneirismo. Essa vantagem pode ser
maximizada com taticas que aumentam esse diferencial, como campanhas promocionais,

publicidade, entre outras.

Os seguidores, por sua vez, também podem adotar estratégias que aumentem o
conhecimento do mercado sobre sua marca e, desta forma, reduzir a vantagem do pioneiro.
Mesmo assim, o aprendizado sobre os seguidores é dificil quando as marcas sdo expostas

ao consumidor em sequéncia.

Esse diferencial de conhecimento ocorre porque as marcas pioneiras, ao ingressarem no
mercado antes das outras, sdo percebidas pelas pessoas como uma novidade e atraem a
atencdo dos consumidores. A informacdo trazida pelo seguidor muitas vezes é redundante,
porque ja foi comunicada pelo pioneiro e, por isso, ndo é levada em consideracdo no

julgamento dos consumidores. Desta forma o conhecimento da marca decresce conforme a
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ordem de entrada no mercado. Segundo os autores, dado que 0s consumidores tém mais
informacBes sobre a marca pioneira, eles tendem a confiar mais nestas do que nas
seguidoras. Por fim, o segundo experimento mostrou que quando a informacdo é
processada simultaneamente, os efeitos proporcionados pela ordem de entrada séo

eliminados.

Alpert e Kamins (1995) optaram por uma survey approach, ou seja, uma pesquisa por
aproximacdo com 560 donas de casa, nos Estados Unidos. Defenderam que essa
metodologia permite uma visdo mais real do fenbmeno. Visavam investigar a memoria, as

atitudes e comportamento do consumidor em relacdo as marcas pioneiras.

Eles concluiram que os consumidores, em geral, ttm uma atitude favoravel e uma
percep¢do positiva em relacdo as marcas pioneiras. Também sugerem que as empresas
pioneiras se preocupem em comunicar que sdo pioneiras, mesmo anos apods a introducao
da inovacgdo. Isso deve ser feito para informar agueles que ndo sabem, lembrar aqueles que
se esqueceram e esclarecer para aqueles que tenham uma percepcéo diferente. Os autores
citam o exemplo de um slogan usado pela Chrysler: “We invented the minivan” ° e

recomendam: “Seja o primeiro. Deixe os consumidores saberem disso. Ndo os deixe

esquecer” (ALPERT e KAMINS, 1995, p. 43).

Conforme pode ser observado na tabela 2, diversas pesquisas sobre a relacdo entre
pioneirismo e participacdo de mercado indicam que, em média, o market share dos
pioneiros é superior ao dos seguidores em todos o0s casos, tanto das industrias de bens de

consumo como de bens industriais.

5 Traducéo livre: Nés inventamos a minivan.
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Tabela 2: Pioneirismo x market-share

Market Share (%)

Seguidor do pioneiro  Concorrente tardio Vantagem entre pioneiro e

Autor do estudo Amostra Pioneiro (early follower) (late entrant) concorrente tardio
Robinson e Fornell (1985)

Bens de consumo 371 29 17 12 17
Robinson (1988)

Bens industriais 1209 29 21 15 14
Parry e bass (1990)

IndUstria concentrada

Bens de consumo 437 34 24 17 17
Bens industriais 994 33 26 20 13
IndUstria ndo concentrada

Bens de consumo 156 12 7 6 6
Bens industriais 293 14 10 8 6
Lambkin (1988)

Firmas iniciantes 129 24 10 10 14
Firmas “adolescentes” 187 33 19 13 20

Fonte: Adaptado de Golder e Tellis (1993, p. 160).

Entretanto, Golder e Tellis (1993), questionaram essas pesquisas por elas s6 considerarem
as empresas que sobreviveram, ignorando possiveis pioneiros que tenham saido do
mercado. Por essa razéo, eles fizeram uma analise historia acerca de marcas de 50
categorias de produtos, incluindo marcas sobreviventes e ndo sobreviventes. Eles
concluiram que nem sempre a primeira marca tem o melhor desempenho. Muitas vezes,
empresas que entram cedo no mercado, mas ndo sSdo necessariamente pioneiras, tém

desempenho melhor que as primeiras.

Segundo a pesquisa, a taxa de fracasso dos pioneiros no mercado € de 47%, a média de
market share entre eles é de 10% e o tempo médio de lideranca é de cinco anos. A taxa de
fracasso entre os pioneiros é mais alta no segmento de bens duraveis do que no de bens
nao durdveis, provavelmente por causa das maiores taxas de mudanca tecnologica nos
bens duraveis. Entre aquelas firmas que entram cedo no mercado, a taxa de fracasso é 8%

e a média de market share é de 28% (GOLDER e TELLIS, 1993).

Para a marca pioneira manter a lideranca. Golder e Tellis (1993) sugerem inovacdo sempre,

como tem feito a Gillette. Eles também sugerem que ser o primeiro ndo é necessariamente a
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chave para o sucesso de longo prazo. Os autores indicam como estratégia alternativa deixar
que outros pioneiros explorem o mercado e entrem depois de uma observacdo desses
pioneiros e do aprendizado sobre a estrutura e a dindmica do mercado. Ainda assim, eles
concluem que o pioneirismo pode ser caro e arriscado, mas também tem um grande
potencial de recompensa (GOLDER e TELLIS, 1993). Ser o primeiro ndo leva
necessariamente a empresa a ser lider de mercado, mas o pioneirismo pode trazer

oportunidades importantes para a competitividade das empresas.

Uma destas oportunidades € a possibilidade de fixar a marca na mente dos consumidores
antes dos concorrentes, conquistando a preferéncia do mercado. Ou seja, 0s pioneiros tém
a chance de fixar suas marcas enquanto sdo 0s Unicos no mercado e 0s consumidores
ainda ndo tém um sistema de preferéncias, nem critérios de escolha estabelecidos. “A
primeira marca que alcanca o conhecimento nesse mercado se torna o protétipo, o
referencial” (KAPFERER, 2003). Obviamente, o pioneirismo oferece outras vantagens,
como, por exemplo, a acumulacado de experiéncia e aprendizado e a obtencao de direitos de
propriedade intelectual, mas o foco de presente trabalho sdo as vantagens proporcionadas

por ser a primeira marca no mercado.

Certamente a marca ndo substitui nem exclui outros instrumentos de protecdo, mas ela
pode ser usada de forma combinada com os outros métodos, de modo a manter um
diferencial ainda que sua tecnologia ou desenho tenha sido copiado. Isto €, quando a
inovacdo comeca a ser imitada, a memoéria e a imagem da marca devem prevalecer para
gerar a lealdade do consumidor e proteger o mercado do fabricante em relacdo a
concorréncia. “Nao basta garantir a propriedade da invencéo pela patente, pois a marca tem

funcado decisiva na reunido da clientela em torno da tecnologia” (OLIVEIRA NETO, 2007, p.

34). Kapferer (2003, p. 20) também ressalta o papel das marcas neste processo:
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A marca €, de fato, o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas
e negativas formadas pelo comprador ao longo do tempo, quando encontra
com os produtos da marca, sua rede de distribuicdo, seu pessoal, sua
comunicacdo. Por outro lado, ao capitalizar todos seus esforcos de
marketing em torno de um s6é nome, este adquire uma aura de
exclusividade. Mesmo quando as patentes caem em dominio publico, a
marca continua a representar — ao menos a curto prazo — a referéncia da
qgualidade. Ela estende a duracdo da vida das patentes ao plano
psicoldgico.

Desta forma, o pioneiro que consegue fixar sua marca no periodo de introducéo da inovacao

e satisfazer o cliente, constréi uma vantagem competitiva que podera ser seu diferencial

apo6s a entrada dos imitadores. Estes, por sua vez, ficam em desvantagem e sdo menos

percebidos que 0s pioneiros que ja alcangaram algum nivel de notoriedade.

De acordo com Ries e Trout (2002), os consumidores tendem a perceber o primeiro produto
conhecido como o produto verdadeiro na sua categoria, enquanto que aqueles que entram
no mercado depois sdo considerados imitacbes. Eles citam a IBM para computadores de

grande porte, Goodyear para pneus e Coca-Cola par bebidas a base de cola.

Isto significa que o pioneirismo pode produzir um maior reconhecimento da marca dos
inovadores pelo mercado consumidor. Entretanto, para alcancar essa vantagem, €
necessario investimento em instrumentos de marketing que facam o consumidor entrar em
contato com o produto e ter um alto nivel de satisfacdo, conquistando e fidelizando uma
parcela do mercado antes da entrada dos concorrentes. E também investimentos em
inovacao para que a marca ndo desapareca junto com um produto ou servico que se tornou

obsoleto.

Segundo afirmacédo de Kapferer (2003, p. 45), “os produtos nascem, vivem e desaparecem,
mas a marca permanece”. Entretanto, a construcdo de uma marca forte que seja perene é
um processo de longo prazo. Isso significa uma acumulagédo de experiéncias entre a marca

e o consumidor, produzindo um capital de confianca e de imagem. Se a marca traz consigo
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uma promessa de pioneirismo e inovacgao, ela sera assim percebida mesmo apoés a difusédo

da novidade.

Sem uma eficaz estratégia de introdug¢do do produto ou servigo, 0 pioneirismo sozinho ndo
pode assegurar a lideranca no mercado. Ele ndo traz apenas vantagens competitivas, mas
também implica custos, como aprovac¢des junto a Orgdos reguladores, educacdo dos

consumidores, capacitacao e desenvolvimento de fornecedores e de infra-estrutura.

Ainda assim, o pioneiro dispde de vantagens competitivas, mas € necessério que se
estabeleca uma eficiente estratégia para tirar proveito dos beneficios que se apresentam.
Neste sentido, o inovador deve se preocupar com a melhor composicdo de métodos de
protecdo para maximizar as vantagens econémicas e sociais da sua inovacéo, levando em

consideragéo as especificidades de cada mercado.

A marca, por exemplo, é atribuida a capacidade de reunir clientela. Esse poder que a marca
exerce sobre as decisbes de compra esta relacionado aos aspectos psicolégicos de
comportamento do consumidor, ou seja, esta relacionado a satisfacdo de necessidades
(ROCHA, CHRISTENSEN, 1999. p. 93). A marca, conforme foi dito anteriormente, é um
meio de comunicacdo que informa uma promessa feita aos consumidores. Ela representa

valores, beneficios e atributos esperados pelo comprador.

A marca ndo é somente um signo, um nome ou uma figura sobre um produto. E
principalmente “portadora de uma promessa’. (KAPFERER, 2003, p. 37). Quando a relagéo
entre marca, promessa e entrega € bem-sucedida, a marca pode constituir um importante
diferencial competitivo no processo de atracdo e manutencao de clientes. Kapferer (2003)
afirma que uma marca forte propicia uma alta taxa de fidelidade dos consumidores e

conseglientemente estabilidade de vendas projetadas, ou seja, a marca ajuda a reduzir o
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risco.

Esta lealdade dos consumidores a uma marca também pode representar uma barreira a
entrada de novos concorrentes. Aquelas firmas que j4 estdo estabelecidas no mercado tém
a oportunidade de consolidar relacionamentos com distribuidores e conquistar a preferéncia
dos consumidores, gerando lealdade destes a sua marca e, por consequéncia, grandes
lucros. Desta forma, a marca forte pode assumir um papel de protecdo a posicdo de
mercado conquistada e limitar a entrada de novas empresas, na medida em que fica mais

custoso e demorado para um novo entrante reverter as preferéncias estabelecidas pela

firma pioneira (PENROSE, 1968).

Aaker (1998) também aborda esta vantagem competitiva produzida pela lealdade dos
consumidores a uma marca. Segundo o autor, essas empresas precisam de menos
recursos para reterem sua base de clientes do que 0s concorrentes, que precisam provocar
a mudanca dos consumidores para conquista-los. Isto porque o consumidor satisfeito, em
geral, ndo deseja mudar de marca. Essa vantagem constitui uma barreira a entrada de
concorrentes. A mudanca pode envolver esforco, gastos e risco, enquanto que aquilo que
lhe é familiar costuma ser mais confortavel e garantido. Por consequiéncia, os concorrentes
deverdo dispor de altos custos de marketing para conquistar os clientes leais a outra marca,

0 que possivelmente comprometera seu potencial de lucro.

A lealdade a marca pode se estender a futuras inovag¢des, uma vez que o capital de imagem
alcancado ajudara a empresa a conquistar e manter os clientes quando lancar outra
novidade. Ou seja, a marca ja estabeleceu na mente dos consumidores atributos de
qualidade, inovacdo e o que mais foi trabalhado na estratégia inicial. Estes atributos foram
associados a marca anteriormente, portanto, quando a empresa usar a marca numa nova

versdao ou em um novo produto, ela poderd economizar custos de informacdo, porque as
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caracteristicas da marca ja sdo conhecidas pelo publico. Obviamente, o novo contato da
marca com o mercado deve gerar satisfacdo. Se o resultado desse novo contato for

insatisfatério, a reputacado da marca seré prejudicada.

O trabalho de fortalecimento da marca e de fidelizagdo dos consumidores deve ser
construido ao longo do tempo, de forma que fique cada vez mais dificil ameacar a sua
posicdo de mercado. Apesar disso, essa posicdo nunca estd plenamente garantida. A
empresa que dispde de uma marca forte, precisa manter-se sempre em harmonia com seu
publico. Se seu desempenho néo estiver de acordo com as necessidades da demanda, sua
posicdo estard enfraquecida e isso pode se tornar um estimulo & entrada de novos
concorrentes.

Além de funcionar como uma barreira a entrada, um estudo com 929 marcas em 150
segmentos de mercado por 20 anos mostrou que a maioria das marcas lideres ndo chega a
fase de declinio, contrariando a tese do ciclo de vida dos produtos (ROCHA,

CHRISTENSEN, 1999).

Uma base de consumidores satisfeitos com a marca € uma importante referéncia para o
potencial cliente, por isso a lealdade a marca também permite atrair novos consumidores.
Essa vantagem € muito importante quando se lan¢ga uma inova¢do no mercado, dado que a
aceitacdo da marca junto aos consumidores existentes pode ser um atrativo para novos

clientes (AAKER, 1998).

A importancia da marca no processo de inovacao pode ser observada a partir da quantidade
de depdsitos de marcas por empresas inovadoras. Alguns estudos mostram que as
indastrias inovadoras e intensivas em P&D s&o grandes usuarias de marcas e que o0 uso de

patentes tende a diminuir (com excecdo de poucos setores onde este instrumento é

39



fundamental), enquanto que o uso de marcas tende a aumentar e se tornar mais relevante

(MENDONCA et al., 2004).

A Fourth Community Innovation Survey (CIS 4) °, pesquisa realizada em 2005 na Europa,
levantou o uso de patentes e outros métodos de protecdo por empresas inovadoras e nao
inovadoras. A tabela 3 mostra os resultados desta pesquisa em alguns dos principais paises

da Comunidade Européia, destacando os instrumentos mais utilizados em cada pais.

Tabela 3: Uso de métodos de protecdo por empresas européias (%) - 2005

Patente Marca Ilr?gﬁestnr?gl Direito de Autor
(%) I NI I NI [ NI I NI

Alemanha 20 4 19 5 18 5 8 3
Bélgica 11 1 13 4 4 1 3 0
Dinamarca 20 3 25 7 10 3 9 5
Espanha 12 2 21 6 10 2 2 0
Finlandia 18 1 20 3 10 1 2 0
Franca 22 3 33 11 18 4 10 2
Grécia 3 0 6 2 25 9 9 3
Holanda 14 1 17 4 6 0 5 1
Irlanda 17 1 5 1 21 3 9 1
Italia 13 2 7 2 16 6 2 1
Noruega 17 2 22 5 9 1 12 2
Poldnia 5 0 19 3 10 1 7 1
Portugal 7 2 19 7 4 1 3 1
Reino Unido 23 - 30 - 24 - 29 -
Republica Tcheca 5 1 8 1 21 6 4 1

| = Firmas inovadoras; NI = Firmas nao inovadoras
Fonte: Adaptado do Statistical Office of the European Communities - EUROSTAT, 2006.
Segundo o levantamento da CIS 4, o niumero de empresas que afirmaram utilizar marcas
como método de protecdo foi maior que o de firmas que indicaram o0 uso de patentes, na

maioria dos paises pesquisados. Além disso, pode-se observar que as empresas inovadoras

6 Pesquisa desenvolvida pelo Eurostat — Statistical Office of the European Communities, escritorio de
estatistica da Comunidade Européia, a cada quatro anos, em todos os 25 paises membros mais Bulgaria,
Roménia, Islandia e Noruega. A CIS 4 foi realizada em 2005, tendo como periodo de referéncia o triénio
2002-2004. Seu objetivo é prover informag6es sobre as atividades de inovagdo nas empresas européias e é
desenvolvida de acordo com o Manual de Oslo, tal como a PINTEC, pesquisa sobre inovacdo nas empresas
brasileiras realizada pelo IBGE.
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utilizam mais marcas que as ndo inovadoras.

No Brasil, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE realiza a Pesquisa de
Inovacdo Tecnoldgica — PINTEC, semelhante a CIS 4. Segundo a edicdo da PINTEC de
2005, a marca aparece como método de protecdo mais utilizado pelas empresas que
inovaram em produto e/ou processo (tabela 4). Quase 7,8 mil empresas, que inovaram em
produto e/ou processo, responderam que utilizam marcas como método de protecdo. Esse
namero representa 50% das empresas que inovaram em 2005. Cerca de 2,7 mil usaram

segredo industrial e perto de 2,2 mil se protegeram com patentes.

Tabela 4: Métodos de protecao utilizados pelas empresas que implementaram inovacfes

Patente Marca Complexidade Segredo Tempo de Outros  Total
do desenho Industrial  lideranca sobre
0s competidores
Quantidade 2181 7788 514 2679 674 1609 15445
de empresas
% 14,1% 50,4% 3,3% 17,3% 4,3% 10,4%

Fonte: Adaptado do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, 2005.

Uma outra pesquisa desenvolvida pelo Banco Mundial aponta que os setores intensivos em
tecnologia registram um grande numero de marcas. Conforme pode ser visto na tabela 5, as
indUstrias farmacéutica, de equipamentos cientificos e quimica estdo entre os setores que
mais registram marca no mundo, tanto em paises desenvolvidos quanto em paises em

desenvolvimento (BARONCELLI et al., 2005).
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Tabela 5: Setores com maior participagéo em registros de marcas (1994-1998)
(Para efeitos de comparacéo, a distribuicdo dos percentuais se refere apenas a 12 paises
desenvolvidos “high income”, 16 em desenvolvimento “middle income” e 7 paises menos
desenvolvidos “low income”, os quais possuiam dados disponiveis em relacéo ao periodo de 5 anos.)

Sectoral Share of Trademark Registrations

High Income Middle Income Low Income

Scientific equipment 9.3 Pharmaceuticals 8.1 Pharmaceuticals 9.2
Paper 6.5 Scientific equipment 6.2 Detergents 6.7
Other services 6.3 Detergents 5.7 Scientific equipment 6.6
Pharmaceuticals 5.7 Other services 5.1 Other services 5.1
Clothing, footwear 5.7 Clothing, footwear 4.7 Food products 4.7
Business services 4.5 Food products 4.6 Clothing, footwear 4.5
Detergents 4.5 Paper 4.5 Paper 4.2
Education 4.3 Chemicals 3.6 Chemicals 3.4
Food products 3.9 Business services 35 Business services 3.1
Meat 3.3 Meat 3.2 Meat 2.7

Fonte: Extraido de BARONCELLI et al., 2005, p.780.

Essas pesquisas indicam o expressivo uso de marcas entre empresas inovadoras e
intensivas em tecnologia e refutam a tese de que a apropriacdo e a protecdo de inovacao
tecnolégica normalmente estdo associadas ao direito de patente e ndo ao uso de marcas. A
tecnologia, o design e o produto, em geral, podem ser copiados ou substituidos. Por esta
razdo, os inovadores devem sempre ter em mente dois desafios: continuarem inovando para
ndo serem ultrapassados pela concorréncia e criarem diferenciais que fidelizem seus

clientes antes da entrada dos imitadores.

No cenario atual de intensa concorréncia e rapidas inovacdes, o tempo de reacdo é um fator
fundamental para a competitividade das empresas. Neste quesito, a lealdade a marca
permite que a empresa tenha mais tempo para reagir as ameagas da concorréncia. Ou seja,
se 0 concorrente lancar um produto superior, a empresa provavelmente tera uma taxa de
perda baixa até implantar as melhorias do produto, igualando ou superando a concorréncia.
Isto pode acontecer porque, em geral, os consumidores leais e satisfeitos ndo estdo em

busca de novos produtos e até que tomem conhecimento da novidade, a sua marca
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preferida ja se mobilizou para acompanhar as ultimas inova¢gfes (AAKER, 1998).

Para a marca adquirir status e manter esse diferencial ao longo do tempo, ela precisa ser
bem administrada. E isso implica investimentos tanto no a&mbito do produto ou servi¢o (ex.:
pesquisa, inovacdo e qualidade), como no ambito da imagem da marca, que inclui

investimentos em marketing, publicidade, relacionamento com os clientes, entre outros.

1.6 Direito de propriedade e fun¢gBes da marca

Conforme visto nas se¢Oes anteriores, as marcas assumiram um importante papel como
mecanismo de apropriacdo e de diferencial competitivo, se tornando um valioso ativo
econdmico para as empresas. Por essa razdo, a marca recebe uma protecdo juridica
através do direito de propriedade industrial. De acordo com Oliveira Neto (2007, p. 25), “a
capacidade da marca para reunir clientela em torno de valores que representa faz com que

ela adquira um valor patrimonial, base de sua protecéo juridica”.

Desta forma, o direito marcério visa a protecdo dos investimentos feitos pelos proprietarios,
na medida em que a marca depende fundamentalmente de investimentos em publicidade e
marketing para se consolidar e ganhar forca. Que empresario aplicaria recursos numa
marca, que pode ser copiada por terceiros que se aproveitardo de sua fama e da sua
imagem? Ao garantir o direito de propriedade de uma marca, o titular esta protegendo seus

investimentos passados e futuros naquele signo.

Enquanto os direitos de patentes, de desenho industrial e direito autoral tém prazo para
acabar e passar a ser de dominio publico, o direito de marca pode durar indefinidamente’.

Basta que o titular renove o registro regularmente e cuide para que sua marca ndo saia do

7 No Brasil e na maioria dos paises, o registro de uma marca pode ser renovado a cada dez anos por tempo
indeterminado.

43



mercado.

O registro formal garante ao titular o direito de uso exclusivo da marca, ou seja, oferece uma
protecéo legal contra o uso nédo autorizado por parte de terceiros e pode impedir também o
uso de marcas concorrentes semelhantes que confundam os consumidores, assim como
usar o registro como prova em disputas judiciais. Além da exclusividade da marca, o titular

do registro pode licencia-la para terceiros em troca de royalties. (BARONCELLI et al, 2005).

Cabe ressaltar que a marca é registrada para assinalar produtos ou servicos de um
determinado segmento de mercado. Apenas as marcas consideradas muito famosas podem
requerer, em alguns paises, uma protecdo especial que engloba todos os segmentos de
mercado. Mas isso € uma excec¢do. Em geral, prevalece o principio da especialidade, no
qgual o signo € protegido numa determinada atividade, permitindo a convivéncia de signos
idénticos em segmentos mercadoldgicos diferentes. A marca Z1, por exemplo, € usada para
assinalar um carro da BMW, uma camera de video da Sony e um notebook da LG

(FERRAZ, 2007).

Segundo a definicao classica de marca criada pela American Marketing Association — AMA
(1960, p. 8 apud ROCHA, CHRISTENSEN, 1999, p. 93), “marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e servicos
oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores e os diferencie dos demais

concorrentes”.

Na Lei de Propriedade Industrial brasileira (Lei 9.279) de 1996, sdo consideradas marcas
passiveis de registro os sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas
proibicbes legais. Segundo esta Lei, as marcas de produtos e servicos sdo usadas para

distinguir produto ou servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa.
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De acordo com a definicdo de Aaker (1998), a marca € um simbolo que pode ser tanto um
logotipo, como uma marca registrada ou desenho de embalagem. Entretanto, com o
surgimento das novas tecnologias de comunicacdo, por exemplo, a Internet, as empresas
vém usando novos tipos de marcas, com sons, odores e movimentos, mas 0s tipos

tradicionais de marcas bidimensionais (nomes e logotipos) sdo ainda 0s mais comuns.

As marcas existem desde a Antigliidade, quando eram usadas pelas proprias pessoas para
marcar com ferro o gado, com o intuito de impor uma marca pessoal as suas propriedades
(GAMA CERQUEIRA apud Oliveira Neto, 2007). E por isso que, em inglés, marca chama-se
brand, que deriva de brandon, palavra usada antigamente para designar o sinal marcado a

ferro no corpo dos animais de determinada propriedade (KAPFERER, 2003).

Naquela época, a utilizagdo das marcas estava restrita a uma funcdo de indicacdo de
propriedade e autoria, ndo estava relacionada ao comércio e ndo recebia qualquer protecéo
juridica. Isso mudou a partir da ldade Média, periodo em que a marca foi ganhando
relevancia econbmica e passou a ser usada dentro do contexto mercadoldgico e
concorrencial, associando o produto vendido por um comerciante ao seu proprio nome e

reputacdo (MORO, 2009).

No periodo medieval, os artesdos eram obrigados a imprimir suas marcas para identificar a
procedéncia dos produtos. Esta obrigatoriedade persistiu até a Revolugéo Francesa e desde
entdo a obrigacdo foi substituida pela regulamentacédo. Dai em diante, a marca deixou de
ser uma referéncia autoral para ser uma referéncia da origem comercial dos produtos

(MORO, 2009; OLIVEIRA NETO, 2007).

Apbés a Revolucédo Industrial, a marca ganhou uma importancia ainda maior. O surgimento
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da producdo em massa ampliou os mercados, enfraquecendo a relacdo fabricante —
consumidor, na medida em que a extensao geografica das redes de producao, distribuicdo e
consumo substituiu o relacionamento direto e familiar entre vendedores e compradores pelo
relacionamento dos consumidores com as marcas. Com este distanciamento, a marca
passou a ser um dos principais elementos de constru¢cdo de reputacdo das empresas

(RAMELLO, 2006).

Desta forma, o registro de marca tornou-se fundamental no ambiente econémico de livre
concorréncia. Isso ndo quer dizer que a marca nasce a partir do seu registro. Ela é
construida através do contato com o consumidor e ao agregar valor, seu registro se torna

necessario para preservar as fungdes da marca.

Quanto a sua funcdo, Aaker (1998, p. 7) diz que “uma marca sinaliza ao consumidor a
origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante dos concorrentes que

oferecem produtos que parecam idénticos”.

Esta definicdo remete as duas funcdes classicas da marca: identificar os bens e servigos de
um fabricante/vendedor e diferencia-los dos concorrentes. Entretanto, as marcas assumiram
novos papéis no mercado, na medida em que passaram a representar os valores, a cultura
e a personalidade da empresa. Em resumo, a marca passou a representar a promessa da
empresa de entregar um conjunto de caracteristicas, beneficios e servicos aos

consumidores (TARSITANO, NAVACINSK, 2003).

De acordo com o Oliveira Neto (2007, p. 26), a funcdo essencial da marca é “identificar
produto ou servigo e distingui-lo de outros idénticos e similares, de origem diversa”. Para
cumprir esta fungéo distintiva, o signo deve ser concedido a titulo de exclusividade. Nao ha

como a marca cumprir este papel se ela conviver com signos idénticos ou semelhantes.
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Além disso, a marca deve ser composta de sinais distintivos, isto €, ndo podem ser
descritivos ou de uso comum. Por exemplo, uma marca de servicos de alimentacdo nédo
pode ter direito ao uso exclusivo da palavra “restaurante” ou da palavra “cozinha”. S&o sinais
gque fazem referéncia direta ao servico de alimentacédo, de forma que todos que atuam neste

segmento podem usa-los.

Sobre a natureza dos signos distintivos, Ramello (2006) afirma que existem trés categorias:
os fantasiosos (fanciful), os arbitrérios (arbitrary) e os sugestivos (suggestive). Além desses,
as diretrizes de exame de marcas do Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI

também reconhecem os signos evocativos.

Os fantasiosos sdo aquelas marcas com nomes inventados sem constituir nenhum
significado anterior, por exemplo, Xerox ou Exxon. Os signos arbitrarios correspondem aos
nomes que tém um significado primario, mas foram utilizados como marca para assinalar
produtos ou servigcos sem nenhuma relagdo com o significado original do signo, por exemplo

Apple (do inglés, maca) para produtos eletrénicos ou Diesel para roupas (RAMELLO, 2006).

Os sugestivos, como o préprio nome ja diz, s8o 0s signos que apenas sugerem, ou seja,
fazem uma referéncia indireta ao produto ou a uma caracteristica do produto. A marca de
xampu Seda € um exemplo de sinal com carater sugestivo, uma vez que sugere que 0 uso
do produto deixa os cabelos sedosos. Se a marca fosse “cabelos sedosos”, a mesma nao
seria considerada um signo distintivo. Os sinais evocativos, em geral, utilizam prefixo,
radicais ou sufixos que lembram determinado produto ou caracteristica do produto, sem
necessariamente fazer uma referéncia direta ou descritiva, como a marca Petrobras, que

evoca as palavras petréleo e Brasil.
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Em resumo, para cumprir sua funcdo de distinguir produtos e servi¢os entre concorrentes, o
signo precisa ter caréater distintivo. No entanto, ha alguns casos de excecdo a esta regra.
Existem marcas que sdo compostas de sinais de uso comum, mas Seu uso intensivo no
mercado lhe conferiu notoriedade e um carater distintivo. E o que os americanos chamam
de secondary meaning. Trata-se do fenbmeno da distintividade adquirida pelo uso, ou seja,
0s consumidores passam a associar um sinal, a principio sem distintividade, a um
determinado produto ou servico, prevalecendo o significado secundario sobre o significado
original do signo. Segundo Barbosa, (2006, p.86), o fendbmeno ocorre quando “a significagdo
secundaria de uma marca predomina sobre a originaria, de sentido genérico, ja

dicionarizada num idioma”.

Um exemplo de distintividade adquirida pelo uso citado por Ramello (2006) é o da marca All
Bran para gréos de cereais. All Bran, em inglés, significa “totalmente farelo”, portanto € uma
expressao descritiva em relacdo ao produto que a marca assinala. Entretanto, esta
expressao ganhou notoriedade e passou a ser reconhecida como uma marca de cereais, ou
seja, o significado secundario prevalece sobre o significado original das palavras. Cabe
ressaltar que a legislacao brasileira ndo prevé este fenbmeno, ao contrario de outros paises,
como os Estados Unidos e alguns paises europeus, que reconhecem a distintividade

adquirida pelo uso.

Além de distinguir produtos e servicos, considera-se como fun¢éo original da marca o papel
de indicar a origem comercial do produto, ou seja, o fabricante. No entanto, o atual cenario
do mercado alterou esta relacdo. Nos dias de hoje, com a globalizagdo da producéo, nem
sempre aquele que comercializa é o fabricante do produto. Com isso, a funcéo identificadora
da origem fica enfraguecida. Neste novo cenario, a fungdo da marca reverte-se para indicar
a responsabilidade pela fabricagdo ou pelo fornecimento, ainda que o proprietario da marca

nao seja o fabricante. Neste sentido, a responsabilidade ndo é do produtor do produto, mas
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do proprietario da marca (OLIVEIRA NETO, 2007; MORO, 2009).

No ambito da protecao juridica, as funcdes distintiva e de indicacdo de origem continuam
sendo as mais importantes, na medida em que o direito de uso exclusivo depende da
distintividade e a indicacdo de origem comercial garante a propriedade e a responsabilidade
pela marca. Entretanto, outras funcdes podem ser observadas, como a de publicidade.
Ainda que sejam secundarias no ambito juridico, sdo fundamentais na administracdo da

marca no mercado.

A marca exerce um papel de publicidade, uma vez que a marca € o principal veiculo de
promocao de produtos e servigos (OLIVEIRA, 2007). Ela informa e comunica a promessa do
produto. Por esta raz8o uma boa imagem da marca influencia diretamente o sucesso dos
produtos ou servigos junto ao mercado consumidor, ou seja, a reputacdo da marca ajudaré a
atrair e manter clientes. Assim como a imagem positiva da marca influencia na conquista do
mercado consumidor, a imagem negativa pode resultar em graves crises e prejuizos a

empresa.

Essa funcdo informativa e publicitaria da marca é fundamental na sua gestdo. De acordo
com Kapferer (2003), a marca s6 passa a ter valor e for¢ca de fato com o tempo, a medida
gue entra em contato com o consumidor, adquire sentido e constr6i uma memoria ha mente
das pessoas. Para o autor, enquanto é apenas um registro juridico, a marca ndo tem valor
patrimonial e social nenhum. Neste sentido, para a marca constituir-se efetivamente num
ativo da empresa sao necessarios investimentos para que ela seja fixada ao longo do tempo

na mente dos consumidores, de forma cumulativa.

Esta parte das mentes que a marca conquista é chamada de share-of-mind (KAPFERER,

2003). E quando a marca é a primeira a ser lembrada pela maioria dos consumidores numa
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determinada categoria de produto ou servico, ela é chamada de top-of-mind (ROCHA,

CHRISTENSEN, 1999).

A preferéncia da sua marca nas decisdes de compra dos consumidores € o objetivo de toda
empresa, mas nao o é Unico. A criacdo de uma marca pode ser a alavanca de diversas
metas empresariais. Sobre este aspecto, Mendonga et al. (2004) identificaram as principais
motivacdes estratégicas da empresa ao criar e usar uma marca. Essas motivacoes
correspondem as fungbes da marca para o proprietario e pode-se observar que algumas

estdo diretamente associadas ao processo de inovagéo.

Os autores apontam a inelasticidade do produto como uma das motivagdes, 0 que permite
ao empresario estabelecer uma marca diferenciada no mercado e determinar um preco
premium para seus produtos. As duas motivagbes indicadas na sequéncia pelos
pesquisadores sao o aperfeicoamento das condicbes de apropriacdo das inovacdes e

extensao da protecao conferida por outros instrumentos de propriedade intelectual.

A gquarta motivacdo apresentada € a abertura de oportunidades para introducdo de novas
categorias ou linhas de produto (extenséo e diversificagdo da marca), ou seja, a reputacdo
conquistada pela marca facilita 0 processo de extenséo de linha de produto e a entrada em
novos segmentos de mercado. Em seguida, 0s autores apontam que a marca permite
indicar mudancas na estratégia ou na identidade corporativa; reduzir gastos em promocao,
por conta da lealdade junto aos consumidores e melhorar o poder de barganha junto aos
fornecedores. A marca ainda pode gerar contratos de licenca de uso para terceiros,

resultando em royalties para o proprietério.

Para entender o papel das marcas na mente dos consumidores, Kapferer (2003) estudou

oito funcbes da marca, conforme pode ser visto na tabela 6. Ele afirma que nem todas as

50



marcas desempenham as oito fungbes. Para atingir tal feito, sdo necessérios investimentos

continuos em qualidade, inovacdo, comunicacdo e pesquisa para entender necessidades e

tendéncias da demanda.

Tabela 6: As funcbes da marca para os consumidores

Funcéo

Beneficio ao consumidor

De referéncia

De praticidade

De garantia

De otimizacéo

De personalizacdo

De permanéncia

Hedonista
Etica

Ver claramente, situar-se em relagéo a producgéo setorial, identificar
rapidamente os produtos procurados.

Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico
pela fidelidade.

Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a
todo instante.

Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor
desempenho para um uso especifico.

Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem que é
passada aos outros.

Satisfacao nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes com uma
marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

Satisfacao ligada a estética da marca, seu design e suas comunicacdes.

Satisfacao ligada ao comportamento responsavel da marca nas relacdes
com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade n&o
chocante).

Fonte: Extraido de KAPFERER, 2003, p. 24.

Todas as fung¢des da marca identificadas por Kapferer (2003) sédo explicadas no contexto do

consumo do produto e do servi¢o, ou seja, do comprador. Entretanto, como o autor mesmo

destaca, nem todo tipo de mercado consumidor é afetado pelo poder das marcas. Ele afirma

gque em muitas categorias de produtos e servigos, a marca néo influencia a escolha do

consumidor (KAPFERER, 2003, p. 22). Nestes casos, o comprador leva em consideracdo

outros fatores para a sua deciséo.

No entanto, mesmo em mercados de produtos homogéneos, como o de commodities, ha

iniciativas de utilizagdo de marcas para fins de diferenciagdo. Uma pesquisa realizada no

Rio Grande do Sul identificou um grupo de empresas de carne bovina que comecou um

trabalho de desenvolvimento de marcas para diferenciar seus produtos num mercado
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baseado em preco, no qual muitos concorrentes abrem méo de seguranca, qualidade e
fiscalizacdo. O grupo pesquisado optou por oferecer um produto de qualidade superior para
fugir da guerra de precos. Para terem a carne reconhecida como superior e diferenciada, 0os
empresarios precisaram desenvolver marcas para seus produtos, visando agregar valor e se

diferenciar dos concorrentes (FERREIRA, BARCELLOS, 2001).

Ou seja, até no mercado de produtos homogéneos onde a base da concorréncia é
principalmente o preco, a marca pode ser vista como um importante instrumento de
diferenciacdo. Além disso, a marca ndo se destina apenas ao publico consumidor, mas
também a outros publicos estratégicos como investidores, governo, sociedade civil. Grupos
gue sdo cruciais para a sustentabilidade dos negdcios, isto €, para captar recursos, atrair

talentos, evitar o desdobramento de crises, etc.

Portanto, a boa administracdo e a constru¢cdo de uma marca forte sdo fundamentais para
qualquer empresa, inclusive para os produtores de commodities, que fabricam produtos sem
diferenciacdo, como a industria de etanol que é o alvo do estudo deste trabalho. Essa
construcdo de marca depende do posicionamento e da imagem da marca, conforme sera

visto, em seguida, na préxima secao.

1.7 Gestao de marca: Posicionamento e Imagem

Existem hoje aproximadamente sessenta milhdes de marcas com nomes diferentes no
mundo. Por ano sdo lancadas cerca de trés mil novas marcas nos supermercados e, s6 no
escritério de registros de marcas dos Estados Unidos, foram depositados perto de trezentos
mil pedidos em 2006. (AAKER, 1998; FERRAZ, 2007) No Brasil, depositam-se, em média,

cem mil marcas anualmente.
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Um exemplo dessa proliferagcdo de marcas € o aumento identificado no segmento de
cigarros. Na década de 50, os principais fabricantes de cigarros ofereciam 17 marcas
diferentes nos Estados Unidos. Nos anos oitenta, esse numero saltou para 176 marcas
(RIES, TROUT, 2002). Isso significa mais concorréncia e mais esforcos para uma empresa

sobressair no oceano de marcas.

Enquanto o nimero de marcas no mercado cresce a cada ano, estudos apontam que as
pessoas conseguem memorizar apenas duas mil marcas (FERRAZ, 2007). Diante disso,
como conquistar um lugar na mente dos consumidores? Ries e Trout (2002) afirmam que o
remédio contra o excesso de comunicacdo € a mensagem supersimplificada. A simplificacédo
pode deixar uma impressdo mais duradoura, enquanto que a complexidade pode atravancar
a comunicacéo. Isto porgue o publico tem uma percepcao seletiva entre tanta informacédo

recebida e absorvera a mensagem mais refinada.

O posicionamento é uma estratégia de simplificacdo. Em geral, as pessoas lembram mais
0s conceitos de posicionamento do que os nomes. Ries e Trout (2002) citam como exemplo
0 caso de um homem com dano cerebral que se refere a uma das filhas como “filha mais
velha” e ndo consegue lembrar seu nome.

Também existem criticas a estratégia de posicionamento. Segundo Porter (1999), ha
correntes de pensamento que defendem que qualquer posicdo pode ser copiada com
rapidez pelos concorrentes e que a vantagem competitiva alcancada pelo posicionamento
pode ser apenas uma situacao temporaria. Ainda assim, o posicionamento é uma estratégia
recomendada e considerada mais duradoura que a eficacia operacional, que é facilmente
superada pelo surgimento e disseminacao de novas praticas, tecnologias e inovacfes. Além
disso, nem toda posicdo pode ser copiada por qualquer concorrente, na medida em que as

mesmas podem ser excludentes, por exemplo, preco baixo versus refeicbes personalizadas,
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no caso de empresas de aviacao.

Em geral, existem muitos competidores no mercado e, por essa razdo, a marca deve
assumir uma posi¢ao. Tentar atingir todos néo funciona, e € uma grande armadilha para as
empresas (RIES, TROUT, 2002). O enfoque é uma das estratégias competitivas apontadas
por Porter (1986) para superar os concorrentes. Segundo este autor, a empresa que aposta
em alvos mais estreitos e segmentados tende a ter resultados melhores do que as

empresas que buscam um mercado mais amplo.

Entretanto, h& casos bem sucedidos de marcas que abriram mé&o do posicionamento e do
apelo de associagbes fortes para ndo excluir nenhum grupo de consumidores (AAKER,
1998). E o caso da Coca-Cola, por exemplo. Porém, outros produtos da Coca-Cola
Company néo dispensam o posicionamento. O recente langcamento da Coca-Cola Zero no
Brasil buscou atingir especificamente o publico jovem masculino que nado se identificava com
a Coca-Cola Light. A estratégia de posicdo Unica e de diferenciacdo ainda é a

recomendacdo mais forte para o sucesso no mercado.

Segundo Ries e Trout (2002, p. 2), posicionamento € “0 modo como vocé se diferencia na
mente de seu cliente potencial”’, ou seja, como vocé posiciona 0 produto na mente do
consumidor. Estes autores séo considerados os fundadores do conceito de posicionamento

desde que escreveram uma série de artigos intitulada “A Era do Posicionamento”, em 1972.

Kotler (2000, p.321) considera posicionamento o “ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa para ocupar um lugar na mente dos clientes-alvo”. Ele segue a mesma linha de
pensamento de Ries e Trout (2002) e conclui que o objetivo do posicionamento é criar uma

proposta de valor que convenca o mercado-alvo a comprar o produto.
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Enquanto que para Kotler (2000), Ries e Trout (2002) o posicionamento é o lugar ocupado
na mente dos consumidores, para Porter (1999) e Kapferer (2003) € a posi¢do ocupada no
mercado, isto €, esses autores consideram a competicdo sua verdadeira esséncia. Para
Kapferer, o posicionamento esta diretamente ligado a concorréncia e a escolha comparativa
do consumidor. “Por posicionamento queremos dizer evidenciar as caracteristicas distintivas
em relacdo a concorréncia e motivadoras para o publico” (KAPFERER, 2003, p. 88).
Segundo este autor, toda a escolha do consumidor é comparativa, por isso 0

posicionamento deve considerar, em primeiro lugar, a categoria do produto e também sua

diferenca essencial em relacdo as outras marcas concorrentes.

Porter (1999), assim como Kapferer (2003), defende que o processo de posicionamento
consiste em encontrar uma diferenca singular em relagdo aos concorrentes, ou seja,
consiste em ser diferente e Unico. Para aquele autor, “o posicionamento estratégico significa
desempenhar atividades diferentes das exercidas pelos rivais ou desempenhar as mesmas
atividades de maneira diferente” (PORTER, 1999, p. 48) e “significa escolher, de forma
deliberada, um conjunto diferente de atividades para proporcionar um mix unico de valores”
(PORTER, 1999, p. 52). Ele ressalta que a estratégia de posicionamento deve estar

perfeitamente alinhada a atividade, para ndo ser reduzida a apenas um slogan de marketing.

O diferencial explorado pela empresa pode ser baseado numa comparagcdo entre
concorrentes da mesma categoria de produto ou até mesmo em outra categoria. O
posicionamento da companhia aérea Gol € um exemplo disso. A primeira iniciativa da
empresa poderia ter sido comparar a Gol com outras marcas de transporte aéreo, como
TAM e Varig. Se assim fosse feito, provavelmente o principal atributo de diferenciacdo da
Gol seria 0 preco baixo. No entanto, a empresa buscou outros diferenciais, como seguranca
e velocidade, ao se posicionar em comparacao a outra categoria de servigco: o transporte

rodoviario. “Aqui todos podem voar” se tornou a principal proposta de valor da Gol. Esses
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atributos posicionaram sua marca e conquistaram os clientes que substituiram as viagens

terrestres pelos v6os (GALIANO, 2007).

Porter (1999) destaca também a importancia de a empresa ter um posicionamento, na
medida em que atributos técnicos que resultam em eficiéncia operacional, em geral, podem
ser copiados, enquanto que uma posicao Unica conquistada junto aos consumidores € uma
estratégia melhor e mais dificil de ser imitada pelos concorrentes. Esta posi¢cdo seria uma
condicdo diferenciada da empresa, produto ou servico que é percebida como Unica pelo

mercado consumidor.

Porter (1999) também conclui que a estratégia de posicionamento é um processo de trade-
off’, ou seja, a empresa deve escolher um posicionamento exclusivo e renunciar a outros.
Trata-se de fazer uma escolha estratégica, eleger um foco e persegui-lo. “A esséncia da
estratégia € escolher o que nao fazer” (PORTER, 1999, p. 68). Para a posicdo ser
sustentavel, € preciso que ela emane da propria atividade da empresa e seja excludente em
relagdo a outras atividades e as posicdes dos concorrentes. Desta forma, € possivel evitar a
imitacdo da posicdo pelos rivais, porque ndo ha compatibilidade entre as posicoes.

Entretanto, nem todos os autores concordam que O posicionamento Unico € a melhor
estratégia. Kotler (2000) relata casos de posicionamento baseado em dois ou trés
beneficios, como o exemplo do creme dental Aquafresh. Neste caso, 0 posicionamento era
baseado em trés atributos: protecdo anti-cérie, halito mais fresco e dentes mais brancos.

Esses beneficios foram materializados na incluséo de trés cores no préprio creme dental.

Para Kotler (2000), o mais importante é a empresa decidir quais diferencas deseja promover

e qual a importancia delas para o consumidor e para a empresa. O autor afirma que as

8 Trade-off, em economia, “define situagdo de escolha conflitante, isto é, quando uma agdo econdmica que
visa a resolucdo de determinado problema acarreta, inevitavelmente, outros” (SANDRONI, 1999, p. 612).
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diferencas séo significativas quando atendem aos seguintes critérios:

- Importancia: a diferenca oferece um beneficio de alto valor a um namero suficiente de
compradores.

- Destaque: a diferencga é oferecida de maneira destacada

- Superioridade: a diferenca € superior a outras maneiras de se obter beneficios.

- Exclusividade: a diferenca ndo pode ser facilmente copiada pelos concorrentes.

- Acessibilidade: o comprador deve poder pagar pela diferenca.

- Lucratividade: a empresa deve considerar a diferenca lucrativa.

Outro ponto importante na construcdo de um posicionamento € a credibilidade. A posicéo
deve ser crivel, porque ela deve ser verificada em todos os contatos do consumidor com a
marca ao longo do tempo, ou seja, “as empresas devem ser capazes de entregar a

promessa contida em seu posicionamento” (GALIANO, 2007, p. 56).

Segundo Ries e Trout (2002, p. 21), ser o primeiro € a melhor estratégia de posicionamento.
“E melhor ser o primeiro do que ser o melhor”. Se néo for o primeiro, os autores sugerem
gque a empresa crie uma nova categoria, ha qual possa ser considerada a pioneira. Amelia
Earhart, por exemplo, foi a terceira pessoa a voar sozinha sobre o Atlantico, mas ela ficou
famosa porque foi a primeira mulher a conseguir esse feito. Para os autores, a segunda
idéia mais poderosa de posicionamento é criar uma categoria onde vocé possa ser o

primeiro.

Em geral, o produto que é conhecido primeiro pelos consumidores € percebido como
verdadeiro e aqueles que entram no mercado em seguida, sdo tidos como imitadores,
“Quando a sua marca é percebida como o verdadeiro produto, vocé também reposicionou

todas as demais marcas como imitacado” (RIES, TROUT, 2002, p. 52).
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Quando o produto ou servico € novo no mercado, ele tem todas as vantagens que o
pioneirismo pode oferecer, conforme foi exposto nas se¢des anteriores. Entretanto, a marca
de uma inovacao precisa buscar associacdes ja existentes na mente do consumidor para
conquisté-lo, visto que a mente das pessoas s aceita aquilo que pode ser enquadrado com

um conhecimento ou experiéncia anterior (RIES, TROUT, 2002).

Nos casos de produtos totalmente novos, Ries e Trout (2002) aconselham a empresa a
dizer aquilo que o produto ndo é em vez do que ele é, ou seja, 0 antigo € um gancho para
novos posicionamentos. O primeiro automével, por exemplo, ficou conhecido como
carruagem sem cavalos. Foi uma forma do novo produto se posicionar junto aos

consumidores em oposi¢do ao meio de transporte entdo existente.

Quando a empresa ndo é a primeira e precisa buscar um posicionamento no mercado, o
mais importante é conhecer a mente dos consumidores e nela encontrar as necessidades,
isto é, a lacuna que pode preencher. Mudar a mente do consumidor pode ser um fracasso, a
chave est4 em descobrir 0 posicionamento que j& existe no consumidor. Ries e Trout (2003)
aconselham a encontrar um vinculo para o produto ou servigo com um conceito que ja existe

na mente das pessoas.

Um erro comum aquelas marcas que vém na seqiéncia da inovacdo é informar que seu
produto é igual, mas € melhor, ou seja, o foco do posicionamento é ser o melhor em
contraposicao a ser o primeiro. Ries e Trout (2002) consideram essa estratégia fraca, a ndo
ser que o seguidor se posicione antes que o pioneiro tenha tempo de estabelecer a

lideranca. Na opinido destes autores, a principal estratégia deve ser encontrar a lacuna

percebida pelos consumidores e preenché-la.

Nem sempre as lacunas sao Obvias. Para encontra-las, as vezes, € preciso fazer pesquisa
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junto aos consumidores e principalmente pensar na contramdo do discurso dominante.
Quando a Volkswagen lancou o Fusca, a maioria dos carros era grande e o principal atributo
da categoria era a confiabilidade. Contrariando a premissa de que maior € melhor, a
Volkswagen lancou o Fusca com o slogan “think small” (pense pequeno). J& existiam outros
carros pequenos no mercado, mas o Fusca foi o primeiro a explorar o atributo tamanho
pequeno, preenchendo a lacuna existente entre os clientes potenciais (RIES, TROUT,
2002). Tamanho é apenas um dos atributos que podem constituir uma estratégia de
posicionamento. Preco, género, idade, distribuicdo sdo também caracteristicas que podem

ser exploradas.

O pais ou a regido geogréfica também podem desempenhar o papel de elemento
diferenciador da marca, na medida em que significa caracteristicas proprias e singulares de
um lugar. Essa estratégia deve ser aproveitada pelos produtos que estdo fortemente
associados a importacdo. E o fendmeno chamado de efeito pais de origem, ou seja, a
reputacdo que a imagem do pais imprime a um segmento de produtos (SANTANA, 2006).
Entretanto, este efeito pode ser positivo ou negativo, dependendo da imagem do pais na

comunidade internacional.

A imagem do lugar de origem € capaz de construir estereétipos poderosos, que podem
influenciar na decisdo de compra dos consumidores e também no comportamento de
investidores e turistas. Especialmente no caso de commodities e de marcas desconhecidas,
a reputacdo do pais de origem atua como mediador, mas ha casos de marcas que se
tornam tao fortes que ndo sofrem nenhuma influéncia da imagem do pais (SANTANA,

2006).

O café colombiano é um exemplo de produto que se diferencia por sua procedéncia e é bem

sucedido fora das suas fronteiras. O trabalho de posicionamento internacional da marca
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Café de Coldombia comecou em 1981 a partir de investimentos para promover e aumentar as
exportacfes para os Estados Unidos. A Federacdo Nacional de Produtores de Café da
Colédmbia, em parceria com o governo deste pais, criou mecanismos de controle de
qualidade do produto e investiu fortemente em campanhas de marketing e propaganda,

incluindo o patrocinio do torneio US Open de ténis, em 1995 (SANTANA, 2006).

Eles também criaram a logomarca Café de Coldmbia (figura 2), com um personagem
chamado Juan Valdez montado num cavalo. Essa marca ganhou notoriedade e passou a
ser reconhecida como o melhor café do mundo. Nao importa o fabricante, todo café que
carrega consigo a marca Café de Coldmbia beneficia-se do valor, da notoriedade e da
lealdade alcancados pela marca. Este tipo de marca pode estar protegido pelo instrumento
da indicacdo geografica ou pelas marcas coletivas ou de certificacdo, dependendo do

sistema de propriedade industrial de cada pais.

Figura 2: Marca Café de Colébmbia

A.

Café de Colombia

Fonte: www.juanvaldez.com

O posicionamento “made in” também costuma ser usado por marcas globais, como no caso
da Levi's e seu jeans norte americano ou de diversas marcas alemées, como Bosch,
Siemens, Mercedes e BMW, que exploram o “made in Germany”, reconhecido
internacionalmente como sinénimo de solidez e desempenho (KAPFERER, 2003). “Em cada

caso, a marca é estabelecida no pais de origem, e o préprio pais € parte da esséncia da
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marca” (AAKER, 1998, p. 279).

Mesmo quando ndo existe um posicionamento intencional a partir da imagem do pais, a
origem geografica do produto pode exercer grande influéncia na imagem que o consumidor
forma de determinada marca de produto ou servico. Guilhoto (2001, p.57) explica que isso
tende a ocorrer quando os consumidores ndo podem verificar a qualidade dos produtos
antes de experimenta-los. Nestes casos, “eles podem utilizar-se da imagem do pais em que
os produtos séo fabricados para inferi-la”, ou seja, usam a imagem do pais de origem como
guia das suas decisfes. Por essa razdo, € importante que as empresas ndo negligenciem o
efeito da imagem do pais nas suas marcas corporativas. Este efeito pode interferir

diretamente no desempenho das marcas da empresa, de forma positiva ou negativa.

Embora a influéncia da origem geogréfica seja mais forte nos produtos importados, ha casos
em que a imagem do pais de origem interfere nas decis6es de compra no préprio pais de
producdo. NacBes caracterizadas por uma cultura etnocentrista e coletivista tendem a
valorizar mais os produtos produzidos em seu territério e rejeitar os produtos estrangeiros

(GUILHOTO, 2001).

Mas ha também o caso inverso. No México, por exemplo, os consumidores davam
preferéncia a produtos importados em detrimento dos nacionais em determinadas categorias
de produtos, em razdo de uma imagem negativa que a populagdo mexicana atribuiu a
aspectos econémicos, tecnoldgicos, educacionais e produtivos do seu pais. Essa tendéncia
ficou conhecida como malinquismo. Uma a¢do do governo nacional intitulada Made-in-
Chismo conseguiu enfraguecer esse movimento, que, no entanto, ainda pode ser
identificado entre as classes mais altas da sociedade mexicana (GUILHOTO, 2001). Em
relagcdo ao melhor aproveitamento da imagem do pais de origem, Guilhoto (2001, p. 61) faz

as seguintes recomendacdes:
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Ter uma imagem de pais de origem favoravel torna recomendavel que as
empresas enfatizem a frase Made in em seus produtos. Essa imagem
positiva deve emoldurar os elementos do marketing mix, de modo que
permita a ado¢cdo de precos premium, a realizacdo de uma distribuicdo
exclusiva e a utilizacdo de propagandas e promocdes que reforcem esse
aspecto. As empresas que atuam em paises cuja imagem de pais de

7

origem é desfavoravel, por outro lado, é recomendavel adotar estratégias
gue minimizem esse impacto negativo, ou seja, promover a construcao de
uma marca mais forte, estabelecer um preco que va ao encontro do valor
gue o consumidor atribui ao produto e buscar o estabelecimento de
parcerias na cadeia de suprimentos, para montar um processo de
distribuicao suficientemente forte e bem estruturado que ajude a neutralizar
0s aspectos negativos.

A lideranca em si é outro importante elemento de posicionamento corporativo, ou seja, 0
posicionamento da companhia e ndo de um produto especifico. Nao basta ser lider de
vendas, a marca deve ser percebida como lider entre os consumidores. E se ela ndo € lider,
€ importante ndo entrar em confronto diretamente com a marca lider, mas encontrar uma
posicdo na qual possa se estabelecer como lider (RIES, TROUT, 2003). Ser uma
empresal/global também funciona como posicédo diferenciadora, pois a internacionalizacao

esta fortemente associada a competitividade.

Outra estratégia para as empresas que ndo sao lideres é reposicionar a concorréncia. Isso
significa prejudicar um conceito do concorrente. O Tylenol, por exemplo, entrou ho mercado
norte americano, divulgando os efeitos colaterais do medicamento lider da categoria: a
Aspirina. O Tylenol divulgou informagdes prejudiciais ao concorrente, mas verdadeiras. Hoje
o Tylenol é o lider no mercado de analgésicos. Apesar de muitos profissionais nao

considerarem esta estratégia ética, ela € comum em alguns paises.

Pode-se posicionar um produto, um servico, uma companhia, um pais ou uma pessoa, mas
0 mais importante € que a entrega ao consumidor corresponda a promessa do
posicionamento praticado. E esta entrega exige continuidade, ou seja, deve ser mantida ao

longo dos anos.
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Uma armadilha comum as empresas é definir um posicionamento que ndo pode sustentar.
Aaker (1998) alerta que antes de posicionar sua marca, a empresa deve realizar testes para
verificar se pode entregar aquilo que sua marca promete. Se a entrega ndo corresponde a
promessa, provavelmente a imagem percebida pelo publico ndo sera correspondente a
posicdo almejada. Além disso, o0 prejuizo ao valor da marca pode ser grande se as pessoas

adotarem um comportamento cético e desconfiado em futuros posicionamentos.

Segundo Galiano (2007), criar um posicionamento que gere um gap entre a promessa e a
entrega, ou seja, entre estratégia e execucgdo, é pior do que nao ter estratégia alguma. O
autor explica que a estratégia de marca deve estar alinhada e inserida na estratégia de
negocios da empresa. A marca nao existe apenas num mundo de idéias, conceitos e
propaganda. Ela deve fazer parte do contexto operacional e ser entendida como um ativo
estratégico, que precisa ser monitorado e gerenciado para gerar valor a companhia. Para o
autor, a funcdo principal da marca € “dar suporte a uma estratégia de negocios definida”

(GALIANO, 2007, p. 67).

Esta verificacdo entre estratégia e execucdo é uma das etapas de desenvolvimento do
posicionamento. De acordo com Galiano (2007), a articulagdo do posicionamento da marca
deve ser fundamentado em quatro variaveis: relevancia, diferenciacdo, credibilidade e

extensao.

A primeira etapa, chamada de relevancia, consiste em conhecer o que é importante para 0s
clientes, de forma que a empresa possa atender suas expectativas. O exemplo ja citado da
Gol Linhas Aéreas mostra que a empresa encontrou uma lacuna entre os clientes
potenciais. A companhia identificou um grupo de consumidores que prefere viajar de avido a

um custo mais baixo, abrindo mao de itens considerados supérfluos, como refeicdo e
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bilhetes impressos. Com essa estratégia, a Gol conquistou uma importante parcela do
mercado. Isso é considerado melhor por um grupo de clientes. Outros continuardo dando
preferéncia ao atendimento diferenciado, as refeicbes e a outros itens de luxo (GALIANO,

2007).

O segundo passo ¢é a diferenciacdo, ponto fundamental para desenvolver o posicionamento,
uma vez que o mesmo se define como uma posicdo Unica na mente dos consumidores. A
diferenciagéo consiste em levantar os diferenciais da marca percebidos pelos consumidores,
assim como os diferenciais das marcas concorrentes (GALIANO, 2007). Para Kotler (2000,
p. 309), diferenciacdo € “o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para

distinguir a oferta da empresa da oferta da concorréncia”.

A variavel credibilidade é justamente a etapa, na qual se verifica se a empresa pode
entregar a promessa contida no posicionamento. Galiano (2007) explica que se o0 gap entre

os dois for muito grande e inatingivel, € melhor desistir do posicionamento.

A Ultima varidvel apontada pelo autor € a extensdo. Segundo ele, é importante avaliar as
possibilidades de extensdo da promessa da marca para outros segmentos de mercado, nos

quais a empresa atua ou pretende atuar (GALIANO, 2007).

A diferenca entre a posicao pretendida e comunicada (promessa) e a experiéncia vivenciada
pelo consumidor (entrega) € um grande risco que pode comprometer a imagem da marca.
Posicionamento e imagem de marca sdo conceitos muito proOximos, mas ndo sdo a mesma

coisa.

Neste trabalho, utiliza-se o conceito de posicionamento que corresponde a posicédo

pretendida pela empresa. Por esta razdo, esta associado a identidade, que, segundo Kotler
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(2000), refere-se a maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma ou a
seus produtos. Ou seja, a identidade € a concepcdo que a marca tem de si mesma, projeta
a personalidade da organizacdo, em resumo, é um auto-retrato. A imagem, ao contrério, “é a
maneira como o publico vé a empresa ou seus produtos” (KOTLER, 2000, p.318).

Nem sempre o posicionamento pretendido corresponde a imagem percebida pelos
consumidores. Cabe destacar que a imagem € afetada por muitos fatores que a empresa
ndo tém controle (KOTLER, 2000). De acordo com Rocha e Christensen (1999, p. 53), a
imagem de uma empresa € composta do “posicionamento atual e passado, experiéncias
pessoais e conhecimentos adquiridos ao longo do tempo pelos compradores em seu contato
com a empresa e seus produtos, imagens projetadas pelas empresas e produtos

concorrentes, impactos do ambiente externo etc”.

Desta forma, mesmo que a empresa ndo tenha uma estratégia de posicionamento, 0
mercado formara uma imagem sobre ela. Se a empresa ndo procurar acompanhar e
administrar essa imagem, ela podera ser difusa ou contraditoria (ROCHA, CHRISTENSEN,

1999).

Segundo Aaker (1998), as pessoas constroem uma imagem mental das marcas. Essa
imagem é o conjunto de associacfes que o consumidor liga & marca e quanto mais contato
ou experiéncias ele tiver com a marca, mais fortes serdo as associa¢des construidas. O
autor classificou as associacbes em 11 tipos, conforme pode ser observado na tabela 7.
Essas associacdes podem constituir a base da estratégia de posicionamento da marca e,

inclusive, serem combinadas numa mesma posi¢ao.

65



Tabela 7: Tipo de associactes

Tipo de associacfes

Exemplos

Atributos dos produtos
Intangiveis
Beneficios dos consumidores

Preco relativo
Uso/Aplicacao
Usuéario/Consumidor
Celebridade/Personalidade

Estilo de vida/Personalidade
Classe de produto

Concorréncia
Pais ou area geografica

Durabilidade, modernidade, resisténcia.

Tecnologia, inovacao, saude, qualidade.

Recompensa, descanso, dirigibilidade, seguranca,
autoconfianca.

Super-premium, premium, econémica, marcas proprias.
Almoco, jantar, dia, noite.

Mulheres, adultos, adolescentes, solteiros.

Lideres esportivos, artistas, personagens, pessoas que nao sdo
celebridades.

Honestidade, amizade, tradig&o.

Transporte aéreo x transporte terrestre, margarina x manteiga,
oleo de banho x sabonete.

Comparagdo com concorrentes.

Referéncia ao lugar de origem

Fonte: Adaptado de AAKER, 1998, p. 119-135.
Imagem € percepcdo e 0 posicionamento visa encontrar estrategicamente a melhor
percepcgdo que o consumidor em potencial pode ter da marca. Neste sentido, Aaker (1998,
p. 115) explica que “uma marca bem posicionada tera uma atraente vantagem competitiva,
suportada por fortes associacdes. Ficara muito bem colocada com um atributo desejavel,

como servigo amigavel, ou ocupard uma posicao distinta daquela dos concorrentes”.

De acordo com Rudo e Farhangmer (2000, p.2), a imagem é mais do que a percep¢ao dos
consumidores. E o conjunto de associacdes da marca que direciona as decisées de compra
das pessoas. Segundo esses autores, a imagem € “o conjunto de atributos e associacfes
que os consumidores reconhecem e conectam com 0 nome da marca, e na base do qual

estdo as suas decisdes face aos produtos ou servicos”.

A imagem ndo é aquilo que o produto ou servigo significa para a empresa ou 0 que a
empresa pensa sobre sua marca, mas é aquilo gue as pessoas pensam sobre ela. Segundo
Kapferer (2003, p. 86), “a imagem é um conceito de recepcéo [...] trata da maneira pela qual
esse publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos servicos e
das comunicagfes emitidas pela marca”. Os sinais emitidos pela marca incluem nome,

simbolo, produtos, propaganda, patrocinio, textos, entre outras fontes. A imagem, portanto,
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€ a interpretacdo que o publico faz destes sinais.

Os conceitos de identidade e imagem s&o diferentes, mas o que toda empresa deseja é que
seus contetdos sejam os mais semelhantes possiveis, isto €, fazer a imagem pretendida
(posicionamento) se consolidar como imagem percebida pelo publico. Para isso, as
empresas precisam desenvolver uma estratégia de comunicacdo integrada que transmita
seu posicionamento aos consumidores, levando em consideracdo que esta promessa deve
ser cumprida na experiéncia que os clientes terdo com os produtos e servigos assinalados

pela marca.

Entretanto, Rudo e Farhangmer (2000) afirmam que a imagem pretendida nunca sera
idéntica a imagem percebida, visto que o0s consumidores receberdo as acles de
comunicacdo da marca e sempre as interpretardo segundos seus valores, preconceitos e
outros fatores psicoldgicos, construindo, desta forma, uma imagem diferente daquela que foi
comunicada. Em resumo, “a imagem percebida serd sempre diferente da pretendida, por
mais rigoroso que seja o0 processo de projecdo desenvolvido pela comunicacdo de
marketing, pois ha sempre fatores de distor¢do” (RUAO, FARHANGMER, 2000, p. 10).

Ainda que os consumidores desenvolvam uma percep¢do pessoal da marca, € melhor a
empresa buscar se envolver e difundir a imagem que deseja formar nesta percep¢éo do que
deixar que o mercado forme a imagem somente por conta propria (RUAO, FARHANGMER,
2000). Ter uma estratégia de posicionamento bem administrada contribui para a formacao

de uma imagem positiva da marca. Conforme abordado anteriormente, essa estratégia deve

estar adequada aos processos internos da empresa.

A credibilidade é um fator de vantagem competitiva, na medida em que se estabelece uma

poupanca de reputacdo, uma blindagem para a empresa em momentos de crise. Em geral,
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as pessoas tendem a desconfiar das empresas e associa-las a aspectos negativos.
Portanto, se a empresa falha ao entregar um produto ou servigo diferente daquilo que
prometeu, a credibilidade ficara fortemente abalada. Se, ao contrario, a empresa consegue
se posicionar de forma crivel e cumpre aquilo que promete, construindo uma boa reputacao,
essa credibilidade contribui para acelerar processos de escolha e amortecer crises. No caso
de marcas pioneiras, a estratégia de posicionamento se torna ainda mais importante, porque
a empresa tem o desafio de introduzir algo novo, informar e educar o publico e conquista-lo

antes da entrada dos imitadores.

1.8 Consideracoes finais

Este capitulo discutiu 0 processo de inovacdo a partir dos ciclos de desenvolvimento
econdmico, destacando o monopolio temporério dos pioneiros e a entrada dos imitadores.
Os inovadores tém o desafio de maximizar os ganhos com a sua inovacao e retardar a
entrada dos seguidores. Para isso, eles precisam de instrumentos de apropriabilidade da
inovacao, incluindo os direitos de propriedade intelectual. Estes ultimos ndo sédo auto-
suficientes e sua eficacia pode depender do tipo de inovagéo e do ambiente de mercado em
gque a empresa atua. Desta forma, concluiu-se que os inovadores devem buscar criar um
composto de prote¢cdo que reuna as formas mais adequadas de apropriacdo para cada

situacao especifica.

Um desses instrumentos possiveis é a marca. Neste sentido, foi estudado o papel das
marcas no processo de apropriacdo da inovacdo e na competitividade das empresas
inovadoras. Embora alguns estudos tenham apontado que nem todos 0s pioneiros obtém
sucesso no mercado, conclui-se que o pioneirismo oferece diversas oportunidades que,
gquando aproveitadas, podem se tornar vantagens competitivas para as empresas

inovadoras.
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Uma dessas vantagens é a possibilidade de fixar a marca entre os consumidores antes dos
concorrentes, de forma que, quando os imitadores entrarem no mercado, os consumidores
ja estejam familiarizados e conquistados pela marca pioneira. Quando o pioneiro consegue
atrair e conquistar a lealdade dos consumidores, sua marca se torna o protétipo, a
verdadeira, o referencial do mercado, enquanto que as marcas dos seguidores séo
consideradas imitacGes. Essa lealdade pode resultar em diversas vantagens competitivas

para a empresa.

A marca pioneira ja tem a vantagem de se colocar como a primeira do mercado. No entanto,
isso ndo é suficiente. A empresa deve buscar uma estratégia de posicionamento, que
contenha uma proposta de valor significativa para o consumidor, lucrativa para a empresa e
vidvel para conquistar a credibilidade do mercado.

E necessario que o contato com a marca provoque experiéncias satisfatorias, que
conquistem os consumidores, fidelizando-os. Para que esse encontro entre marca e
consumidor seja eficaz, é muito importante que a experiéncia do cliente corresponda a
promessa contida na marca, ou seja, seu posicionamento. Em caso contrério, acarretara

insatisfacdo do cliente.

Neste sentido, ainda que o posicionamento nunca seja idéntico a imagem formada pelo
publico, a empresa deve buscar a maior aderéncia possivel entre 0 seu posicionamento e a
imagem que os consumidores constroem sobre ela. Especialmente no caso de marcas
pioneiras, essa conquista da clientela deve se consolidar antes da entrada das marcas dos

concorrentes.

Em relacdo as marcas das empresas brasileiras de etanol, o posicionamento no mercado
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internacional pode ser considerado um grande desafio. Conforme apresentado na
introducédo deste trabalho, o Brasil € considerado pioneiro na producao de etanol e, por esse
motivo, as empresas nacionais tém a oportunidade de largar na frente neste mercado, antes
de concorrentes de outros paises, e adquirir vantagens competitivas com base neste

pioneirismo.

Porém, na tarefa de posicionar suas marcas no mercado internacional, essas empresas
deverdo gerenciar os atributos relativos ao meio ambiente, que séo intrinsecos ao produto,
levando em consideracdo a possivel influéncia de alguns aspectos soOcio-ambientais

negativos que compdem o histdrico da atividade canavieira no Brasil.

Neste sentido, o proximo capitulo é dedicado ao estudo da atividade canavieira e alcooleira
nacional, a partir da abordagem de aspectos histéricos e perspectivas futuras. Na
sequéncia, passa-se a tratar especificamente do posicionamento e da imagem de midia
atuais da producdo brasileira de etanol e os possiveis impactos desses fatores para a

insercéo e consolidagdo das marcas de empresas brasileiras no mercado internacional.
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CAPITULO 2
DESENVOLVIMENTO DA AGROINDUSTRIA CANAVIEIRA

NACIONAL

2.1 Histérico e Pioneirismo

A agroindustria canavieira € uma das atividades mais antigas desenvolvidas no Brasil. Ja
passou por ciclos de prosperidade e recessao ao longo de sua histéria, com pontos altos no
ciclo do acucar, ainda na fase do Brasil coldnia, e na década de 70, com a producédo de
alcool combustivel alavancada pelo PROALCOOL. A andlise histérica mostra que esta
atividade se desenvolveu com duas caracteristicas peculiares no Brasil: o surgimento de
uma categoria especifica de empresarios, 0s usineiros, e a intervenc¢éo direta do Estado,

conforme sera visto adiante nesta secao.

O cultivo da cana-de-acgucar foi introduzido no Brasil, na Regido Nordeste do pais, ainda no
século XVI, logo apds o descobrimento. A cultura visava a producdo de acucar, que, na
época, era um dos produtos mais demandados na Europa (LIMA, A, 2001). Por conta disso,
a producédo acgucareira se tornou a principal atividade da regido no Brasil colénia e, em 1550,

0 pais se tornou o principal produtor mundial do produto (VIEIRA et al., 2007).

Desde suas origens, a agricultura canavieira surge como uma atividade industrial, em razéo
da fabricag&o do acucar, voltada para o0 mercado externo e ligada a grupos industriais. N&o
houve presenca significante de pequenas producbes e pequenos agricultores, pelo
contrario, tanto a atividade agricola como a industrial foram centralizadas pelos grupos

industriais proprietarios das usinas (LIMA, A, 2001).
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A atividade canavieira e a producdo de agucar tiveram uma fase de grande expansdo no
primeiro século de colonizacdo. Nos séculos seguintes, 0 setor vivenciou ciclos de
crescimento e crise, em razao das oscila¢gdes do preco do aglcar na Europa e por conta de
novos concorrentes, especialmente o acgucar introduzido pelos holandeses nas Antilhas e,
em momentos diferentes, o acUcar de beterraba produzido na Europa e o acucar de cana de

Cuba e Java (LIMA, A, 2001).

Na primeira metade do século XX, a atividade canavieira passou por grandes mudancas
estruturais no pais, notadamente apds a Segunda Grande Guerra, inaugurando uma longa
fase de intervencao estatal. Em 1933, o governo federal criou o Instituto do Aclcar e do
Alcool (IAA) com o objetivo de controlar producéo e preco, deter o monopolio da exportagéo
e intervir nos demais assuntos que envolvesse o setor canavieiro (RAMOS, 1999). Neste
periodo, o Brasil comegava a produzir o &lcool combustivel como aditivo para a gasolina.
Em 1931, o governo estabeleceu a mistura de etanol na gasolina em 5% para veiculos

privados e 10% para frotas publicas®.

Até o inicio do século XX, o cultivo da cana-de-acUcar estava concentrado na Regido
Nordeste e sua producédo visava principalmente ao mercado externo. Com a eclosédo da
Segunda Guerra Mundial, o transporte maritimo ficou fortemente prejudicado, por conta da
guerra submarina, afetando, por conseqiiéncia, tanto as exportacbes de aclcar como o

transporte interno do produto (SZMRECSANYI, MOREIRA, 1991).

Szmrecsanyi e Moreira (1991) contam que a producdo de acglcar se concentrava no
Nordeste, mas os principais mercados consumidores estavam no Centro-Sul. A dificuldade
de fazer o transporte maritimo da producédo gerou superproducao de aclucar no Nordeste e

uma crise de desabastecimento no Centro-Sul, especialmente no Rio de Janeiro e em S&o

9 www.unica.com.br
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Paulo. Com o transporte maritimo prejudicado, usinas foram criadas nos estados do

Sudeste para atender o consumo local neste periodo.

A producéo no Sudeste se destacou inicialmente no Rio de Janeiro. J& havia usinas em S&o
Paulo, mas o cultivo da cana-de-acucar ficava em segundo plano neste estado, por conta da
atividade cafeeira. Porém, quando o ciclo de café entrou em declinio na regido, seus
recursos e capitais foram realocados para a producéo acgucareira (LIMA, A, 2001). A partir

da década de 50, S&o Paulo se tornou definitivamente o maior produtor de agucar do pais.

O crescente desenvolvimento da producdo acgucareira em S&do Paulo motivou uma politica
de cotas de producdo para os estados, criada e controlada pelo IAA, com o objetivo de
proteger os produtores nordestinos e do Rio de Janeiro. Isto porque Sdo Paulo possuia
vantagens competitivas em relacdo aos outros estados. Concentrava a maior populacdo
com mais renda e conseqlentemente o maior mercado nacional para o produto. Esta
proximidade permitia economizar custos de transporte, barateando o agucar paulista (LIMA,

A, 2001).

A propria politica do IAA, que visava proteger os produtores tradicionais, acabou por
favorecer os grupos de Sdo Paulo. A producdo dessas unidades era pequena, mas seus
custos de producdo se tornaram viaveis, na medida em que o IAA fixou elevados precos
para o agucar e o alcool. Precos altos porque eram baseados na producdo e no transporte
do produto oriundo do Nordeste. O alto preco determinado pelo IAA permitiu que as
pequenas usinas paulistas crescessem, aumentando os niveis de producado e a capacidade

instalada (SZMERCSANYI; MOREIRA, 1991).

Segundo Oliveira (1985, apud LIMA, A, 2001, p. 20), essa politica do IAA resultou “na

reproducdo modernizada do capital agucareiro em Sao Paulo, e no Nordeste, contribuiu para
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gue a reproducdo desse capital perpetuasse todas as caracteristicas arcaicas da economia
nordestina”. Ainda assim, a intervencdo do IAA garantiu a sobrevivéncia dos produtores do
Nordeste. Sem tal reserva de mercado, 0 aglcar nordestino seria fatalmente substituido pelo

paulista nos maiores mercados do pais, localizados no Centro-Sul.

No pés-guerra, o processo de urbanizacdo e industrializacdo do Brasil provocou o
crescimento da agroinddstria canavieira, que produzia ndo sé para o mercado interno, como
voltou a exportar agucar. As exportacdes foram alavancadas em boa parte para substituir o
acucar que os Estados Unidos deixaram de comprar de Cuba por conta da Revolugéo

Cubana (LIMA, A, 2001).

Paralelamente, a partir da década de 50, a frota de carros aumentou, o que provocou maior
producdo de alcool combustivel, usado como aditivo a gasolina. A produgcdo de &lcool
combustivel funcionou como estratégia para evitar a superproducdo do agucar, que viria a

afetar a industria brasileira na década de 70 (LIMA, A, 2001).

Com a queda nas exportacdes do acucar por causa da recessao econdmica internacional e
com a crise do petréleo, em 1973, as politicas nacionais voltaram-se para o incentivo a
producdo de alcool. Em 1975, o governo brasileiro criou um programa de incentivo a
producdo e consumo de alcool combustivel, o Proalcool. O objetivo era evitar uma crise de
superproducdo de acUcar e reduzir as importacdes de petroleo, equilibrando a balanga
comercial. Apesar do alcool j4 ser produzido desde a década de 30, apenas na década de
70, ele passou a ser misturado a gasolina sistematicamente no Brasil, por causa do
Prodlcool. Em 1977, a mistura de etanol na gasolina estava estabelecida em 5%. Em 1981,

este teor subiu para 20%".

10 www.unica.com.br
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Sao Paulo, que ja era o maior produtor brasileiro de agucar, passou a ser responsavel por
dois tercos da producdo de alcool nacional. Outros estados sem tradicdo na atividade
canavieira, como Parand, Goids e Mato Grosso, expandiram suas &reas de cultivo de cana
para produzir &lcool, reduzindo, cada vez mais, a participacdo dos produtores nordestinos

no mercado interno (SZMRECSANYI, MOREIRA, 1991).

Depois do segundo choque do petréleo, em 1979, o governo iniciou a “fase 2” do Proalcool,
voltada para a producédo de alcool hidratado, usado como substituto da gasolina, e para a
criagdo de um mercado para este combustivel. O governo, entdo, fechou um acordo com o
setor automobilistico para producdo de carros movidos a alcool em troca de incentivos
fiscais. O governo também fixou o preco do alcool hidratado abaixo do preco da gasolina

(SZMRECSANYI, MOREIRA, 1991).

Em 1979, comecou a producdo de carros movidos a alcool e o0 mesmo passou a ser
utilizado também como combustivel principal e ndo sé como aditivo. Essa situacdo fez com
gue o Brasil se tornasse o Unico pais a utilizar largamente o &lcool hidratado em substituicdo
a gasolina e o alcool anidro em altos percentuais (LIMA, J; SIQUEIRA, 1996). De acordo
com Vieira et. al (2007), em 1989, ja existiam 4,5 milhdes de carros funcionando a alcool no
Brasil e 60% da gasolina havia sido substituida. Ainda segundo os autores, o Proalcool foi
responsavel por introduzir uma nova fonte energética baseada totalmente em tecnologia

nacional, consolidando o Brasil como pioneiro no uso do etanol em larga escala.

Por outro lado, Lima, A (2001) afirma que o programa intensificou o processo de
concentracao fundiéria e ndo alterou a estrutura das usinas que continuaram a concentrar
as atividades agricolas e industriais. Apesar dos investimentos realizados em pesquisa e
novas tecnologias para aumentar a produtividade, o autor revela que, no primeiro momento,

a expansdo da producdo de alcool ndo ocorreu por conta de ganhos de produtividade
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agricola, mas em razao do aumento da area plantada.

Em meados da década de 80, a producdo nacional do &lcool combustivel ficou
comprometida, na medida em que 0s precos internacionais do agucar voltaram a subir e 0
preco do barril de petréleo caiu substancialmente entre 1979 e 1989. Além disso, o Brasil
ficou cada vez mais auto-suficiente na producdo de petroleo, reduzindo as importacdes do
produto. Esses fatores tornavam o Proélcool cada vez mais caro (SZMRECSANYI,

MOREIRA, 1991).

Com a extincdo do IAA, em 1990, o governo gradativamente deixou de controlar o setor.
Segundo Vieira et. al (2007), as tarefas de planejamento e gestdo da atividade ficaram por
conta do setor privado, sem subsidios e expostas ao livre comércio e a livre concorréncia.
Os precos, portanto, ndo seriam mais definidos pelo governo e sim pelas oscilacbes de

oferta e demanda.

Por conta das mudancas no cenario interno e externo, os produtores brasileiros passaram a
direcionar sua producédo para o agucar em detrimento do alcool, resultando na falta de oferta
deste produto e uma grave crise de desabastecimento. Faltou &lcool no mercado brasileiro e
a escassez do combustivel abalou profundamente a credibilidade dos consumidores, que

passaram a dar preferéncia aos carros movidos a gasolina.

A desconfianca quanto a disponibilidade do alcool combustivel se estabeleceu entre os
consumidores brasileiros e sé foi amenizada recentemente, nos anos 2000, com o
surgimento dos carros flex fuel, movidos tanto a &lcool como a gasolina. A inovacdo do
motor bicombustivel afasta 0 medo do desabastecimento, justamente porgue permite 0 uso

dos dois combustiveis. Atualmente, os carros flex-fuel j& representam 90% dos carros novos
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vendidos no Brasil™.

Conforme pbdde ser observado, a intervencdo do Estado na agroindlstria canavieira foi
permanente durante as muitas fases do setor, atuando significativamente para desenvolver
a producdo, assim como para manter a mesma estrutura desde os tempos da colbdnia, e
passando pelos tempos do Império: concentragdo fundidria e centralizacdo da atividade

agricola com a industrial.

Ao mesmo tempo em que ela (intervencdo governamental) ajudou essa
indUstria a superar uma grave crise de superproducéo, e a resolver varios
problemas institucionais, a referida intervencdo também contribuiu para
deixar algumas questdes igualmente importantes completamente intocadas,
agravando umas e dando origem a outras; inteiramente novas. Ao tentar
salvar e consolidar o status quo, ela teve o efeito de impedir, ou de adiar, a
ocorréncia de mudancas estruturais na industria acucareira do Brasil, as
quais, de outro modo, teriam sido alcancadas mais rapida e/ou mais
facilmente (SZMERCSANYI, 1988).
Desta forma, a excessiva protecdo do Estado aos produtores, especialmente os do
Nordeste, ndo estimulou a modernizacdo da inddstria canavieira, tampouco grandes
investimentos em aumento de produtividade. Uma vez que a rentabilidade estava garantida
pelo sistema de cotas de producdo, ndo havia estimulo para aumentar os niveis de

produtividade.

Além disso, Szmrecsanyi e Moreira (1991) apontam que a oferta de financiamentos para
comercializacdo do acucar era muito maior do que o crédito para melhoria dos niveis de
produtividade agricola e industrial. Segundo os autores, a manuten¢éo dos altos precos do
produto para garantir a sobrevivéncia dos produtores menos eficientes era mais uma

distor¢céo que contribuia para as crises de superproducao.

Com o fim do IAA e as mudancas no cenario politico, iniciou-se um processo de

11 www.unica.com.br
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desregulamentacéo da agroindustria canavieira. Segundo Scopinho (2004), a reestruturagéo
buscou atender as demandas do mercado externo e introduzir novas tecnologias de reducao
de forca de trabalho. Esse processo comecou em meados da década de 80, mas até os dias
de hoje a colheita mecanizada nédo substituiu totalmente a colheita manual, feita com facdo e
em precarias condi¢cdes de trabalho. Segundo informac8es publicadas no BNDES Setorial,
em 2007, 80% da cana ainda era cortada manualmente. Em Sao Paulo, a colheita

mecanizada era feita em apenas 30% da area plantada (BASTOS, 2007).

A melhoria das condi¢cbes de trabalho no cultivo da cana ficou renegada a segundo plano
neste processo de modernizacdo. Embora as empresas do setor tenham um novo discurso,
mais moderno e voltado para a gestdo da qualidade total, a saude do trabalhador ainda é

tratada “apenas como um fator de producao essencial” (SCOPINHO, 2004, p. 20).

Enquanto o processo de producdo canavieiro parece ter sofrido poucas mudancas, a
hegemonia nordestina no segmento sucumbiu de vez, dando lugar a produtores do Sudeste,
Sul e Centro Oeste. O Centro-Sul responde por 85% da produgdo de cana no pais, sendo
que 60% esta concentrada em Séo Paulo. Metade da producéo € destinada a fabricacdo de
acucar e a outra metade, de alcool (BASTOS, 2007). A maior parte do acucar produzido €
exportada, ao passo que 85% do alcool € consumido no mercado interno, tendéncia que
deve mudar nos préximos anos com as perspectivas de novos mercados internacionais para

o etanol.

2.2 Mercado internacional de etanol e novo ciclo de expansao

Recentemente a experiéncia brasileira na producdo e uso do etanol passou a chamar a
atencdo de outros paises, que vém buscando novas fontes de energia menos poluentes e

alternativas ao petréleo, especialmente por conta da campanha contra o aguecimento global
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e a preocupacdo com a dependéncia do petroéleo.

A busca pelo desenvolvimento sustentavel tem provocado uma forte presséo pela oferta de
produtos verdes e fontes de energia renovaveis, ou seja, produtos que evitam e diminuem
0s danos ambientais, principalmente produtos que reduzem as emiss@es de gas carbbnico
(CO2), os grandes vildbes do aquecimento global. A entrada em vigor do Protocolo de
Quioto™ em 2005 foi um evento marcante, que impulsionou a industria para uma producéo

mais limpa.

Neste sentido, as fontes de energia de carbono féssil (petroleo, carvdo mineral e gas
natural) sdo fortes emissoras de CO2 e sdo também os principais combustiveis usados na
matriz energética mundial. Elas representam atualmente 80% das fontes utilizadas no
mundo, segundo informacdes do Plano Nacional de Agroenergia'® 2006-2011 do governo

brasileiro.

O etanol foi considerado um combustivel alternativo limpo em 1990, pela legislacdo
ambiental norte-americana, especialmente porque pode reduzir a poluicdo atmosférica, na
medida em que suas emissBes de mondxido de carbono sdo menores e menos agressivas

em relacdo aos combustiveis fosseis (LIMA, SIQUEIRA, 1996).

Segundo Vieira et al (2007), o etanol produzido no Brasil é considerado neutro em relacdo
as emissdes de gases do efeito estufa, uma vez que reduz em 50% a emissdo de monoxido
de carbono dos motores de automdveis. 1SS0 ocorre porque a sua queima € mais completa,

0 que reduz a emissdo de poluentes da atmosfera. Além disso, a plantacdo de cana-de-

12 O Protocolo de Quioto a Convencdo-Quadro das Nagdes Unidas sobre Mudanga do Clima estabelece que os
paises industrializados que participam do Acordo reduzam até 2008-2012 as emissfes de gases que causam
o efeito estufa em aproximadamente 5% abaixo dos niveis registrados em 1990.

13 O Plano Nacional de Agroenergia reline as estratégias do Ministério da Agricultura, Pecuéaria e
Abastecimento, voltadas para o desenvolvimento do agronegdcio brasileiro, de acordo com as Diretrizes de
Politica de Agroenergia.
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acucar absorve CO2.

Deve-se destacar também que as fontes de carbono féssil ndo sdo s6 poluentes, mas
também ndo sdo renovaveis, ou seja, sao finitas. Entretanto a demanda global por energia é
crescente. Somam-se a isso questBes de conflitos e instabilidade social nas éareas

produtoras de petréleo e a perspectiva de escassez deste combustivel num futuro proximo.

Conforme visto na secédo anterior, a substituicdo da gasolina pelo etanol € uma experiéncia
concreta no Brasil. Neste pais, o alcool funciona tanto como aditivo complementar a
gasolina quanto como combustivel substituto da gasolina. Entretanto, o interesse que outros
paises vém demonstrando quanto ao etanol refere-se a sua capacidade de complementar

0s combustiveis fosseis e nao substitui-los.

Pode-se observar que diversos paises estdo alterando suas leis e langcando medidas que
visam incluir fontes de energia renovaveis na sua matriz energética. Os Estados Unidos, que
sdo os maiores consumidores de gasolina do mundo, vém adotando diversas politicas que
visam aumentar o uso de etanol, inclusive com metas para que o uso do combustivel

chegue a 28,35 bilhdes de litros em 2012 (VIEIRA et al, 2007).

Na Europa, a Diretiva para Obtencao de Eletricidade de Fontes Renovaveis, do Parlamento
Europeu®, prevé o acréscimo de 20% de energia renovavel aos combustiveis fosseis
utilizados nos paises membros até 2020. Essa regulamentacdo pode construir um novo
mercado para o etanol no continente. Essas metas da diretiva tém sido adotadas de forma
diferente pelos paises membros (Vieira et al, 2007). De acordo com a tabela 8 abaixo, pode-

se observar as previsbes de mistura de etanol ao combustivel nos principais paises

14 As Diretivas da Unido Européia estabelecem as bases minimas comuns da politica de biocombustiveis, mas
os paises membros tém suas proprias legislagbes e autonomia para definir os percentuais de producgdo de
aditivos a gasolina e os incentivos a producéo de etanol (BASTOS, 2007, p. 20).
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europeus.

Tabela 8: Mistura de biocombustiveis obrigatéria por lei

2008 2009 2010
Alemanha Biodiesel: minimo de 4,4%
Etanol: 2% Etanol: 2,8% Etanol: 3,6%
Espanha 1,9% 3,4% 5,83%
Franca 5,75% 6,25% 7%
Reino Unido 2,5% 3,75% 5%

Fonte: Extraido do website da Uni&o da Industria de Cana-de-agtcar — UNICA™

Japéao, China, india e Australia também adotaram medidas de incentivo ao uso do alcool
misturado a gasolina. Alguns estudos apontam que até 2025 o etanol devera substituir 5% a
10% de toda a gasolina do mundo. Brasil, india, Peru e alguns paises da América Central e
da Africa devem se tornar os principais fornecedores de alcool combustivel proveniente da
cana-de-acucar, enquanto que Estados Unidos, Japdo, China, Australia e Unido Européia
deverdo ser os principais importadores do produto (VIEIRA et al, 2007). Ainda que as
previsdes refiram-se apenas ao uso do etanol como aditivo a gasolina, isso pode
representar um passo para um uso mais intensivo do combustivel e dos carros movidos a

alcool no longo prazo, tal qual ocorreu no Brasil.

Levando-se em consideragdo o conceito schumpeteriano de inovacdo estudado no primeiro
capitulo, a necessidade por etanol pode resultar destas a¢Bes do setor produtivo e dos
governos e, consequentemente, criar na sociedade a necessidade de tal produto. E esta
mudanca teria a capacidade de revolucionar 0 mercado, alterando a estrutura produtiva e o
padrdo econémico vigente. Essa regulamentacdo pode construir um novo mercado para um
produto ja existente, o etanol, e a inovagdo estaria justamente na criacdo deste novo

mercado.

15 www.unica.com.br. Acesso em 22 de marco de 2008.
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Essas perspectivas de aumento da demanda pelo etanol representam a possibilidade de
novos mercados para o alcool combustivel produzido no Brasil. Por conta deste boom do
produto, o Brasil se tornou um dos principais atores deste novo mercado, uma vez que € um
dos principais produtores, junto com os Estados Unidos, e o maior exportador de etanol,
com niveis de produtividade superiores e precos menores em relagcdo a outros paises,
conforme pode ser observado no gréfico 1. O pais alcangou este status, porque possui clima
e solo muito favoraveis para este tipo de lavoura, experiéncia secular no plantio da cana-de-

acucar e no uso e adaptacao das tecnologias até agora empregadas no setor.

Gréfico 1: Custo médio de produgéo de etanol (em centavos de dolar/litro)

Brasil EUA UE

Fonte: Extraido do website da Unido da Industria de Cana-de-acucar — UNICA.

Com as novas perspectivas de crescimento da demanda por etanol, pode-se perceber que o
setor no Brasil vive uma caracteristica fase de prosperidade. Isto porque se observa a
entrada de novas empresas, novos investimentos, mais empregos e maior capacidade de
producdo. Esse crescimento € impulsionado pela formacdo de um novo mercado
internacional de etanol, tendo em vista as possibilidades de novas regulamentacdes que

ampliam o consumo do produto em diversos paises.
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Quanto a entrada de novas empresas, pode-se citar grandes companhias estrangeiras como
as gigantes norte-americanas de agronegdcio Archer Daniels Midland (ADM) e Bunge e a
empresa de petrdleo brithnica BP, que anunciaram recentemente investimentos em

producéo de etanol no Brasil.

Em relacdo ao aumento de investimentos, a relacdo entre crédito e inovagéo é evidente no
novo contexto de producdo do etanol brasileiro voltado para o emergente mercado
internacional. Segundo informagbes publicadas no website do Banco Nacional de
Desenvolvimento Social - BNDES'®, a carteira de financiamentos da instituicdo prevé a
soma de R$ 19,7 bilhGes para setor de biocombustiveis. Desse total, R$ 15,4 bilhdes
correspondem a projetos para a producdo de agucar e alcool, R$ 2,3 bilh6es para co-
geracdo, R$ 1,8 bilhdo para o cultivo da cana e R$ 142,5 milhdes para pesquisa e
desenvolvimento no setor. Entre os programas de financiamento do setor, ha também

projetos de apoio a internacionalizacao de empresas.

Além disso, 0 governo brasileiro possui uma gama de programas voltados para o fomento
da producédo de etanol, entre eles os projetos de pesquisa liderados pela Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuéria (EMBRAPA) e o programa de promocao da imagem do etanol
brasileiro e internacionalizacdo das empresas do setor, desenvolvido pela Agéncia Brasileira
de Promocéao de Exportacfes e Investimentos (APEX) em parceria com a Unido da Industria

de Cana-de-acucar (UNICA).

Essas ac¢Oes sdo indicios de que a agroindustria canavieira vive uma nova fase de
crescimento no Brasil, impulsionada pela visibilidade que o tema do biocombustiveis ganhou
internacionalmente e pela forte presenca brasileira nas discussdes e negocia¢cdes politicas

gue norteiam o encaminhamento de uma nova matriz energética mundial, particularmente

16 www.bndes.gov.br. Acesso em 18 de margo de 2003.
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no setor dos transportes.

Estes fatores colocam o pais como candidato a lider deste mercado em formacao.
Entretanto, conquistar e estabelecer esta lideranca depende de outros desafios, como uma
maior capacidade de gerar inovacgdes, tanto quanto a matéria-prima, uma vez que o etanol
proveniente da celulose (etanol de 22 geracdo) tem sido foco de diversas pesquisas
internacionais e atraido muitos investimentos publicos e privados, sendo uma possivel
promessa para o futuro; como também inovagdes relacionadas a processos produtivos mais
limpos e com menos impactos ambientais. Esta tem sido uma questdo recorrente do
mercado internacional. E também um desafio para o setor, na medida em que seu produto
final, o etanol, traz em si uma proposta de produto verde que tem a promessa de reduzir as
emissBes de CO2 e, por consequéncia, diminuir a poluicdo atmosférica. Seria uma grande
contradicdo produzir um combustivel renovavel e limpo, cuja producdo degrada o meio

ambiente.

2.3 Contradicoes e desafios da producao nacional de etanol

Embora o Brasil mantenha importantes vantagens no que diz respeito aos custos na
producdo de etanol quando comparado a outros paises, essa atividade cresceu
internamente vinculada a graves questdes ambientais e sociais, como queimadas e mas
condicbes de trabalho. Além destes problemas histéricos, a producdo de etanol no pais
também tem sido acusada de aumentar o desmatamento e a pressao sobre a producgéo de

alimentos.

Esses pontos negativos podem atrapalhar a entrada e a expansao do etanol brasileiro no
exterior, uma vez que muitos compradores internacionais possuem longas listas de

exigéncias quanto a responsabilidade ambiental e social. Neste sentido, a presente se¢éo
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visa discutir as contradicdes presentes na producdo nacional de etanol, destacando as
vantagens associadas a essa industria brasileira, assim como os principais problemas que

podem afetar sua imagem internacionalmente.

A longa experiéncia na plantacdo de cana e fabricacdo do &lcool oferece ao pais a
vantagem de ja dominar tecnologias de plantio, produgdo e também experiéncia na
distribuicdo do etanol. O Brasil possui trinta anos de experiéncia na producao de etanol de
cana-de-agucar e é o primeiro pais a utilizar esse combustivel em larga escala (VIEIRA et

al., 2007).

Na década de 70 comecaram a surgir 0s primeiros institutos de pesquisa voltados
especificamente para a atividade canavieira. Em 1971, o IAA criou o Programa Nacional de
Melhoramento da Cana-de-Agucar (Planalsucar) voltado para a pesquisa em melhoramento
genético da cana e, na mesma época, a Cooperativa Central de Produtores de Cana,
Acucar e Alcool do Estado de S&o Paulo (Copersucar) criou o Centro de Tecnologia
Copersucar (CTC), em Piracicaba, uma das principais regides do setor sucroalcooleiro no

pais (RAMOS, 1999).

Mais recentemente, outras instituicdes governamentais, como a Embrapa Agroenergia, e
privadas, como a CanaVialis, passaram a investir em pesquisas neste setor. Desta forma, o
Brasil desenvolveu competéncias e conhecimentos na area da biotecnologia empregada na
cana-de-acucar, desenvolvendo plantas com maior teor de sacarose (essencial para a

producéo do &lcool) e mais resistentes as pragas.

O custo de producdo do etanol a partir da cana também é uma importante vantagem
competitiva para o pais, uma vez que esta bem abaixo do etanol de cana produzido em

outros paises, como Tailandia e Australia, do etanol de milho produzido nos Estados Unidos
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e do etanol de beterraba e trigo da Europa (VIEIRA et al., 2007).

Além disso, a producdo do combustivel a partir da cana permite ganhos energéticos com a
transformacéo do bagaco da cana em energia que pode ser usada na propria produgéo do
etanol, assim como o excedente pode ser transferido para a rede de distribuicdo de energia.
De acordo com Vieira et al. (2007, p. 238), a maioria das empresas brasileiras produtoras de
etanol tornou-se auto-suficiente em energia elétrica, visto que “praticamente toda a energia
térmica e cerca de 95% da energia elétrica sdo produzidas na prépria usina com sistema de

co-geracédo de bagaco”.

As principais matérias-primas utilizadas para producdo de etanol sdo a cana-de-agUcar, 0
amido (gréos e tubérculos, como mandioca e milho) e a celulose. A cana-de-acUcar € a que
apresenta atualmente os melhores custos de produgdo do &lcool combustivel,
especialmente por conta de seu rendimento agricola e industrial. Tanto a celulose como o
amido precisam ser fermentados para produzir o aclcar e entdo sdo transformados em

etanol.

Em resumo, Vieira et al. (2007, p. 233) listam as principais vantagens do Brasil em relacao a

producao de etanol:

O Brasil apresenta-se com grandes vantagens em um futuro mercado
internacional de bioetanol por vérias razdes: 1. tem mais de trinta anos de
experiéncia com programa de biocombustivel, que é modelo para varios
outros paises; 2. € o maior produtor e o maior consumidor do mundo; 3. tem
maior capacidade de expansdo da producdo, ja que possui terras
disponiveis — sdo 90 milhdes de hectares de terras que podem ser
incorporadas ao processo produtivo de maneira sustentavel; 4. domina a
tecnologia de producao, tanto na parte agricola como na industrial; e 5. tem
os custos de producdo mais baixos do mundo.

O baixo custo de producdo da matéria-prima no Brasil em relagdo a outros produtores é sem

davida uma importante vantagem competitiva, mas manter esta competitividade e uma
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posicdo de lideranga no mercado requer inovacao, porque outros paises ja se mobilizam
para reduzir seus custos de producdo e apostam fortemente em novas pesquisas tanto em
etanol como em outros substitutos do petréleo. A britAnica BP (antiga British Petroleum), por
exemplo, investiu US$ 600 milhdes em pesquisas voltadas para biomassas nos Estados
Unidos (SUGIMOTO, 2008). Outro programa de pesquisa realizado pelo Departamento de
Energia dos EUA prevé o investimento de US$ 1 bilh&o voltado para a producéo de etanol
de celulose. No Brasil, os recursos voltados para este tipo de pesquisa ndo chegam a R$ 50

milhdes por ano (ETANOL..., 2008).

O conhecimento tecnolégico sobre a cana-de-agUcar pode ser uma vantagem competitiva
para as empresas brasileiras, mas o Brasil ndo deve ficar estagnado nas tecnologias que ja
detém. Ao contrario, deve intensificar o desenvolvimento cientifico e tecnolégico e a
protecdo de tecnologias mais complexas de natureza bioquimica e/ou biotecnoldgica para
poder atuar de maneira competitiva nesta atividade produtiva. A tecnologia canavieira
dominada pelo Brasil jA esta em dominio publico e refere-se aos processos de 12 geragdo. O
pais ndo deve se prender a essa tecnologia e deixar de enfrentar os desafios na area das
novas tecnologias canavieiras que venham a se tornar dominantes no futuro. Por essa
razdo, o Brasil deve buscar diferentes frentes de pesquisa, tendo em vista que outros paises

tém direcionado grandes esfor¢cos em P&D para producéo de etanol (WINTER et al., 2008).

Outro ponto relevante de mudanca tecnolégica na agroindustria canavieira do Brasil diz
respeito a processos produtivos mais limpos, com menos impacto ambiental. Szmrecsanyi et
al. (2008) indicam os principais impactos ambientais especificos da producéo canavieira no
pais:
« Danos ambientais a paisagem e a biodiversidade, em decorréncia de desmatamento
de matas nativas;

« Impactos nas aguas e nos solos, devido ao intenso uso de agrotéxicos;
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e Impactos decorrentes do uso excessivo de vinhaga (subproduto dos processos de
fermentacdo e destilacdo do alcool) como fertilizante, que pode causar poluicdo em
aguas superficiais e subterrédneas e salinizagdo dos solos;

« Queimadas anuais que precedem a colheita manual, com o objetivo de baratear o
corte, mas com graves consequéncias para 0 meio ambiente e para a saude
humana, dado que pode destruir ecossistemas e provocar poluicao atmosférica;

« Alto consumo de agua no processo industrial.

Outro dano ambiental que pode ser causado pela atividade canavieira indiretamente é o
deslocamento de outras atividades agropecuarias para areas ecolégicas, na medida em que

a lavoura canavieira cresce (SZMRECSANYI et al., 2008).

Além das questdes ambientais, outras inovac¢des organizacionais sao esperadas desta
agroindustria, especialmente em relacdo aos trabalhadores rurais, uma vez que a atividade

canavieira no Brasil € marcada historicamente por péssimas condi¢des de trabalho.

Atualmente existem dois padrées de mercado de trabalho na lavoura canavieira, que muitas
vezes coexistem na mesma empresa. No sistema tradicional, onde a colheita € feita
manualmente, emprega-se uma grande quantidade de trabalhadores rurais. Entretanto, essa
mao-de-obra é temporaria, mal remunerada (paga por producdo) e com baixa qualificacao.
Nas colheitas mecanizadas, as maquinas substituem a forca de trabalho numerosa,
empregam-se poucos funcionarios em carater permanente e com salarios melhores

(SZMRECSANYI et al., 2008).

Sdo as colheitas manuais que apresentam os grandes riscos ao trabalhador, devido ao
excessivo desgaste fisico dos cortadores de cana, que pode causar acidentes com o facéo,

doencas por esforco repetitivo como dores, tendinite, bursite, problemas na coluna e
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caimbras. Estas ultimas podem atingir niveis de gravidade e, sem atendimento r4pido, pode

levar o trabalhador & morte (NOVAES, 2007).

Se ndo bastassem as dificeis condi¢cdes do trabalho, ainda ha casos de cortadores
submetidos a regimes de trabalho escravo e infantil. Uma fiscalizacdo realizada em 1994 em
15 empresas do setor na regido de Ribeirdo Preto encontrou 18 criangas e adolescentes
entre os trabalhadores (SCOPINHO, 2004). Em 2007, a agéncia internacional de noticias
Dow Jones publicou reportagem sobre outra fiscalizacdo, na qual foram encontrados 72
trabalhadores empregados ilegalmente numa fazenda fornecedora de cana para uma das
maiores empresas de acUcar e alcool do pais, em S&o Paulo. Na mesma operacdo, foram
descobertos 90 trabalhadores sem condi¢cdes béasicas de higiene numa outra fazenda de

cana-de-acucar (BRAZIL..., 2007).

A substituicdo da colheita manual pela mecanizada pode amenizar esses problemas, mas
também agravara o desemprego, na medida em que “uma colhedora mecénica substitui e
elimina o trabalho de cem a 120 cortadores” (BASALDI et al, 2002, p. 24 apud
SZMRECSANYI et al., 2008, p. 95). Além disso, toda vez que a expansdo da lavoura
canavieira substituir outra atividade, podera desempregar ainda mais trabalhadores, sem

repor os postos de trabalho, por conta da mecanizacéo.

Meio ambiente, salde e seguranca do trabalho sdo questBes cruciais para 0 sucesso do
etanol proveniente do Brasil no mercado internacional. Estes sdo pré-requisitos para
possiveis certificagcbes que venham a contribuir para garantir critérios de qualidade e
sustentabilidade da producéo e facilitar a entrada do produto brasileiro no mercado externo.
Além disso, as empresas ndo sao iguais e nem todas se enquadram nos aspectos negativos
citados, por isso as certificagcbes também podem ser importantes para diferenciar e

incentivar as melhores empresas do pais (SZMERCSANY! et al., 2008).
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Além desses obstaculos sdcio-ambientais, o etanol provavelmente ainda enfrentara outras
dificuldades para aumentar sua participagdo na matriz energética mundial, como aumentar a
guantidade de paises fornecedores e baixar os custos de produgdo de forma sustentavel.
No caso brasileiro, Szmrecsanyi et al. (2008, p. 14-15) indicam os principais desafios para a

expansdo do combustivel no mercado externo:

“(...) superar barreiras tarifarias e nao tarifarias (sanitarias e técnicas) nos
principais mercados mundiais, demonstrar-se mais competitivo que as
futuras producdes locais (nos Estados Unidos a producéo derivada do milho
e, na Unido Européia, a producao derivada da beterraba), competir com as
novas rotas tecnolégicas, tais como a da extracdo de etanol da madeira,
desenvolvida nos Estados Unidos e, por fim, superar os problemas internos
de logistica, classificados nos chamados custos Brasil”.

Somam-se a esses desafios, a tarefa de substituir praticas de producdo poluentes por
processos limpos; combater o trabalho escravo e infantil, além de melhorar as condi¢des de
trabalho na lavoura; expandir a cultura da cana de forma sustentavel, de modo que ela ndo
remova ou desloque outras producdes agricolas vitais para o0 meio ambiente e para a
economia; e criar formas de garantir a confiabilidade da oferta do combustivel no mercado,

para que nao se repita a crise de desabastecimento dos anos 90.

Pode-se observar que as empresas brasileiras produtoras de etanol tém grandes obstaculos
para crescer no mercado internacional, mas elas também tém a seu favor a experiéncia e o
pioneirismo nesta atividade, que podem ser aproveitados nas campanhas de
internacionalizacdo. Cabe lembrar, conforme foi abordado no capitulo anterior, que, em
geral, os pioneiros gozam de importantes vantagens competitivas em relacdo aos
seguidores e uma delas é a capacidade de construir sua marca e conquistar a preferéncia

dos clientes antes da entrada dos concorrentes.

No caso das empresas brasileiras do setor canavieiro, enquanto o pioneirismo, a lideranca e
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a tecnologia podem favorecer suas marcas, 0s problemas sécio-ambientais abordados neste
capitulo podem influenciar negativamente suas imagens nesse emergente mercado

internacional.
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CAPITULO 3

RESULTADOS DE PESQUISA

3.1 Metodologia de pesquisa

O objetivo da pesquisa € comparar o posicionamento internacional pretendido para o etanol
produzido por empresas brasileiras e sua imagem percebida pela imprensa estrangeira. Os
objetivos especificos sao: (i) mapear e identificar os atributos que compdem o
posicionamento pretendido, assim como aqueles que compbem a imagem do etanol
produzido no Brasil na imprensa estrangeira, (ii) comparar a aderéncia entre os dois (iii) e,
com base nos atributos identificados no posicionamento e na imagem de midia, discutir os
possiveis desafios e dificuldades para a gestdo e consolidacdo das marcas de empresas

brasileiras neste mercado em expansé&o.

A pesquisa do mapeamento do posicionamento pretendido pelas empresas brasileiras neste
mercado foi desenvolvida em duas etapas: (i) questionario enviado a Unido da Inddstria de
Cana-de-acucar — Unica, maior entidade representativa do setor agroindustrial canavieiro no
pais e (ii) analise dos materiais institucionais e publicitarios desenvolvidos no ambito do
projeto da Unica e da Agéncia Brasileira de Promoc¢ado de Exportacdes e Investimentos —
Apex para promocao da imagem do etanol brasileiro no exterior, com a marca “sugarcane

ethanol".

A Unica é a maior entidade representativa do setor no pais e reune 110 empresas
associadas que respondem por cerca de 60% do etanol e do aclUcar produzidos no Brasil.
Desta forma, a instituicdo € um importante porta-voz do setor e lidera as a¢cdes de promocao

do etanol brasileiro no mercado internacional. Por essa razéo, o presente trabalho considera
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que o posicionamento do etanol produzido no Brasil pretendido pela Unica representa os
interesses das principais empresas do setor. Além disso, existem mais de 300 usinas de
acucar e destilarias de alcool espalhadas geograficamente pelo Brasil, muitas em processo
de fusdo e aquisi¢cdo, e ndo h& recursos disponiveis para pesquisar as acdes de cada

empresa individualmente.

Foi desenvolvido um questionario (Anexo I) com base na identificacdo de associacdes
proposta por Aaker (1998). Segundo este autor, as empresas nao tém interesse em todas as
associagcOes, mas naquelas que podem influenciar o comportamento e as decisdes de
comprar de seus consumidores. Muitas vezes, a estratégia combina diferentes idéias que se
complementam. Sendo assim, esse conjunto de associagbes/atributos que compde a
estratégia de posicionamento de uma marca deve variar de acordo com as pretensfes da

empresa, o tipo de mercado e de concorréncia.

O questionario apresentou uma lista de atributos identificados com base na bibliografia
utilizada para descrever as caracteristicas do setor, no capitulo 2, e nos onze tipos de
associacdo definidos por Aaker (1998, p 120) e explicados anteriormente na secdo 1.7 sobre
gestdo da marca (ver tabela 7). Para identificar as estratégias de posicionamento dos
produtores brasileiros no mercado internacional de etanol, foram pesquisados os atributos
segundo as categorias listadas abaixo:
e Produto: Qualidade e Produto verde.
e Intangiveis: Lideranca, Pioneirismo, Inovacéo, Tradicdo, Modernidade, Confianca e
Inteligéncia.
o Gestdo: Eficiéncia,  Transparéncia, Meio  Ambiente, Sustentabilidade,
Desenvolvimento Econdmico, Responsabilidade Social, Condigbes de Trabalho,
Crescimento, Gestdo Financeira, Gestdo Familiar, Competitividade e

Internacionalidade.
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e Concorréncia: Lider, Segundo lugar e Comparacao com concorrentes.

o Beneficios para os consumidores: Seguranca e Independéncia.

e Personalidade: Celebridade, Personagem e Garoto propaganda.

e Classe de produto: etanol X outros combustiveis e Cana-de-acucar x outras fontes.

¢ Regido geografica: Procedéncia Brasil e Outras procedéncias.

No questionario, o respondente é orientado a selecionar os atributos importantes para a
estratégia de posicionamento de marca. ApOs eleger as principais associacdes, 0
respondente deve escolher uma nota de 1 a 10 para avaliar o grau de importancia de cada
atributo selecionado, sendo 1 igual a pouca importancia e 10 igual a maxima importancia.
Foi incluido um campo para outros atributos, no caso da Unica trabalhar uma associacéo

que néo faz parte da lista.

Optou-se por essa forma de pontuacdo para tentar capturar a importancia relativa de cada
atributo na estratégia de posicionamento pretendido pela Unica. Além disso, ao final do

guestionario, foram incluidas perguntas genéricas sobre marca e pioneirismo.

Antes do envio do questionario, foram feitos contatos telefénicos com a Unica a fim de
definir o melhor porta-voz para responder as pesquisas sobre posicionamento da marca. Em

seguida, o questionario foi enviado por correio eletrénico.

A segunda etapa do mapeamento do posicionamento pretendido pelo setor agroindustrial
canavieiro foi feita com base na analise dos materiais de promocao do etanol brasileiro no
mercado internacional desenvolvidos pela Unica e seus parceiros institucionais. Essa
segunda etapa foi prevista para fornecer mais informacdes sobre os atributos promovidos

pela Unica, principalmente no caso do questionario ndo ser respondido pela instituicao.
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Foram analisados nesta pesquisa os materiais disponibilizados pela Unica no seu website

(www.unica.com.br) e nos websites criados por ela para promover a imagem do etanol

(www.sugarcaneethanolfacts.com e www.etanolverde.com.br). Foram selecionados os

materiais em lingua estrangeira destinados ao mercado internacional, discriminados abaixo:

Folders Sugarcane Industry in Brazil | e Il, de 05/01/2009;

Folder Social and Enviromental Responsability: Sustainable Brazilian Sugarcane, de
05/01/2009;

Folder Frequently Asked Questions about the Brazilian Sugarcane Industry, de
05/01/2009;

Folder Brazilian Sugarcane Ethanol: get the facts right and kill the myths, de
13/06/2008;

Publicacdo Produccion y uso del etanol combustible en Brasil: respuestas a las
preguntas mas frecuentes, de 06/03/2008;

Apresentacdo em arquivo Power Point sobre o langamento da campanha publicitaria
do setor sucroenergético, de 14/08/2008;

Apresentacdo em arquivo Power Point sobre o projeto Unica-Apex para promocao da
imagem do etanol brasileiro, de fevereiro de 2008;

Propaganda impressa publicada nos Estados Unidos em 2008;

Propagandas impressas publicadas na Europa em 2008;

Banners de propaganda online veiculados na Europa em 2008;

Video de campanha para internet veiculada nos Estados Unidos em 2008;
Propaganda para radio veiculada nos Estados Unidos em 2008; e

Perguntas e respostas freqUentes publicadas no website

www.sugarcaneethanolfacts.com.

Quanto a imagem do etanol brasileiro no mercado internacional, optou-se por identificar a

imagem na imprensa estrangeira, visto que ndo seria vidvel uma pesquisa junto a todos os
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publicos. A imagem formada pela imprensa ndo é necessariamente a mesma imagem
formada pelo publico em geral, mas existem diversos estudos na area da teoria da
comunicacao que indicam a influéncia das informacdes divulgadas pelos veiculos de midia
na formacdo da opinido do publico. Essas teorias ndo sdo objeto de estudo do presente
trabalho, mas servem como justificativa para a pesquisa realizada, tal como explica Bueno

(2005) ao falar da importancia da auditoria de imagem na midia:

Na sociedade moderna, a imprensa tem um papel fundamental na fixacéo
de imagens, sejam elas de pessoas, governos ou organizacfes. Ela forma
sim imagens e ndo é exagero afirmar que, muitas vezes, a percepcéo que
temos dos outros é moldada a partir dos jornais que lemos ou dos
telejornais a que assistimos todos os dias. Logo, monitorar presenca nos
jornais e revistas é, indiretamente, buscar a imagem que eles costumam
refletir (BUENO, 2005).

De acordo com Hohlfeldt (2001), sofremos a influéncia da midia a médio e longo prazo, uma
vez que esta inclui em nossas preocupacdes determinados temas que, de outro modo, ndo
chegariam ao nosso conhecimento. De Brum (2003) afirma, por sua vez, que o
agendamento € um tipo de efeito social, segundo o qual a midia influencia a opinido publica,
na medida em que faz a sele¢éo, a disposi¢ado e a incidéncia de noticias que irdo determinar
0s temas que serdo discutidos pelas pessoas em seu cotidiano. Monteiro (2003) vai além
desta definicAo de agendamento e defende que a midia influencia na construcdo da

realidade, provoca mudancas em longo prazo e até mesmo forma opiniées e crencas novas.

Neste sentido, a imagem que sera captada dos artigos publicados na imprensa estrangeira
pode nado corresponder a imagem formada pelo publico atualmente, mas pode representar a
imagem que tende a ser construida em médio e longo prazo. Portanto, apesar dos
interesses e critérios de noticiabilidade de cada veiculo, as matérias publicadas na imprensa
estrangeira sobre os produtores brasileiros de etanol podem fornecer um panorama da

imagem percebida pelo mercado internacional.
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Visto que estas teorias de comunicacao admitem a influéncia dos meios de comunicacdo na
formacdo de opinibes e debates entre as pessoas, a presente pesquisa busca identificar a
imagem das empresas brasileiras produtoras de etanol refletida pela imprensa internacional.
Por essa razdo, foi utilizada ferramenta Dow Jones Factiva para encontrar as noticias

publicadas na imprensa mundial sobre o tema pesquisado.

O Dow Jones Factiva permite a realizacdo de buscas por palavras-chave hum banco de
dados com noticias de mais de 14 mil publicagBes internacionais. Além do acesso as
noticias, possibilita o uso de filtros e outras facilidades que permitem personalizar a
pesquisa. Sendo assim, foi possivel realizar a busca de noticias sobre o etanol brasileiro nas
agéncias de noticias Reuters, Associated Press (AP), Agence France Presse (AFP) e United
Press International (UPI). Essas quatro agéncias respondem por 90% do noticiario
estrangeiro de todo mundo (MOREIRA, 1996), o que demonstra a representatividade destas

midias na disseminacgao de noticias.

Desta forma, entende-se que a pesquisa nestas matérias jornalisticas possui importante
representatividade em relacdo as informacgfes veiculadas na imprensa mundial, uma vez
gue sdo estas principais agéncias que fornecem conteudo para toda a imprensa estrangeira.
Em geral, os veiculos substituem o custo de manter jornalistas em varios lugares do mundo
pelo conteudo fornecido pelas grandes agéncias, que costumam ter correspondentes em

muitos paises.

Optou-se por restringir a busca ao semestre mais recente, por isso foram analisadas as
matérias publicadas entre 1° de outubro de 2008 e 31 de marco de 2009, periodo que
corresponde ao ultimo trimestre da campanha da Unica e ao primeiro trimestre posterior. As
palavras-chaves usadas foram “brazil and ethanol”, para selecionar as matérias que

contenham as duas palavras. Em resumo, estédo discriminados abaixo os critérios da busca
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realizada no banco de dados Dow Jones Factiva:
e Palavras-chave: brazil and ethanol.
e Periodo: 01/10/2008 e 31/03/2009.
o Fontes: Reuters News, Associated Press Newswires, Agence France Presse e
United Press International.

¢ Idiomas: Portugués, Inglés e Espanhol.

ApOGs a busca das noticias, a etapa seguinte é o processo de analise do contetudo das
matérias. O levantamento de atributos utilizado para identificar o posicionamento pretendido
foi adaptado para a andlise dos artigos noticiosos, tendo em vista que as associagdes sdo a

base tanto do posicionamento quanto da imagem de uma marca.

A pesquisa visa procurar em cada matéria os atributos associados ao etanol brasileiro e as
empresas produtoras nacionais. Com base na leitura dos materiais da campanha de
promocdo do etanol brasileiro e na revisdo de literatura, buscou-se especificamente a
ocorréncia dos atributos listados abaixo, sem ignorar outros possiveis atributos que viessem
a aparecer nas matérias.
e Qualidade do produto: Atributos ou caracteristicas especificas do produto. EX.:
pureza, rendimento.
e Produto verde: Atributos referentes aos beneficios do produto ao meio ambiente.
e Lideranca: Atributos relacionados a lideranca de empresa brasileira, do pais ou do
produto no segmento.
e Segundo lugar: Referéncias que destacam empresa brasileira ou pais como segundo
maior de algum segmento.
e Pioneirismo: Condicdo de ser o primeiro em algum segmento e referéncia a
experiéncia do pais ou empresa brasileira em relacdo aos concorrentes.

e Inovacgdo: Atributos referentes a pesquisas, avancgos tecnoldgicos e outros tipos de
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inovacgao.

Tradicao: Atributos relacionados a aspectos historicos e costumes.

Modernidade: Atributos referentes a valores atuais e modernos.

Confianca: Conjunto de atributos ligados a seguranca, confiabilidade e credibilidade.
Inteligéncia: Atributos relacionados & capacidade de resolver problemas,
compreender e se adaptar as novas situacoes.

Eficiéncia: Atributos referentes a capacidade de produzir bons resultados, como
produtividade, baixo custo, eficiéncia logistica etc.

Transparéncia: Atributos ligados a comunicacdo eficaz com todos os publicos,
divulgacao de fatos e resultados, governanca corporativa.

Meio Ambiente: Beneficios e impactos da atividade no meio ambiente,
responsabilidade ambiental e agGes voltadas para a preservacdo do meio ambiente.
Sustentabilidade: Gestdo que leva em consideracdo a sustentabilidade econdmico-
financeira, a condicdo social das geracbes futuras e a preservagcdo do meio
ambiente.

Desenvolvimento Econdmico: Atributos ligados a criagdo de oportunidades e
desenvolvimento das regifes, especialmente em paises pobres.

Responsabilidade Social: Referéncias a atributos ligados a valores éticos e acbes
gque beneficiam a sociedade, incluindo projetos e investimentos sociais.

CondicBes de Trabalho: Atributos relacionados a qualidade de vida e as condicdes
de trabalho dos empregados na atividade.

Crescimento: Atributos referentes a planos e ac¢des de investimento e expanséo. EX.:
aquisicdo ou construcdo de novas plantas, aumento da capacidade de producéo,
contratacdes, etc.

Gestdo Financeira: Referéncias a atributos ligados a transparéncia e a saude
financeira das empresas, incluindo resultados, gestdo e relacionamento com

investidores, credores e fornecedores.
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e Gestao Familiar: Referéncias ao controle e gestdo das empresas por familias.

o Competitividade: Referéncias a vantagens competitivas em relacdo aos
concorrentes.

¢ Internacionalidade: Atributos ligados a atuacao internacional das empresas.

e Seguranca: Atributos que proporcionam seguranca aos consumidores.

o Independéncia: Atributos que proporcionam independéncia energética aos
consumidores.

e Celebridade: Atributo com base na imagem de uma celebridade.

¢ Personagem: Utilizacdo de uma personagem criada pela empresa ou ja existente.

e Garoto propaganda: Utilizacdo de imagem de pessoa néo famosa.

o Etanol X outros combustiveis: Associacdo a uma classe de combustivel diferente,
como diesel, gasolina, etc.

e Cana-de-acUcar x outras matérias-primas: Associacdo a uma classe de etanol

diferente, como de milho, celulose, etc.

Para cada informacdo que contribui para formar uma imagem positiva dos produtores
brasileiros de etanol foi adicionado um ponto para o atributo citado. Por exemplo, no caso de
numa matéria sobre novos investimentos em produgdo € adicionado um ponto para o
atributo crescimento. Se a informacado contribui para formar uma imagem negativa, um ponto
€ subtraido do atributo, por exemplo, uma noticia sobre a descoberta de trabalho escravo ou

trabalho infantil numa empresa do setor. A andlise desta unidade informativa resulta em um

ponto a menos na associacao condi¢cdes de trabalho.

Essa avaliacdo de abordagens positivas e negativas em artigos de imprensa € comumente
realizada pelas areas de comunicacdo para medir e analisar a exposicdo da companhia a
midia. E chamada auditoria de imagem na midia, isto €, “a imagem publica que a imprensa

estabelece diariamente a partir de suas abordagens, positivas ou negativas, sobre os fatos
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gue envolvem aquelas empresas e instituicdes” (MARTINS, 2002).

Uma das contesta¢cées comuns ao trabalho de auditoria de imagem refere-se a definigédo se
a informacé&o € positiva ou negativa. Sobre isso, Bueno (2008) afirma que ndo ha dificuldade
em julgar as matérias na pratica. Segundo o autor, basta verificar se a unidade informativa

contribui para formar uma imagem positiva da empresa ou se degrada sua imagem.

Na metodologia aplicada a presente pesquisa, todos os pontos sdo somados ao final da
andlise das matérias jornalisticas. Com isso, pode-se verificar quais sdo as associacdes
mais citadas e se elas contribuem para formar uma imagem positiva ou negativa do etanol

brasileiro, gerando um mapa de associacdes.

Optou-se por uma escala restrita com apenas duas variagbes de julgamento — positivo e
negativo — dado o carater interpretativo da analise. Se fossem utilizadas mais variacdes, o
pesquisador teria que avaliar o quao positiva ou negativa € uma informacdo. Com a escala
utilizada, a analise se restringe a dizer se a informacgéo contribui para a imagem de forma

positiva ou negativa.

3.2 Limita¢des do método e da pesquisa

Quanto ao método de questionario e identificacdo do posicionamento a partir do material
institucional e publicitario, este apresenta algumas desvantagens quando comparado as
entrevistas presenciais, que permitem visitar a empresa e observa-la. Porém, ndo ha
recursos e tempo disponivel para visitar as companhias do setor, tendo em vista a distancia
geografica. Neste sentido, cabe esclarecer que a identificacdo do posicionamento ficou
restrita ao estudo das acdes da Unica e da Apex para promoc¢ao internacional do etanol

brasileiro, sem considerar possiveis iniciativas de outros atores deste mercado.
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A andlise das associagBes nas noticias ndo leva em consideracdo os interesses e 0s
critérios de noticiabilidade de cada veiculo, assim como n&o considera se as matérias séo
resultado de alguma acao especifica de divulgacdo da empresa. Além disso, a classificacdo
das associagBes possui um carater interpretativo. O julgamento do pesquisador n&o

corresponde necessariamente ao efeito da mesma informacéo para o leitor.

3.3 Resultados de Pesquisa

Houve vérias tentativas de aplicacdo do questiondrio junto aos porta-vozes da Unica, mas
ndo houve resposta. Por essa razéo, a pesquisa do posicionamento pretendido ficou restrita

a analise de contetdo do material disponivel.

O folder Sugarcane Industry in Brazil, de janeiro de 2009, ressalta logo nos primeiros
paragrafos que a cana-de-acUcar € plantada no Brasil desde a descoberta do pais em 1500
e que atualmente essa matéria-prima pode oferecer uma fonte de energia limpa e renovavel,
que reduz as emissfes de gases causadores do efeito estufa, quando comparado a

gasolina.

Ha também referéncias a experiéncia de producao, uso e distribuicgdo no mercado interno,
ao pioneirismo global e a lideranca na producdo e utilizacdo de etanol em larga escala.
Neste sentido, a publicacdo destaca o pioneirismo e a lideranca do Brasil, assim como as
contribuicbes do uso de etanol para 0 meio ambiente. O texto também enaltece as
vantagens econémicas e ambientais do etanol de cana-de-acucar frente a outras matérias-
primas (milho, trigo e beterraba), refuta a tese de que o etanol produzido no Brasil provoca
desmatamento ou pressdo sobre a producao e o fornecimento de alimentos e defende que
essa atividade pode representar desenvolvimento econdmico para paises emergentes.

Também se pbde observar que a marca “sugarcane ethanol” (figura 3) esta impressa nestes
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materiais. Esta marca e sua variagao “advanced sugarcane ethanol” estdo depositadas no

INPI na classe de combustiveis®’.

Figura 3: Marca sugarcane ethanol

sugarcane,

Fonte: Unica e INPI

A expressdo “sustentabilidade socioambiental” é recorrente ao longo do

texto,

demonstrando o peso da questdo ambiental no posicionamento que Unica e Apex

pretendem imprimir ao setor sucroalcooleiro brasileiro. A preocupagdo em mostrar a

distancia da producéo de cana em relacdo & Amazodnia esta presente na figura 4 publicada

em diversos documentos da Unica.

Figura 4: Mapa do setor Energético
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17 A marca “sugarcane ethanol esta depositado no INPI sob o nimero de processo 901449946 e a marca
“advanced sugarcane ethanol” sob o nimero 901232785.
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Além disso, h& outro folder chamado Social and Enviromental Responsability: sustainable
brazilian sugarcane, que enfatiza as vantagens competitivas do etanol proveniente da cana-
de-aclcar e as préticas agricolas e ambientais da atividade. O suplemento ainda traz
informacdes sobre resultados e iniciativas a respeito de melhorias das condicdes de trabalho

e sobre programas de responsabilidade social.

O folder Frequently Asked Questions about the brazilian sugarcane industry, de 05/01/2009,
relne as perguntas mais freqlentes a respeito do setor sucroenergético brasileiro,
retomando 0s principais assuntos tratados nos outros materiais, como a experiéncia
brasileira, vantagens comparativas do etanol de cana, contribuicbes ao meio ambiente,
ameaca a Amazonia, pressdo sobre a producdo de alimentos e condi¢Bes de trabalho na

lavoura.

A publicacéo Brazil Sugarcane Ethanol: get the facts right and kill the myths volta a abordar
gquestdes ambientais que costumam ser atribuidas ao setor de forma negativa, tais como: a
relacdo da producdo de etanol no Brasil com o desmatamento da Amazbnia, 0s
deslocamento de outras atividades agricolas para areas de florestas nativas, a pressdo
sobre a producéo e o preco dos alimentos, os impactos ambientais e o consumo de energia.

O texto aponta pesquisas e dados para negar tais “mitos”.

Também foi analisada a publicacdo Produccién y uso del etanol combustible en Brasil:
respuestas a las preguntas mas frecuentes, de 06/03/2008, com perguntas e respostas
voltadas para a producgéo de etanol de cana no Brasil, no idioma espanhol. Entre os temas
abordados estdo o consumo de energia ha producdo; duvidas sobre a mistura de etanol a
gasolina e 0 consumo do combustivel em automoéveis; a experiéncia brasileira na atividade;
informacfes a respeito de investimentos no setor, incluindo aspectos institucionais e

tributérios; dados sobre a producdo agricola; perspectivas de expansdo da atividade;
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impactos da producdo e contribuicbes ao meio ambiente; informacgfes trabalhistas;

responsabilidade social e tecnologias utilizadas.

Conforme informac¢des divulgadas pela Unica, a campanha publicitaria do setor
sucroenergético de 2008 faz parte do projeto realizado em conjunto com a Apex para
promover a imagem do etanol brasileiro como energia limpa e renovavel no exterior. Neste
sentido, o objetivo da campanha € destacar beneficios ambientais, desenvolvimento
econdbmico e avango tecnoldgico, assim como rebater as criticas relacionadas ao

desmatamento da Amazodnia, a sustentabilidade da atividade e a questfes sociais.

Conforme pode ser visto nos anuncios publicados na Europa (figuras 5 e 6), a campanha
teve como foco o apoio a Diretiva Européia, que prevé a mistura de biocombustiveis a
gasolina. Para isso, o material publicitario, que inclui pecas de midia impressa e online
(banners), destaca a reducdo dos gases do efeito estufa proporcionada pelo etanol, a
experiéncia brasileira, a expansdo do setor no pais, a sustentabilidade da atividade, a
distancia da plantacdo em relacdo a Amazénia e o uso de apenas 1% das terras brasileiras
para produzir 50% da necessidade de gasolina do pais, ou seja, busca enfatizar os
beneficios ambientais do uso de etanol e desmistificar a pressdo sobre areas ambientais e

outras atividades agricolas, especialmente as de alimentos.
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Figura 5: Peca publicitaria para Europa |

Brazilian sugarcane ethanol

srable land delivers
Brazil's petrol needs

You can help fight climat:
supporting a mandatory 10
renewables in transport by 2020

The successful Brazlien experisnce shows that the EL's ambition fo
achieve 10%. of renewable fusls in transport by 2000 is feasible. Brazil
has replaced half its pelrol necds with ethancl mads from sugercana,
growm on orly 1% of il areble land. Sugercane expands primaily on
degraded pastures and doss not compets with feod production or case

Both raglons ere mors than 2,500 km from the Rainkrest, or roughy the
distance betwesn Paris and Moscow. While sugarcane production hes
incrossec sicaclly In recant years, Breail has doubled its grin procuction
in the lest decade and become the top giobel sxporter of seversl key
commodities. The Braziian expsrisnce proves thet food, fusl, fssd end Mora information:
fiber can bs prockuced simutaneously and sustainsbly. www.unica.com. br/en

unica

Fonte: www.sugarcaneethanolfacts.com

Figura 6: Peca publicitaria para Europa Il

Brazilian sugarcane
ethanpl reduces
greenhouse gas

You can help fight climate change by
supporting a mandatory 10% target for
renewables in transport by 2020

According to the Eurapean Commission, transpert Is the fastast growing
Gontrituitor o grecahouss gas emissions in Europe. Used &5 a transport
fusl, Brazillan sthanal produced from sugarcans reduces greenhouse
gas emissions by up & 80%, & recuction unmatched by any ather
sthanol produced with existing technclogy and comparabie to cument
socond generation biofusls. Land usa changes do not affect these
roaults, sinca suarcans axpensds meinly on degraded pastires and
captures sigrificantly mom carbon than s stocked in this typa of land,
actuslly generating a carbion credt. With sugarcana etfencl, 8.3 nits
of rnewable energy am genortsd for every urit of fossil energy ueed Mors information:
I s pociuction, making for an exramely positive energy belance. www.unica.com.br/en

unica

* Whan ccmpard i e, g b P taratorn] EncrgyAgncy.
Bl o Tarport. An Favational orspustvs, s EA, 2004.

Fonte: www.sugarcaneethanolfacts.com
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A campanha nos Estados Unidos teve como foco o corte da tarifa de exportacdo e foi
composta de anancio impresso publicado em diversas cidades (figura 7), propaganda de
radio, video e um website chamado Sugarcane ethanol facts

(www.sugarcaneethanolfacts.com).

Figura 7: Peca publicitaria para os Estados Unidos

Are We
There Yet?

——4 —
When it comes to
energy independence,

the answeyr is no.

* Gas costs more than $4 a gallon - and still going up
* Qil prices are at all time highs - with no end in sight

* It's time for renewable fuels like sugarcane ethanol
- that can reduce prices

Thia weskend, families acroes Orando will Cane sthandl can cut gas prices by 30%
b= hitting the road and their walets. Amerca  and reduce smisslons by 804 compared to
Iz &t & crosercads and faces & cholce, We  today's gasoline. Instead of embracing

can continue our dependence on forelgn  cane ethanol, our government Is taxing it -
oll or diversity and promate renswable Impesing a tariff that drives up prices and
biatusls like sugarcans sthanol. k=eps us depandent on forsign oll,

Congress Needs to Repeal the Cane Ethanol Tax -
Or We'll Never Get There

Help America Get There
Log on 1o www. Car com
to find out how. "
LRIES  ApesBreall

Pakt furby linkca

Fonte: www.sugarcaneethanolfacts.com

Os anuncios exploram a comparacéo do etanol com a gasolina, destacando atributos como
independéncia energética, preco, diversidade e meio ambiente. As propagandas destacam a
opcédo pelos combustiveis renovaveis, especialmente o etanol derivado da cana-de-aguUcar,
mas nao cita o Brasil em nenhuma parte do conteddo, apenas na logomarca da Apex na

propaganda impressa. A mensagem parece focar no nacionalismo norte americano,
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evidente em “we can continue our dependence on foreign oil or diversify and promote

118 119

renewable biofuels like sugarcane ethanol™™*, “help America get there™ e “tell congress to

remove the tariff and help americans™.

No website Sugarcane ethanol facts, a homepage tem a mesma mensagem do anudncio
impresso, com a campanha para eliminar a tarifa sobre o etanol importado e o foco na
questdo do preco da gasolina. Além disso, o website disponibiliza o material publicitario da
campanha internacional e uma pagina com perguntas e respostas sobre o etanol derivado
da cana-de-acucar. Nesta sec¢do, as perguntas abordam o impacto da producdo e uso de
etanol de cana no preco da gasolina, na producdo de alimentos, no meio ambiente, no
consumo de energia, no desenvolvimento dos paises, na floresta amazbnica e em outras

areas de floresta nativa.

Cabe ressaltar que esta campanha internacional promovida pela Unica € diferente da
campanha voltada para o mercado interno. No Brasil, a instituicdo visa promover atributos
como inteligéncia, modernidade e consciéncia ambiental e para isso criou a marca “etanol
uma atitude inteligente”, que pode ser observada na figura 8. Esta marca também estd

depositada no INPI na classe de combustiveis®.

Figura 8: Marca Etanol

etanol

uma atitude inteliganta

Fonte: Unica e INPI

18 Traducao livre: nds podemos continuar com a nossa dependéncia de petréleo estrangeiro ou diversificar e
promover biocombustiveis renovaveis como o etanol de cana-de-agucar.

19 Traducao livre: ajude a América a chegar la.

20 Traducéo livre: peca ao Congresso que remova as tarifas e ajude os americanos.

21 A marca “etanol uma atitude inteligente” estaatéada no INPI sob 0 nimero de processo 901210684.
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Com base nestes materiais analisados, pdde-se identificar alguns atributos que comp®e o
posicionamento do etanol brasileiro pretendido pela Unica e voltado para o mercado
internacional. A partir dessa leitura, concluiu-se que os principais atributos desse
posicionamento pretendido sdo os beneficios ao meio ambiente e a experiéncia brasileira na
atividade, ou seja, o pioneirismo do pais na producdo e uso de etanol. Neste sentido, os
beneficios ambientais seriam o diferencial do produto em relacdo aos outros combustiveis e

0 pioneirismo seria o diferencial do Brasil em relacdo aos outros produtores.

Além desses atributos-chave (meio ambiente e pioneirismo), o material promovido pela
Unica explora outros elementos que também podem compor o posicionamento pretendido.
H& muitas referéncias ao desenvolvimento econdémico proporcionado pela atividade e a
sustentabilidade da producéo, na medida em que ha uma preocupacao continua em rebater
as acusacfes de desmatamento da Amazébnia e de pressdo sobre a oferta de alimentos.
Outra estratégia de posicionamento que pbde ser identificada diz respeito a comparacéo do

etanol com a gasolina e da cana-de-agUcar com as outras matérias-primas do combustivel.

Outros atributos que foram trabalhados com uma énfase menor, mas que devem compor o
posicionamento de forma secundéaria sdo: lideranca; inovacéo; responsabilidade social,
incluindo condi¢des de trabalho; crescimento do setor no Brasil, e independéncia para os
consumidores. A figura 9 apresenta uma piramide com os principais atributos identificados

no posicionamento pretendido em ordem decrescente de importancia:
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Figura 9: Piramide do posicionamento pretendido
(Atributos identificados na analise do material de promocéo do etanol brasileiro)

Meio ambiente
Pioneirismo

Sustentabilidade
Desenvolvimento Econémico
Etanol x Gasolina
Cana x Outras fontes

Inovagéo
Responsabilidade Social
Condig¢des de trabalho
Crescimento do setor
Lideranca
Independéncia

Fonte: Elaboracao propria.

Quanto a pesquisa nas agéncias internacionais de noticias, foram encontradas 381 matérias
publicadas pelas midias selecionadas no periodo pesquisado com as palavras-chaves
“Brazil” e “ethanol” (Anexo IlI). Deste total, 335 matérias sdo da Reuters, 32 da AP e 14 da
AFP. Néo foi encontrado nenhum resultado na UPI (gréfico 2). Foi observado também que a
maior concentracdo de matérias sobre o tema pesquisado foi no més de novembro de 2008
(gréfico 3), possivelmente por conta da repercussdo da eleicdo do presidente norte-
americano Barack Obama e as perspectivas politicas quanto aos biocombustiveis e por
causa da cobertura de uma conferéncia internacional sobre biocombustiveis, sediada no

Brasil.
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Gréfico 2: Resultados por fontes

Sources
Reuters Mews - 335
Associated Press Newswir... I 2
Agence France Presse | 14
£ 2008 Factiva
Fonte: Dow Jones Factiva
Grafico 3: Resultados por datas
Date

1 Oetobsar 2008 31 March 2009

Distribution: Manthly

L 200 Factiva

Fonte: Dow Jones Factiva

Foram ignoradas nesta pesquisa as matérias sobre o mercado de acucar, precos de
commodities, movimentacao de portos e resumos com titulos de matérias ja publicadas. Isto
porque essas informacBes, em geral, ndo contribuem para a identificagdo da imagem
percebida do etanol brasileiro especificamente. Foram aproveitadas todas as informactes
gue pudessem contribuir para formar uma imagem positiva ou negativa a respeito de algum
atributo relacionado a producédo brasileira de etanol. De todos os atributos previamente
escolhidos para serem buscados nas noticias, foram encontradas referéncias a produto
verde e meio ambiente, sustentabilidade, desenvolvimento econémico, responsabilidade
social, condi¢cdes de trabalho, lideranca, segundo lugar, pioneirismo, inovacao, eficiéncia,

crescimento, gestao financeira, competitividade, seguranca e independéncia.
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Conforme pode ser visto no grafico 4, o item lideranca teve um ndmero muito maior de
referéncias positivas em comparacao com 0s outros atributos. A lideranga do Brasil no setor
possivelmente é o elemento mais forte da imagem do etanol brasileiro no mercado
internacional. Em geral, essa lideranca foi identificada nas referéncias do pais como maior

exportador de etanol do mundo ou maior produtor de etanol de cana-de-agucar.

Gréfico 4: Atributos da imagem do etanol brasileiro na imprensa internacional

60

_10 ,

Lideranca
Segundo lugar
Crescimento
Inovagdo
Competitividade
Produto verde
Meio Ambiente
Independéncia
Eficiéncia
Seguranca
sustentabilidade
Respons. Social
Gestao Financeira
Cond. Trabalho

Pioneiro/experiéncia
Desenv Econémico

Fonte: Elaboracao prépria.

O atributo segundo lugar também obteve pontos positivos, sempre que uma matéria
caracteriza o Brasil como segundo maior produtor de etanol. Cabe destacar que os Estados
Unidos ocupam a posi¢do de maior produtor de etanol do mundo e sua producéo destina-se
principalmente para o mercado interno. Além disso, o etanol produzido nos Estados Unidos
€ derivado do milho, diferente do etanol brasileiro derivado da cana-de-acglcar. Desta forma,

0 Brasil ocupa a posicao de maior exportador de etanol, maior produtor de etanol de cana,
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mas segundo maior produtor mundial de etanol.

O atributo pioneirismo esti entre as associa¢cdes mais fortes na imagem percebida. Na
maior parte dos casos, 0 pioneirismo diz respeito & experiéncia do Brasil e ao uso do etanol

no pais desde a década de 70.

O atributo crescimento obteve o maior numero de referéncias. Foram 53 no total, sendo 32
positivas e 21 negativas, com um saldo positivo de 11 pontos. A maior parte das referéncias
negativas diz respeito ao cancelamento ou adiamento de novos projetos por conta da falta
de crédito causada pela crise econémica mundial. Neste sentido, o aspecto negativo das
informacgdes ndo € especifico do setor sucroenergético brasileiro, mas do setor produtivo em
geral. Pode-se observar que essas matérias consideradas negativas estdo mais
concentradas nos primeiros meses da busca (outubro e novembro de 2008), justamente o

periodo de ecloséo da crise.

As referéncias positivas, em geral, sdo noticias de planos de investimentos e expansao de
empresas especificas e ndo do setor como um todo. A Cosan € a empresa com mais
citacdes de crescimento no periodo pesquisado. Neste sentido, pode-se concluir que o
atributo crescimento ocupa um papel destacado na imagem percebida, uma vez que, apesar
da crise econGmica, foram encontradas muitas referéncias de investimentos e crescimento

do setor no Brasil.

Foram encontradas nove referéncias positivas do atributo inovag¢éo. S&o informagfes sobre
investimentos em pesquisa e tecnologia, especialmente em relacdo ao etanol derivado da
celulose. O atributo competitividade estd presente em dez matérias, sendo apenas uma
negativa. As referéncias positivas, em geral, chamam de competitivo 0 etanol brasileiro

derivado da cana-de-aclcar. A Unica referéncia negativa no periodo afirma que a crise
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econdmica mundial e a queda do preco do petréleo prejudicam a promissora industria

sucroenergética brasileira, tornando o etanol menos competitivo.

Pode-se observar que o atributo lideranga estad destacado em relacdo as outras
associacOes, assumindo a posi¢cdo de maior relevancia na imagem do etanol produzido no
Brasil. Em seguida, os atributos pioneirismo, segundo lugar, crescimento, inovagdo e
competitividade aparecem de forma positiva nesta imagem percebida e refletida pela

imprensa internacional.

Os atributos produto verde e beneficios para 0 meio ambiente parecem ser 0s mais
controversos, com informagdes que contribuem para imagens negativas e positivas. A
associacdo produto verde refere-se aos beneficios do uso do etanol para o meio ambiente.
Foram encontradas doze referéncias a este atributo, sendo oito positivas destacando as
caracteristicas do etanol como combustivel limpo, que reduz as emissdes de CO2. Também
foram identificadas quatro referéncias negativas, que questionam a capacidade e a

eficiéncia do etanol na reducéo das emissdes de CO2.

Esses mesmos temas também foram pontuados no atributo meio ambiente. Além disso,
foram identificadas informac¢cdes que néo se referem as caracteristicas do produto, mas as
formas e os impactos da producdo do etanol no Brasil. Neste sentido, foram encontradas
nove referéncias positivas em relacdo ao meio ambiente, incluindo as possibilidades de
reducdo das emissbes de gases e uma noticia sobre projeto de lei ambiental que proibe o
cultivo de cana-de-agucar na Amazbnia. Outras seis referéncias negativas foram
identificadas, incluindo o questionamento quanto a reducédo das emissfes de CO2 a partir
do uso do etanol e também criticas sobre desmatamento e impactos na agua, no solo e na

biodiversidade por causa da atividade canavieira no Brasil.
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O desmatamento da Amazbnia é bastante discutido nas matérias, com acusacdes de
plantacdo de cana na area da floresta amazb6nica e de deslocamento de outras atividades

agricolas para a regido por conta da expansao da producao de etanol.

Algumas matérias contribuiram para pontos negativos em relagcdo ao meio ambiente, mas
ndo pontuaram no atributo produto verde, porque séo criticas as formas de producédo do
etanol brasileiro, sem questionar as caracteristicas essencialmente ambientais do uso do
produto. Desta forma, o saldo final do atributo produto verde é de quatro pontos positivos e o
do atributo meio ambiente é de trés pontos positivos. Entretanto, a alternéncia entre
associac6es ambientais positivas e negativas sugere que estes atributos sdo controversos

para a imagem refletida na imprensa internacional.

O atributo independéncia foi identificado de forma positiva em trés matérias. S&o referéncias
a independéncia energética em contraposicdo a dependéncia do petréleo. Este tema esta
mais presente na discussao sobre reducao das tarifas impostas pelos Estados Unidos ao

etanol brasileiro.

Foram identificadas oito referéncias ao atributo eficiéncia, sendo trés negativas e ligadas
aos problemas de logistica do Brasil e cinco relacionadas a eficiéncia e baixo custo do
etanol produzido no pais. A seguranca energética foi citada em apenas uma matéria

publicada no periodo pesquisado.

O atributo desenvolvimento econdmico foi encontrado em cinco matérias, sendo trés
noticias que destacavam as possibilidades de desenvolvimento sécio-econémico de paises
pobres a partir da producdo de etanol e outras duas referéncias a problemas sociais e
econdmicos provocados pela atividade, como concentracdo fundiaria e redugdo de

empregos.
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Observou-se também que a sustentabilidade da atividade no Brasil é mais um ponto
controverso na imagem do etanol produzido no pais. Foram identificadas onze referéncias
nas matérias pesquisadas, sendo seis associagdes negativas, em geral, ligadas a presséo
sobre oferta de alimentos e sobre o meio ambiente. Nestes casos, 0 uso do etanol nédo é
considerado sustentavel, porque seus impactos sécio-ambientais ndo compensariam a
promessa de reducdo de emissBes de gases do efeito estufa. As referéncias positivas
encontradas, em geral, estdo ligadas aos mesmos temas (alimentos e meio ambiente), mas
sdo informacdes que refutam essas criticas, como matérias sobre projetos de
endurecimento das leis ambientais, ocupac¢éo da area cultivivel no Brasil e sustentabilidade

econdmica.

O atributo gestéo financeira obteve quatro referéncias negativas e uma positiva, mas as
primeiras referem-se a problemas financeiros de uma empresa especifica e ndo do setor em
geral. Neste sentido, este atributo ndo deve ser considerado no mapeamento da imagem do

setor.

Todas as referéncias encontradas sobre os atributos responsabilidade social e condi¢des de
trabalho foram consideradas negativas. H4 uma matéria sobre os impactos sociais da
mecanizacdo nas lavouras de cana-de-agUcar, que podem desempregar milhares de
cortadores de canas e prejudicar a economia de cidades, onde a maioria da populacéo
trabalha nesta atividade. Essa mesma matéria e mais outras trés noticias fazem referéncias
as mas condi¢bes de trabalho na colheita canavieira, aos problemas de saude enfrentados

pelos cortadores de cana e as acusacgfes de trabalho escravo no setor.

Assim, conforme apresentado na figura 10, pode-se observar que o atributo lideranca

desponta como principal associacdo da imagem do etanol brasileiro refletida pela imprensa
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internacional. Foram 49 referéncias positivas para este atributo, como por exemplo, “Brazil,

the world's top sugar producer and exporter??; “Brazil, the world's leading ethanol

exporter”?; “Brazil is the world's largest sugar and ethanol exporter’®*.

Figura 10: Piramide da imagem refletida pela imprensa internacional
(Atributos identificados nas noticias analisadas e sua respectiva pontuacao)
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Fonte: Elaboracao prépria

Um outro grupo de atributos foi apresentado de forma positiva na imprensa e compde um
conjunto de atributos secundarios que compdem esta imagem do etanol brasileiro:
pioneirismo, segundo maior produtor, crescimento, competitividade e inovacdo. A imagem
de lider convive e se sobressai em relacdo a posicdo de segundo maior produtor. Cabe
destacar as referéncias ao pioneirismo do Brasil, que colocam o pais como modelo mundial
do setor: “Brazil's biofuel industry, born in the 1970s and concentrated in sugarcane-rich Sao

Paulo state, has long been considered a global model, and its method of producing ethanol

22 Traducao livre: Brasil, o maior produtor e exportador de aglicar do mundo.
23 Traducao livre: Brasil, o lider mundial de exportagdo de etanol.
24 Traducdo livre: Brasil € o maior exportador de agucar e etanol do mundo.
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from sugarcane is cheaper and more efficient than rivals, including the U.S., who use corn”®.

Os atributos relacionados ao meio ambiente, sustentabilidade e desenvolvimento econdémico
fazem parte da imagem do etanol brasileiro de uma forma ainda indefinida, sem uma
construcdo essencialmente positiva ou negativa. Pode ser considerado um espacgo para o

setor se posicionar e buscar consolidar uma imagem positiva.

Foram encontradas referéncias negativas como “Water demand is increasing partly because
of the rising production of ethanol and other biofuels in countries such as Brazil and the
United States. Large amounts of water and fertilizers are needed to grow the crops needed
to make biofuels, placing additional stress on the environment, according to the U.N."?® e
referéncias positivas como “Ethanol burns with a greater efficiency than gasoline, thereby
emitting less carbon dioxide. The world produced 52 billion litres of ethanol in 2007, mostly in
the United States and Brazil.”?’ e “Brazil is excited about the potential of its cane-derived

ethanol as a cleaner, greener alternative to gasoline™.

A referéncia relacionada a responsabilidade social e aquelas ligadas as condicbes de

trabalho no setor indicam uma imagem negativa, como por exemplo: “The cost of slave labor

25 Trecho extraido da matérial31 da busca: Brazil's booming ethanol sector grinds to halt as financial crisis saps
investment, credit, Associated Press, de 20 de novembro de 2008. Traducgao livre: A indUstria brasileira de
biocombustiveis, nascida na década de 1970 e concentrada no estado de S&o Paulo rico em cana-de-acgUcar,
tem sido considerada um modelo global, e seu método de producao de etanol derivado da cana-de-agUcar é
mais barato e mais eficiente que o dos concorrentes, incluindo os Estados Unidos, que usa milho.

26 Trecho extraido da matéria 358 da busca: At global forum in Istanbul, UN says much of developing world
lacks clean water, sanitation, Associated Press, de 16 de margco de 2009. Traducéo livre: A demanda por
agua esta crescendo por conta do aumento da producéo de etanol e outros biocombustiveis em paises como
Brasil e Estados Unidos. Uma grande quantidade de agua e fertilizantes é usada para fazer crescer as
plantacdes necessérias a producdo dos biocombustiveis, pressionando o meio ambiente, de acordo com as
Nagbes Unidas.

27 Trecho extraido da matéria 258 da busca: Waste could be crucial in search for cleaner fuels, Reuters, de 30
de janeiro de 2009. Tradugéo livre: A queima do etanol é mais eficiente que a da gasolina, além de emitir
menos diéxido de carbono. O mundo produziu 52 bilhdes de litros de etanol em 2007, a maior parte nos
Estados Unidos e no Brasil.

28 Trecho extraido da matéria 156: UPDATE 1-Brazil CS cane crop to rise to 520 min T in 09/10, Reuters, de 26
de novembro de 2008. Traducao livre: O Brasil esta animado com o potencial de seu etanol derivado de
cana-de-agUcar como alternativa mais limpa e verde para a gasolina.
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in sugar cane fields should not be overlooked when promoting the virtues of ethanol”®® e
“Earlier this month the Catholic Church in Brazil said the use of forced labour in the country's
booming ethanol industry had increased dramatically, and that 7,000 people were freed from

virtual slave labour in the sugar cane fields from 2003 to 2008"°.

De acordo com essas referéncias, pode-se concluir que as mas condi¢cdes de trabalho
fazem parte da imagem do etanol brasileiro refletida pela imprensa internacional. Este é um
ponto critico que deve ser reforcado no posicionamento, ndo sé no discurso das empresas,

mas fundamentalmente nas préticas do setor.

3.4 Consideracoes finais

Comparando-se os atributos do etanol brasileiro identificados no posicionamento pretendido
pelo setor para o mercado internacional e os atributos identificados na imagem refletida pela
imprensa internacional (figura 11), pode-se concluir que o pioneirismo é um elemento em
destaque tanto no posicionamento como na imagem. Isso reafirma a importancia em ser o
primeiro e em comunicar essa condi¢do, conforme discussdo abordada no capitulo 1 sobre
marcas pioneiras. Cabe lembrar que ser o primeiro é a melhor idéia de posicionamento,

segundo Ries e Trout (2002).

29 Trecho extraido da matéria 114: Slave labor casts pall over Brazil's biofuels conference, Agence France
Presse, de 17 de novembro de 2008. Traducdo livre: O custo do trabalho escravo na lavoura de cana-de-
acUcar ndo deve ser negligenciado pela promocgao das virtudes do etanol.

30 Trecho extraido da matéria 158: Slavery is 'reality' for 27 million people: UN expert, Agence France Presse,
de 27 de novembro de 2008. Tradugdo livre: Neste més, a Igreja Catdlica no Brasil disse que o trabalho
escravo no pais do etanol esta crescendo dramaticamente, e que 7 mil pessoas foram libertadas de trabalho
considerado escravo nas lavouras de cana-de-agUcar entre 2003 e 2008.
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Figura 11: Pirdmide posicionamento x imagem
(Atributos identificados nos materiais de promocédo do etanol brasileiro, por ordem
decrescente de relevancia x Atributos identificados nas noticias analisadas, por ordem de
citacOes positivas)
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Essa condicdo pode permitir que as marcas de empresas brasileiras se consolidem no
mercado internacional neste momento de expansdo da demanda por etanol e consigam
adquirir vantagens e capital de imagem em relacdo a empresas de outros paises que
entraram agora ou recentemente no setor, atraidas pelas perspectivas de crescimento do

mercado.

Também se pbde observar a comparacao entre o etanol e a gasolina no posicionamento

pretendido, sinal de que a Unica adota uma das estratégias recomendadas pelos autores
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guanto a estratégias de posicionamento de produtos novos (neste caso, de produto em um
novo mercado). Foi possivel perceber uma estratégia de posicionamento baseada na
oposi¢cdo do etanol em relacdo a um combustivel largamente conhecido. A Unica usa a
referéncia da gasolina, que ja é familiar aos consumidores, para explicar o etanol,
posicionando-o como o combustivel com baixos niveis de emissdo de CO2, uma de suas

vantagens em relacdo aos combustiveis fésseis, que dominam a matriz energética mundial.

O beneficio do etanol para 0 meio ambiente parece ser o carro-chefe do posicionamento
pretendido pelas empresas do setor, porém, no mapeamento da imagem de midia, este
atributo ora contribui para formar uma imagem positiva ora negativa do etanol brasileiro.
Desta forma, pode-se concluir que as empresas do setor que sdo ambientalmente
responsaveis devem reforcar essa imagem junto aos clientes e ao publico em geral e criar
mecanismos para eliminar as préaticas de producao que impactam o meio ambiente.

E muito importante que o posicionamento pretendido seja crivel e viavel. Desta forma, uma
marca de certificacdo® voltada para padrées ambientais de producéo poderia agregar valor
e diferenciar as empresas cuja producdo € limpa. Este tipo de instrumento tornaria o
posicionamento voltado para o meio ambiente mais crivel e perceptivel, na medida em que a
responsabilidade ambiental ndo deve existir apenas no discurso, mas em todas as praticas

da empresa.

Também foi possivel observar que a condicdo de trabalho dos cortadores de cana é um
ponto bastante critico na imagem do etanol brasileiro no mercado internacional, mas com
pouca relevancia no posicionamento pretendido. Esta questdo deve estar no topo do

posicionamento das empresas, junto com o pioneirismo e o meio ambiente. As condi¢des de

31 Segundo a Lei de Propriedade Industrial (Lei 9279/96), marca de certificacdo é “aquela usada para atestar a
conformidade de um produto ou servico com determinadas normas ou especificacdes técnicas, notadamente
quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada”.

121



trabalho ndo se resumem a eliminar o corte manual da cana. As perspectivas de
mecanizacdo da lavoura poderdo trazer novas questdes para as empresas, inclusive o
desemprego em massa de cortadores de cana e o conseqiente impacto socio-econdmico
no pais. Esses novos desafios devem ser considerados na estratégia de posicionamento

das empresas brasileiras.

Além disso, a analise dos materiais da Unica e das noticias mostrou que o posicionamento
pretendido aparentemente negligencia a lideranca brasileira neste mercado, mas este
atributo recebe uma énfase expressiva da midia, destacando-se como o atributo de
associacdo mais forte com a imagem do etanol produzido no Brasil. Desta forma, o
posicionamento baseado na lideranca pode ser uma oportunidade para as marcas das
empresas brasileiras no mercado internacional de etanol, uma vez que esta associacao
pode ja existir na mente dos consumidores e possivelmente precise ser mais explorada e

evidenciada pelas empresas.
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CONCLUSAO

Este estudo partiu da discussdo sobre as estratégias de protecdo disponiveis para as
empresas maximizarem o retorno econdmico de suas inovacdes e retardar a acao dos
imitadores. Pdde-se concluir que ndo existe um instrumento auto-suficiente. A empresa deve
buscar um composto de protecdo que combine 0s mecanismos mais adequados, de acordo
com o tipo de inovagdo, o estagio de ciclo de vida do produto, a estratégia empresarial, 0

setor de atuacdo e o ambiente competitivo.

Entre os métodos de protecdo estdo as marcas, que podem proporcionar trés vantagens
importantes para as firmas inovadoras: a capacidade de reunir e conquistar clientela antes
da entrada dos concorrentes/imitadores; a capacidade de manter um diferencial ainda que
sua tecnologia ou desenho tenha sido copiado; e a vantagem de durar por tempo
indeterminado, ao contrario dos outros instrumentos de protecdo que possuem prazo

limitado de vigéncia.

De acordo com os estudos consultados na revisdo de literatura, a empresa pioneira tem a
oportunidade de fixar sua marca antes da entrada dos imitadores e, desta forma, moldar a
expectativa e a satisfacdo dos consumidores. Quando os concorrentes entram no mercado,
0s consumidores ja conhecem e estdo familiarizados com a marca pioneira. Por conta disso,
essas marcas, em geral, sdo consideradas o referencial, o prot6tipo, a verdadeira, enquanto

gque as marcas seguidoras sdo reconhecidas como imitacdo e copia.

Neste sentido, os autores citados afirmam que ser o primeiro é a melhor estratégia de
posicionamento. As empresas inovadoras tém essa oportunidade, mas isso nao é suficiente.
Uma marca forte é construida ao longo do tempo no relacionamento com os consumidores e

com a sociedade toda. Um ponto fundamental para a gestdo de uma marca forte é sustentar
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um posicionamento que corresponde a realidade pratica da empresa, ou seja, a sua entrega
de produtos e servicos. Conforme exposto no capitulo 1, o posicionamento pretendido nunca
serd igual & imagem percebida, na medida em que esta Ultima é construida ndo s6 a partir
do que a empresa comunica, mas também depende de outros fatores e interacfes pessoais

dos individuos.

Portanto, pode-se concluir que as marcas inovadoras dispdem de vantagens em relacao aos
concorrentes que entram depois no mesmo mercado, mas essa vantagem deve ser
suportada ao longo do tempo através de um posicionamento crivel e aderente a uma

imagem positiva junto ao publico-alvo.

O desafio das marcas brasileiras no mercado interna cional de etanol

Tendo em vista o pioneirismo das empresas brasileiras na producéo e utilizacdo de alcool
combustivel, optou-se por estudar o posicionamento e a imagem das marcas brasileiras no
mercado global de etanol. Em tese, as empresas nacionais tém a oportunidade
proporcionada aos pioneiros de fixarem suas marcas junto aos consumidores antes do

acirramento da concorréncia.

Entretanto, no caso especifico das empresas brasileiras, h4 um elemento que torna a gestao
da marca ainda mais desafiadora, porque se trata de um produto com uma promessa
ambiental forte de reducdo de poluicdo e do aquecimento global associada a um setor
marcado historicamente por problemas sécio-ambientais, conforme discussdo abordada no

capitulo 2.

O mapeamento do posicionamento internacional em relacdo a producéo brasileira de etanol
mostrou um foco forte em se posicionar como pioneiro. Neste sentido, a estratégia segue a

recomendacdo dos autores: ser o primeiro € a melhor idéia de posicionamento. O
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pioneirismo também aparece entre os principais atributos da imagem percebida pela
imprensa estrangeira. Neste caso, ha uma correspondéncia direta entre posicionamento

pretendido e imagem de midia.

Também foi observado que os beneficios para 0 meio ambiente e a sustentabilidade socio-
ambiental estdo entre os principais atributos que compdem o posicionamento internacional
promovido pelo setor. Estes dois elementos estdo presentes em todos os materiais de

promocao do etanol brasileiro analisados na pesquisa.

No entanto, no mapeamento da imagem percebida pela imprensa internacional, observou-se
gue h& associacbes positivas e negativas quanto aos beneficios do etanol para o meio
ambiente e quanto aos impactos ambientais da producdo. Foram encontradas referéncias a
capacidade de reduzir as emissfes de gases de efeito estufa, mas também foram
identificados questionamentos a esta capacidade e acusac¢des de desmatamento, prejuizos
a biodiversidade e uso excessivo de agua decorrentes da producdo de etanol no Brasil.
Tendo em vista as informag¢des encontradas nas noticias, péde-se concluir que nao existe
uma imagem consolidada a respeito dos beneficios do uso e producédo do etanol para o

meio ambiente.

Neste sentido, a hipotese da pesquisa foi parcialmente confirmada. Pode-se afirmar que ha
uma promessa ambiental contida no posicionamento pretendido pelo setor nacional de
etanol no mercado internacional. Entretanto, ndo se pode afirmar que este posicionamento
ndo corresponde a imagem percebida pela imprensa estrangeira, na medida em que foram
encontradas tanto referéncias positivas como negativas em relacao a este atributo. Trata-se,
portanto, de uma imagem ndo consolidada, que deve ser explorada rapidamente pelas
empresas no sentido de criar iniciativas de responsabilidade ambiental visiveis para o

publico e de combate as préaticas que prejudicam o meio-ambiente. Estas acbes devem ser
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implantadas e divulgadas enquanto uma imagem negativa ainda ndo se consolidou
efetivamente, de forma a reverter o quadro e ajudar a construir uma imagem ambiental
positiva. Essa imagem ndo deve estar presente apenas no discurso, mas fundamentalmente
na realidade e na operacdo das empresas, de forma que o posicionamento ambiental

pretendido seja crivel.

Dentro do atributo sustentabilidade socio-ambiental que comp@e o0 posicionamento
pretendido pode-se incluir as condicbes de trabalho na producdo brasileira de etanol.
Entretanto, sdo negativas todas as referéncias a esta questdo encontradas nas noticias
analisadas. Este € outro ponto de alerta aos produtores nacionais, especialmente porque
ndo sera resolvido com a substituicdo da colheita manual pela mecanizada. Essa alteracdo
de sistema de trabalho acarretard num grande contingente de desempregados e certamente
a gestdo dessa mudancga influenciard a formagdo da imagem das marcas de empresas

brasileiras.

E importante destacar também que a estratégia de posicionamento pretendido utiliza
bastante o recurso de comparagdo com a gasolina, principalmente em relacdo a emissao de
monoxido de carbono. Esta estratégia corresponde as recomendacgfes dos autores quanto
ao posicionamento de inovacgdes, no qual se deve dizer aquilo que o produto ndo € em vez
do que ele €, ou seja, 0 antigo € um gancho para novos posicionamentos. Desta forma, os
produtores brasileiros de etanol encontraram uma forma de se posicionar junto aos

consumidores em oposi¢do ao combustivel existente.

Cabe ressaltar que a analise das noticias sugere que a lideranca é o atributo mais forte na
imagem percebida pela imprensa, sobrepondo a posicdo de segundo produtor mundial.
Entretanto, esse atributo parece estar negligenciado no posicionamento pretendido do setor.

Neste sentido, as empresas nacionais podem buscar explorar de forma mais expressiva o
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posicionamento baseado na lideranca brasileira em producdo de etanol, uma vez que os
consumidores supostamente jA percebem essa associacdo positiva. Além de lideranca,
foram identificadas associactes positivas quanto a pioneirismo, inovacdo e competitividade.
Atributos que devem ser mantidos e reforcados no posicionamento pretendido das

empresas.

Por fim, qualquer esforco de gestdo de marca sé € valido se ha pretensdes de longo prazo
nos mercados-alvo. Atuar num mercado de forma temporaria e depois abandona-lo pode
prejudicar a imagem da marca. Por essa razdo, a marca néo deve existir apenas no mundo
de idéias, conceitos e propaganda. Ela depende de tudo que é feito no ambito operacional e

na estratégia de negdcios da empresa.

Recomendacdes para estudos futuros

Tendo em vista a indefinicdo da imagem da producéo brasileira no mercado internacional de
etanol quanto ao impacto sobre o meio ambiente, poderia ser realizado um estudo sobre o
efeito de uma marca de certificacdo ou coletiva para identificar os produtores nacionais que

atendem a padrdes regulares de protecdo ambiental.

Uma andlise das estratégias de marca utilizadas em outros casos também poderia contribuir
para o setor de etanol nacional, como o caso dos produtores de café da Colébmbia ou de

outras marcas nacionais do mercado de commodities, como Vale e Aracruz.

A mesma pesquisa pode ser feita com o foco no mercado interno, identificando-se o
posicionamento pretendido no Brasil e a imagem percebida no pais. Além disso, pode-se
realizar um levantamento mais amplo para identificar a imagem percebida pelos

consumidores, incluindo outros publicos e hdo somente a imprensa.
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Por fim, o estudo do desempenho de marcas pioneiras no processo de inovacdo pode ser
estendido a outros segmentos, nos quais a marca tenha um papel mais expressivo nas

decisbes de compra e nos relacionamentos com o consumidor.
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ANEXO |

QUESTIONARIO

OSICIONAMENTO NO MERCADO INTERNACIONAL DE ETANOL — QUESTIONARIO

Instituicéo: | |
Respondente: [ ] Cargo: | |
Tel. p/ contato: | ] E-mail: | |

MARCAS UTILIZADAS PELA INSTITUICAO

1) Quais as marcas utilizadas pela instituicdo para ~ promover no mercado internacional o etanol de cana  -de-agUcar produzido no Brasil?
2) Quais as marcas utilizadas pela instituigdo par ~ a promover o etanol no mercado interno?

3) As marcas citadas estdo depositadas ou registrad  as fora do Brasil? Em quais paises?

POSICIONAMENTO PRETENDIDO NO MERCADO INTERNACIONAL DE ETANOL

Esta secao visa identificar os principais atributos promovidos pela instituicdo nas campanhas relacion adas ao etanol brasileiro no mercado
internacional.

4) Uma lista de atributos de marca é apresentada ab  aixo. Marque um “X” nos atributos considerados impo rtantes pela instituicao para a sua
estratégia de posicionamento do etanol brasileiro n o mercado internacional.

Em seguida, avalie o grau de importancia dos atribu  tos selecionados, escolhendo uma nota de 1 a 10 par  a cada item.
1 = pouca importancia - 10 = méxima importancia

Obs.: H& uma nota explicativa para cada atributo. P ara visualiza-la, basta posicionar o mouse sobre o ponto vermelho.

Faz parte do
Categoria Atributo posicionamento Nota
pretendido?
X 1a10
Produto Qualidade
Produto verde
Intangiveis Lideranca
Pioneirismo
Inovagéo
Tradigdo
Modernidade
Confianca
Inteligéncia
Gestdo Eficiéncia

Transparéncia

Meio Ambiente
Sustentabilidade
Desenvolvimento Econémico
Responsabilidade Social
CondigGes de Trabalho
Crescimento

Gestéo Financeira
Gestdo Familiar
Competitividade
Internacionalidade

Concorréncia Lider
Segundo lugar
Concorrentes
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Beneficios p/ Consumidores ~ Seguranca
Independéncia

Personalidade Celebridade Quem?

Personagem
Garoto Propaganda

Classe de produto Etanol x Outros Combustiveis
Etanol de Cana x Etanol de Outras Fontes

Pais ou regido geogréfica Procedéncia Brasil
Outra procedéncia Qual?

[T L[
[0 O

5) A instituic&o utiliza ou pretende utilizar algum atributo que néo esté na lista acima? Qual(is)?

6) Vocé concorda que a imagem do etanol brasileiro refletida pela imprensa internacional corresponde a o posicionamento pretendido pela
instituicdo?

7) Vocé concorda que a imagem do etanol brasileiro percebida pelos clientes estrangeiros corresponde a o posicionamento pretendido pela
instituicéo?

MARCA E PIONEIRISMO

8) Vocé considera pioneiras (as primeiras a entrare  m no mercado) as marcas promovidas pela sua institu icdo no mercado internacional?

9) Em caso afirmativo, quais vantagens poderao ser proporcionadas por este pioneirismo? Marque com Xa  (s) resposta(s) selecionada(s).

Nenhuma vantagem.

Entrar em contato com os consumidores antes dos concorrentes.

Agir enquanto a empresa ainda detém a exclusividade (diferencial) da inovagéo.

Agir enquanto os consumidores ainda néo tém um sistema de preferéncias, nem critérios de escolha estabelecidos.
Ser considerada o protétipo, o referencial da categoria.

Ser considerada mais confivel por ser a primeira.

Outras Qual(is)? | |

OBRIGADA PELA PARTICIPAGAO!

ATENGAO: Apés o preenchimento do questionario, salv e o arquivo no seu computador e envie para larissa@  inpi.gov.br.

Para esclarecimentos adicionais, favor entrar em co  ntato com Larissa Clarindo pelo telefone (21) 2139- 3098 ou (21) 9117-6346.
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ANEXO Il

LISTA DE MATERIAS ANALISADAS

TITULO

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Brazil's ALL to ship Cosan ethanol to port by rail

UPDATE 1-Brazil Copersucar to triple sugar, ethanol output
INTERVIEW-Brazil Copersucar sees higher sugar prices in 2009
TABLE-View Brazil main commodity exports for September
Reuters Sugar News Summary

EXCLUSIVE-UPDATE 2-Kingsman ups 08/09 global sugar deficit
view

UPDDATE 1-Brazil's industry drops more than estimated in Aug
Brazil Cosan raises $180 min via private placement
Dominican Republic expects sugar exports to triple under EU
partnership

UPDATE 1-Credit crunch to cut Brazil's CS 09/10 cane yields
Poet say removing cobs for fuel helps corn grow

Brazil's stocks, real bounce on U.S. bailout vote

UPDATE 1-Brazil Brenco signs long-term ethanol export deal
Reuters Sugar News Summary

UPDATE 3-SOFTS-Commods sell-off pummels soft markets
World needs to rethink biofuels - U.N. food agency

World needs to rethink biofuels - U.N. food agency

Biofuel boom threatens food security, UN agency warns
EXCLUSIVE-India seals first big sugar import deal in 2 years
UPDATE 2-India eyes more after first big sugar import deal
Cosan Ltd to buy shares in Brazilian subsidiary

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
UPDATE 3-SOFTS-Confidence quagmire hounds soft commods
Noble Group builds storage terminal in Brazil

Brazil Cosan says stronger dollar raising revenues

Brazil 08/09 CS cane crush seen down on rain--Job
UPDATE 1-Brazil's CS cane crush up 8.4 pct on year - Unica
Reuters Sugar News Summary

Credit crisis threatens Brazil sugar expansion-Man

Brazilian companies to push for cellulosic ethanol

Credit crisis could hit Brazil ethanol investments

UPDATE 1-Brazil Votorantim invests in US biofuel co. Amyris
REFILE-TABLE-Gasoline prices around the world

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Ethanol demand to insulate sugar from crisis -ISO

McCain says he would eliminate ethanol tariff

UPDATE 1-McCain says would eliminate ethanol tariff

Low US ethanol prices curb Brazil biofuel exports
ANALYSIS-Sugar set for bounce as funds head for exit
Brazil's Gavea to raise investment in Cosan

RPT-FEATURE-Sugar harvest advances have social cost in Brazil

INTERVIEW-Brazil seeks ethanol exports to China
Reuters Sugar News Summary

Jamaica sugar plants' sale to Brazilians drags on
Peru's fledgling ethanol industry eyes growth

Ala. sugar cane field planted for biofuel project with aim to make jet

AGENCIA
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters

Reuters
Reuters
AP

Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
AFP
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
AP

DATA

1 Out/08
1 Out/08
1 Out/08
1 Out/08
1 Out/08
2 Out/08
2 Out/08

2 Out/08
2 Out/08
2 Out/08

2 Out/08
2 Out/08
3 Out/08
3 Out/08
6 Out/08
6 Out/08
7 Out/08
7 Out/08
7 Out/08
8 Out/08
8 Out/08
8 Out/08
8 Out/08
8 Out/08
9 Out/08
9 Out/08
9 Out/08
9 Out/08
10 Out/08
13 Out/08
14 Out/08
14 Out/08
14 Out/08
15 Out/08
15 Out/08
15 Out/08
15 Out/08
15 Out/08
16 Out/08
17 Out/08
17 Out/08
20 Out/08
21 Out/08
21 Out/08
21 Out/08
21 Out/08
21 Out/08
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fuel from 100-acre crop

48 Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01> Reuters 22 Out/08
49 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 23 Out/08
50 UPDATE 1-Brazil's CS cane crush up 7.4 pct on year-Unica Reuters 27 Out/08
51 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 27 Out/08
52 Brazil CS cane crush may go until January-Datagro Reuters 27 Out/08
53 Brazil ethanol, sugar sector to ask for gov't loan Reuters 27 Out/08
54 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 28 Out/08
55 TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch Reuters 28 Out/08
56 INTERVIEW-Brazil CS 09/10 cane crush 515 mIn T - Kingsman Reuters 28 Out/08
57 ANALYSIS-Brazil ethanol, sugar sector sees hard times ahead Reuters 28 Out/08
58 Reuters Sugar News Summary Reuters 29 Out/08
59 EU biofuel data change angers environmentalists Reuters 29 Out/08
60 Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01> Reuters 29 Out/08
61 Brazil cane crush to quicken with dry weather -Job Reuters 29 Out/08
62 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 29 Out/08
63 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 30 Out/08
64 US corn ends lower on firm dollar, recession fears Reuters 31 Out/08
65 TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch Reuters 31 Out/08
66 TABLE-View Brazil main commodity exports for October Reuters 3 Nov/08
67 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 3 Nov/08
68 UPDATE 2-Monsanto to acquire Brazil's Aly for $290 million Reuters 3 Nov/08
69 TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch Reuters 3 Nov/08
70 UPDATE 1-Brazil industry grows more than estimated in Sept Reuters 4 Nov/08
71 Licht sees crisis slowing 2009 world ethanol growth Reuters 4 Nov/08
72 RPT-BRIEF-ADM to form Brazilian venture for sugar cane ethanol Reuters 4 Nov/08
73 UPDATE 3-ADM profit soars on higher prices; shares jump Reuters 4 Nov/08
74 INTERVIEW-ADM, Cabrera to run two ethanol plants in Brazil Reuters 4 Nov/08
75 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 4 Nov/08
76 Archer Daniels Midland profit soars on inventory gain, higher selling AP 4 Nov/08
prices
7 Obama’s Latin American challenge AFP 4 Nov/08
78 PRESS DIGEST - Wall Street Journal - Nov 5 Reuters 5 Nov/08
79 Reuters Sugar News Summary Reuters 5 Nov/08
80 Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01> Reuters 5 Nov/08
81 Latin America sees Obama bridging ideological divide Reuters 5 Nov/08
82 FACTBOX-Obama's policies on Latin America Reuters 5 Nov/08
83 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 5 Nov/08
84 SOFTS-UPDATE 4-Most markets drop on broad-based decline Reuters 5 Nov/08
85 TAKE A LOOK-Commodity markets react to Obama victory Reuters 5 Nov/08
86 Brazil to open 1 bin real agriculture credit line Reuters 5 Nov/08
87 TAKE A LOOK-Commodity markets react to Obama victory Reuters 6 Nov/08
88 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 6 Nov/08
89 TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch Reuters 6 Nov/08
90 PREVIEW-USDA seen raising US corn forecast, lowering soy Reuters 6 Nov/08
91 ANALYSIS-Argentine sugar mills cautious over ethanol law Reuters 7 Nov/08
92 TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis Reuters 10 Nov/08
93 Falling freight rates to boost Brazil sugar exports Reuters 10 Nov/08
94 Credit crunch pushes Brazil ethanol prices down Reuters 10 Nov/08
95 TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch Reuters 10 Nov/08
96 Reuters Sugar News Summary Reuters 11 Nov/08
97 UPDATE 1-Brazil's CS cane crush up 8.8 pct on year - Unica Reuters 11 Nov/08
98 Brazil ethanol sales boom, prices to rise - Unica Reuters 11 Nov/08
99 SOFTS-Robustas rise on short-covering, oil drags on markets Reuters 12 Nov/08
100  Reuters Sugar News Summary Reuters 12 Nov/08
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Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

U.S. corn ends down on crude oil/stocks slide

CBOT wheat ends up; corn and soy close lower

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

Argentina tweaks ethanol law to boost investment

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

Brazil to host biofuels meeting as crisis threatens industry
Brazil's Sao Paulo state lost 10,000 jobs in October as global crisis
grips planet

International biofuels conference gets underway in Brazil

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

Brazil says ethanol production won't harm Amazon

Brazil ethanol equipment makers ask for govt help

Brazil to limit cane planting in food producing areas

Slave labor casts pall over Brazil's biofuels conference

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Plans for Brazil ethanol mills postponed-Datagro

Credit worries dominate Brazil biofuels conference

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis
INTERVIEW-Brazil 09/10 sugar, ethanol output to rise--Licht
USDA's Schafer to attend Brazil biofuels meeting

Asia leads drop in 2008/09 world sugar output-USDA

Reuters Sugar News Summary

Thailand to increase share of sugarcane for ethanol

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
UPDATE 3-SOFTS-Cocoa ends near 6-week peak, supplies tight
UPDATE 6-US corn/soy fall 4 pct amid economic woes

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

CBOT corn, soy fall 4 pct amid recession fears

Brazil's booming ethanol sector grinds to halt as financial crisis saps
investment, credit

INTERVIEW-UPDATE 2-U.S agriculture OK to face crisis- USDA
chief

Brazil's booming ethanol sector grinds to halt as financial crisis saps
investment, credit

CIF Gulf Grain - Corn, soy firm on CBOT drop; actively traded
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
The Canadian Press Business News Budget, Thursday, Nov. 20,
2008@

HL:The Canadian Press Business News Budget for Thursday, Nov.
20, 2008@

CBOT calls-Soy up 3-5 cents; corn and wheat up 1-2

US, Brazil to speed up cellulosic ethanol research

CBOT corn ends down 7 pct; wheat/soy down

Brazilian leader urges end to biofuel barriers

Brazil's Lula says farm defaults are limited

Brazil president calls for end to ethanol tariffs

Biofuel researchers are nibbling on new ideas, hoping to end the
feast on food crops

Fuel from food? The feast is over

CBOT late calls-Soy up 18-20; corn/wheat up 8-10 cents

CBOT corn/wheat/soy end up as crude, equities leap

US corn futures end up on weak dollar, Wall Street

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch

Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
AFP

AP

AFP
Reuters
AP
Reuters
Reuters
AFP
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
Reuters
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Reuters
Reuters
AP

Reuters

AP

Reuters
Reuters
AP

AP
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CIF Gulf Grain - Weak tone in corn, soy holds steady

CBOT wheat ends lower, corn and soy mixed

US corn futures end mostly down on profit-taking
INTERVIEW-Principle Energy to press on with Mozambique ethanol
Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

UPDATE 1-Brazil's CS cane crush up 10.5 pct on year - Unica
UPDATE 1-Brazil CS cane crop to rise to 520 min T in 09/10
EXCLUSIVE-UPDATE 1-EU plans to limit biofuel impact on forests
Slavery is 'reality' for 27 million people: UN expert

UPDATE 2-Brazil pledges to cut Amazon destruction in half
TABLE-View Brazil main commodity exports for November
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
UPDATE 3-Brazil's Oct industrial output slumps in crisis
Brazilian industrial production falls in October, hit hard by global
meltdown

CBOT soy and corn end lower; wheat mixed

ANALYSIS-High ethanol price to test, not break, US mandate
Brazil says OJ exporters hurt by U.S. antidumping

A look at economic developments, activity in stock markets around
the world Tuesday

FOB Gulf Grain - Drop in corn price helps export sales
INTERVIEW-Cosan says Esso investment an ethanol hedge
UPDATE 2-Czarnikow revises up 2008/09 sugar deficit f'cast
Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

CBOT late calls-Soy dn 8-10 cents; corn/wheat dn 3-5

Brazil BNDES loans $715 min to five ethanol mills

CBOT soy, corn and wheat end sharply lower
INTERVIEW-UPDATE 2-Brazil sees Doha meeting nearly certain
US corn ends down 4 percent on dwindling demand

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Reuters Sugar News Summary

Reuters Sugar News Summary

CBOT calls-Corn, soy down 3-5 cents; wheat dn 2-4

US corn seen down as global economic crisis widens

UPDATE 3-French sugar beet growers raise 2008 crop view
Crisis to cut Brazil CS 09/10 cane yields--FCStone

TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

US pipeline companies see ethanol in their future

CBOT corn falls to 26-mo low under $3, soy below $8

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

UPDATE 1-Brazil's CS cane crush up 12.3 pct on year - Unica
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

U.S. corn futures end up following crude oil

GRAINS-Corn, soy climb as crude soars, dollar falls

RPT-Asia Sugar-Brazilian sugar imports put Thai premiums at risk
CIF Gulf Grain - Lack of farmer selling supports corn, soy

CBOT corn, soy end up sharply as dollar tumbles

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
"New" ethanol to face crunch time under a Chu DOE

U.S. corn futures rise on weak dollar, strong crude
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RPT-UPDATE 1-Bunge and Itochu announce sugar mill in Brazil
TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
India's 10C plans to buy sugar mill in Brazil

UPDATE 2-Brazil sees record 08/09 cane crush, yields down
TAKE A LOOK-Farm sector jolted by financial crisis

NY sugar reverses to end down after producers sell

Cosan sees 7-8 pct growth in 09/10 cane crushing

UPDATE 1-Dry weather to raise Brazil CS 08/09 cane crop
Reuters Sugar News Summary

ANALYSIS-Sugar resists oil price slide and biofuel delay

Brazil's Sao Paulo state loses 34,000 jobs in November; downturn
hits ethanol producers hard

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Brazil heads for big cane crop but credit a worry

GRAINS-U.S. soybeans, corn rise as dollar drops

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

U.S. corn futures end lower on profit-taking

UPDATE 3-Brazil's inflation slows sharply to mid-December
U.S. soy futures end lower as dollar climbs

Sarkozy to attend final summit as EU president
INTERVIEW-UPDATE 1-Sugar seen at 9-12 cents per Ib-ISO's Baron
Sarkozy in Brazil to seal arms deals, push closer EU ties

Brazil main port shipments seen down in '08 and 09

Excerpts from editorials in Florida newspapers

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Nicaragua turns to wind power, tries to reduce its dependence on oil-
based energy

TAKE A LOOK-Analysis on commodities, energy in credit crunch
Ethanol sales top gasoline sales in a first in Brazil

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
TABLE-View Brazil main commodity exports for December
SOFTS-ICE cocoa slumps in retracement of year-end gains
Reuters Sugar News Summary

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

U.S. corn futures end limit down after bearish USDA
GRAINS-Soybeans rise on weather fears; wheat firms

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Brazil 08/09 CS cane crush up 15 pct on year - Unica

UPDATE 1-IADB creates $150 min fund for sugar, biofuel firms
ANALYSIS-India buying prospects offer little respite for sugar
TABLE-Gasoline prices around the world

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
INTERVIEW-German firm using more grain for bioethanol

Low investment threatens next Brazil cane season

Reuters Sugar News Summary

Brazil NE cane harvest seen lower than forecast

Brazil's Lula, Obama to work on trade, biofuels

Obama and Brazil's Silva discuss biofuels, tighter US-Brazil ties
USAT States Pages

Reuters Sugar News Summary

UPDATE 1-POLL-Sugar's bigger deficit to support prices

Sugar to stage small comeback in Brazil in 09/10

US corn ends up on short-covering, soy rally
REFILE-INTERVIEW-Thai sugar firm Mitr Phol sees ethanol rebound
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Reuters Sugar News Summary

CORRECTED - Sugar to stage small comeback in Brazil in 09/10
Waste could be crucial in search for cleaner fuels

Jamaica sugar deal fizzles on lack of financing

Solutions to crisis elude 'disorganized' World Social Forum

Seed companies look to increase corn yields

Seed companies look to increase corn yields to help ethanol industry
reach mandates

RPT-UPDATE 1-POLL-Sugar's bigger deficit to support prices
TAKE A LOOK-Politics, economics and markets of climate change
TABLE-View Brazil main commaodity exports for January
INTERVIEW-Brazil sugar sector seen resilient in slowdown
UPDATE 1-Brazil CS to produce more sugar in 2009/10-Sucden
UPDATE 1-Brazil cane crush to hit record in '08/09 - Unica
UPDATE 2-ADM says 21 percent of U.S. ethanol capacity idle
CBOT soy, corn, wheat end down on Argentine rains

Reuters Sugar News Summary

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
INTERVIEW-Brazil seen raising sugar exports in '‘09/10-Coimex
INTERVIEW-Brazil to boost sugar sales to M.East, Asia-M.Stanley
INTERVIEW-UPDATE 1-Weak crude can erode ethanol exports-
Cosan

ANALYSIS-More US soy gains seen, corn potential limited
PREVIEW-US soy stocks shrinking, S. America output key
TAKE A LOOK-Sugar stories ahead of Dubai conference

US corn sales sizzle as importers build stocks

Reuters Sugar News Summary

ADM to lease Brazil co-op, wants to buy - report

UPDATE 1-ADM to lease Brazil co-op, wants to buy -report
Brazil ethanol exports seen falling in 2009 - UNICA

UNICA sees 42-43 pct Brazil 2009/10 cane for sugar

Datagro sees rise in ¢/s Brazil 09/10 cane crush

Brazil ethanol exports to drop in 09/10 - Datagro

Reuters Sugar News Summary

TAKE A LOOK-Sugar stories at Dubai conference
INTERVIEW-China could take lead on cellulosic-Novozymes
TAKE A LOOK-Sugar stories at Dubai conference

UPDATE 1-U.S. meat, cotton sales falter in recession - USDA
TAKE A LOOK-Sugar stories at Dubai conference

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
TABLE-Gasoline prices around the world in February

Brazil 09/10 CS cane crush seen up 8 pct - FCStone
SOFTS-Markets depressed by firm dollar, down equities
Biofuels may speed up, not slow global warming: study

Brazil orange farmers acquire zest for sugar cane

ADM says expanding S. American barge fleet 50 pct

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Deere earns fall as slow economy hurts demand for mowers,
construction equipment; outlook cut

Deere profit slides 45 percent as economic downturn hurts demand
for mowers, backhoes

UPDATE 1-Novozymes sees mixed prospects for bioethanol
Higher Brazil output to curb sugar deficit-EDF Man

UPDATE 1-ISO raises 2008/09 global sugar deficit forecast

NY sugar claws way to firm end, March expiry eyed
SOFTS-Cocoa bounces back from 11-week low
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RPT-UPDATE 1-1SO raises 2008/09 global sugar deficit forecast
CIF Gulf Grain-Corn steady, soy shrugs off China cancellations
GRAINS - Soy drops on firm dollar, falling equities

CBOT wheat and corn close higher; soy ends lower
GRAINS-US corn gains on ethanol optimism; wheat up

UPDATE 1-Brazil investor in talks to buy Dresdner's local unit
US 2009 corn crop up, keeps pace with ethanol-USDA

CBOT corn, wheat end down; soybeans close mixed
TABLE-View Brazil main commodity exports for February

Crisis to delay new Brazil ethanol mills in 2009

Brazil mulls helping industry to store ethanol

France's Tereos to inject cash in Brazil sugar unit

Brazil Bioagencia leases ethanol plant in Jamaica

French ethanol maker urges Brazil trade steps
INTERVIEW-France's sugar maker Tereos little hit by crisis
Petrobras to invest 2.4 bin dirs in biofuel production
TABLE-Gasoline prices around the world in March

EIU sees lower farm commodity prices in 2009

US soy exports hit 6-month low as corn, wheat slow

UPDATE 1-Brazil to finance storage of ethanol to help mills
RPT-TABLE-Gasoline prices around the world in March

Brazil SLC sees grain seeding costs falling in '09

Brazil Cosan invests in rail to move sugar to port

Landless protests spread across Brazil, occupying ag ministry, port,
large farm

CBOT corn ends up, soy mixed; wheat ends lower

US corn futures end higher, gain on soybeans

CBOT calls-Soy up 10-12, corn up 2-4, wheat up 1-2
PREVIEW-Big exports, Argentine drought trim US soy

CIF Gulf Grain-Corn weakens on CBOT rally, farmer selling
CBOT soy, corn, wheat ends up as Dow rallies

ADM says close to leasing Brazil co-op grain silos
INTERVIEW-Brazil to expand palm estates on biodiesel hopes
Netafim gets $150 min Brazil irrigation deal

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Brazil CS sugar output seen 31.3 min T - FCStone

TAKE A LOOK-Palm oil industry meeting in Malaysia
INTERVIEW-Philippines looking to export 150,000 T sugar
Brazil's Lula to push Obama on Latin America policy
Sugar-ethanol producer Cosan posts grtly net loss

Cosan, Nova America merge in Brazil biofuel sector

Brazil leader takes regional clout to White House
ANALYSIS-Brazil, US to seek common ground on ethanol, Doha
Brazil leader takes regional clout to White House

Obama, Brazil leader focus on economy, energy

Obama, Brazil leader focus on economy, energy

Getting lost in Amazon? Obama banters with Lula

Getting lost in Amazon? Obama banters with Lula

Obama, Brazil's president focus on economy, energy, environment in
first White House meeting

UPDATE 4-Obama plays down G20 rift, reassures China on bonds
INTERVIEW-UPDATE 2-Rabobank sees tight supply buoying sugar
At global forum in Istanbul, UN says much of developing world lacks
clean water, sanitation

Brazil wants help lifting US ethanol tariffs
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Brazil's president calls on businessmen to help convince US to lift
tariffs on ethanol fuel

UPDATE 3-Deals of the day -- mergers and acquisitions

Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>

Brazil sugar - Raw exports discounted, whites dear

UPDATE 1-World sugar demand growth seen slowing -F.O. Licht
CBOT soy ends firm; corn and wheat close lower

SOFTS-Coffee and cocoa hold firm, sugar reverses lower

Dedini says Brazil cane industry equipment delayed

CBOT calls-Soy up 25-30, wheat up 10-12, corn up 5-8
INTERVIEW-Armajaro sugar fund to reopen to investment
UPDATE 1-F.O. Licht sees sugar price support at 13-14 cents
UPDATE 1-Morgan Stanley hikes '08/09 sugar deficit forecast
RPT-Grain ships loading at Argentine ports <AR/SHIP01>
PREVIEW-U.S. corn supply seen larger, soy stocks shrinking
Brazil mills seen processing less cane in 2010/11

CBOT soy ends down sharply, corn weak; wheat ends up
Brazil's Lula to call for end to tax havens at G20

Falling Brazil ethanol prices spark exports--trade

UPDATE 2-Australia Queensland Sugar:09/10 exports down 7-10 pct
INTERVIEW-UK seen struggling to meet EU biofuels goal

Credit crunch speeds up Brazil 2009/10 cane crush

TAKE A LOOK-USDA plantings report, market reaction
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