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RESUMO

TORNA-SE EVIDENTE A CONCENTRACAO DA PRODUCAO
EM CORPORACOES TRANSNACIONAIS QUE TEM NO MERCADO
MUNDIAL O SEU ALVO DE VENDAS. PARA ESTIMULAR O
CONSUMO INTERNACIONAL, TAIS CORPORACOES TEM-SE
VALIDO DO USO DOS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA, COM
ENFASE NA PUBLICIDADE, PARA ESTABELECER UMA
IDENTIDADE DE MARCA MUNDIAL. ESTE NOVO PROCESSO DE
MARKETING E CONHECIDO COMO BRANDING E TEM SE
TORNADO O MODELO DE EXPANSAO DAS MARCAS
CORPORATIVAS  TRANSNACIONAIS NA  BUSCA  PELA
IDENTIFICACAO DE PUBLICOS-ALVOS INTERNACIONAIS
ESTRATIFICADOS POR MEIO DE AVALIACOES DEMOGRAFICA,
PSICOGRAFICA E ETNOGRAFICA. UNIDADE NA DIFERENCA,
MASSIFICACAO NA CUSTOMIZACAO, GLOBALIZACAO NA
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SEGMENTACAO: A FORMULA ENCONTRADA PELAS
CORPORAGCOES TRANSNACIONAIS NA CONQUISTA DO MERCADO
MUNDIAL.

PALAVRAS-CHAVES

MARCA E GLOBALIZACAO

CORPORAGCOES TRANSNACIONAISE PUBLICIDADE
MARKETING & BRANDING

A PADRONIZACAO DASFORMASDE MARKETING
NO MODELO OCIDENTAL: BRANDING.

Os oligopdlios transnacionais investem na formacéo de um mercado global
como forma de dar vaz&o aos excessos produtivos que tém se tornado rotineiros devido
aos constantes aperfei coamentos tecnol 6gicos nos meios produtivos e a col ossal
concentracdo de renda, centralizada nos paises ricos, 0s quais praticamente chegaram ao
limite de consumo, o que impossibilita a perpetuacéo do foco empresarial e
mercadol 6gico nos mesmos por ter-se atingido um fator limitante — quantidade de
consumidores estacionada - tornando necessario um reposi cionamento em busca de
novos mercados — 0s paises em desenvolvimento, ou pelo menos, parcelas de
consumidores que concentram o poder de consumo nestes paises.

Esta necessidade de busca por novos mercados torna mais perceptivel a
concentracdo do poder econdémico em corporagOes transnacionais que objetivam
conquistar o mercado internaciona através da construgdo de marcas globais via,
predominantemente, meios de comunicacdo de massa e novos conceitos de marketing,
ndo mais focados no produto ou no consumidor, mas na criagdo de identidade de marca
— gignificac@o — e que esta se tornando o padréo no plangiamento mercadol 6gico das
mega-corporagies transnacionais.

“A marca é mais do que um produto; € a0 mesmo tempo uma entidade fisica e

perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser
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encontrado esperando por nés na prateleira do supermercado. Entretanto, o aspecto

perceptual de uma marca existe no espago psicoldgico — na mente do consumidor. E

dindmico e maeavd. (...) Uma marca existe num espaco psicolégico, na mente do

consumidor. E uma entidade perceptual, com um contetido psiquico definido, que é

maleavel e dindmico. A publicidade € 0 meio que nos permite ter acesso a mente do

consumidor, criar um inventario perceptual de imagens, simbolos e sensagles que

passam a definir a entidade perceptua que chamamos de marca. O Homem da

Marlboro € um 6timo exemplo de personagem mitico de marca que acabou definindo a

marca Marlboro. Cada marca tem a sua prépria mitologia de marca, com seu préprio e

unico inventério de imagens, simbolos, sensacdes e associagfes’. (RANDAZZO,1995)

Produc&o em massa, consumo customizado. Paradoxo decorrente do uso

intenso do marketing, possivel por meio de uma associacdo multimilionaria entre os
oligopdlios produtores com os conglomerados de comunicacao e entretenimento
internacionais, frutos da sinergia entre os meios de comunicagdo de massa e aindustria
do entretenimento, surgidos principalmente a partir da década de 1990. O poder detal
associacdo influencia a quase totalidade dos habitantes do planeta, ensgjando habitos de
comportamento e consumo similares, estabelecendo um universo referencial cadavez
mais homogéneo, com padrdes de comportamento e consumo que se espraiam por todo
o planeta. E aadeiaglobal, naqual os valores da sociedade ocidental espalham-se pelo
mundo como sinénimos de for¢ca modernizadora: industrializacdo, urbanizacéo,
mercantilizac&o, racionalizacdo, diferenciacdo, burocratizacdo, expansdo da divisdo do
trabal ho, crescimento do individualismo, processos de formagao do Estado e consumo.
Modernizar € globalizar e, globalizar é disseminar e estabel ecer um cédigo internacional
de conduta pautado nos valores ocidentais, independente de etnia, idioma, cultura,
religido ou localizagdo geografica. (FEATHERSTONE,1994; BARBOSA,2000)

Com a expansao econdmica dos paises desenvolvidos, principalmente os EUA e
0s paises ricos da Europa Ocidental, os seus produtos e servicos foram disseminados
pelo mundo afora como sindnimos de felicidade, bem-estar e progresso. A dominagéo
econdmica seguiu-se dominagdo cultural, com a exportagdo de icones culturais por meio
principalmente do cinema, da musica, da moda e da publicidade.

O desenvolvimento e integracéo tecnol 0gica, econdmica e cultural estabelecem

formas comuns de producéo, de comportamento do mercado e de consumo, as quais se
generalizam no mundo inteiro com a énfase dada pela estratégia de marketing das

corporagdes transnacionais no conceito de valorizagdo de imagem de marca— branding
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— como forma de conquistar o mercado mundial e potencializar seus lucros. Atualmente,
conforme os preceitos utilizados pelas corporagdes transnacionais, ndo hAmais a
necessidade de se enfatizar a producdo de bens e servicos; o cerne do marketing
moderno é criar conceitos na mente do consumidor — share of mind — mantendo uma
relacdo constante entre aimagem de marca e o publico-alvo preferencial — target.
(KLEIN,2002)

Ao marketing corporativo basta se utilizar dos elementos responsaveis pela
difusdo de habitos culturais — meios de comunicagdo de massa, predominantemente -
numa estrutura de difusdo sinérgica de (in)formac&o de branding para que possa contar
com consumidores &vidos por uma busca de identidade global.(FEATHERSTONE,
1997) Se o intuito € a construcéo de uma marca global, a comunicagdo deve valorizar a
menor cultura comum - global, transcendendo a lingua, a geografia, a politica, a
economia; enfatizando os valores relevantes ao seu publico avo. Trata-se de estabel ecer
um plangamento de marketing transnacional baseado nas similaridades dos mercados
enfatizando a aproximagdo estandardizada, que promove mundial mente um produto por
meio das caracteristicas mais universais, mas que se encontram também afinadas com
cada uma dessas culturas. (BARBOSA, 2000).

E fundamental nesta nova estratégia de comunicag&o adaptar-se conforme o
desenvolvimento da marca, ndo conforme aspectos culturais particulares. Paratanto,
deve-se estabel ecer a nacéo de consumo desejada e utilizar valores comuns a este
publico conceitual, o que deve ser feito globalmente através da definicéo da menor
cultura comum ao grupo. Isto sb é possivel com o0 uso massivo de pesquisas de mercado
para definir padrdes de comportamento internacionais do consumidor com o
produto/servico. Caracteriza-|o demograficamente (estatisticas vitais dos
consumidores), psicograficamente (valores, atitudes e estilo de vida) e etnograficamente
(relagcdo entre consumo e variaveis culturais locais). Esta macro-segmentagdo permite
que se identifique e defina os consumidores, tornando o apelo — approach - junto ao
publico-alvo mais efetivo pela utilizagdo de elementos que combinam informactes

demograficas com informagdes de atitudes e de estilo de vida.
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PRODUCAO E CONSUMO MUNDIAIS: ASCORPORACOES
TRANSNACIONAIS

Com a necessidade de fomentar a integracdo de novos mercados e suprir tal
demanda - produzir em escala suficiente para atender ao novo padréo internacional de
CoNsUMO - torna-Se Necessario Possuir uma enorme capacidade produtiva, aqual é
conseguida atraves de avancos tecnol 0gicos, especializacdo da méo-de-obrae
simplificagéo da producdo em poucas linhas de produtos, os quais sdo difundidos
mundia mente, através da comunicacdo de marketing, para nichos de mercado. Em
outras palavras, para produzir milhdes de produtos é necessério padronizar a produgdo
e, paraisto, se reduz avariagdo de possibilidades de produgdo ao mesmo tempo em que
Se segmenta a comunicagdo. SA0 a producao e consumo em massa, baseados na pequena
diversificacdo de modelos. Esta forma de producéo se caracteriza por investimentos
macicos em tecnologia, o que limita o acesso a algumas corporagdes, pois poucas
empresas podem investir em Pesquisa & Desenvolvimento devido ao alto custo do incremento
de novas tecnologias, 0 que inviabiliza as empresas fora dos oligopdlios 0 acesso as
mesmas, gerando defasagem produtiva e diminuindo sua competitividade, com seu
eventual desaparecimento ou absorcéo por parte de alguma empresa oligopolizada,
geralmente integrante de alguma corporacéo de al cance internacional. Também se deve
considerar areducdo do ciclo de vida dos produtos, o que s6 os torna vidveis comercialmente se
produzidos em massa para 0 mercado mundial.(SANTOS, 1988; TINOCO, 1995). Quanto a
segmentacdo de consumo, esta atende as necessidades de diversificacdo-indistinta, ou
como diz Ortiz: "N&o se trata, pois, de produzir ou vender artefatos para ‘todos, mas de
promové-los globalmente entre grupos especificos'. (ORTIZ, 1994).

Assim, num primeiro momento de desenvolvimento do mercado mundial,
surgem as empresas multinacionais, caracterizadas como empresas de porte
internacional, com clara defini¢cdo do pais de origem da empresa e presenca marcante
em Varios outros paises, seja pela exportacdo para estes, seja pela produgdo nestes,
tendo como aspecto marcante a sua adaptabilidade aos diferentes mercados locais: 0 que
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importa para a empresa multinacional € se gjustar ao mercado local, por maiores que
sejam os custos desta adaptacéo.

Como este tipo de posicionamento ndo é muito interessante devido aos altos
custos de adaptacéo aos diversos mercados regionais, tais empresas tém investido com o
intuito de enfatizar aintegracdo entre os diversos mercados regionais, transformando-os
em macro-mercados regionais para, subseqientemente, integra-los ao mercado global,
sem ter a necessidade de ficar se adaptando as variagOes regionais/locais. Nesta etapa,
0s mercados ter&o sido adaptados aos interesses das corporagoes.

Parte das corporagdes multinacionais ja se encontra neste estégio mais
avancado, podendo ser qualificadas como corporagdes transnacionais ou globais,
marcadas pela auséncia de fronteiras geogréficas, culturais ou econdmicas, nas quais o
que existe é a adaptacdo de mercados regionais, tanto em nivel produtivo quanto em
nivel de consumo, num grande mercado global. Ingressa-se na era dos oligopdlios de
atuacdo global, com subsidiarias espalhadas em quase todo o planeta, interferindo no
comportamento de bilhdes de pessoas, direta ou indiretamente. Mais do que nunca estdo
atuais Marx e Engels quando afirmaram que o capitalismo produzia pelaprimeiravez a
histéria mundial, na medida que tornava todas as nagdes civilizadas e cada um dos seus
membros individuais dependentes em relacdo a satisfaco dos seus desgjos, no mundo
inteiro, destruindo com isso a exclusividade natural formal das nagdes separadas.
(TANNI, 1995; FEATHERSTONE, 1997).

VOLUME DO COMERCIO MUNDIAL
(bilhdes de ddlares)

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 2001

(previséo)
MERCADORIAS | 4915 5125 5295 5270 5470 6200 6324
SERVICOS 1200 1270 1295 1320 1350 1400 1428

Fonte: World Trade Organization (www.wto.org)

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

OLIGOPOLIOSGLOBAIS

Quando as transnacionais entram num mercado, cabe as
empresas locais um papel secundario até o momento em que sgjam
incorporadas pelas gigantescas companhias internacionais, fato este cada
vez mais facil de notar tal a migracéo destas empresas dos paises centrais
para os paises periféricos, numa tentativa de potencializar seus lucros
pela diminuicdo dos custos de producdo por meio de mdo-de-obra mais

barata, menor cargatributéria etc. (FURTADO,1993)

Dentro deste circulo vicioso, sO as empresas oligopolizadas
sobreviverdo dentro dos setores mais lucrativos da economia, cabendo as
pequenas empresas um papel produtivo marginal, tanto ao nivel
produtivo quanto ao nivel de servigos, como pode ser comprovado na
atual onda internacional de aguisicdes, compras, fusbes, aliancas

estratégicas ou joint ventures, incorporacdes e contratos de franchising:

Aquisicao: comprado controle ou de toda a empresa.
Compra: de fragdo maior que 15% e menor que 50%.

Fusdo: criacdo de uma empresa por outras duas que ja atuavam

no ramo da nova firma

Alianca estratégica ou joint - venture: associagcdo entre duas
empresas para criar umaterceira em segmentacao onde n&o operavam.

I ncor por acéo: o comprador engole a empresa comprada.
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Franchising: licenciamento para uso da marca.

Segundo o relatdrio World Investment Report 2000, da
Conferéncia das Nagbes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento
(UNCTAD), as operacoes de compra e venda de empresas tém tido peso
importante nos investimentos externos das grandes corporaces
multinacionais nos ultimos anos. Em 1990, essas operagdes respondiam
por 61,5% do volume total de aplicagbes das multinacionais no exterior.
Naquele ano, os investimentos atingiram US$ 150,6 bilhdes. Em 1999, os
investimentos externos das empresas transnacionais totalizaram US$ 800
bilhdes e, desse valor, nada menos do que US$ 720 bilhdes, ou 90%,
foram aplicados em compras de empresas. (OKUBARO, 2000)

Na recente fusdo das mega-corporacdes Chrysler e Daimler-
Benz, o volume da negociacdo foi estimado em US$ 42 bilhdes. Além
desta, ha muitas outras, como a dianga entre Fiat e Renault para
producdo de caminhbdes, a incorporacdo da Polygram pela
Seagram/Universal, a alianca entre Microsoft e CNBC (canal a cabo da
Genera Eletric/NBC) para formar o cana de informagdo a cabo com
penetracdo internacional MSNBC, a aquisicdo da Netscape pela America
On Line, aunido entre a Walt Disney e a Infoseek para criar o portal de
navegacao na internet GO, aiminente incorporacéo da EMI pela BMG, o
crescimento vertiginoso de gigantes da comunicacdo como Disney e
Warner, praticamente triplicando seu tamanho nesta década
principamente por meio de incorporagdes e fusdes. No mercado
brasileiro, a chegada de gigantes internacionais como Cirio, Parmalat,
Procter & Gamble, Telefonica etc, incorporando empresas pré-

existentes, sO comprova gque atendéncia se espraia pelo mundo.
Outra decorréncia da forma de producdo oligopolizada € a da
diminuicdo da diferenciacéo entre os produtos, principalmente pelo alto
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custo do desenvolvimento de novas tecnologias para o incremento dos
meios de producdo que geram a associacdo entre as corporagoes
transnacionais para baratear 0s gigantescos gastos em Pesguisa &
Desenvolvimento (P& D). Exemplos disto sdo a associagdo entre Philipse
Sony para o langamento do compact disc (CD) no mercado mundial,
inclusive com a pré-determinagdo dos mercados nos quais as empresas
atuariam, a associagao entre Discovery Channel e BBC paralancar canais
na Europa e América Latina ou a corrida para se conquistar a
comunicacdo sem fio, com a formagdo de consorcios entre pesos-pesados
da tecnologia e comunicagdo: Globalstar (Alcatel, France Telecom,
Hyunday e Qualcomm), Teledesic (Motorola, Boeing Company, Matra

Marconi Space, Microsoft) e Iridium (Motorola e outras 17 empresas).

Mesmo pequenas empresas tém procurado formar pools ou
cooperativas de investimento para aplicar em P&D com o intuito de ndo
ficarem tdo tecnol ogicamente defasadas e, conseqiientemente, superadas

e fadadas ao desaparecimento. (KLEIN,2002)

Assim sendo, € similar atecnologia entre as empresas
formadoras dos oligopdlios, o que gera produtos também similares
(MARCONDES FILHO,1986, ROCHA & AIDA,1997) ¢, ai, a &rea de
atuacdo da publicidade, trazendo diferenciais aos consumidores que 0
faréo optar por um produto e ndo pelo outro, visto que o diferencial mais

[6gico que ele poderia utilizar, o preco, € controlado pelas corporacdes
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oligopolizadas, ndo sendo um fator concorrencial preponderante entre as

mesmas.

Deste modo, como forma de concorréncia entre tais corporagoes
foi eleitaa publicidade, geradora de demanda de consumo e que, em
Ultimainstancia, é benéfica atodas as empresas dos oligopdlios
exatamente por estimular a demanda por produtos e servigos como um
todo, mesmo que se utilizando de argumentos particularizantes para
diferenciar produtos e servicos cada vez mais similares.( MARCONDES
FILHO,1986) O papel da publicidade evoluiu, passando do fornecimento
de informes sobre 0s produtos para a constru¢éo de umaimagem em
torno de uma variedade identificada de um produto. E, a publicidade de
gualquer produto é apenas uma parte do grande plano de branding, ou
gestdo de marca, aqual pode ser definida como o sentido essencial da

corporagdo moderna.

A publicidade é um veiculo utilizado paralevar esse sentido ao

mundo.
RANKING DAS MAIORES CORPORA(}OES
INTERNACIONAIS
(pelo volume de investimentos em publicidade)

Gasto mundial

; = Sede corporativa em midia

REGL CoipoED (Matriz) (bilhGes de

ddlares)

1999 1998 1999 1998
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1 2 Unilever Rotterdam/London $3,698 $3,646
2 1 Procter & Gamble Co. Cincinnati 4,693 4,880
3 3 Nestle Vevey, Switzerland 1,909 1,851
4 4 Coca-Cola Co. Atlanta 1,533 1,435
5 7 Ford Motor Co. Dearborn, Mich. 2,422 2,288
6 8 General Motors Corp. Detroit 4,108 3,263
7 5] L'Oreal Paris 1,570 1,525
8 6 Volkswagen Wolfsburg, Germany 1,381 1,353
9 9 Toyota Motor Corp. Toyota City, Japan 1,725 1,706
10 10 PSA Peugeot Citroen Paris 906 909
11 12 Sony Corp. Tokyo 1,477 1,394
12 11 Mars Inc. McLean, Va. 1,139 1,148
13 14 Renault Paris 809 765
14 13 Philip Morris Cos. New York 2,125 2,044
15 15 Henkel Duesseldorf 747 742
16 16 Nissan Motor Co. Tokyo 1,184 1,154
17 18 McDonald's Corp. Oak Brook, Ill. 1,282 1,230
18 17 Fiat Turin, Italy 651 666
19 23 Danone Group Paris 691 579
20 21 Ferrero Perugia, Italy 630 608
21 19 Colgate-Palmolive Co. New York 725 758
22 36 Deutsche Telekom Bonn, Germany 583 317
23 24 DaimlerChrysler Stuttgart, Germany 2,090 1,922
24 27 Reckitt Benckiser Windsor, Berkshire, U.K. 754 639
25 26 Johnson & Johnson New Brunswick, N.J. 1,385 1,188
26 42 Vodafone Group Newbury, Berkshire, U.K. 556 370
27 50 Telefonica Madrid 466 260
28 40 France Telecom Paris 453 288
29 32 Seagram Co. Montreal 857 680
30 22 Kao Corp. Tokyo 465 612
31 33 Beiersdorf Hamburg, Germany 449 361
32 20 Honda Motor Co. Tokyo 978 1,094
33 38 Bertelsmann Guetersloh, Germany 476 435
34 31 PepsiCo Purchase, N.Y. 697 696
35 28 Kellogg Co. Battle Creek, Mich. 631 706
36 39 Time Warner New York 1,250 1,196
37 25 Mitsubishi Motors Corp. Tokyo 509 636
38 37 IBM Corp. Armonk, N.Y. 673 650
39 48 Carrefour Group Paris 303 266
40 34 SmithKline Beecham London 623 562
41 29 BMW Munich 383 450
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42 35 Diageo London 958 980
43 67 Hyundai Motor Co. Seoul 386 276
44 53 Daewoo Corp. Seoul 274 248
45 43 British American Tobacco London 382 354
46 24 Matsushita Electric Osaka 290 319
Industrial Co.
a7 54 Mazda Motor Corp. Hiroshima 436 439
48 41 News Corp. Sydney 834 900
49 46 Gillette Co. Boston 408 434
50 51 Walt Disney Co. Burbank, Calif.
Fonte:www.adage.com
CONCLUSAO

Com o mercado global, ganha cada vez mais importancia a
imagem de marca da empresa e, consequentemente, 0 marketing e a
publicidade, pois os produtos perdem seu valor intrinseco de uso contraa
valorizagdo de seu simbdlico, funcdo esta estabelecida pelo processo de
branding. Neste universo simbdlico, no qua a pessoa tornase
dependente de referéncias difundidas pela comunicagdo de massa, torna
se fundamental gque as companhias valorizem suas marcas e as aastrem
na midia, pois os produtos/servigos que fabricam possuem caracteristicas
similares a outros varios existentes no mercado. O diferencia € aimagem
de marca associada ao produto. O diferencial é o branding. (SAMPAIQ,

1995).

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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O futuro sucesso empresarial destas corporagOes depende
diretamente do fortalecimento global de suas marcas. No mercado
globalizado, o consumidor quer acesso a bons produtos, assisténcia
técnica, garantia de atendimento pés-venda enfim, padrdo de qualidade,
em qualquer lugar que estgja. Portanto, € mais seguro comprar produtos
de uma empresa que esta no mercado internacional, com milhdes de
consumidores avalizando a compra, a se arriscar a comprar o produto de
uma empresa local, que ndo tem nem os milhSes de consumidores
avalizando a compra nem a mesma tradi¢éo da transnacional. Além do
fator preco, onde as transnacionais tém o beneficio da produgcdo em
escala. Enfim, entre o certo e o duvidoso, o consumidor prefere optar
pela seguranca e pelo prego oferecidos pelas grandes corporacdes
transnacionais, potencializando o lucro, estimulando a concentragdo de
mercado e enterrando as empresas que ndo integram as corporagdes. No
curto prazo o consumidor pode até sair ganhando, o problema ai é o
longo prazo, aonde as Janelas v&o ficando cada vez mais integradas e
integrantes de uma mesma corporagd. Do livre mercado a
oligopolizagao. Desta para a monopolizagdo.( McCAN

ERICKSSON,1997; TURNER,1996)
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