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lguns produtos, como fei-

jao, arroz, batata, cebola e
laranja sao comercializados, ora a
granel, ora embalados pelos super-
mercados, produtores ou firmas
embaladoras. A inconstancia das
marcas no mercado e a inexistén-
cia de um padrio de qualidade
confidvel, acabam confundindo o
consumidor, a ponto de ele exigir
embalagens transparentes através
das quais possa testar as condi-
¢des em que o produto se encon-

tra.
As razoes da inconfiabilidade

destes produtos e suas marcas, re-
sidem, principalmente, no fato de
existirem muitos produtores, de re-
gides diversas, com safras diferen-
tes ano a ano. Isso fora as condi-
¢oes especificas de cada produto
— como tabelamento e obrigato-
riedade de mistura do arroz, por
exemplo — que sdo impostas pelos
6rgaos fiscalizadores e acabam
prejudicando a qualidade do pro-
duto oferecido ao consumidor.
Em vista disso, os supermer-
cadistas e embaladores, que muitas
vezes investem um capital alto em
suas marcas, terminam perdendo o
controle de qualidade do produto

final e tém sua imagem deteriora-
da junto aos clientes, com a con-
sequente queda nas vendas.

Como Evitar Prejuizos e
Tornar o Consumidor
Fiel a Marca?

Segundo Zenzabro Sato
(Abrao), diretor superintendente
da Kitano SA., uma das mais con-
ceituadas embaladoras do pais, “o
fator que garante a uma marca a
fidelidade de seus consumidores ¢é
a publicidade, em especial a que
¢ veiculada na TV. Em segundo
lugar viria o merchandising em
ponto de venda, tanto na forma de
promog¢oes quanto na obtengdo do
maior espagco possivel nas prate-
leiras. Mas nada disso ¢ valido se,
paralelamente, a industria ou o
embalador nio mantiverem um pa-
drao de qualidade rigoroso, de
forma a que o consumidor confie
no que ele compra.

A regra, porém, nio ¢ aplica-
vel a todos os produtos tradicio-
nalmente sem marca. Os produto-
res de ovos, por exemplo, enfren-
tam um preconceito muito grande




A inconstancia de certas marcas no mercado

acaba confundindo o consumidor.

O FEIJAO
COMARROZ -
nao temresponsavel

do consumidor em relagdo a quali-
dade. As donas de casa, explica
Nelson Saito, gerente de vendas da
APROVO SA., “estio acostuma-
das a imagem do ovo como um
produto altamente perecivel e ndo
tém confianca nele, qualquer que
seja a marca. E o ovo, na verdade,
tem uma duracao média de quinze
dias, periodo em que diminui sua
qualidade interna, mas ele ndo de-
teriora. Nao ha perigo de chega-
rem ovos estragados ao consumi-
dor, porque o abastecimento das
lojas de supermercado ¢ didrio”.
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Mesmo assim, continua, “a
consumidora insiste em abrir a cai-
xinha e verificar o estado de todas
| as unidades, sem sequer olhar a
‘marca na parte externa.”

resisténcia do consumidor ¢
T, seria necessirio um grande
stimento na drea de propagan-

rgem de lucro de um produto
deste tipo ¢ muito pequena, expli-
ca Saito, nido compensando para

o produtor os gastos com publici-
dade.

A saida, afirma Saito, “é me-
lhorar cada vez mais a qualidade
dos ovos para que a dona de casa
nao encontre ovos velhos, quebra-
dos, defeituosos ou sem tamanho
padrao. Com o tempo a consumi-
dora acostuma-se a marca, ficando
fiel a ela.”

Ja que o fundamental a fi-
delidade do consumidor & marca é
a qualidade, o supermercadista de-
ve procurar selecionar os produtos
que chegam a sua loja da melhor
maneira possivel. Existem trés si-
tuacoes com as quais ele pode se
defrontar: 1. — quando o produ-
tor embala o produto; 2.© — quan-
do hd um embalador com marca
prépria; e 3.° — quando o produ-
to ¢ embalado no préprio super-
mercado.

Na primeira e na segunda si-
tuacoes, o risco que o supermerca-
dista corre ¢ menor — porque ele
nao poe em jogo sua imagem, mas
segundo Claudio Zaffari, da rede
Zaffari, RS, existem muitos produ-
tores que lancam produtos com
embalagens e marcas préprias, a
maioria deles sem condicoes de as-

segurar o fornecimento constante
durante todo o ano e muito menos
sem garantia da qualidade se man-
ter. A mudanca frequente das mar-
cas nas gondolas do supermercado
pode contrariar o consumidor, que
estd alheio as razdes daquela mu-
danca.

Por essa razio é melhor que
o supermercadista embale em seus
proprios depésitos alguns produtos
e dé a eles a sua marca. “Existem
supermercados, inclusive, que tém
condi¢oes de comprar safras intei-
ras, podendo fazer uma selecio
melhor”, diz Fortunato Leta, dos
Supermercados Zona Sul, RIJ.
“Ndo ¢ o meu caso, continua, ja
que compro do revendedor. Mas
eu prefiro produtos com marca ou
com a minha marca. E s6 exigir
qualidade do atacadista, acentua:
“o supermercadista sé deve colo-
car na gondola os produtos que
ele compraria para si mesmo, pa-
ra seu uso”.

Outros supermercadistas tam-
bém sdo da mesma opinido. Exis-
tem redes que jd estdo até empre-
gando equipes de profissionais
especializados para fiscalizar os
produtos que levam a marca da
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empresa. A rede Dosul, RS, por
exemplo, mantém cinco agronomos
na Ceasa apenas para fiscalizar
constantemente as frutas, legumes
e verduras comprados.

E claro que, a0 assumir a res-
ponsabilidade de uma marca, o su-
permercado esta se sujeitando 2
irregularidade de oferta e custos
elevados de processamento. As ve-
zes ele € obrigado a trabalhar com
duas marcas, sendo uma de quali-
dade e preco inferiores, de forma
a evitar a falta absoluta do produ-
to nas prateleiras. E isso represen-
ta uma responsabilidade onerosa
para a empresa.

Os embaladores profissionais
poderiam aliviar um pouco esta
responsabilidade, se estivessem
preocupados mais com a adequa-
¢do das embalagens ao produto.
Segundo Abrdo, da Kitano, “cer-
tos produtos exigem embalagens
esoecificas para a conservagiao do
sabor e da qualidade, e isso geral-
mente nao é observado pelos em-
pacotadores e supermercados em
geral, o que contribui para a ma
imagem do produto”.

Na Kitano, prossegue, ‘“exis-
te uma preocupacgio com a padro-
nizacdo de peso e tamanho das em-
balagens para facilitar o empilha-
mento e evitar reclamacbes com
relagdo a quantidade de cada pa-
cote. Além disso, todos os produ-
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CERTAS CONDICOES IMPOSTAS PELOS ORGA Qs

FISCALIZADORES, COMO TABELAMENTO E MISTURA
DO ARROZ, ACABAM PREJUDICANDO
A QUALIDADE DOS PRODUTOS

tos embalados aqui, mesmo os im-
portados, passam por uma pre-lim-
peza e sao beneficiados antes de
serem empacotados”.

Faz Diferenca o Tipo
de Embalagem?—

Muitas embalagens estdo pre-
sas as exigéncias de Orgdos fisca-
lizadores, como o DIPOA. E o
caso das embalagens de ovos e de
todas as outras embalagens que,
de uma forma ou de outra, podem
modificar as caracteristicas do pro-
duto. Mas algumas delas estdo
presas as exigéncias do consumi-
dor, que sdo resistentes a mudan-
gas.

No supermercado Zona Sul,
no ano passado, todos os cereais
eram embalados em sacos plasticos
com a marca Zona Sul escrita em
preto. Fortunato Leta conta que
no inicio “ a rotatividade foi boa,
mas depois comecou a cair. Fomos

verificar o motivo € nao encontra-
mos. Resolvemos dar um tiro ng
escuro e trocamos a embalagem.
S6 podia ser esse problema, pois
estamos seguros quanto a qualida-
de dos produtos. Entdo, para pro-
dutos mais escuros, como o feijio,
fizemos uma embalagem que res-
saltasse e lhe desse mais vida. My-
damos também a disposicdo das
letras e, a partir dai, as vendas vol-
taram ao normal”.

As embalagens de ovos tam-
bém oferecem um caso de rejeigio
do consumidor. Ha algum tempo
atras, conforme Nelson Saito, hou-
ve uma tentativa no sentido de se
mudar a embalagem de ovos:
criou-se uma embalagem toda
transparente e lacrada com gram-
pos. O resultado ndo foi positivo,
porque a dona de casa queria
abrir para verificar melhor os ovos
e acabava quebrando a embalagem.
Voltou-se entdo a embalagem de
polpa e de isopor, padronizados
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A dona de casa gosta de verificar

as condi¢gdes do produto através da embalagem.

inclusive nas cores (Cada cor cor-
responde a um tamanho padrdo).

Para certos produtos o con-
sumidor exige que haja transparén-
cia da embalagem. Tanto, que a
maioria dos produtos tradicional-
mente sem marca trazem embala-
gens que permitem visualiza-los.
A Kitano é a primeira embaladora
que vai tentar mudar este procedi-
mento, lancando no mercado um
de seus produtos com embala-
gem de papeldo, ao invés de saco
plastico. Para o lancamento foi
realizada uma pesquisa onde foi
verificada a rapida identificagdo
da marca Kitano e o alto grau de
confiabilidade dos produtos emba-
lados pela empresa.

Abrio confia na possibilidade
da embalagem fechada e acredita
que ela vai testar a confianca do

consumidor na marca, uma vez que
este ndo vai mais poder comparar
a “qualidade aparente” dos pro-
dutos  concorrentes.  Estaremos
aguardando os resultados da ex-
periéncia, afirma.

Atendendo as Exigéncias
dos Clientes

Existem ainda alguns consu-
midores, adverte Gregério Matos
Dias, dos Supermercados Dias
Pastorinho, SP, que exigem do su-
permercadista o produto a granel,
passivel de ser tocado. “No inte-
rior, por exemplo, dificilmente a
dona de casa compra um produto
sem tocé-lo. J4 na Capital a situa-
¢do muda. “Mas se vocé tiver duas
lojas em Sdo Paulo — continua —
uma num bairro classe A/B e ou-
tra num bairro classe B/C, vocé
ja percebe a diferenca entre as
exigéncias do consumidor. A dona
de casa de maior poder aquisitivo
adere com mais facilidade ao pro-
duto empacotado”.

Além da dificuldade de acei-
tagio de produtos embalados em
algumas regides, Gregério vé ou-
tros problemas nas embalagens:
“certos produtos, como a laranja,
batata e cebola, quando empacota-
das, precisam ter uma rotagdo mui-
to grande, porque estragam com
muita facilidade e quem arca com

a responsabilidade é o préprio su-
permercadista”.

A nivel de producdo e empa-
cotamento, os produtos tabelados
oficialmente tém sua margem de
lucro reduzida, fazendo com que
o controle de qualidade seja me-
nor. Isso porque, com a margem
reduzida, fica mais dificil susten-
tar as maquinas de selecdo e pa-
dronizagdo de embalagens.

Certos embaladores chegam
mesmo a passar alguns meses ope-
rando sem margem alguma ou até
com prejuizo, por que tém um no-
me e ndo podem arriscar O seu
prestigio por alguns produtos que
nio oferecam a qualidade exigida
pelo consumidor.

Quando existe um acordo de
cavalheiros, comenta Abrao, “que
é o caso das listas de precos CIP
SUNAB, é bem melhor para o fa-
bricante porque o prego dele € res-
peitado e o limite é estabelecido
apenas para o varejo. Ndo existe,
entdo, a redu¢do na margem de
lucro do produtor e ele pode man-
ter o padrao de qualidade”.

O tabelamentc do arroz, se-
gundo ele, teve uma grande in-
fluéncia na queda da fidelidade do
consumidor a marca. O arroz
Brejeiro, o mais forte do merca-
do, simplesmente desapareceu, nao
houve condicdes de manter a se-
legdo e a qualidade. ®




