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RESUMO

Construcao de mercado € um resultado de varias praticas realizadas por agentes
de diferentes instituicbes, o estudo das praticas de mercado possibilita ao
pesquisador direcionar seu olhar a acdo, a mudanca, para compreender como 0s
mercados sdo construidos. A partir da década de 70, o varejo iniciou um processo
de transformacédo, sua consolidacdo e internacionalizacdo contribuiram para o
aumento do seu poder de barganha frente as grandes industrias. Em raz&o dos
grandes volumes negociados o grande varejo passou a ser o principal veiculo de
distribuicdo dos produtos fabricados pela industria. Inicia, entdo, uma relacao de
rivalidade entre a indUstria e varejo. Diversas estratégias foram colocadas em
pratica pelo varejo de alimentos com o objetivo de ganhar competitividade frente
aos concorrentes, dentre elas o surgimento das marcas préprias, a qual merece
destague em funcado da sua abrangéncia e dissemina¢do no mundo. Diante desse
cenario, este estudo concentrou-se na discussdo das Préaticas deste Mercado
utiizando a base do modelo tedérico desenvolvido por Kjellberg e Helgesson
(2007), para explorar e compreender o processo de Constru¢gdo do Mercado das
Marcas Préprias no Brasil, sob a perspectiva do varejo supermercadista, bem
como buscou uma maior familiaridade com os Arranjos deste mercado que
permite a compreensdo de associacdes entre atores humanos e ndo-humanos
para promover Enquadramentos e Transbordamentos, utilizando técnicas de
Pesquisa Documental e Entrevista Semiestruturada, com as empresas Deli & Cia
e Walmart Brasil.

Palavras Chaves: Marketing. Construcdo de Mercado. Marcas ProOprias. Varejo
Supermercadista.



ABSTRACT

Market building is a result of several practices carried out by agents from different
institutions, the study of market practices allows the researcher to direct his gaze
to action, to change, to understand how markets are built. As of the 70's, retail
started a transformation process, its consolidation and internationalization
contributed to the increase of its bargaining power in relation to the big industries.
Due to the large volumes traded, large retailers became the main vehicle for
distributing products manufactured by the industry. Then, a rivalry between
industry and retail begins. Several strategies were put into practice by the food
retailer in order to gain competitiveness in relation to competitors, among them the
emergence of own brands, which deserves to be highlighted due to their scope
and dissemination in the world. Given this scenario, this study focused on the
discussion of the Practices of this Market using the basis of the theoretical model
developed by Kjellberg and Helgesson (2007), to explore and understand the
process of Building the Private Label Market in Brazil, from the perspective of the
supermarket retail, as well as seeking greater familiarity with the Arrangements of
this market that allows the understanding of associations between human and non-
human actors to promote Frameworks and Overflows, using techniques of
Documentary Research and Semi-structured Interview, with the companies Deli &
Cia and Walmart Brazil.

Keywords: Marketing, Market Building, Private Brands, Supermarket Retail.
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1 INTRODUCAO

E constante a busca pela superagdo das vendas, e o varejo vem
desenvolvendo novas estratégias para a fidelizacdo dos clientes e, a0 mesmo
tempo, aprimorando e fortalecendo estratégias ja conhecidas. Motta e Silva (2006)
examinaram as principais mudancas ocorridas no varejo brasileiro em um periodo
de dez anos e identificaram sete fatores importantes: 1) globalizacdo das grandes
redes supermercadistas; 2) consolidacdo das redes de supermercados; 3)
surgimento de novos formatos varejistas; 4) aparecimento de marcas proprias; 5)
constituicdo de centrais de negoécios por parte de pequenos varejistas; 6)

concorréncia entre varejistas de configuracdes distintas; 7) varejo on-line.

O estudo realizado por Scur e Souza (2009) demonstra que as principais
tendéncias do setor varejista sdo as marcas proprias, a internacionalizacdo das
atividades, o aumento das fus@es e aquisicdes nos paises em desenvolvimento, a

tecnologia da informacao e os desafios do ambiente institucional.

No Brasil, as marcas proprias representam um mercado com faturamento
de 3,9 bilhdes de reais e geram cerca de 220 mil empregos diretos, alcan¢cando,
em 2014, a marca de 6,4% de participacado em valor total das vendas apenas nos
segmentos do varejo supermercadista, atacados, distribuidores e farmécias, de

acordo com o 19° Estudo Anual de Marcas Préprias da Nielsen (2014).

O varejo supermercadista brasileiro vem sofrendo importantes transformagdes
desde a década de 90 (AGUIAR, 2009; MONTEIRO, 2007; FARINA; NUNES;
MONTEIRO, 2005). Frente as transformacfes da economia brasileira, o setor
supermercadista passou por importantes movimentacdes. Fusdes, aquisicdes, novos
layouts de lojas, automacgéo, informatizacdo e investimentos em capital humano,
foram apenas algumas das praticas adotadas pelas grandes empresas com o0 objetivo

de ampliar suas participa¢gdes de mercado.

De acordo com Scur e Souza (2009), a grande transformacao do setor varejista
de alimentos no Brasil ocorreu na década de 90, principalmente, porque o controle da
inflagdo, a melhor distribuicdo de renda e a estabilidade econdmica estimularam a

expansado das empresas nacionais. Somado a isso, a abertura comercial e a saturacao
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dos mercados em paises desenvolvidos incentivaram a entrada de empresas
estrangeiras no pais, a exemplo, da chegada do Walmart. Nesse periodo,
desencadearam profundas transformacbes que influenciaram diretamente a
configuracdo e dinamismo do setor supermercadista brasileiro. Para Monteiro (2007),
as consequéncias do processo de concentragdo no varejo sao complexas e podem
resultar em uma grande diversidade de formatos de negdcios. Atualmente, o
consumidor utiliza diversos canais para fazer suas compras e escolhe frequentar
desde o hipermercado, onde encontra a maior variedade de produtos, até as lojas de

vizinhanca reconhecidas pela praticidade.

Tradicionalmente, os mercados foram vistos como fendbmenos naturais das
sociedades, neutros e regulados pela dinamica da oferta e procura. Entretanto, novas
abordagens no campo da sociologia econdmica se diferem do pensamento econémico
neoclassico, considerando que a concepcao dos mercados vai além dos modelos de
regulacdo monetaria, existindo também elementos sociais que modelam os mercados
através de praticas (PANZUTTI, 2011; SCHURBET; SCHNEIDER, 2016; STEINER,
2012; KIJELLBERG; HELGESSON, 2007). E diante de sua alta dinamicidade e
complexidade, os mercados sdo observados ndao apenas como um modelo ou sistema
econdbmico, mas sim como um processo de construcdo de arranjos performados
através das articulacdes e relagfes entre diferentes agentes sociais (ARAUJO, 2007;
DALMORO; NIQUE, 2017; LEME; REZENDE, 2018). Esses agentes seriam atores
responsaveis por executar praticas que resultam em processos de delimitacdo de
espacos, culturas e identidades, que contribuem para a construcdo de um mercado
(ARSEL; THOMPSON, 2010). O estudo dos arranjos de mercado permite a
compreensao de associagdes entre atores humanos e ndo-humanos para promover
enguadramentos e transbordamentos. Por sua vez, o estudo das praticas de mercado
lanca o olhar do pesquisador a ag¢do, a mudancga, para compreender como 0s
mercados sédo construidos (LEME; REZENDE, 2018).

Segundo Hagberg e Kjellberg (2014), os Estudos de Mercado Construtivista
(EMC) compdem um corpo de estudos que tem interesse em como 0s mercados
sao continuamente construidos por meio de concretas praticas de mercado de
diversos participantes com véarias denominagdes, incluindo compradores,
vendedores, reguladores, intermediarios e organizagcdes ndo governamentais. E

destacam a necessidade de observar as praticas que modelam os mercados, nao
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se concentrando apenas nos dispositivos de regulacédo de oferta ou demanda,
mas também na caracteristica performativa. Trata-se de um campo com muitas
possibilidades de estudo, pois, como Kjellberg e Helgesson (2007) destacam, por
se tratarem de estruturas moldadas por praticas, os mercados séo transformados
continuamente, o que favorece estudos que busquem compreender a sua

evolugdo temporal.

As Praticas de Mercado ndo se referem apenas a préaticas mercadoldgicas ou
praticas em funcdo do mercado, mas sob o aspecto estrutural e construtivista, no
gual a Pratica é colocada em acédo dentro de um dado mercado, a fim de dota-lo de
dindmica (KJELLBERG, 2006; HELGESSON,2006). Neste sentido, o mercado é o
ambiente onde algo € transacionado e, para que seja comercializado, as Praticas de
Mercado devem ser conduzidas pelos atores (humanos e ndo-humanos) as quais
resultem em Translacles, e estas consolidem o Arranjo do Mercado (CALISKAN;
CALLON, 2010). A juncao das Praticas de Mercado e os Arranjos atribuirdo o valor dos
bens, os meios pelo qual as partes poderdo adquiri-lo e vendé-lo, como o preco
sera formado e como a transacao se consolida (MUNIESA, 2007; MILLO, 2007;
CALLON, 2007).

Este estudo objetivou e concentrou-se na discussao utilizando a base do
modelo tedrico desenvolvido por Kjellberg e Helgesson (2007) que sao as Praticas
de Mercado assim definidas: as praticas de troca, as praticas de representacao e
as praticas normativas, sob a perspectiva do varejo supermercadista, utilizando
técnicas de Pesquisa Documental e Entrevista Semiestruturada, com as
empresas Deli & Cia e Walmart Brasil identificando as préaticas de uma pequena
empresa, comparada a uma grande rede de supermercados. Bem como buscou
uma maior familiaridade sobre os Arranjos de Mercado que permite a
compreensao de associagcbes entre atores humanos e nao-humanos para
promover enquadramentos e transbordamentos. Caliskan e Callon (2010)
afirmam que os arranjos de mercado (market agencements) seriam um tipo de

arranjo econémico, que merece consideracao e estudos da academia.
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1.1 OBJETIVO GERAL

Identificar as Praticas de Mercado no processo de Construcao de Mercado das
Marcas Proprias no Brasil no contexto do varejo supermercadista, conduzidas por um

supermercado de menor porte e uma grande rede de supermercados.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Verificar o processo de evolucao historica das Marcas Proprias no Brasil do

varejo supermercadista;

- Verificar e Contextualizar o Mercado, identificando sua dinamicidade e

participagéo do Atores no contexto observado nesta pesquisa;

- ldentificar as caracteristicas das Praticas de Mercado comparando um
supermercado de menor porte e uma grande rede de supermercados presentes neste

estudo;
- Verificar a existéncia de Normas ou Regras para as Praticas desse Mercado;
- Identificar as praticas de Marketing na Construcédo desse Mercado;

- Verificar as TensOes e Arranjos de Mercado entre as empresas,
participantes da pesquisa, um supermercado de menor porte e uma grande rede de

supermercado sob o contexto Transbordamento e Enquadramento.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Esta dissertacdo é um desdobramento da pesquisa iniciada em 2002 no
Curso de Bacharel em Ciéncias Econbmicas pela Universidade Catdlica do
Salvador, a qual tinha uma abordagem sob um Contexto Econdémico. A deciséo
de estudar sobre a Construcdo do Mercado de Marcas Proprias do setor varejista
no Brasil se deve a necessidade de conhecer esta modalidade especifica sob a
perspectiva do varejo supermercadista, de modo a trazer contribui¢cdes tedricas

para Administracdo de Varejo a partir deste estudo.
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E como justificativa teorica, a Construgdo de Mercado, que além de
contemporaneo vem crescendo em importancia, esta pesquisa utilizara a base do
potencial dos Estudos de Mercado Construtivista (EMC), ja pontuado por Leme e
Rezende (2018), o qual demonstra-se como um modelo tedrico adequado para
elaborar explicagbes relacionadas a formacdo dos mercados, direcionando o foco
para as acbes dos atores pertencentes a esse mercado, além de mostrar uma
compreensao de aspectos da sustentabilidade, tendo as Praticas de Mercado

desenvolvido por Kjellberg e Helgesson (2007) como foco.

Desta forma, o olhar do pesquisador sera lancado a acdo, a mudanca, para
compreender como 0s mercados sao construidos e moldados por atividades
humanas, entretanto, estas acdes aparentam, de certa forma, uma maturidade.
Kjellberg e Helgesson (2007) argumentam que estudos sobre a compreenséao dos
mercados sempre foram negligenciados em razdo do predominio da corrente
tedrica de associacdo dos mercados como fenbmenos naturais da sociedade,

proposto pela economia neoclassica.

Diante disso, foi possivel observar que nenhuma das pesquisas ou artigos
académicos examinados abordou diretamente as praticas construcao de mercado

na perspectiva das marcas proprias no setor supermercadista.

Espera-se, ainda, contribuir de modo pratico, ou seja, trazer informacdes para
os fornecedores de marcas proprias, além de servir como base para desenvolvimento
de estudos futuros em outras areas do varejo além do setor supermercadista. Diante
disso, considerando tal perspectiva, e o fato desse estudo possuir as caracteristicas
necessarias para iniciar a pesquisa, € oportuna, legitima, original e inédita (GARCIA;
TARGINO, 2012).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONTEXTO HISTORICO DAS MARCAS PROPRIAS

Marca Propria pode ser considerada como a marca que € possuida ou controlada
por uma empresa varejista, por um grupo filiado de varejistas ou por uma organizagao

compradora por meio de direitos de contrato (COUGHLAN et al, 2002).

A empresa mundial de pesquisa de marketing (ACNIELSEN) define marca
prépria como um produto vendido exclusivamente pela organizacdo varejista, que
detém o controle da marca e pode levar o nome da empresa ou utilizar outra marca

nao associada ao nome da organizagéao (NIELSEN, 2009).

E segundo a Associacéo Brasileira de Marcas Préprias e Terceirizagdo, Marca
Propria é todo servico ou produto, fabricado, beneficiado, processado, embalado para
uma organizacao que detém o controle e distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou
nao, o nome desta (ABMAPRO, 2016).

A histéria de Marcas Proprias iniciou na regido da Europa, e foi onde mais
se empenhou em trabalha-las nas ultimas cinco décadas. O primeiro pais a produzir
e comercializar produtos de Marcas Préprias foi a Franca nos anos 50, seguida da
Inglaterra na década de 60. Desde entdo, outros paises foram aderindo ao negécio
de Marca Propria, estendendo-se até aos paises das Américas. No continente
europeu, o0 setor apresenta-se bem consolidado, chegando a ter uma alta
participacdo de mercado em diversos paises. A Suica é o pais que lidera a
participacdo de Marcas Préprias em todo o mundo, representando uma marca de
46% (ABMAPRO, 2016).
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Figura 1 - Paises com Participacdo da Marcas Proprias
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Fonte: The Nielsen Company (2011).

Para autores como Peters, Bisarro, Amaral e Bacha (2007), a marca propria,
gue também é chamada de marca de loja, pode ser usada pelo estabelecimento para
fortalecer o relacionamento com os consumidores, principalmente, na questdo do
prego. As cadeias de supermercados na Europa como Fine Fare e Tesco, e a rede
Carrefour, nos Estados Unidos, Unicos, Adli e Jewell Foods, as pioneiras nesse
mercado, comegaram a comercializar seus produtos de marcas proprias em meados

dos anos 70.

Para Kotler (1994), os produtos de marcas proprias, ou também chamados, no
inicio dos anos 70, de produtos genéricos, ndo possuiam marcas. Eram produtos de
embalagens simples e versdes mais baratas de produtos comuns como papel toalha,
macarrdo e péssegos em calda. Os precos praticados eram 20% a 40% mais baixos

gue as marcas nacionais (KOTLER, 1994).

A partir dos anos 90, o segmento de marcas préprias apresentou um
crescimento continuo e solidificado na Europa e principalmente nos Estados Unidos
que em 20% das 350 categorias de produtos comercializados no varejo, 50% ja tinham
o rétulo de marca propria, o que o coloca na condi¢cdo de pais com o maior mercado
do mundo, conforme dados extraidos da Associagdo Brasileira de Supermercado
(ABRAS, 2000).
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Destacam-se, neste contexto, as categorias de alimentos e limpeza as quais
detém a maior participacdo no volume global, a qual varia de acordo com o pais e a
categoria do produto. Na Franca, 50,3% das conservas vegetais ja sdo de marcas
préprias, enquanto na Inglaterra, os sacos de lixo, produto de primeira necessidade

nos lares britanicos, ja respondem por 83% da categoria (PIRES, 2002).

Dentre os varejistas e atacadistas foram constatados alguns motivos que os
levam a trabalhar com marcas proprias. Aproximadamente, metade deles aponta que
o principal objetivo € fidelizar os consumidores, mas também se destacam as posturas
daqueles que querem acompanhar uma tendéncia de mercado, fortalecer a imagem
das organizacdes e criar diferenciacdo sobre a concorréncia. Os varejistas ainda
apontam como beneficio a lucratividade desses produtos e o maior poder de barganha
em negociagBes com fornecedores, pois além de poderem selecionar fornecedores
de sua confianca, podem adotar ou ndo o nome de sua empresa como marca (PIRES,
2002).

A marca propria surgiu como uma ferramenta de fidelizac&do de clientes e uma
arma comercial para reduzir a dependéncia que o varejo sempre teve em relacao
a industria. Cada vez mais, as marcas proprias estdo ganhando em qualidade e
participacdo no total de vendas do varejo e na sua luta constante para ampliar as

margens de lucro e controlar a cadeia de suprimentos (PIRES, 2002).

Na América Latina, o pais lider em vendas de marcas préprias € a Colémbia, com
15% de market share, seguido por Chile (10%), Argentina (9%) e México (8%). De agosto
de 2014 a agosto de 2015, o segmento de marcas préprias nos supermercados
brasileiros movimentou mais de R$ 3,6 bilh&es, alcancando 5,1% de participagdo no
mercado total, que € uma participacdo muito pequena quando comparada, especialmente,
com alguns paises da Europa, que atingem 45% de participacdo de mercado com suas
marcas proprias (NIELSEN, 2016).
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Figura 2 - Desempenho da Marca Propria na América Latina
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Fonte: Scantrack e Nielsen (2011).

No Brasil, as marcas proprias iniciaram a partir dos anos 70 com a implantacéo
de grandes redes multinacionais como Carrefour e Makro. Entretanto, somente a partir
dos anos 90 € que elas se desenvolveram e iniciaram um processo de expansao mais
acelerado (LEPSCH, 1999).

O Brasil € o pais da América Latina que apresenta menor concentracdo do
varejo (44,8% para as 10 maiores Cadeias). E o Gnico pais que possui varejistas
atuando em todas as cestas de produtos, além de possuir um maior nimero de marcas
proprias. As cinco maiores organizacdes brasileiras comercializam em média 112
categorias de produtos com marcas proprias, enquanto as meédias de Chile e

Colémbia estdo em torno de 50 categorias (PIRES, 2002).

O que esta dando félego ao recente surto de expansao das marcas proprias no
pais, é que esta tendéncia vem sendo favorecida pelo forte processo de concentracéo
do varejo ocorrido nos ultimos anos. Redes de menor porte foram incorporadas pelas
maiores. SO em 1999 a “Carrefour” comprou quatro cadeias regionais, o grupo
portugués Sonae, dono da paranaense Mercadorama, comprou outras trés redes no
sul. As cinco maiores redes de supermercado absorvem hoje acima de 40% do
faturamento do setor. Significa um ndmero menor de redes com muito mais lojas

atendendo contingentes crescentes de consumidores, numa escala que torna
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vantajosos os investimentos para mandar fabricar e vender produtos da casa (PIRES,
2002).

Outro fator que explica a ascensdo das marcas do varejo no Brasil € o
agucamento da competicdo. Produtos com marcas proprias ajudam a gerar confianca
e fidelizar consumidores, visto que se foi 0 tempo em que o cliente tinha resisténcia
diante desses produtos, € o que revela um levantamento feito pela Empresa
responsavel pelo fornecimento de pesquisa, informacdo e analise de mercado
(ACNIELSEN). Os indices mais elevados de aprovacao foram registrados no Rio de
Janeiro, em Porto Alegre e em Recife. De cada cinco consumidores, 80 classificaram

entre bom e 6timo tanto o preco quanto a qualidade.

A participacdo das marcas préprias no varejo brasileiro é de 5,4% em valor,
conforme o Estudo de Marcas Proprias realizado pela Nielsen. De acordo com o
estudo, o volume de vendas cresceu 25,7%, e 22,3% em valores, no periodo de
janeiro de 2016 a janeiro de 2017, enquanto as marcas tradicionais registraram
crescimento de 5,3% em volume, e 3,5% em valores. Isso representa um aumento de
5,9% do volume de vendas das marcas proprias em 2016, para 6,8% em 2017, e em
valores de 4,8% em 2016 para 5,4% em 2017.

A evolugdo de Marcas Préprias no Brasil foi observada e caracterizada em
cinco geracdes (MOTESANO, 2016) descritas a seguir:

12 Geracéo: “produtos genéricos”; inicio anos 70, ndo possuia marca e eram
comercializados pelo nome da categoria, sem qualquer diferenciacéo e preocupacao
com qualidade. Produtos como arroz, feijao, 6leo e acucar eram acondicionados em
embalagens identificadas apenas com a designacao do produto (arroz, feijao, etc.). A
qualidade e o valor agregado eram baixos e 0 seu principal diferencial era o preco

baixo.

22 Geragdo: década de 80, ainda sem grandes preocupacdes com qualidade
e verdadeira construgédo de marca. Os varejistas e atacadistas comecaram a estampar
marca nos produtos, criando uma linha capaz de competir com as tradicionais, com

produtos que comecgavam a ganhar identidade.

32 Geracao: “Me Too”; década de 90, com a chegada ao Brasil de novas

bandeiras do varejo mundial, a Marca Propria foi se desenvolvendo como uma nova



20

forma de diferenciacdo e competicdo do varejo, sendo referéncia para o atacado no
mercado. Aumentaram-se 0s investimentos em qualidade, entretanto, o maior

diferencial continuou a ser o preco.

No final dos anos 90, houve uma explosao do crescimento das Marcas Proprias
e 0 conceito se expandiu por todo o pais. A influéncia internacional, a estabilidade
econdmica, o Codigo de Defesa do Consumidor, dentre outros efeitos acarretaram
uma nova postura dos varios segmentos da sociedade em relagcdo a aspectos como
qualidade, embalagem, preco e valor agregado. O intercambio de ideias e a
importacdo de produtos de Marca Propria com padrées de qualidade internacionais,
0S quais passaram a competir com as marcas tradicionais no mercado brasileiro,

foram fundamentais para a consolidacao das Marcas Proprias no pais.

42 Geracgdo: a partir de 2004, também chamada de geracéo valor, cujo foco é
agregar novos conceitos ao produto ou servico, que estejam claros, a vista do
consumidor, como conceitos ligados a inovacdo, ao bem estar, a sustentabilidade,
entre outros. Para essa geracdo de produtos ou servicos 0 preco ndo é mais,
definitivamente, o principal atrativo. Contudo, ainda que marcas com essas
caracteristicas crescam no mercado, essa geracao nao suplantou as anteriores, na
medida em que a 32 e 42 gera¢cdes caminham juntas, cada uma com seus atributos

claramente estabelecidos e apresentados ao consumidor.

52 Geracdo; as Marcas Proprias seguem evoluindo e comunicando ao
consumidor final seus atributos, com seus detentores conscientes do quanto é
importante o posicionamento claro no ponto de venda, o quanto podem lucrar com as
vendas de seus produtos e o verdadeiro valor que a marca acredita ao seu negocio.
Para o consumidor, a Marca Prépria é mais do que um produto, é igualmente um
servico, uma vez que pode adquirir produtos honestos com qualidade percebida, por

precos justos.

O Quadro 1 mostra um resumo da evolugdo de Marcas Proprias no Brasil,
desenvolvida pelo autor, com base na observacao e caracterizacdo em geracdes
de Motesano (2016) e o 14° Estudo Anual de Marcas Proprias NIELSEN (2008).



21

Quadro 1 - Resumo da Evolucdo de Marcas Préprias no Brasil _
CONCEITO DEFINICAO

N&o possuiam e eram comercializados pelo
12 Geragdo das Marcas | home de categoria, sem qualquer diferenciagcéo
Préprias Anos 70 e preocupacao com qualidade.

Sem grandes preocupacfes com qualidade e
20  Geragdo das Marcas | Verdadeira construcéo de marca.

Proprias Anos 80

O maior diferencial continua a ser o preco.
3° Geragdo das Marcas | Explosdo da geracdo "Me Too" (conceito de
Préprias Anos 90 clone, o termo significa, eu também), inclusao da
gualidade, embalagem, preco e valor agregado.

Procura de bens com conceitos ligados a
4° Geracdo das Marcas |inovacdo, ao bem estar, a sustentabilidade,
Proprias Ano 2004 entre outros. O preco ndo € mais o principal

atrativo.

Para o consumidor, a Marca Prépria € mais do
50  Geracdo das Marcas | 9ue um produto, € igual a um servico, uma vez
Proprias Atual que pode adquirir produtos honestos com
gualidade percebida, por precos justos.

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacao a partir de Motesano (2016).

No Brasil foram lancadas 58 novas Marcas Proéprias, sendo 51 de varejistas
regionais, e 2.190 produtos distribuidos em 148 categorias. O crescimento total
foi de 28% nos numeros de itens deste segmento no mercado. Produtos com
proposta de valor ganham espaco, embora a maior contribuicdo para o
crescimento das Marcas Préprias venha dos produtos basicos, as com foco em
premium crescem 3,4 vezes mais do que as outras. As MP premium séo
movimentadas por lancamentos e saudabilidade. Os langcamentos representam
33% dos itens e 100% do crescimento dessas marcas, e 37% do faturamento do
segmento vem de marcas com proposta de saudabilidade. Ha espaco
consideravel para o desenvolvimento de Marcas ProOprias premium que,
atualmente, representam 4,2% desse mercado, Nielsen (2017). E conforme dados
da Kantar, ao conquistar mais de 2,2 milhdes de novos compradores no primeiro
semestre de 2020, as marcas proprias elevaram sua penetracao de 29% em junho
de 2019 para 33% no mesmo més de 2020, e em relacdo a quantidade de

unidades vendidas, o crescimento foi de 22%. O bom momento das marcas
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proprias € confirmado pela Abmapro, a entidade do segmento estima que 2020
fechard com essas marcas somando R$ 8 bilh6es em faturamento, algo que, caso

confirmado, significara um avanco de 9,6% na compara¢cdo com 0 ano anterior.

2.2 CONSTRUCAO DE MERCADO DAS MARCAS PROPRIAS

O estudo sobre mercados se faz necessario para profissionais de diversas
areas como de administracdo, de economia, de marketing, de pesquisas, de
sociologia, dentre outros. O conceito de mercado pode assumir VAarios
significados, seja em formato fisico, seja o0 que representa em uma economia, por
exemplo. Para entender como os mercados sdo construidos, € necessario ter uma
compreensao do que é o mercado e 0 que ele representa para a sociedade e para
as pessoas nelas inseridas.

Algumas defini¢cdes tradicionais e ortodoxas sao observadas na literatura
para o referido termo. A compreensédo de mercados empregada nessa pesquisa
explora dentre outras a concepcdo oriunda dos Estudos de Mercado
Construtivistas (LEME; REZENDE, 2018). Essa linha de pesquisas defende, em
sintese, que praticas de marketing constroem mercados. Corroborando com
essas perspectivas ontolbgicas e epistemoldgicas, Kjellberg e Helgesson (2007)
apontam que a nocdo de mercado, influenciada por contribuicbes oriundas da
sociologia econbmica, € resultante de processos continuos de interacdes
materiais e sociais entre organizac¢des distintas. Em outros termos, o mercado néo
€ algo determinado e estatico como defendia a teoria econdmica neoclassica, a
gual acreditava que o mercado é a simples determinacdo de preco, de agentes
gque querem maximizar seus lucros perante o comportamento de compra e venda
dos consumidores (MEDEIROS; VIEIRA; NOGAMI, 2013; DALMORO; NIQUE,
2017).

E fato que a economia representa um importante e expressivo papel para a
sociedade, principalmente, pelo fato de os individuos buscarem produtos e
realizarem trocas através do mercado (STEINER, 2012). Existem diversas
abordagens que buscam compreender a dinamica dos mercados, Panzutti (2011)

comenta que a vertente econdmica neoclassica € a mais expressiva, a qual
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considera o mercado como uma instituicdo neutra aos agentes econémicos sendo
gue os negocios sdo regulados por uma “mao invisivel”’, relacionada a oferta e
demanda de produtos. Entretanto, novos estudos sobre a organizagao social da
vida econdmica vém questionando a dinamica proposta pela economia
neoclassica, principalmente, no campo da sociologia, considerando que o
funcionamento dos mercados vai além de modelos de regulacdo monetérios,
existindo também uma relacdo social que regula e promove novas praticas
(PANZUTTI, 2011; STEINER, 2012).

E importante observar os mercados, dada sua alta dinamicidade e
complexidade, ndo apenas como um modelo ou sistema econémico, mas também
como um processo de construcdo de arranjos performados através das
articulacbes e relagcdes entre diferentes agentes sociais (ARAUJO, 2007;
DALMORO; NIQUE, 2017; LEME; REZENDE, 2018). Esses agentes seriam 0s
atores responsaveis por executar praticas que resultam em processos de
delimitacdo de espacos, culturas e identidades, os quais contribuem para a
construcdo de um mercado (ARSEL; THOMPSON, 2010). Nesse sentido, o
estudo de construcdo de mercados € importante, considerando o significado que
este abrange em termos econdmicos, mercadoldgicas, culturais e sociais
(ARSEL; BEAN, 2012).

A abordagem sociolégica e econdmica define o mercado como uma
instituicdo dindmica constituida por agentes que se relacionam em seu contexto
(CALLON, 1998; VENKATESH; PENALOZA; FIRAT, 2006). Trata-se, pois, de
reconhecer essa entidade como um complexo em que interacbes econémicas e
sociais entre agentes acontecem. Em outras palavras, o mercado € um local de
trocas; os agentes se relacionam e se modificam nesses mercados, redefinindo
as estruturas por meio de praticas de marketing que se ordenam e movimentam
esse complexo (FLIGSTEIN; DAUTER, 2007; KJELLBERG; HELGESSON, 2007;
EBNER; BECK, 2008; MEDEIROS; VIEIRA; NOGAMI, 2013; DALMORO; NIQUE,
2017).

Algumas criticas presentes na literatura apontam que a nocao de mercado
nado tem sido empregada com o rigor e a consisténcia devida (VENKATESH;

PENALOZA; FIRAT, 2006), e que visdes econdmicas tradicionais ndo detém as
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condicbes minimas necessarias para uma apropriada explicacdo da natureza e
da logica de funcionamento dessas instituicdes (CALLON, 1998). Surgem, entéo,
alternativas ontologicas e epistemoldgicas para a compreensao de mercados
como fendmenos sociais, € nao ‘simples’ estruturas espontaneas e naturalizadas.
Como consequéncia, esse posicionamento ontolégico e epistemoldgico
alternativo converge para o desenvolvimento de teorias que permitem reconhecer
0 mercado ndo apenas como entidades universais e independentes, mas sim
como instituicbes que assumem discursos e praticas que se manifestam em
diferentes contextos ao longo do tempo (ARAUJO; KJELLBERG; SPENCER,
2008). Com efeito, esse movimento contribui para a emergéncia de um campo de
estudos em marketing conhecido como Estudos de Mercado Construtivistas
(EMC) (LEME; REZENDE, 2018).

A economia possui um importante papel na manutencdo das sociedades
contemporaneas, pois facilita a troca de produtos e servicos através dos
mercados, além de estimular o surgimento de novas necessidades para 0s
consumidores. Os mercados, tradicionalmente, foram vistos como fendmenos
naturais das sociedades, neutros, regulados pela dinamica da oferta e procura.
Entretanto, novas abordagens no campo da sociologia econémica se diferem do
pensamento econdmico neoclassico, considerando que a concep¢ao dos
mercados vai além dos modelos de regulacdo monetaria, existindo também
elementos sociais que modelam os mercados através de praticas (PANZUTTI,
2011; SCHURBET; SCHNEIDER, 2016; STEINER, 2012; KJELLBERG;
HELGESSON, 2007).

Para Kjellberg e Helgesson (2007), os mercados sédo fendbmenos que se
associam mais a um jardim com estilo inglés do que a natureza propriamente dita.
Os jardins ingleses se inspiravam na natureza e procuravam imitar uma paisagem
natural, valorizando o relevo, os relvados e os bosques, de maneira que nao era
possivel ver o jardim como um todo, o caminho era planejado de maneira que a
cada curva ou bifurcacdo o visitante se surpreendia com uma nova paisagem
(ARAUJO, 2008). Utilizando-se desta metéafora, Kjellberg e Helgesson (2007)
argumentam gue os mercados se assemelham mais com o paisagismo dos jardins

bY

ingleses do que a natureza que estes jardins buscavam reproduzir, onde 0s
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mercados sdo construidos e moldados por atividades humanas, entretanto estas

acoes aparentam de certa forma, uma naturalidade.

No ambito da administracdo, os pesquisadores, a fim de compreender os
fenbmenos que ocorrem nos mais variados contextos, investigam e reavaliam
algumas concepc0Oes utilizadas na area (VARGO et al.,, 2017). Visando também
contribuir para este fim o estudo da pratica dos mercados, no contexto organizacional
vem sido empregado por diversos pesquisadores de variadas linhas de pesquisa
(LEME; REZENDE, 2018).

E diversas abordagens tedricas e metodoldgicas podem ser exploradas para
viabilizar a compreenséo, de forma mais ampla, dos processos de construcdo de
mercados e das praticas a eles vinculados, nas mais diversas areas e setores de
atividade (NOGAMI; VIEIRA; MEDEIROS, 2015). Tal fato permite compreender a
dindmica e a trajetéria da construcao de mercado de marcas proprias, emergente no
Brasil (TONELLI et al, 2018).

A corrente de estudos sobre a construcdo de mercados emerge através da
contribuicdo de diversos autores, que se ocupam em compreender e explicar o modo
pelo qual mercados sé&o continuamente construidos a partir de diferentes préaticas de
mercado executadas por agentes como consumidores, vendedores, reguladores,
intermediarios, agentes governamentais e ndo governamentais, e demais atores
inseridos no contexto dessas relacbes de troca (HAGBERG; KJELLBERG, 2015;
LEME; REZENDE, 2018). Trata-se, de considerar mercados, dada sua alta
dinamicidade e complexidade, ndo apenas como um modelo ou sistema econdémico,
mas sim como um processo de construcdo de arranjos performados através das
articulac@es e relacbes entre diferentes agentes sociais (ARAUJO, 2007; DALMORO;
NIQUE, 2017; LEME; REZENDE, 2018). Esses agentes seriam atores responsaveis
por executar praticas que resultam em processos de delimitacéo de espacos, culturas
e identidades, que contribuem para a construcdo de um mercado (ARSEL,
THOMPSON, 2010).

O elemento Arranjo de Mercado € o que se relaciona com a configuracdo e
ajuste dos atores e partes nesse mercado, que permite que as Praticas de Mercado e
Cadeias de Translagédo sejam conduzidas como tal (CALISKAN; CALLON, 2010). O

Arranjo de Mercado tem uma caracteristica temporal e tem a nocao de encaixe, pois
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deriva do francés agencement, que significa organizar, e a combinacao de Praticas

de Mercado Estruturantes.

Nessa concepcdo tedrica, o mercado € um ambiente dindmico em
constante transformacéo, onde Caligskan e Callon (2010) nomeiam dois processos

gue dao forma ao mercado como tal: Transbordamentos e Enquadramentos.

Os Transbordamentos séo imperfeicdes no Arranjo de Mercado causadas por
tensdes no Arranjo. Exemplos, tensdes podem ser novas Préaticas de Mercado, a
entrada de um novo ator, um novo Dispositivo de Mercado, etc. (CALISKAN; CALLON,
2010). Se ha uma imperfei¢céo, o Arranjo de Mercado buscara estabilizar-se, e esta é
a funcédo do Enquadramento: a estabilizacdo do Arranjo de Mercado ora em tensao.
Este conceito é o embasamento tedrico que liga ao contexto da construcdo de

mercado das marcas proprias, conforme a Figura 3.

Figura 3 - Transbordamentos e Enquadramentos no Arranjo de Mercado
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Fonte: Souza (2019), com base em Leme (2015).

Transbordar-Enquadrar € o processo que confere dinamismo ao mercado, ja
gue como produto desse processo novos Arranjos de Mercado podem ser formados
(CALISKAN; CALLON, 2010), como vemos na Figura 4.
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Figura 4 - Enquadramentos no Arranjo de Mercado.
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Fonte: Souza (2019), com base em Leme (2015).

Entre os objetivos dos Estudos de Mercados Construtivistas (EMC), esta o de
explicar a economizacao dos bens: Interacdes no mercado geram acdes dos atores
que implicardo em como e enquanto os bens e servicos sdo economizados neste
mesmo mercado. Entendendo que o mercado ndo pode ter todas suas caracteristicas
descritas, os EMC direcionam a sua atencdo para compreender como 0s mercados
performam, isto €, como mercados de fato sdo efetivados em um dado contexto. Essas
interacfes sdo causadas pelas Praticas de Mercado conduzidas por atores e
Dispositivos de Mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

De uma forma direta, os estudos de mercados buscam compreender as
praticas de mercado que modificam relacdes, as estruturas e as interacdes entre seus
integrantes, trazendo como resultado, uma nova formacéo de mercado (HARRISON;
KJELLBERG, 2016; NOGAMI et al., 2015). J& de uma maneira mais técnica, 0s
estudos de mercado possibilitam o entendimento sobre a relagdo entre atores
humanos e ndo humanos que gera enquadramentos e transbordamentos nos
mercados, 0 que altera sua estrutura e modifica as relagoes entre os atores e suas
diferentes préaticas (LEME; REZENDE, 2018). Esta abordagem é o embasamento

tedrico que liga ao contexto da construcdo de mercado das marcas proprias.

E para complementar de forma resumida o0s conceitos tedricos centrais dos
Estudos de Construcdo de Mercado, bem como alguns termos e conceitos

utilizados no mercado de Marcas Proéprias € demonstrado no quadro 2, adaptado



pelo autor, desenvolvido por Souza (2019),
potencial de uso desse modelo teérico de Leme e Rezende (2018).
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com base no estudo referente ao

Quadro 2 - Complemento Conceitos Centrais Estudos Construcdo de Mercado

/Agenciamento
Sociotécnico
(Socio-technical
agencements)

Translacdo é o moédulo basico onde os
agenciamentos sao construidos. O ato de
elementos heterogéneos na rede de se
ajustarem uns aos outros. Agenciamentos
sociotécnicos (STAs) sdo compostos de
seres humanos (corpos), bem com
Caliskan e Callon os dispositivos
materiais, técnicos e textuais.

Exemplo: A disposi¢ao/configuracéo de
atores e dispositivos em um dado
contexto de mercado, efetivado e
produzido a partir das transacdes
realizadas no arranjo sociotécnico.

Conceito Definicao Referéncias
Agenciamentos sao arranjos dotados da
capacidade de agir de maneiras
diferentes, dependendo de sua
configuracéo. Agenciamentos séo
. operadores de Translagbes, e a
Arranjo

Callon
(2009);
Caligkan e
Callon
(2010).

Enquadramento
(Framing)

E uma operacdo de desarticulacdo que
permite a miriade de associacfes entre
atores serem ordenadas e classificadas.
E um processo de estabilizacdo dos
Arranjos de Mercado, ou seja, 0 momento
de um Enquadramento permite que as
relacbes em uma rede sejam captadas e
dissociadas umas das outras. O
Enquadramento estabelece um limite em
torno do qual as interacdes ocorrem,
independentemente, do contexto.

Exemplo: Meio pelo qual a configuracéo
de mercado assimila e estabiliza o
Transbordamento, modificando a
configuracdo de mercado o Arranjo de
Mercado.

Callon (1997,
1998);
Araujo (2007);

Cochoy
(2008);
Caligkan e
Callon (2010);

Oliveira (2013).

Economizacgéo
(Economization)

Ato de converter um bem em econémico,
isto €, dota-lo de elementos minimos para
0 transacionar em um espaco de troca de
valores. Bens economizados possuem
atributos de previsibilidade, mecanismos
de precificacdo e propostas de valor
definidas.

Callon e
Muniesa (2005)
Caligkan e
Callon (2010).
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Conceito

Definicao

Referéncias

Exemplo: Reconhecimento do bem por
seu valor.

Rupturas

E considerada por muitos especialistas
como a principal inimiga das
vendas, sendo definida como a falta do
produto na géndola. Portanto, a partir do
momento que no consumidor vai em uma
loja para comprar um produto e ao chegar
na prateleira se depara com ela vazia,
esta concretizada a ruptura. Nessa
situacdo o cliente tem trés alternativas
para lidar com esse problema: Abrir m&o
da compra e por ser fiel ao produto e a loja
(adiar a compra). Comprar o produto de
outra marca. Comprar o produto em outra
loja.

Site:
https://www.i
nfovarejo.co
m.br/o-que-
sao-
rupturas-e-
como-evitar/

Transbordamento
(Overflow)

Os Transbordamentos sdo os resultados
das imperfeicbes ou do fracasso das
tentativas de Enquadramento e do
processo que as envolveram. Momentos
de  Transbordamento = marcam o
surgimento de  imperfeicdes  nos
Enquadramentos, e ao fazé-lo tornam
visiveis dispositivos materiais, legais ou
outros dispositivos de Enquadramentos
gue inspiram debates sobre como estes
podem ser melhorados.

Resumo: Imperfeicbes causadas nos
Arranjos de Mercado, provocadas por
momentos de tensao.

Callon (1997,
1998);
Araujo (2007);

Cochoy (2008);
Caligkan e
Callon (2010);

Oliveira
(2013).

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacéo a partir de Souza (2019), com base de Leme e Rezende
(2018).

7z

A abordagem desenvolvida por Kjellberg e Helgesson (2007) é o
embasamento, que liga ao contexto de marcas proprias. Nesse contexto, a base
do modelo tedrico, sdo as praticas de mercado assim definidas: as praticas de

troca, as praticas de representacdo e as praticas normativas.
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E ao observar que as diferentes categorias de Praticas de Mercado
interagem entre si e que as Praticas de Mercado de uma natureza influenciam nas
de natureza distinta, identificam-se as de Cadeias de Translacdo. Essas Cadeias
de Translacéo, resultam em descricbes, métodos de medicdo, mensuracgdes,
resultados, regras e ferramentas e interesses, que permeiam o mercado e auxiliam
na criacdo de novas Praticas de Mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007). A
Figura 5 explica como esse processo ocorre na perspectiva dos Estudos de

Construcao de Mercado.

Figura 5 - Praticas de Mercado e suas Cadeias de Translacdo

Descricoes

<
K%
7‘
Medidas e Métodos )‘7 70
de Mensuracdes % (s)

PRATICAS
DE TROCA

Fonte: Kjellberg e Helgesson (2007, p. 146).

As praticas de troca estao relacionadas mais diretamente as atividades de
mercado, como a efetuacéo de trocas econémicas, especificacdo e apresentacao
de producéo, negociacéo de precos, formas de entrega, publicidade, organizacéao
da distribuicdo de produtos, dentre outros. Estas praticas, quando relacionadas a
metafora proposta pelos atores sobre o paisagismo, estdo ligadas as atividades
realizadas pelo jardineiro e as ferramentas utilizadas para a manutencéo do jardim
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

Ja as préticas de representacdo buscam retratar as atividades dos
mercados e mostrar como estes funcionam, descrevem a estrutura e o
funcionamento de mercados e produtos especificos. Estas praticas sdo essenciais

para mostrar como os mercados sao moldados.
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Por fim, as préaticas normativas representam as atividades que
contribuem para o estabelecimento de diretrizes e normas que definem o
funcionamento dos mercados e como as trocas séo efetuadas, a exemplo, das
reformas de mercado, regras gerais que especificam a concorréncia e
elaboracdo de padroes de mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007,
ARAUJO; KJELLBERG; SPENCER, 2008).

Existem diferentes abordagens tedricas que buscam explicar essa
construcdo de mercado. De acordo com (NOGAMI; VIEIRA; MEDEIROS, 2015), os
mercados devem ser estudados a partir da perspectiva market-making, ou seja,
de criacdo de mercados, ndo tradicionalmente utilizada pelas pesquisas
convencionais de marketing. Tal abordagem leva em consideracdo praticas que
geram criacdo de mercados. Para Araujo, Finche e Kjellberg (2010), existem cinco
elementos associados a construcdo de mercado: trocas econdmicas e sociais,
formatacao de mercados, valores e conhecimento especializado, desestabilizacao
e limites de mercado, e a relagcdo entre agentes, organizacbes e mercado
(NOGAMI; VIEIRA; MEDERIROS, 2015).

E de forma resumida os conceitos teoricos centrais dos Estudos de
Construcado de Mercado é demonstrado no quadro 3, desenvolvido por Souza
(2019), com base no estudo referente ao potencial de uso desse modelo tedrico de
Leme e Rezende (2018).
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Quadro 3 - Resumo dos Conceitos dos Estudos de Construcdo de Mercado

DEFINICAO

CONCEITO REFERENCIAS
Ator/Actante Atores humanos e néo Callon (1986);
(Actor/Actant) humanos condutores de Latour (1994);

praticas de mercado. Miranda (2009).
Arranjos de O produto do ajuste/encaixe
Mercado (Market das partes envolvidas em um
Arrangements) Mercado permitindo uma Galigkan e Callon

configuracdo com um
proposito definido.

(2010).

Dispositivo de
Mercado (Market
Device)

Objetos, dotados de agéncia,
elaborados por atores, que
interferem na construcao do
mercado, catalisando ou
auxiliando a tomada de
acOes de atores no mercado.

Muniesa et al.
(2007); Caliskan
(2007);

Cochoy (2008);

aliskan e Callon
2010).

Multiplicidade
(Multiplicity)

Premissa de que todo
mercado € possivel de se
ocorrer.

Kjellberg e Helgesson
(2006, 2007).

Performatividade
(Performativity)

Entendimento pratico da
conversdo de mercados
hipotéticos em praticos.

Kjellberg e Helgesson
(2006, 2007).

Praticade
Construcdao de
Mercado/Pratica
Estruturante
(Structuring Practice)

Préticas que ndo sao
normativas, de representacao
ou de transacéo que auxiliam
na manutencédo de um dado
arranjo de mercado ou na
estruturacao de outras
praticas.

Leme (2015);
Leme e
Rezende (2016)

Préatica de
Mercado (Market
Practice)

Praticas normativas, de
representacéo ou de
transacdo conduzidas por
atores que interagem entre
si, moldando o mercado.

Callon (1998);
Araujo et al
(2008);

Callon e Muniesa
(2005); Kjellberg e
Helgesson (2006,
2007).

Fonte: Souza e Leme (2019).

2.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

A marca propria ainda é um tema pouco debatido nas academias no Brasil,
mas sua importancia pode ser confirmada através das pesquisas ACNielsen e das
publicacbes da Associacao Brasileira de Supermercados - Abras - que indicam,
respectivamente, o crescente consumo de marcas proprias e as eficientes

estratégias de posicionamento das mesmas (VELOSO, 2004).
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A expansado das marcas préprias s6 ocorreu com maior intensidade a partir
da metade dos anos 90, apds a abertura comercial e a relativa estabilizacdo da
moeda conseguida com o Plano Real. Este novo cenario brasileiro trouxe a
necessidade de o varejo se diferenciar em um mercado cada vez mais
competitivo, criando a necessidade de adotar diversas estratégias na busca de
um diferencial positivo em relagéo aos concorrentes (BORGES; CUNHA, 2004;
LEPSCH et.al., 2005). As empresas passaram a investir em marcas préprias mais
elaboradas, préximas dos produtos lideres de mercado, voltadas para mercados
mais sofisticados, fabricados pelas grandes empresas, com embalagens
padronizadas, énfase na qualidade, apoio mercadolégico e com vantagens

substanciais em relacdo aos custos (LEPSCH, 2005).

O aumento da competicao entre diferentes formatos de varejo, assim como
entre lojas independentes e redes de médio e grande porte, exigiu constante
busca pela rentabilidade das vendas, reducao de custos e melhoria de margens.
De acordo com Borges e Cunha (2004), entre as estratégias e competéncias
desenvolvidas pelos varejistas para o desenvolvimento de diferencial em relacéo
aos concorrentes, pode-se citar a estratégia de fusdes e incorporacdes, a

segmentacado, a associacdo e o lancamento de marcas proprias.

Segundo estudo realizado pela Nielsen em 2017, as marcas proéprias trabalham
com preco 13% mais competitivo em 85% das categorias. Esse é um dos motivos que
levam a linha a ser encarada como uma espécie de ameaca ao marketshare da
industria, segundo Alexandra Jakob, sdcia-consultora da Step Stone, mas, com o

tempo, ela se tornou uma oportunidade para novos negocios para a industria.

Desenvolver marcas proprias para os setores de varejo e servicos pode ser
uma estratégia de entrada em novas categorias ou canais com baixissimo risco e
investimento. Havendo ociosidade de producdo, o aumento do volume dilui custos

fixos, por exemplo.

“‘Uma empresa diferencia-se da concorréncia se poder ser singular em alguma
coisa valiosa para os compradores. A diferenciacdo é um dos tipos de vantagens

competitivas de que uma empresa pode dispor” (PORTER, 1990, p.111).
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Nesse sentido, € possivel observar no estudo das préaticas de mercado das
marcas proprias, as ideias de Porter (2004), as quais sugere que o grau de
concorréncia entre as empresas de um mesmo setor depende de cinco forcas
competitivas basicas: entrada, ameaca de substituicdo, poder de negociacdo dos
fornecedores, poder de negociacdo dos compradores e rivalidade entre os atuais
concorrentes. O conjunto das cinco forgas determina a intensidade da concorréncia
no setor, assim como a sua rentabilidade, sendo que o diagnostico da forca ou das
forcas mais acentuadas é fundamental para a elaboracdo de uma estratégia

competitiva. Como demonstra a Figura 6.

Figura 6 - As Cinco Forcas de Porter

AS CINCO FORCAS DE PORTER

BARREIRAS A
ENTRADA DE NOVOsS
CONCORRENTES

PODER DE RIVALIDADE PODER DE

BARGANHA DOS ENTRE OS BARGANHA DOS
FORNECEDORES CONCORRENTES COMPRADORES

AMEACA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004).

As empresas, ndo as nacdes, competem em mercados internacionais e em
qualguer inddstria. Seja interna ou internacional, a natureza da competicdo €
verificada a medida que o vigor dessas cinco forcas varia de industria para industria e
determinam a sua lucratividade em longo prazo. Essa abordagem das vantagens
competitivas entre as empresas, descrita por Porter (1989), A Vantagem Competitiva

das Nacdes é o embasamento, que liga ao contexto de marcas proprias.

A lucratividade é determinada pelas industrias devido a fixagcdo dos pregos que
as empresas podem cobrar, 0s custos que tém de suportar e 0 investimento
necessario para competir. Além da ameaca de novas empresas que limita o potencial
de lucro geral na industria porque essas novas empresas trazem nova capacidade e

buscam uma parcela do mercado, reduzindo as margens (PORTER, 2008).



35

Compradores ou fornecedores poderosos arrancam para si lucros. Intensa
rivalidade competitiva corroi os lucros, exigindo maiores custos de competicado seja
em publicidade, promoc¢éo de vendas ou pesquisa e desenvolvimento, como também
a transferéncia do lucro para os consumidores, na forma de menores precos
(PORTER, 2008).

O poder de cada uma dessas forgcas competitivas € uma fungéo da estrutura da
indUstria ou das caracteristicas econdmicas e técnicas a ela subjacentes. O niumero
de compradores, por exemplo, e seu poder aquisitivo, pois sendo as empresas
dependentes das vendas de seus produtos para 0S mesmaos, e se esses constituirem
uma fracao significativa dos custos do comprador, isso levara a uma suscetibilidade
ao preco (PORTER, 2008).

E a ameaca a entrada de novas empresas depende do peso das barreiras,
como fidelidade a marca, economias de escala ou a necessidade de penetrar 0s
canais de distribuicdo (PORTER, 2008).

As regras da competicdo e as estratégias potencialmente disponiveis para as
empresas sao fortemente influenciadas pela estrutura industrial. A concorréncia em
uma inddstria tem raizes em sua estrutura econdmica basica e vai muito além do
comportamento dos concorrentes atuais. E todas as cinco forgas competitivas em
conjunto determinam a intensidade da concorréncia na indastria, bem como a
rentabilidade, sendo que a for¢ca ou for¢cas mais acentuadas predominam e tornam-se
cruciais do ponto de vista da formulacdo de estratégias. No entanto, a forca mais

acentuada nem sempre € 0bvia (PORTER, 2008).

A estrutura basica de uma industria, refletida na intensidade das forcas, deve
ser distinguida dos muitos fatores a curto prazo que podem afetar a concorréncia e a
rentabilidade de uma forma transitéria. Por exemplo, flutuagcbes nas condicbes
econdmicas no decorrer do ciclo econdmico influenciam a rentabilidade de curto prazo
de quase todas as empresas em muitas industrias, do mesmo modo que a falta de
materiais, as greves, 0s piques na demanda e outros fatos semelhantes. Embora
esses fatores possam ter significado tatico, o foco da andlise da industria, ou andlise
estrutural, esta na identificagdo das caracteristicas basicas de uma industria,
enraizadas em sua economia e tecnologia, e que modelam a arena na qual a

estratégia competitiva deve ser estabelecida. As empresas terdo, cada uma, pontos
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fortes e pontos fracos peculiares ao lidarem com a estrutura da industria, e esta pode
mudar, e realmente muda, gradativamente ao longo do tempo. Contudo o seu

entendimento deve ser o ponto de partida para a analise estratégica (PORTER, 2004).

Ainda segundo Porter (1990), o atendimento de apenas um segmento particular
da industria pode permitir que uma empresa ajuste sua cadeia de valores para esse
segmento, resultando em custos reduzidos ou em diferenciagdo no atendimento deste
segmento em comparacdo com a concorréncia. E voltada a organizacdo, onde o
posicionamento deve estar intimamente ligado a estratégia de nego6cio da empresa,
essa é uma declaracdo daquilo que significa o produto (marca), orientada pelos
requisitos de valor dos compradores num determinado mercado. Esta analise alinhada
ao negocio, permite as empresas buscarem inimeras diferengcas dentro de seus
pontos fortes e fracos em relacdo aos seus concorrentes, porém existem trés
vantagens competitivas que qualquer empresa pode possuir: Lideranca de Custo,
Diferenciacdo e Enfoque. Esta abordagem das Estratégias Genéricas de Porter é 0

embasamento, que liga ao contexto de marcas proprias. Como demonstra a figura 7.

Figura 7 - Estratégias Genéricas de Porter
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Fonte: Porter (1990).

Essas trés estratégias genéricas enunciadas por Porter (1990) néao
precisam, necessariamente, ser enfocadas pela empresa. De acordo com cada

estratégia de negécio, a empresa podera adequar novos elementos e conceitos,
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tanto ao produto quanto ao servico, e, consequentemente, formar uma estratégia
Unica que melhor se adéque ao seu negocio, bem como a que melhor proporcione

vantagens competitivas junto a um ou a varios setores de atuacao.

Quando a empresa busca a vantagem competitiva atraves da diferenciacao,
0 objetivo € se tornar Unica na mente do cliente, oferecendo e atendendo de
maneira singular suas necessidades. O modo de atingir essa diferenciacdo pode
ser feito de véarias maneiras: produto, sistema de entrega ou numa grande

variedade de outros fatores Porter (1990).

A estratégia de enfoque possui duas variaveis. No enfoque custo, a
empresa busca se diferenciar em custo no segmento-alvo escolhido, enquanto no
enfoque na diferenciacdo a empresa busca a diferenciacdo no segmento Porter
(1995).

Segundo Porter (2004) as empresas tem trés escolhas béasicas de
posicionamento competitivo no mercado: a) posicionar-se como a de menor preco
- Custo; b) posicionar-se como a melhor qualidade - Diferenciacéo; e ¢) posicionar-

se como a marca mais exclusiva — Foco.

A estratégia de marcas esta diretamente associada a diferenciacdo dos
produtos, que além dos atributos tangiveis, também sdo produzidos por meio das
marcas os atributos intangiveis, associado a um conjunto de beneficios que os
compradores esperam obter quando escolhem produtos de marcas que ele
reconhece como capazes de produzir por meio do consumo, 0s beneficios
desejados. Nesse sentido, as empresas do setor de varejo buscam se diferenciar

dos demais concorrentes pela introdugéo de marcas proprias.

Os principios mais basicos de estratégia ja existiam anteriormente a era crista,
com algumas excec0des resultantes da tecnologia moderna. As instituicbes modernas
primariamente adaptaram e modificaram esses principios para seus proprios
ambientes especiais (MINTZBERG et al., 2003). Portanto, a evolucdo do pensamento
estratégico segue a evolucdo da humanidade, uma vez que vem acompanhando 0s
eventos que marcaram a historia. A competitividade das empresas e a concorréncia
passaram a ser objeto de estudo e analise tanto na area académica quanto na

empresarial.
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Mintzberg (2000) apresenta cinco definicbes para estratégia, como demonstra

a Figura 8.
Figura 8 - Cinco Estratégias de Mintzberg’'s

Mintzberg's 5Ps of Strategy

5 P's of Strategy by Henry Mintzberg
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Fonte: Mintzberg (2000).

o Estratégia como um Plano, uma dire¢cdo, um guia ou um curso de acao

para o futuro.

. Estratégia com Manobra, tirar o melhor dos concorrentes, planejando
atrapalhar, dissuadir, desencorajar ou influencia-los. Por exemplo, uma cadeia de
supermercados pode ameacar expandir uma loja, para que um concorrente néo se

mude para a mesma area.

. Estratégia como um Padrao, ou seja, consisténcia em comportamento

ao longo do tempo.

o Estratégia como Posicao, isto é a definicdo de determinados produtos

sem determinados mercados, e por ultimo.

o Estratégia como Perspectiva, ou seja, a forma como a empresa faz o seu

negocio.

Segundo o autor, as organizagfes estabelecem planos para o seu futuro —
estratégia pretendida ou intencional — e também extraem padrées do seu passado —
estratégia realizada. Como posicao, a estratégia olha para baixo, para o ponto onde o
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produto encontra o cliente, e também olha para fora — para o mercado externo. Como

perspectiva, a estratégia olha para dentro — dentro da organizacdo, e também olha

para cima buscando a grande visdo da empresa. Essa abordagem é o embasamento,

que liga ao contexto de marcas proprias.

Existem outras vantagens na criacdo de Marcas Proprias (KNAPP, 2002):

Criar definicbes para cada tipo de marca controlada, a partir da
perspectiva do cliente;

Montar o melhor mix de marcas apropriadas para o publico-alvo da

organizacao;

Desenvolver um conjunto de beneficios para cada tipo de marca

controlada;

Desenvolver uma estratégia individual para cada marca controlada
para medir o investimento, a percepcdo do cliente e o valor

patrimonial da marca, a intervalos regulares;

Criar uma marca que ofereca um valor real e tenha o compromisso

de ser distinta;

Conhecer a percepcéao do cliente-alvo sobre os concorrentes.

De forma mais simplificada, € possivel verificar no Brasil, conforme a

Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras) que categorizou as estratégias

de posicionamento das marcas préprias dos varejistas com base apenas no preco,

identificando quatro grupos que estao descritos a seguir (BRITO et a,l 2004 apud
SHONO et al 2007):

Produtos de primeiro preco; produtos alternativos destinados aos
consumidores que buscam menor desembolso ndo competem
diretamente com a qualidade das marcas lideres, com precos 30% a

50% inferiores aos do lider.

Produtos intermediarios; produtos de qualidade pouco inferior a do
lider e com precos 20% a 30% inferiores aos do lider.
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e Produtos similares aos lideres; produtos com qualidade equiparada

a dos lideres de mercado e com precos 10% a 20% inferiores a eles.

e Produtos premium/inovadores - produtos diferenciados, inovadores,
com maior valor agregado e que atuam em nichos de mercado na
maioria das vezes, eles elevam o preco da categoria, aumenta a
rentabilidade e fideliza os clientes, que ndo encontram 0 mesmo

produto No concorrente.

As estratégias genéricas sdo meétodos alternativos utilizados para
combater as forcas competitivas, proporcionando as empresas um maior
retorno sobre seus investimentos, embora “a base fundamental do
desempenho acima da média a longo prazo € a vantagem competitiva
sustentavel” (PORTER, 1989, p.9).

O Quadro 4 traz um resumo da estratégia de formacdo das marcas
proprias, desenvolvida por Nogueira (2010), que tem como base o modelo
tedrico de Kumar e Steenkamp (2008), no qual existem quatro tipos de
marcas proprias: marcas proprias genéricas, marcas de imitacdo, marcas
de loja Premium e inovadores de valor, em que cada linha de produtos
possui uma estratégia de formacdo de marca diferente e proposicdo Unica

para o cliente.



Quadro 4 - Tipos de Marcas Préprias

dos fabricantes de
marca.

TIPOS DESCRICAO DETERMINACAO | OBJETIVOS
DE PRECO
'\P"a,rc"’?s dPacotes SEMNOME | 5 ande desconto, | Fornece ao
Grop,rl_as € marcas, apendas 20% a 50% cliente uma
enericas CO”& to NOME do 1 apaixo da marca opcao de
produto, COM 1 Jider. preco baixo e
gualidade fraca. expandir a
base de
cliente.
Marcas de | Produtos aue | pHasconto Aumentar o
Imitacao buscam ] imitar a moderado, 5% a poder de
marca lier, , COM 1 5504 abaixo da negociagao
qualidade proxima marca lider. como

fabricante e a
participacao
nos lucros da

categoria
Marcas de Loja | Produtos Perto ou mais Fornecer
Premium anunciados como | alto que a marca produto de
sendo de | Jider. valor
qualidad,e agregado,
comparavel,  ou diferenciar a
superior que a loja e
marca lider. aumentar as
vendas na
categoria e
margens.
Inovadoras de | Qualidade Grande desconto, | Fornecer o
Valor funciorlal 20% a 50% melhor valor,
compravel com a | apaixo damarca | construindo
Marca lider, mas | |ider. fidelidade com
sem as a loja,
caracteristicas e demonstrando
Imagem do variedade de
produto. A melhor produtos.
relacéo custo
beneficio.

Fonte: Nogueira (2010) e Kumar e SteenKamp (2008).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia engloba todos o0s passos para a construcdo dos trabalhos
académicos e cientificos, que vai da escolha do procedimento para obtencdo de
dados, perpassando a identificacdo de métodos, técnicas, materiais, instrumentos
de pesquisa e definicdo da amostra ou universo, a categorizacdo e analise dos
dados coletados (OLIVEIRA, 2011, p.41).

E o método é essencial para demonstrar como o0 problema sera tratado e
como a pesquisa serd desenvolvida (CARVALHO, 1989). Nesse sentido, o
desenvolvimento deste projeto serd baseado em uma abordagem qualitativa, a
partir de dados secundarios provenientes de pesquisa bibliografica, seguida de
um estudo multicaso em empresas do setor varejista, uma de pequeno porte, a
Deli & Cia, e a outra, uma das grandes redes de supermercados, o Walmart Brasil
gue foi também uma das pioneiras no pais, a qual figura entre as empresas que

detém maior numero de produtos com marcas proprias no varejo.

A logica de utilizacdo do método de estudo de multicasos diz respeito,
conforme aponta Yin (2005), a replicacdo e ndo amostragem, ou seja, nao permite
generalizacéo dos resultados para toda a populagdo, mas, sim, a possibilidade de
previsdo de resultados similares (replicacéo literal) ou a de produzir resultados
contrarios por razdes previsiveis (replicacéo tedrica), a semelhanca, segundo o
autor, ao método de experimentos. Por isso, a amostragem escolhida dos casos
apresentados nesse trabalho foi feita por representarem uma das maiores redes
de supermercados do mercado nacional e outra empresa do mesmo ramo, mas

de porte diferente, que comercializam produtos de marcas proprias.

Segundo Triviiios (1987) e Yin (2005) o estudo multicaso pode ser definido
Como uma pesquisa empirica que tem o objetivo de analisar profundamente
determinadas unidades, levando-se em consideragao o contexto, a natureza da
unidade e os suportes tedricos que servem de orientagcdo ao investigador. Sob
essa base, o estudo multicaso sera realizado em duas empresas do varejo
supermercadistas, que vendem concomitantemente marcas de fabricante e

marcas préoprias. Demonstrado no Quadro 5.
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Quadro 5 - Modelo Metodoldgico de Estudo Multicasos

ANALISE E
'DEFINIGAO E PLANEJAMENTO ~ PREPARAGAO, COLETA E ANALISE = CONCLUSAO %

-

A L N s P |
! I
1
1 ::c_:mdgz — escreve um -pl chega a conclustes
1 primeiro ; relatério de de casos cruzados
1 B estudo caso B
1 de caso : individual
l l v
! I
1
1 - .
1 N seleciona | I modifica a teoria
: 0Ss casos |
| conduz ...,.: escreve um
i ]  segundo p| relatériode | | v
desenvoive | ¥ N estudos de : _ - easo desenvoive
a teoria caso " individual impl:??géas
politicas
I
projeta o :
i»{ protocolo de [ i
coleta de dados i es]cr%ve udm
relatdrio de
@ ! casos
@ i cruzados
conduz ! escreve um
®,| estudos de »| relatério de  |j—
caso caso

remanescentes individual

Fonte: Yin (2004, p.72).

Outro ponto de aplicabilidade deste estudo, segundo as definicbes de Yin
(1990), é por se tratar de um fenébmeno contemporaneo, num contexto de situacao

real e se utiliza de multiplas fontes de evidéncia.

Tecnicamente, Yin (1990) define estudo de caso como uma investigacao

empirica:
* Que trata de um fenbmeno contemporaneo num contexto de situacao real;

« Cujas fronteiras entre o fenbmeno e seu contexto ndo séo claramente

evidentes;

« Que utiliza multiplas fontes de evidéncias.
Yin (1990) afirma que, frequentemente, a evidéncia resultante de um estudo
multicaso é considerada "mais determinante, e o estudo como um todo, como

mais robusto".

O método utilizado para a realizacéo deste trabalho sera do tipo multicaso,

o qual se mostra adequado, pois, segundo Boyd (1987), € conveniente na

identificacdo de trés fatores:



- Fatores comuns a todos os casos no grupo escolhido;

« Fatores ndo comuns a todos, mas apenas a alguns subgrupos;

« Fatores Unicos em caso especifico.
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E os estudos de casos multiplos podem ser adotados quando a pesquisa é

feita comparando diferentes organizacdes e cujo objeto seja a analise de dados
desta pesquisa (TACHIZAWA, 2002).

O Quadro 6 demonstra o que sera analisado, apresentando uma sintese

gue relaciona as contribui¢cdes da literatura com os temas e as principais questoes
a serem aplicadas aos supermercados Deli & Cia e a Rede Walmart.

Quadro 6 - Sintese do que sera analisado, relacionando as contribui¢cdes da literatura, e as

principais questdes da pesquisa

- O mercado, influenciada

(2015), Tonelli e

Literatura Autores Sera Questdes a
Referéncia Analisado Serem
Abordadas
- As marcas proprias Coughlan et al, Marcas - Como se deu
surgiram como evolucdo das B'ZOOZ’ Zeters’l Eit[?g(;i:i/o a entraéja(;lo
mgrcgs genericas, que Egcr:ri?é (Zr?)?)r%, ) Mercado m?;;?cgs )
consistiam em produtos de Motesano (2016) proprias?
baixa qualidade e pregos Lepsch (1998), - Razdes para
inferiores. Tavares (1998), entrar nesse
- As marcas proprias foram Chetochine mercado.
impulsionadas pelaevolugao | (1999), Churchil - Aspectos
do comportamento do (;ggg;r szgt;;r considerados
consumidor, além de Junior (2000), pgrg se
problemas no gerenciamento | Borges e Cunha decidir pela
da marca de fabricantes. (2004), Oliveira adocao de
- Existem quatro geracdes (3238256){;;22%?' m,arc_as
de marcas proprlas de Goldstein (2005), proprias.
acordo com o tipo de marca, Kotler e Keller
estratégia, objetivo, (2006),
caracteristica dos produtos, Piato (2006),
tecnologia, qualidade, preco, Paula (2008)
motivacdo do consumidor e
fornecedor.
- As préticas de marketing | Leme e Rezende | Construca - A Pratica:
constroem mercados. (2018), Nogami; o/Praticas | Representaca
Vieira e Medeiros Mercado

0, Normativa,
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Literatura Autores Sera Questdes a
Referéncia Analisado Serem
Abordadas
por contribuicdes oriundas tal, (2018), Transagao e
da sociologia econdémica, é Kjellberge Estruturante.
Helgesson

resultante de processos
continuos de interacdes
materiais e sociais entre
organizacoes distintas.
- O mercado néo é algo
determinado e estético
como defendia a teoria
econdmica neoclassica, a
qual acredita que o
mercado é a simples
determinacéao de preco, de
agentes que querem
maximizar seus lucros
perante o comportamento
de compra e venda dos
consumidores.

- As préticas de mercado
assim definidas; as préticas
de troca, as préticas de
representacao e as praticas
de normativas.

- O desenvolvimento de

novos produtos necessita da
contribuicéo de diversos
agentes internos e externos

da empresa.

- No caso das marcas
préprias, esse processo
engloba mais de uma
organizacao.

(2007), Dalmoro
e Nique (2017),
Kjellberg e
Helgesson
(2007), Arauijo;
Kjellberg;
Spencer (2008).

Entendimento
pratico da
conversao de
mercados
hipotéticos
em praticos.
- Praticas que
néo séo
normativas,
de
representaca
o ou de
transacao
que auxiliam
na
manutencgao
de um dado
arranjo de
mercado ou
na
estruturacao
de outras
praticas.

- Como os
mercados de
fato sédo
efetivados em
um dado
contexto, e a
economizaca
o dos bens.
- As
interacoes
causadas
pelas Préticas
de Mercado
conduzidas
por atores e
Dispositivos
de Mercado.
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estava em busca de novas

produzir concomitantemente
marca de fabricante e marca
propria ou se especializar no
fornecimento de marcas
proprias.

Literatura Autores Sera Questdes a
Referéncia Analisado Serem
Abordadas
- Ots_varejlstas braglewos Veloso (2004), Estratégia - Vantagens
utilizam estratégias de 386%35)3 eLCunhha c s e
L , Lepsc ompetitiv
| p05|c_|onamento para etal., (2005). as Desvasntagen
diferenciar suas marcas e Porter (2004), Brincina
atingir o publico desejado: Mintzberg et al., - Frincipais
. . linhas de
baixo preco, preco acessivel (2003), Knapp
com qualidade percebida, (2002), Brito et al prodytos.
diferenciacéo e inovacao 2004, apud Shono - Diferenca
¢ Gao. et al (2007), na
- A expanséao das marcas Kumar, e especificacéo
préprias no Brasil ocorreu Steenkamp do produto.
por iniciativa do varejo, que (2008). -

Posicioname

T nto das
estratégias. Esse passou a marcas
oferecer produtos mais préprias.
elaborados, proximos das - Participagéo
marcas lideres de mercado. das marcas
- Os fornecedores podem proprias.
- Aspectos

relacionados

ao processo

produtivo das
marcas
proprias.

- Comoséao
asinovacoes
paraas
marcas

préprias.

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).

O tipo de pesquisa deste projeto sera a exploratéria, e buscard verificar e
compreender o processo de Construcdo de Mercado das Marcas Préprias no
Brasil sob a perspectiva do varejo observando as estratégias competitivas no
Brasil (ANDRADE, 2010).
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3.1 TECNICAS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A estratégia de pesquisa qualitativa, e o estudo multicasos descritivo serao
utilizados, pois sao indicados para compreender como e por que certos
fendbmenos ocorrem, quando ndo é possivel definir com clareza a limitacdo entre

fendbmeno e contexto (YIN, 2001).

O estudo de caso pode ser de caso Unico ou de casos multiplos (YIN, 2001).
Além disso, o estudo de caso pode estabelecer comparacfes entre dois ou mais
enfoques especificos — Estudos Comparativos de Casos —, ou pode analisar dois
ou mais sujeitos sem objetivar compara-los — Estudos Multicasos (TRIVINOS,
1987).

O método de coleta de dados foi entrevistas exploratérias, com base nos
materiais analisados na pesquisa bibliografica, os quais foram convertidos em um
roteiro semiestruturado que sera aplicado, sob o método qualitativo, adequada
para os sujeitos da pesquisa observados neste trabalho. Considerando que é um
modelo mais flexivel e que permite que as perguntas sejam feitas a medida que
novos focos de informacéo sao identificados ao longo das entrevistas e conforme
o pesquisador os identifica (TRIVINOS, 1987).

Foi utilizado um Uunico roteiro como auxilio das entrevistas para cada
empresa, elaborado e desenvolvido pelo pesquisador, envolvendo tépicos que
terdo como base o0s seguintes conteudos norteadores, 0s quais se pretende
investigar nessa pesquisa: a) origem do mercado de Marcas Proprias no Brasil; b)
identificacdo de fatores pertinentes a evolucdo do referido mercado; c)
identificacdo de particularidades associadas ao atual contexto do mercado,
ressaltando aspectos econémicos, estratégicos, mercadoldgicos, organizacionais
e operacionais; d) verificar as praticas de mercado assim definidas: as praticas de
troca, as praticas de representacao e as praticas de normativas. Utilizando também

as questdes abordadas no quadro 5.

ApOs a gravacao e transcricdo das entrevistas, a metodologia de anélise de
dados utilizada foi a andlise de conteiudo, em que os depoimentos dos Atores
responsaveis das empresas foram mapeados em palavras-chave, sendo alocados

em categorias analiticas iniciais. Essas categorias iniciais foram reduzidas em
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categorias intermediarias e posteriormente finais, conforme a metodologia de
andlise de conteudo sugerida por Bardin (2011). Com isso, objetiva-se investigar
de forma mais ampla e mais abrangente analisando alguns conteludos: construcidoe
praticas do mercado de marcas proprias no Brasil; identificacdo de fatores pertinentes
a evolucao do referido mercado; a identificacdo de particularidades associadas ao
atual contexto do mercado, ressaltando aspectos econémicos, estratégicos,
mercadoldgicos, organizacionais e operacionais; e 0 que eventualmente surgir
aderente a pesquisa. Para isso, sera utilizado software de planilha eletrénica, a fim
organizar os dados encontrados e colaborar para a verificacdo e analise dos

objetos da pesquisa.

O Quadro 7 demonstra a estratégia de pesquisa proposta, seus
procedimentos e recortes metodoldgicos, apresentados em estrutura sequencial:

Quadro 7 - Instrumentos de Pesquisa Qualitativa Proposta

ETAPAS PERCORRIDAS E
PERCURSO PRETENDIDO DESTA
PESQUISA

INSTRUMENTOS/ESTRATEGIAS
METODOLOGICAS

1- Forma de Abordagem Problema

Pesquisa Qualitativa

2- Estratégias de Pesquisa

Estudos de Casos aplicados a
estudos organizacionais setor
supermercadista.

3- Componentes do Projeto de
Pesquisa

Unidades de analise, pressupostos,
guestdes de estudo, légica que une
os dados as proposicdes, critério de
interpretacdo das descobertas.

4- Tipologia de Estudo de Caso

Estudo de Casos com unidades do
mesmo setor e portes distintos.

5- Sujeitos da pesquisa.

Empresas do setor supermercadista,
uma de pequeno porte o dono da Deli
& Cia e a outra uma das grandes
redes de supermercados, 0 gerente
negocios regional vendas varejo do
Walmart e que antes participou da
construcéo das marcas de snacks da
Pepsico Brasil, por serem fontes de
consulta acessiveis e que estao ao
alcance do autor.

6- Fontes de Coletas de Dados

Pesquisa Bibliografica, dados
secundarios, como materiais em
livros, artigos cientificos,

dissertacbes, documentagbes e
arquivos eletrénicos.
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ETAPAS PERCORRIDAS E | INSTRUMENTOS/ESTRATEGIAS
PERCURSO PRETENDIDO DESTA | METODOLOGICAS
PESQUISA

Pesquisa Documental; entrevistas
semiestruturadas.

7- Analises de dados Coletados Andlise de Conteudo; reducédo de
dados, display ou exibicdo de dados
e verificacdo, conclusédo com base
em inferéncias a partir de evidéncias
ou premissas.

8- Consideracdes Finais Verificagéo do pressuposto,
proposi¢céo de novos conhecimentos,
conclusoes, sugestoes e
recomendacdes para pesquisas
futuras.

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).

3.1.1 Anéalise de Dados

Diante do cenério de Pandemia oriundo da COVID 19, e recomendacao de
distanciamento social pelos érgaos reguladores de saude, uma das entrevistas foi
realizada, através do Aplicativo ZOOM, com o0 representante e gerente de
negocios da Walmart Brasil, que atua desde agosto de 2008 no desenvolvimento
do canal Maxxi Distribuicdo. Nesta trajetéria, jA colaborou no crescimento das
areas do Rio Grande do Sul e Santa Catarina (2008 a 2010), passou também nos
estados do Parana e Sao Paulo (2010 a 2013) e, atualmente, é responsavel pelos
estados de Pernambuco, Paraiba, Sergipe, Alagoas e Bahia, com experiéncia de
mais de 30 anos, sendo 15 na industria e 15 em vendas ao varejo, nos quais inclui
também dois anos de pesquisa de price na area de snacks da Pepsico do Brasil
Ltda. E uma outra entrevista com o representante e proprietario da Deli & Cia, que

foi realizada presencialmente. Todas com duracdo de pouca mais de uma hora.

O objetivo das entrevistas, dentro dessas organizacgdes, foi identificar, sob
a construcdo de mercado das marcas proprias; os dois processos que dao forma
a esse Arranjo de mercado como tal: Transbordamentos e Engquadramentos,
nomeados por Caliskan e Callon (2010). E além desse enfoque, foi objeto de

andlise do trabalho verificar as praticas de mercado dos produtos de marcas
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proprias assim definidas: as praticas de troca, as praticas de representacdo e as
praticas normativas, Kjellberg e Helgesson (2007), limitando-se a indicar apenas

as categorias definidas no escopo do trabalho.

Na estratégia de pesquisa qualitativa foi utilizado o estudo multicasos
descritivo, pois € indicado para compreender como e porque certos fendbmenos
ocorrem, quando nao é possivel definir com clareza a limitagédo entre fenébmeno e
contexto (YIN, 2001).

Para a coleta de dados, foi utilizada a pesquisa bibliografica através de
publicacdes impressas e/ou eletronicas, incluindo Lives, objetivando uma melhor
contextualizacdo do objeto de pesquisa. Foram selecionados outros estudos
publicados que continham as palavras-chaves: Construcdo Mercado, Marcas
Proprias, Praticas Mercado, Estratégias Marcas Proprias, Marcas Préprias
Supermercadistas. Inicialmente, havia a intencdo de buscar na literatura outros
estudos relacionados a Construcdo de Mercado de Marcas Proprias, porém, na
pesquisa bibliografica realizada, os assuntos predominantes foram sobre Marcas
Proprias no contexto econdmico e outras representacdes, e estudos de
Construcdo de Mercado voltados para outros contextos e temas (QUEVEDO,
2010; NOGUEIRA, 2010; SANTOS; CAMPOMAR; TOLEDO, XlIll SEMEAD, 2010;
YOKOYAMA; SILVA; PIATO, 2012; BAMBUY; ANDRADE; HEMZO, 2014;
BORGES; CARVALHO; MIRANDA, 2016; REALE, 2019; MERABET; BARROS,
2019; DALMORO; MATOS; BARCELLOQOS, 2019; ACOSTA, 2019; SOUZA; LEME,
2019; BRITO; GOIA, 2019; MACIEL; LEME, 2019; BORGES; SILVESTRE;
ENOQUE, 2019). E mesmo que nenhum dos artigos examinados abordassem
diretamente a Construcdo de Mercado das Marcas Préprias no contexto do varejo

supermercadista, estes foram utilizados como norteadores para o questionario.

Na sequéncia, esses gquestionamentos foram convertidos em um roteiro
para aplicacdo de uma entrevista semiestruturada, considerando que € um modelo
mais flexivel e que permite que as perguntas sejam feitas a medida que novos
focos de informacédo sé&o identificados ao longo das entrevistas e conforme o
pesquisador os identifica (TRIVINOS, 1987).

A transcricado dos dados foi feita pelo autor, apds a gravacao e anotacdes
feita durante as entrevistas, e a metodologia de analise de dados foi a analise de
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conteudo. Este tipo de analise envolve a organizacao e a sistematizacdo dos dados
encontrados, promovendo, assim, o agrupamento de termos equivalentes em uma
mesma categoria (BARDIN, 2004).

A partir do depoimento dos representantes das duas empresas, foram
categorizados e analisados os seguintes conteudos: a) origem e construcao do
mercado de marcas proprias neste varejo; b) identificacdo de fatores pertinentes a
evolucdo e a transformacdo do referido mercado; e c) identificacdo de
particularidades associadas ao contexto do mercado, ressaltando aspectos
econdmicos, estratégicos, mercadoldgicos, organizacionais e operacionais. Em
seguida foram mapeados em palavras-chave, sendo alocados em categorias
analiticas iniciais. Essas categorias iniciais foram reduzidas em categorias
intermediarias e posteriormente finais, conforme a metodologia de analise de

conteudo sugerida Bardin (2011).

Nas categorias iniciais, a base foram as 9 perguntas que compuseram 0
guestionario semiestruturado aplicado, aglutinadas em categorias intermediarias
representando o tema onde a constru¢cdo de mercado de marcas proprias seja
observado e provocado dentro do contexto; conforme exposto no paragrafo
anterior, e agrupadas em categorias finais relacionadas com os objetos da
pesquisa: os arranjos de mercado, 0s aspectos de representacdo normativos e
transacionais. Foram tratadas apenas as categorias finais, as consideradas e
identificadas como Tensdes desse Mercado, 1) a Fidelizagcdo da Marca 2) O Preco
3) a busca pela qualidade/produto e embalagens com reduc¢ao ou eliminacéo das
rupturas, definidas, no escopo do trabalho, pela limitacdo de extensdo dessa

pesquisa.

A figura 9 e o Quadro 8, a seguir, demonstram de forma sistémica o
Tratamento dos Dados Analisados e Interpretacdes, bem como, a confrontacéo
com o material e o tipo de inferéncias alcancadas, que podem servir de base a
uma outra analise disposta em torno de novas dimensdes tedricas, ou praticada

gracas a técnicas diferentes Bardin, L. (1977).
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Figura 9 - Desenvolvimento da Andlise

PRE-ANALISE

Leitura - flutuante

v

Formulacgéo dos Objetivos €|

Elaboragéo dos Indicadores

Escolha de Documentos
m

, 2
Constituicdo do Corpus v

Dimenséo e Direcdes da Analise Regras de Recorte e de

Categorizacéao

\ 4

Preparacéo do Material

&
<«

|

EXPLORAGCAO DO MATERIAL

Administracdo da Técnica Sobre o Corpus

TRATAMENTO DOS DADOS E INTERPRETACOES

Inferéncia

Interpretactes

/

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020) com base em Bardin, L. (1977, p. 102).

Entendo que seja possivel complementar Bardin, L. (1977) em afirmar que,
ndo apenas em uma determinada fase da pesquisa, como a Pré Andlise, mas
durante toda a pesquisa, os fatores ndo se sucedem, obrigatoriamente, segundo
uma ordem cronoldgica, embora se mantenham estreitamente ligados uns aos
outros, em que a escolha dos documentos depende dos objetivos para analise

Bibliografica, bem como o inverso é possivel, em funcdo seja dos documentos
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disponiveis e dos achados através de pesquisa de campo, seja através de

entrevista qualitativa, a qual foi utilizada como forma de coleta deste trabalho.

Segundo Bardin, L. (1977; p. 96):

Geralmente, esta primeira fase possui trés missdes: a escolha dos documentos a
serem submetidos & andlise, a formulagédo das hipéteses e dos objetivos e a
elaboracéo de indicadores que fundamentem a interpretacao final.

Estes trés fatores, ndo se sucedem, obrigatoriamente, segundo uma ordem
cronolégica, embora se mantenham estreitamente ligados uns aos outros: a
escolha de documentos depende dos objetivos ou inversamente o objetivos é
possivel em funcdo dos documentos disponiveis; os medicadores serdo

construidos em funcdo das hipéteses, ou, pelo contrario, as hipdteses serdo

criadas na presenca de certos indices.

O Quadro 8 demonstra o Desenvolvimento de Analise da Pesquisa utilizada,
seus Conceitos e Descri¢des, apresentados em estrutura sequencial:

Quadro 8 - Demonstrativo Desenvolvimento de Andlise da Pesquisa

DESENVOLVIMENTO
DA ANALISE

CONCEITOS E DESCRICOES

PRE-ANALISE

a) A leitura flutuante: Foi a primeira atividade consistiu em
estabelecer contato com o0s documentos, analisar e
conhecer os textos deixando-se invadir por impressoes e
orientacdes. Esta fase é chamada de leitura «flutuante» por
analogia com a atitude do psicanalista, quando aos
poucos, a leitura vai se tornando mais precisa em fungéo,
da projecdo de teorias adaptadas sobre o material e da
possivel aplicacdo de técnicas utilizadas sobre materiais

analogos.

b) A escolhados documentos: Em seguida determinado
0 objetivo, foi escolhido o universo de documentos
susceptiveis de fornecer informagdes sobre o problema

levantado, e 0 que sera explorado ou identificado na
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DESENVOLVIMENTO
DA ANALISE

CONCEITOS E DESCRICOES

pesquisa. O corpus é o conjunto dos documentos tidos
em conta para serem submetidos aos procedimentos
analiticos. A sua constituicdo implica, muitas vezes,
escolhas, selecdes e regras. As principais regras: Regra
da exaustividade, Regra da representatividade, Regra

da homogeneidade, Regra de pertinéncia.

c) Aformulacéo dos objetivos: E a finalidade geral a que
nos propomos (ou que é fornecida por uma instancia
exterior), o quadro tedrico e/ou pragmatico, no qual os
resultados obtidos, verificados e identificados foram

utilizados.

d) A referenciacdo dos indices e a elaboracdo de
indicadores: Ao considerar 0s textos como uma
manifestacdo contendo indices que a analise vai fazer
falar, o trabalho preparatério foi o da escolha destes, e
sua organizacdo sistematica em indicadores. O
indicador correspondente foi a frequéncia deste tema de
maneira relativa ou absoluta, relativamente a outros.
Desde a pré-analise foi determinada as operacfes, de
recorte do texto em unidades comparaveis de
categorizacao para analise tematica e de modalidade de

codificacéo para o registo dos dados.

e) A preparacao do material: As entrevistas gravadas
foram transmitidas na integra e as gravacdes conservadas
para informacgao paralinguistica, as respostas a questdes
abertas foram anotadas no roteiro, (mas poderia ser em
fichas, etc.). Antes da andlise propriamente dita, o material
foi reunido e preparado. Tratou-se de uma preparagéo

material e, eventualmente, de uma formal (edicéo).




55

DESENVOLVIMENTO
DA ANALISE

CONCEITOS E DESCRICOES

Exploracdo do Material

Uma vez que as diferentes operacdes da pré-analise foram
convenientemente concluidas, a fase de andlise
propriamente dita foi a administracdo sistematica das
decisbes tomadas. Quer se trate de procedimentos
aplicados manualmente ou de operacOes efetuadas pelo
ordenador, o decorrer do programa completa-se
mecanicamente. Esta fase, longa e fastidiosa, consiste
essencialmente de operac¢des de codificacdo, desconto ou
enumeracdo, em funcdo de regras previamente

formuladas.

Tratamento dos Dados

e Interpretacdes

Os resultados brutos foram tratados de maneira a serem
significativos falantes e vdalidos. Por outro lado, os
resultados obtidos, a confrontacdo sisteméatica com o
material e o tipo de inferéncias alcancadas, podem servir
de base a uma outra analise disposta em torno de novas
dimensdes tedricas, ou praticada gracas a técnicas

diferentes.

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020) com base em Bardin, L. (1977)
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4 RESULTADOS

4.1 EMPRESAS PARTICIPANTES DESTA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa escolhidos nos casos apresentados nesse trabalho
foram estes, por representarem, de um lado uma das maiores redes de varejo do
mercado nacional, Walmart Brasil, e do outro uma empresa do varejo de
vizinhanca, Deli & Cia, as quais detém um relevante portfélio de produtos de

marca propria.

4.1.1 Walmart Brasil

O Walmart chegou ao Brasil em 1995. A primeira loja no Pais foi uma
unidade do Sam's Club em Sao Caetano do Sul, na Grande S&o Paulo. No mesmo
ano, inaugurou o Walmart Osasco e sua expansdo comecou, pela Regiao
Sudeste, com o formato hipermercado. Através de importantes aquisicdes, outras
regioes brasileiras foram conquistadas em 2004 com a compra do Bompreco, lider
no Nordeste e referéncia em varejo na regido, no ano seguinte, com a aquisicao
do Sonae Distribuidora no Sul, com forte presenca nos trés estados da regido com

as bandeiras BIG, Nacional, Maxxi Atacado e Mercadorama.

O grupo implanta no Brasil em 2011 a estratégia de preco, que levou o
Walmart a conquistar o mercado nos Estados Unidos e a tornar-se o maior
varejista do mundo: o “Pre¢co Baixo Todo Dia” (PBTD), a unica no mercado
brasileiro, essa estratégia buscava comunicar ao consumidor um compromisso de

preco baixo constante no total da cesta de compra.

ApOs sete anos de fortes investimos na comunicagao do PBTD e no formato
hipermercado, em julho de 2018, o Fundo de Investimento Advent adquiriu 80%
do Walmart Brasil, e os 20% restantes ficaram para o Walmart INC. A partir dessa
negociacao, a gestdao do negoécio passa a ser independente e 100% local,
figurando como terceiro maior varejista do Pais, com uma rede composta por 389
unidades espalhadas por 181 cidades de 18 estados e no Distrito Federal, ao todo
emprega mais de 50 mil pessoas e trabalha com sete bandeiras dos formatos
hipermercado (Big, Big Bompreco), supermercado (Bompreco e Nacional), varejo

de vizinhanga (TodoDia), atacado (Maxxi Atacado) e clube de compras (Sam’s
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Club). E em agosto de 2019, um ano apos o Fundo de Investimento Advent
adquirir 80% da operacdo o Walmart Brasil, passou a se chamar Grupo BIG.
Conforme demonstrado na figura 9.

Figura 10 - Grupo BIG em NUumeros
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Fonte: Grupo BIG (2020).
4.1.2 Deli & Cia

Mercado de alimentos refinado e bem organizado com produtos de padaria,
adega de vinhos e cafeteria, com local para refeicdes leves. Possui produtos de
fabricacdo prépria como pées, salgados, tortas, sendo uma das referéncias no
setor de produtos alimenticios de Salvador, que fabrica e distribui alimentos para

diversos segmentos.

A primeira loja da empresa funciona na Graga, em Salvador, conforme

ilustrado na figura 10.
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Figura 11 - Loja Deli & Cia Graga

Fonte: Deli & Cia (2020).

Apo6s 25 anos no mercado, a Deli & Cia inaugura, em imével préprio, a sua
segunda unidade. Localizada em Lauro de Freitas com o objetivo de oferecer

experiéncias diferenciadas, com ambiente sofisticado, moderno e produtos
especiais. Conforme ilustrado na figura 11.

Figura 12 - Loja Deli & CIA Lauro de Freitas
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Fonte: Deli & Cia (2020).

O Engenheiro, Mario Pithon, trabalhou por 18 anos na sua area de
formacéo antes de empreender e abrir a Deli & Cia, na busca em construir com o
publico local uma relagcéo de proximidade. “Temos produtos exclusivos, especiais.
Nunca mudamos, por exemplo, a receita do nosso pao”, diz ele, ao explicar que o
conceito de delicatessen traz a ideia de conforto. “Mercado, supermercado,

padaria, todos vendem alimentos. Agora, a delicatessen visa dar mais conforto,
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tem um consumidor mais exigente e produtos de melhor valor agregado”, afirma.

Conforme ilustrado na figura 12.

Figura 13 - Loja Deli & Cia Lauro de Freitas - Entrada
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Fonte: Deli & Cia (2020).

4.2 PRATICAS DE MERCADO IDENTIFICADAS NAS EMPREAS DELI & CIA E
WALMART BRASIL

Nas entrevistas realizadas com o0s sujeitos da pesquisa, foi possivel
verificar que os mercados sado construidos continuamente, como reconhecem
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007), todavia, abordam as tematicas de como sdo
conduzidos e modificados, nesse contexto, foram identificas no mercado varejista
das marcas préprias algumas Praticas de Mercado: Praticas de Troca, Praticas

de Representacao e Praticas Normativas.

Walmart: “A area de desenvolvimento junto com a area de marketing,
projetam uma marca, elaboram e pesquisam o gosto do consumidor, tem a parte
do produto e da embalagem. Fechado esse ciclo, vem a estratégia de colocacéao
no mercado, o abastecimento, desenvolvimento da marca no mercado, através
dos Banners, wobblers (material de merchandisings colocado a frente das
prateleiras das gondolas) e samples (amostras). Em seguida, desenvolver a
estratégia de percepcao do mercado, por duas formas: 1) Midia ou 2) Introducéo

do produto no mercado, ponto a ponto de venda.”
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Deli & Cia: “Existe diferenca entre ser empresario e empreendedor, este
estd sempre procurando transformagdo na empresa. O acompanhamento e
controle sdo feitos por mim e minha esposa de forma continua, muitas vezes na
loja estava junto ao cliente para justificar o preco do produto e seu valor em
gualidade. A minha diferenca ndo € o pre¢co. Eu ndo mudo a receita, mas procuro
trazer produtos novos, busco a identificagcdo e o vinculo com o produto. Eu sou
chato para propaganda, poucas vezes fiz propaganda na minha vida. Eu tenho
um sistema completo que da: um controle financeiro, previsdo de vendas, ticket
meédio, acesso de clientes, e o controle de vendas, inclui produtos que mais

vende.”

Foi possivel verificar que a origem e evolucdo desse mercado é delimitada
por aspectos econdmicos, na medida em que sdo estabelecidos os produtos, os
insumos, osfornecedores, as diferentes formas de estabelecimento dos precos, a
relacdo com os consumidores e os agentes do ambiente institucional, incluindo as
instituicbes do poder publico. E sob a analise dos sujeitos dessa pesquisa, que
estdo cada vez mais voltadas a ampliacdo do mercado de marcas proprias no
Brasil, caracterizando-se em uma reinterpretacdo, da formacéao de Praticas de
Troca (KJELLBERG; HELGESSON, 2007; HAGBERG; KJELLBERG, 2010;
NOGAMI; VIEIRA;MEDEIROS, 2015; LEME; REZENDE, 2018), que envolvem
nao apenas simples relagbes entre fornecedores e consumidores, ou mercado
regido apenas pela oferta e demanda, mas também todo um amplo conjunto de
decisbes e acbes que refletem em novos formatos de mercado e criacdo e
recriacdo de novos produtos. Nesse mercado, € relevante a ideologia de producédo
gue carregam consigo a histéria, atradicdo, ainfluéncialocal e/ou nacional, asideias
e inovacdes individuais e/ou coletivas, e o0 posicionamento do varejo de
interferéncia e/ou contestacdo sobre as praticas de producdo industriais e a

observacéo continua nas praticas de consumo.

Diante disso, verificou-se a importancia da questdo econdmica, mas
também de valores e beneficios culturais e sociais intrinsecos e presentes na
construcdo desse mercado de marcas proprias no Brasil (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007; LEME, 2015; LEME; REZENDE, 2018). No qual as decisbes
e acOes dos sujeitos da pesquisa, atentos aos consumidores envolvem outros

aspectos além de interesses financeiros, pois as rela¢gdes de troca contemplam,
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em uma mesma perspectiva, uma relativa subvalorizacdo de variaveis como o
preco, e a sobrevalorizagcao de interagdes sociais entre agentes do setor e desse

mercado.

Walmart: “Eu sou defensor da marca prépria. Vim de uma empresa que

respirava isso.”

“Quando a area de planejamento constréi uma marca, primeiro ele entende
o tamanho desse mercado, através de pesquisa de mercado levantam qual o
publico potencial e qual o percentual que carece desse produto, para leva-lo as
prateleiras. E sob essa analise, vai desde a producéo, considerando a compra dos
insumos, até a estimativa de vendas, com a estratégia de elaboracéo e colocacéao

do produto no mercado.”

Deli & Cia: “Pouca rotatividade de funcionarios, treinamos e preparamos
nossos funcionérios e eles tém oportunidade de crescer. Sofremos as vezes com
outras empresas que roubam alguns dos nossos funcionarios ja formados. N6s
temos um sistema completo, que possibilita um controle financeiro, acesso de
clientes nas lojas, controle de vendas mostrando os produtos que mais vendem
e/ou os que vendem menos. Mantemos trés turnos de producgao, o que possibilita,
por exemplo, pdo sempre fresco. Eu fico atento ao mercado em viagem. comprei
um panetone com uma embalagem que chamou minha atencéo, descobri que era
de um fornecedor de Minas Gerais, no mesmo dia fui na fabrica, comprei e passei

a utilizar nos nossos panetones fazendo um sucesso enorme.”

As Praticas de Representacdo que foram identificadas contribuem para
descrever e mostrar a hatureza dalégica de funcionamento do mercado de marcas
proprias e como ele é moldado. Alguns elementos evidenciam o surgimento da
atividade desse mercado, que passa por, movimentos de defesa e investimento
nesse podup, na sua qualidade, no processo de evolugdes histéricas e da influéncia
da marca propria para fidelizac&o, associado ao estabelecimento e valorizagao das
experiéncias no contexto espacial e sensorial de consumo, atuam como micro
praticas dos agentes do setor, revelando uma capacidade de performatividade
gue visa mercadologicamente ser competitivo em comparacéo a industria e marca
lider, sob uma perspectiva do varejo no Brasil (KJELLBERG; HELGESSON, 2007,
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LEME, 2015; NOGAMI; VIEIRA; MEDEIRQOS, 2015; LEME; REZENDE, 2018;
TONELLI et al., 2018).

Walmart: “Desconhe¢o alguma normativa voltada exclusivamente para
Marca Propria, ainda que algumas empresas tenham uma participacdo maior que
outras. Pode ser que exista, mas eu desconheco. Exceto o fato do processo de

registro de uma marca.”

Deli & Cia: "A lei é uniforme mais a forma de fiscalizar, infelizmente néo.
Leis complexas, um grande desafio é seguir a legislacdo. Fiscalizacdo com
atuacdo, porém nado educativas e diversos agentes com atuacdes distintas. E
injusticas, principalmente dos fiscais municipais e estaduais. A empresa ja foi

multada por que um fiscal alegou diferengca de poucos milimetros no pao.”

Ja nas Praticas Normativas das marcas proprias nado foi possivel
identificar um arcabouco legal especificamente voltado a definicdo da producao
desses produtos, mas essas praticas encontram-se fundamentadas em leis,
regulamentacdes, normas, permissoes, registro de marcas, entre outras praticas
gue visam regulamentar o mercado varejista, no qual os sujeitos da pesquisa
estdo inseridos e que delimitam e influem, seja positivamente ou negativamente,
na construcado do mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007). E o que aparece
como desafio e tensdo nesse aspecto € a atuacdo nao uniforme dos agentes
publicos que deixa o mercado exposto, causando inseguranca em eventuais
aplicacbes de sancles, além da carga tributaria imposta a producdo e
comercializacao dos produtos, sem distingdes, impostas as empresas. Fato, que
parece ser potencializado na realidade brasileira em comparacédo a outros paises
nos quais o consumo de produtos de marcas proprias ja se encontra mais

consolidado.

E importante ressaltar que o motivo de ter demonstrado de forma separada
as Praticas desse Mercado, os aspectos verificados e identificados nessa
subsecéo, foi para uma melhor visualizagcéo do leitor, mas as praticas de trocas,
as praticas representacionais e as praticas normativas, atuam no mercado de
forma conjunta e podem ser consideradas, na pratica, como indissociaveis e
interdependentes, uma vez que a acado de uma exerce influéncia nas demais
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007). Isso € reinterpretar todo o conjunto mais
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amplo de decisGes e acdes de agentes inseridos em um contexto especifico, e
sintetizar essas atuacdes em prol da construgcdo de um mercado dinamico,
completo e diverso, marcado por influéncias préprias, econdémicas e sociais, e em
alguns mercados, por tradicOes e valores de locais onde estdo situados, que
convergem e delimitam, a partir dai, as praticas de constru¢do do mercado de
marcas préprias no varejo do Brasil, o qual se encontra em continuo

desenvolvimento, estruturacdo e crescimento.

Conclui-se que os objetivos sejam Geral, ou Especificos propostos neste
estudo, foram observados, independentemente, do grau em adesao a pesquisa
Bibliografica e aos objetivos das entrevistas. E foi possivel verificar e identificar
aspectos da construcdo do mercado de marcas proprias no varejo sob as Praticas
de Mercado, combinado aos dispositivos de mercado, dando origem aos arranjos
de Mercado, Transbordamento e Enquadramento, conforme demonstrado no
Quadro 9 — Comparativo entre WALMART/BIG BRASIL e DELI & CIA.

Quadro 9 - Comparativo e Aspectos de Construcdo de Mercados Observados no Estudo

ASPECTOS WALMART/BIG BRASIL DELI & CIA
CONSTRUCAO DE
MERCADOS

- Teste Cego. Os exemplos

TRANSBORDAMENTO | - Continuas transformacfes da | relatados na
E ENQUADRAMENTO | marca prépria no exemplo da identificacdo do
PepsiCo do produto Doritos, € | produto panetone com

possivel verificar nesse poucas frutas
processo a existéncia de cristalizadas e a
momentos da estabilizacdo dos | correcéo da producao
Arranjos de Mercado, 0 feita pelo mestre de
Enquadramento desse panificacao,

mercado que assimila e demonstra um

estabiliza o Transbordamento. | momento de
estabilizacao nesse
mercado, o
Enquadramento apos
ter verificado o
Transbordamento.

E cabe também
considerando este
mesmo produto,
guando o proprietario
passou a comprar de
outro fornecedor nova
embalagem, apos
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ASPECTOS _
CONSTRUCAO DE
MERCADOS

WALMART/BIG BRASIL

DELI & CIA

conhecer na compra
de outro panetone.
Se referem ao
encontro de atores no
processo de
qualificacdo de um
bem tornando-o
disponivel a um
cliente final em
potencial, sabendo
gue Encontros de
Mercado geram
imperfeicdes no
mercado
Transbordamentos,
e gue sao corrigidos
posteriormente 0s
Enquadramentos
com 0s processos de
atribuicdo de valor.

PRATICAS DE TROCA

- Existe uma estrutura que
normalmente envolve
diversas areas e
etapas/estratégias:
Desenvolvimento/Marketing,
projetam marca, elaboram e
pesquisam o gosto do
consumidor.
Produto/Embalagem.
Estratégia de colocacédo no
mercado/abastecimento,
desenvolvimento da marca no
mercado, através dos
Banners, wobblers (material
de merchandisings colocado a
frente das prateleiras das
gondolas) e samples
(amostras).

Estratégia de percepcao do
mercado, por duas formas: 1)
Midia ou 2) Introdugéo do
produto no mercado, ponto a
ponto de venda.

- Pode utilizar o OPP, opcgéao
de primeiro prego, com
produtos de marcas proprias
COom menor preco.

- Acompanhamento e
controle é feito pelos
proprietéarios, de
forma continua,
presente e
personalizada.

- A diferenca ndo é o
preco.

- Busca a
identificacédo e o
vinculo com o
produto.

- Dificilmente investe
em propaganda.

- Possui um sistema
completo gerenciado
pelo proprietario que
da: um controle
financeiro, previsao
de vendas, ticket
meédio, acesso de
clientes, e o controle
de vendas, inclui
produtos que mais
vende.
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ASPECTOS WALMART/BIG BRASIL DELI & CIA
CONSTRUCAO DE
MERCADOS
- Normalmente a fabricacéao - A fabricacao é
dos produtos das marcas propria.
PRATICAS DE proprias € feito por terceiros. - Pouca rotatividade
REPRESENTACAO - Existe uma area de de funcionarios,
planejamento que constroi treinamos e
uma marca: 1) primeiro ele preparamos Nnossos
entende o tamanho desse funcionéarios e eles
mercado, através de pesquisa | tem oportunidade de
de mercado 2) levantam qual | crescer.
0 publico potencial e qual o - Sistema completo,
percentual que carece desse | que possibilita um
produto, para leva-lo as controle e
prateleiras 3) e sob essa gerenciamento feito
analise, que vai desde a diretamente pelos
producao considerando a proprietarios.
compra dos insumos, até a -Busca a
estimativa de vendas 4) a identificacdo da
estratégia de elaboracéo e marca, sem alterar a
colocacgao do produto no receita, mas
mercado. ampliando o mix de
produtos.
- Mantem trés turnos
de producéao, o que
possibilita por
exemplo, pao
sempre fresco.
- Desconhece normativa -Esta sob as leis,
PRATICAS voltada exclusivamente para regulamentacoes,
NORMATIVAS Marca Propria. Exceto o fato normas, permissoes,

do processo de registro de
uma marca.

- Mas estéo sob as leis,
regulamentagdes, normas,
permissoes, registro de
marcas, entre outras praticas
que visam regulamentar o
mercado varejista, no qual
estéo inseridos e que
delimitam e influem, seja
positivamente ou
negativamente.

registro de marcas,
entre outras praticas
gue visam
regulamentar o
mercado varejista, no
qual estao inseridos
e que delimitam e
influem, seja
positivamente ou
negativamente.

- Reconhece tensdes
na falta de
uniformidade dos
agentes de
fiscalizagédo, com a
complexidade das
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ASPECTOS _ WALMART/BIG BRASIL DELI & CIA
CONSTRUCAO DE
MERCADOS

leis, e as injusticas,
principalmente dos
fiscais municipais e
estaduais.

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacao (2020).

4.2.1 O mercado e as marcas proprias no contexto observado nesta pesquisa
sob as préticas de mercado identificadas nas empreas Deli & Cia e Walmart
Brasil

A definicdo de mercado utilizada nesta pesquisa explora dentre outras a
compreensao oriunda dos EMC, Estudos de Mercado Construtivistas (LEME,
2018; REZENDE, 2018), a qual de forma resumida argumenta que praticas de
marketing constroem mercados. Ratificando essa perspectiva ontoldgica e
epistemoldgicas, Kjellberg e Helgesson (2007) indicam que a no¢cdo de mercado,
conduzida por contribuicbes oriundas da sociologia econémica, é resultante de
processos continuos de interacbes materiais e sociais entre organizacfes
distintas. E sob o processo da construcdo de mercados, buscam ampliar a lente
para os diferentes atores, 0os quais constroem e performam nestes mercados, e
buscam alterar a visdo meramente instrumental das teorias de marketing,
passando a examinar as praticas que moldam os mercados, deixando de
concentra-se apenas nos dispositivos de regulacdo de oferta ou demanda, e

focando também nos aspectos performativos dos mercados.

Historicamente, os mercados vém sendo visto como fendmenos naturais
das sociedades, neutros, regulados pela dinamica da oferta e procura. Entretanto,
novas abordagens no campo da sociologia econdmica se diferem do pensamento
econdmico neoclassico, considerando que a concepc¢do dos mercados vai além
dos modelos de regulacdo monetaria, existindo também elementos sociais que
modelam os mercados através de praticas (PANZUTTI, 2011; SCHURBET;
SCHNEIDER, 2016; STEINER, 2012; KJELLBERG; HELGESSON, 2007). E o
estudo das praticas de mercado proporciona o entendimento do contexto do
mercado, além da identificacdo dos agentes envolvidos nas atividades e seus
valores culturais, esta analise proposta por Kjellberg e Helgesson (2007),

possibilita entender a forma de constituicdo dos mercados e a dindmica entre as
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praticas de troca, praticas de representacdo e as praticas normativas que 0s
modelam, com estudos voltados muito mais sob o contexto organizacional e as

diversas relacfes entre elas Leme e Rezende (2018).

Considero relevante a forma de abordagem dos EMC, mas é possivel
observar algumas lacunas, a exemplo, da abordagem do Mercado priorizando o
estudo da relacdo, construcdo e dinamicidade sob a ética das organizacgfes, as
guais sdo dotadas de poder e influéncia sobre um determinado mercado, como
observado a exemplo da construcéo de mercado das Mercas Préprias, no qual o
processo original e mais comum surge a partir das Praticas de Mercado, com a
producao na industria e disponibilidade no varejo supermercadista, para a escolha

posterior pelo consumidor do produto, sem interferir na constru¢do do mesmo.

Porém, esse movimento e comportamento vém de maneira continua sendo
modificado no varejo, o qual favorecido por seu posicionamento e capilaridade no
mercado, permite uma relacdo direta e sem intermediarios com 0s
consumidores, além da melhor, mais completa e atualizada informacé&o sobre
preferéncias, gostos e respostas imediatas dos mesmos. E com o auxilio da
tecnologia aumentam ainda mais a possibilidade de manutencao e ampliacao
desse mercado em um horizonte futuro, refletindo diretamente no poder do
varejista enquanto agente, ao direcionar atencdo na relacdo com o agente
consumidor, pesquisando, desenvolvendo e produzindo diretamente ou
através de terceiros, o agente indlstria. O que caracteriza a importancia de

todos os agentes, atores e dispositivos em um dado mercado.

Identifico ainda, como possivel lacuna, ao observar que as Praticas de
Mercado nao podem ser restringidas as praticas de troca, praticas de
representacdo e as praticas normativas, visto que, dependendo do objetivo do
pesquisador e principalmente do mercado estudado, outros desdobramentos
podem surgir, cito as praticas colaborativas Brito e Goia (2019), o que indica uma
ampliada possibilidade de praticas de mercado, pois entendo que o Mercado pode
ser visto de varias formas e assume diversos significados, seja em formato fisico
ou da forma que é representado em uma economia. Essas possibilidades e
variagdbes aumentam a importancia de compreender sobre os mercados nas

diferentes areas, seja na administracdo, economia, marketing, pesquisas,
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socioldgica, dentre outras, verificando como séo construidos. E entendendo a sua
importancia, bem como, o que eles representam para a sociedade e para as
pessoas nelas inseridas, ressaltando que a convergéncia entre a literatura
académica e as praticas empiricas e/ou populares desempenham um papel
fundamental em qualquer sociedade, incluindo a contemporanea, propiciando
além da troca de produtos e servicos através dos mercados, estimulos aos

consumidores para o surgimento de novas necessidades.

4.3 TENSOES, DISPOSITIVOS E OS ARRANJO DE MERCADO VERIFICADO NAS
EMPREAS DELI & CIA E WALMART BRASIL

Na analise das entrevistas, foi possivel identificar algumas Tensdes e
Dispositivos no Arranjo de Mercado na Construcdo de Marca Proépria: 1) a
fidelizacdo da marca, 2) o preco 3) a busca pela qualidade/produto e embalagens

com reducédo ou eliminacdo das rupturas.

4.3.1 Fidelizacéao

No processo de construcdo de mercado do varejista supermercadista foi
possivel identificar, as marcas proprias, como um dos objetivos fundamentais
utilizado pelas empresas, e que elas exercem um papel como ferramenta de
fidelizacdo do cliente as lojas, pois sendo os produtos de marca préprias
encontrados apenas nesses estabelecimentos, isso obriga o cliente a voltar a loja

para adquiri-lo novamente.

Foi possivel verificar e identificar a relagdo com a fidelizagcdo, quando
indagados sobre eventuais tensdes que os produtos das linhas de marcas
proprias poderiam sofrer, no transcorrer das entrevistas, sob os argumentos dos

entrevistados:

Walmart: “A ideia € que a marca propria se encaixe as operacdes e
estratégias da Cia, dentre elas a marca propria. A marca propria agregaria para
gualquer atacado e negocio, a empresa Martins Dona do Tri banco é um exemplo
de que possui marca propria. Isso diferencia na hora de fazer uma venda para o
varejo, porgque soO vocé tem aquela marca, e vocé n&o vai entrar numa competicao

de preco por exemplo. Se o cliente aderir ele vai comprar aquela sua marca, 0
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gue vai possibilitar um ambiente mais tranquilo. A marca propria possibilita um
ambiente mais seguro e previsivel, ainda que tenha concorréncia, vocé consegue
mensurar o custo daquele mercado, o tamanho, qual o espaco na prateleira para

aquele mercado.”

Essa seguranca esta inserida entre um dos arranjos de mercado, a
pacificacdo de bens, que € a garantia do controle, utilidade e a previsibilidade dos
bens transacionados em um dado mercado. Pacificacdo, € utilizada no sentido
literal — acalmar ou tornar passivo os bens para que possam ser atribuidos de
valor e é auxiliado por Dispositivos de Mercado que favorecem a previsibilidade
como identificadores de direito de propriedade, padronizadores, regendo a
relevancia dos atores. (CALISKAN; CALLON, 2010).

Walmart: “A parte da marca propria que era da empresa Walmart na época,
ficou em parte correndo lateralmente, para ver o que irdo fazer com essa
construcdo, bem como em todas as areas na empresa. O Walmart ainda detém
20% das ac¢des, 0 que assegura ainda que nao total, mas uma participacédo dentro

das agdes do grupo.”

Na busca pela fidelizacdo da marca, foi identificada uma tenséo no arranjo
desse mercado. O Walmart Brasil passou a se chamar Grupo Big em agosto de
2019, um ano apés o Fundo de Investimento Advent adquirir 80% da operacéo,
essa aquisicao resultou na entrada de novos atores, praticas e dispositivo de

mercado.

Walmart:” O Grupo Big ndo € mais Walmart, o pessoal ainda esta no
periodo de reconstrucdo, com a venda das empresas foi vendido também os
ativos, e entre eles as marcas proprias. E requer tempo e um processo para a

transicao destas marcas”.

E esse comportamento do mercado, relatado a cima pelos entrevistados,
traz a relacdo com a nocdo de Arranjo de Mercado, que vem do francés
agencement, seu significado é muito proximo de "arranjo” (ou "montagem”). Ele
transmite a ideia de uma combinagcdo de elementos heterogéneos que foram
ajustados um ao outro, que esta relacionado com e como as partes envolvidas

nesse mercado se ajustam, de forma a permitir uma dada configuracao dessas
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partes, resultando em um arranjo. Mas 0s arranjos (assim como as montagens)
podem implicar uma espécie de divisao entre os agentes humanos, aqueles que
fazem o arranjo ou montagem e as coisas que foram arranjadas (CALISKAN;
CALLON, 2010).

Deli & Cia: “Desde o inicio definir ter o meu proéprio produto, copiar é mais
dificil que produzir. Qualquer pessoa que tenha viajado para o exterior,
frequentado um local, e se ele comeu algo que gostou um dia vai sentir saudades
daquilo e quando retornar ele vai querer sentir a mesma sensacao. O grande
mercado ndo consegue criar um vinculo. Vocé sabe quem é o dono do Walmart,
se 0 vir na rua o reconhece? Eu as vezes estou no shopping as pessoas falam
comigo, eu muitas vezes néao as reconheco, mas logo associo a um cliente da

empresa.”

A empresa Deli & Cia decidiu focar em produtos com sua propria marca
desde a sua fundacdo, ndo muda a receita, na busca por criar uma identidade e
relacdo de vinculo entre seu produto e o consumidor, mas incorpora produtos
novos, ampliando o mix e investindo continuamente na estrutura e na producao.
E o controle e acompanhamento sao feitos diretamente pelo proprietario e/ou sua

esposa diariamente.

4.3.2 Preco

E notorio que uma das motivagdes iniciais identificadas na construcéo de
marcas proprias foi baseada em preco, mas esse posicionamento ndo se manteve
em todas as linhas de produtos de marcas proprias criadas pelas grandes redes
de supermercados e, principalmente, nos mercados que compdem o0s varejos de
vizinhanca, a exemplo, dos sujeitos dessa pesquisa, 0S quais passaram a apoiar

0 posicionamento das marcas préprias sob outros aspectos.

Walmart: “As empresas estéo priorizando mais volumes pensando em toda
a cadeia. Em momento de crise, como esse periodo de pandemia, € natural a

busca por menor prego.”

O preco, na percepcgao do entrevistado do Walmart, ainda mantém uma

relevancia quando observa uma priorizacdo na compra de maiores volumes dos
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seus fabricantes, reduzindo o valor unitario, pensando em toda a cadeia, visando

uma economia se utilizando de algumas praticas para esse dispositivo.

Walmart: “Muitas coisas estado saindo. As propagandas, por exemplo, as
empresas estao tirando. As empresas compram plantagcdes antes de colocar na

terra”.

Isso demonstra que o preco exemplificado por Caliskan (2007), o qual em
tese é uma atitude corriqueira no mercado, pode ser utilizada como dispositivo
para alterar as diversas dimensdes do mesmo, na qual os comerciantes
‘produzem’ diversas formas de preco e realizam as transacdes conforme aquelas
gue melhor Ihes convém; portanto, ndo se tratam apenas de uma questao de
oferta e demanda, mas sim, de uma complexa interacdo entre atores dentro do

processo de conducdo do mercado através de dispositivos.

Deli & Cia: “Nunca olhei prego do concorrente. Grande rede normalmente

nao tem producao prépria.”

J4, para o proprietario da Deli & Cia, o fator preco ndo é um dispositivo que
a empresa foca nos produtos de marcas préprias. Sendo uma loja de vizinhanca
e com industria prépria, possibilita o vinculo e a fidelizac&o dos clientes com seus

produtos.

Deli & Cia: “Na hora que uma grande rede de supermercado tiver um nivel
de producdao igual a minha, ele terd que vender mais caro. A industria e producéao
prépria requer um controle maior. Poucas vezes fiz propaganda, normalmente

utilizo redes sociais.”

Nesse contexto, a formacdo de preco, entre um dos cinco Arranjos de
Mercado se refere a aplicagcdo de metodologias de valoragao para indexar um
valor monetario ao bem; em que o encontro do valor ora atribuido pelas agéncias
marketizantes e a expectativa de preco dos clientes finais acontece. Esse arranjo
coordena a relacdo de concordancia entre os bens ora pacificados e marketizados
com o cliente final. Esse processo compreende a atribuicdo de valor e qualidade
dos bens, logo valores qualitativos e quantitativos, que tornam o bem Unico para
um dado cliente, sendo que a concordancia no pre¢co do bem é permitida via

Dispositivos de Mercado conhecidos como valorimetros, que podem ser
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ferramentas, procedimentos, maquinas, que auxiliem na traducéo do valor do bem
em termos monetarios (CALISKAN; CALLON, 2010).

4.3.3 Qualidade

No aspecto qualidade, a criticidade do consumidor ao comprar uma marca
prépria € muito maior que com uma marca conhecida no mercado, e mesmo
sendo possivel identificar nos sujeitos dessa pesquisa exemplos de demonstragcao
da capacidade do varejo produzir marcas proprias de qualidade, esse € um

objetivo constante que provoca continuas tensdes nesse mercado.

Deli & Cia: “A qualidade é aquilo que nds estabelecemos como norma e
mantemos. NOs controlamos de perto a qualidade, procuramos manter o mesmo
produto atento aos melhores insumos, surgiu uma farinha de trigo nome medalha

de ouro, melhor do que utilizavamos e possamos a usar.”

A Deli & Cia produz mais de 300 produtos de confeitaria de fabricacdo
propria para vender a outros varejistas e consumidor final. Hoje, 50% da producéo
das empresas é de produtos préprios. Mantém a receita e formato dos produtos
ja fidelizados da mesma maneira, investindo continuamente na melhora dos
insumos, embalagens e tecnologia. Mantém ainda um controle completo e
acompanhamento diario, feito diretamente pelos proprietarios, o que permite a
reducao e/ou eliminacdo das rupturas, bem como uma resposta rapida para

melhoria de um determinado produto e a inclusdo/ampliacdo do mix de produtos.

Deli & Cia: “No6s investimos nos melhores equipamentos, a exemplo a
aquisicao de um forno alemé&o que passou mais de 22 anos sem apresentar
problema. Eu experimentei um panetone na loja e verifiquei que tinha poucas
frutas cristalizadas, que nado estava mantendo o padrdo de nossa receita, falei
com o mestre de panificacdo de que ja tinha detectado o problema nesta producéao
e ja tinha providenciado a correcéo.”

Walmart: “Uma marca nao se constroi do dia para a noite e néo é diferente
com as marcas proprias. As empresas que possuem marcas proprias costumam
fazer teste cego, o que é teste cego: eles pegam o fandangos da Elma Chips, os

da Micos e os da York diferentes fabricantes e colocam em copos diferentes e
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pede para as pessoas fazerem uma degustacédo e dizer qual o melhor e por que
€ melhor. E se o seu produto esta acondicionado ao gosto do consumidor

especifico que vocé quer vender.”

Na Walmart, a motivacao inicial na construcdo de marcas proprias foi
baseada em preco, mas esse posicionamento ndo se manteve para todas as
linhas de produtos de marcas proprias criadas pelas redes de supermercados no
mercado nacional. Com isso, ndo mais s6 em pre¢co estava apoiado o
posicionamento das marcas proprias, 0os aspectos da qualidade ganharam

importancia no gerenciamento do portfélio dos produtos.

As acdes, identificadas e descritas pelos sujeitos dessa pesquisa, reforcam
gue um pré-requisito, para os estudos dos dispositivos de mercado e a
gualificacdo, é estudar como os compradores se apegam ao produto, para que
designers e vendedores/atores proponham novas formas de calculo de valor
(CALLON; MUNIESA, 2005) e como dispositivos de mercados estéo relacionados
aos Arranjos de Mercado: o da Agéncia Marketizante e os Encontros de

Mercado.

4.4 ARRANJO DE MERCADO TRANSBORDAMENTO E ENQUADRAMENTO DAS
MARCAS PORPRIAS

Os Arranjos de Mercado segundo Caligkan e Callon (2010), seriam um tipo
de arranjo econébmico que merece consideracdo e estudos da academia, e sua
analise, coloca énfase na concepcédo, producdo e circulacdo de bens, com
valoracgao, construcao e a subsequente transferéncia de direitos de propriedade por
meio de mediacdes monetarias, mecanismos de transacdo e sistemas de preco.
Tendo seu entendimento oriunda do francés agencement, que esta relacionado com
como as partes envolvidas nesse mercado se ajustam, transmitindo a ideia de uma
combinacao de elementos distintos que ja foram ajustados um ao outro, de forma a

permitir uma dada configuracao dessas partes, resultando em um arranjo.

Walmart: “A uma serie de tratativas que vao se elaborando ao longo do
tempo para melhoria, adaptacao, e enfim, convencao daquele pubico consumidor.
Toda marca prépria passa por transformacgdes, a PepsiCo por exemplo passou

por varias, o produto doritos desde 1993, o tamanho era maior, a crocancia era
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outra e sofreu varias transformacfes para ajuste ao publico, que € um publico
mais jovem. Ele foi se regulamentando se encaixando e se desenhando ao gosto
do consumidor. Nem sempre as pesquisas acertam em cheio, por isso tem que

ter correcao de trilhas.”

No exemplo dado pelo entrevistado sobre as continuas transformacdes da
marca propria da PepsiCo do produto Doritos, € possivel verificar nesse processo
a existéncia de momentos de estabilizacdo dos Arranjos de Mercado, do
Enquadramento, que permite inUmeras associa¢gdes entre diversos atores, que
as relacdes de uma rede sejam captadas e desassociadas umas das outras.
Nesse exemplo, a configuracdo desse mercado assimila e estabiliza o

Transbordamento, modificando sua configuracéo, o Arranjo de Mercado.

O Quadro 10 demonstra de forma resumida os Arranjos de Mercado
conforme Caligkan e Callon (2010), considerando como referéncia o historico de
evolucdo das Marcas Proprias contextualizada na secéo 2.1, desenvolvido pelo

Autor, com base em Souza (2019).

Quadro 10 - Arranjos de Mercado Observados
Conceito Definicao

1) O Arranjo de Pacificagdo de 0 processo de pacificacdo dos bens,

Bens gue corresponde ao processo da
evolucdo previsivel da qualidade de
um produto para que essa estabilidade
facilite acfes organizadas para edificar
relacbes de transacao.

2) O Aranjo da  Agéncia as agéncias marketizantes, se

Marketizante referindo a capacidade dos atores de
competirem pelo direito de definir
bens e valor.

3) O Arranjo dos Encontros de 0s encontros de mercado, que se

Mercado refere ao encontro dos bens a serem
valorados com os atores que valoram
esses bens.

4) O Arranjo de Formagao de na formacao dos precos, se refere a

Preco aplicacao de metodologias de
valoragéo para indexar um valor
monetario ao bem.

5) O Arranjo de Desenho de € a manutencao do desenho do

Mercado mercado, que diz respeito a defini¢ao,
consolidagéo e aprimoramento
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Conceito Definicao

desses arranjos a partir dos Praticas
de Mercado realizadas no mercado.

Fonte: Elaborada pelo autor desta dissertacao.

A implantacdo de Arranjos de Mercado é um dos objetivos primarios na
conducédo de Praticas de Mercado. Foi possivel identificar os cinco processos de
Arranjos de Mercado (CALISKAN; CALLON 2010), observando a evolugcéo da
construcdo do Mercado de Marca Prépria, se atribuirmos a ela, papéis diferentes

seja como agente ou ator no mercado em si.

1 - O processo de Pacificacdo dos Bens, que corresponde ao processo
da evolugao previsivel da qualidade do produto Marca Prépria, ha busca continua
e principal pela fidelidade do consumidor, contextualizada na propria evolugéo
histérica caracterizada por Motesano (2016) em cinco geracdes, que resulta na
estabilidade, facilitando acGes organizadas para edificar relacdes de transacao,
direito de propriedade, como o registro da marca, atribuido a importancia dos
atores com o suporte dos Dispositivos de Mercado.

2 - As Agéncias Marketizantes, o préprio surgimento da Marca Prépria, o
gual teve como objetivo por parte do varejo, ser uma ferramenta de fidelizacao de
clientes e estratégia comercial visando reduzir a dependéncia em relacdo a
indastria, caracteriza-se um processo de valor atribuido por atores aos bens
pacificados, que permitem identificar quais bens serdo valorizados com o auxilio
dos Dispositivos de Mercado, tornando a Marca Prépria um ativo no mercado

supermercadista.

3 - Os Encontros de Mercado, as Marcas Proprias estdo obtendo maior
gualidade e os constantes investimentos tém aumentado sua participacao no total
das vendas do varejo, com uma trajetéria, em que 0s encontros de diversos
atores, no processo de qualificacdo e valorizagcdo do bem, buscam tornar
disponivel ao cliente final, como as aquisicfes e fusdes, comuns no mercado
supermercadista, 0s quais resultam em concentracdo, gerando imperfeicdoes
neste mercado, os Transbordamentos, que sdo corrigidos posteriormente com

os dispositivos de mercado que geram os Enquadramentos.
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4 - Na Formacdo dos Precos, ficaram claras as diferencas e alguns
momentos de similaridades no processo de construgdo do preco entre as duas
empresas participantes desta pesquisa. A empresa Deli & Cia objetiva o valor
gualitativo atribuido por meio de experiéncias diferenciadas oferecidas ao
consumidor, buscando construir uma identidade e consequente fidelidade com o
produto. Ja a empresa Walmart Brasil, ainda que aos poucos venha direcionando
esforcos e investimentos em outros aspectos, 0 preco ainda € valorado de forma
guantitativa e monetaria, sendo utilizado como dispositivo de diferencial no mercado

das Marcas Préprias, em detrimento do gosto e opinido do consumidor em potencial.

5 — Por fim, a Manutencdo do Desenho do Mercado ao observar os
resultados, comportamento e performance do mercado de Marcas Préprias, a
partir das Praticas, é possivel relacionar ao Desenho de Mercado, o qual remete
as coordenacbes de relagcdes sociotécnicas e como essas influenciam na
performatividade do mercado, criando uma versdo dinamica do mercado,
consolidando os processos, seja de economizacdo ou abstracdo. E tendo os
Dispositivos de Mercado, nesse arranjo, a funcado de permitir o funcionamento
regular do arranjo em questdo, consolidando-o e aprimorando-o, é que podemos

citar a Formacao de Preco, como exemplo.

Neste estudo foi possivel verificar o processo de Transbordamento e
Engquadramento na construcdo do mercado da Marca Propria em sua
evolucéo, contextualizada pelas cinco geragdes em diversos momentos da sua
histéria, conforme demonstra o quadro 1, o qual caracteriza o percurso que
conduziu praticas e encontros de diversos atores, entre eles as fusbes e
aquisicoes dos mercados supermercadistas gerando concentracdo. Essas
praticas influenciaram o mercado, as quais geraram imperfeicdes de forma que
ocorreram Transbordamentos, e durante esta trajetéria e ao passo que novos
Arranjos de Mercado sao propostos, aparecem os dispositivos, desse mercado,
impelido por momentos de tensdo. E se este processo resultar em
consolidacdo, sem a necessidade de ser transformado em um novo Arranjo de
Mercado, mas com estabilizacdo e melhoria, observando a participacao

convergente dos atores, € instituido o Enquadramento.
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Diante disso, e se considerarmos a possibilidade da Marca prépria assumir
funcdes e papéis distintos na construcdo do mercado, é possivel afirmar que,
enquanto um ativo do setor supermercadista, ela atua como um dispositivo, que
causa transformacdes no mercado, oriundas de tensdes continuas, inicialmente,
provocadas pela relacdo entre 0os agentes varejo e a industria. E como
complemento, j& sugerindo uma analogia do comportamento enquanto mercado,
mas reduzido a observacdo do processo de Marcas Proprias em si, enquanto
produto, posto que ao passar por mudancas continuas para estabilizar-se ou
melhorar neste mercado, influenciadas por dispositivos e conduzidos por atores,
0s processos de transbordamento e enquadramentos sao provocados conforme

ja descritos, através de Praticas deste Mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi possivel observar que os Estudos de Construcdo de Mercado sao
modelos adequados para explicar a formacdo dos mercados enquanto elementos
performéticos, mas sobretudo sob a perspectiva de funcionamento pratico,
possibilitando o0 mapeamento das interacbes entre os Atores, Dispositivos de
Mercado e Praticas, representando os produtos dessas interacdes de forma a
posicionar a funcdo de cada um desses elementos no contexto construtivo e
mutéavel dos mercados, conforme demonstrado nesta pesquisa, que teve como
objetivo identificar as Praticas de Mercado no processo de Construcao de
Mercado das Marcas Préprias no Brasil no contexto do varejo
supermercadista, conduzidas por um supermercado de menor porte e uma
grande rede de supermercados. Bem como buscar uma maior familiaridade
sobre os Arranjos de Mercado que permitem a compreensao de associacdes entre
atores humanos e nao-humanos para promover enquadramentos e
transbordamentos (CALISKAN; CALLON, 2010), verificando como essas Praticas
de Mercado séo efetivadas, j4 que o estudo destas lanca o olhar do pesquisador
a acdo, a mudanca, para compreender como 0s mercados sado realmente

construidos. Por isso se complementam.

Sugere-se que 0 processo de transbordamento e enquadramento no
Arranjo de Mercado sao pontos cruciais para a observacao de transformacdes nas
Praticas de Mercado. Sob esses aspectos, verifica-se uma intencao objetiva e o
importante papel dos atores envolvidos nesse mercado em estruturar e ampliar
praticas voltadas a transformacédo da producéo, da comercializacdo e do consumo
de marcas proéprias no varejo do Brasil em significados econémicos, sociais e
locais. E com todo um arcaboug¢o material e discursivo sintetizados em produto
gue se reveste, em determinados contextos, de valores sociais e culturais tem-se,

a construcao do mercado de marcas proprias.

Observou-se que Praticas de Mercado de mesma natureza sao
transportadas para as perspectivas de outros atores contidos em um
ordenamento, que podem ou nao replicar essas Praticas de Mercado, ou criar

novas Praticas de Mercado.
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Podem-se citar os estudos de posicionamento de produtos de marcas
proprias no mercado, por exemplo, bem como nas géndolas dos supermercados,
além de verificar como os atores de mercado modificam e estruturam linhas de
produtos e os proprios produtos de marca propria de forma a mudar o calculo de
valor de consumidores, como as praticas de mercado alteram e modificam esta
relacdo, como as embalagens de produtos de marcas préoprias modificam o
calculo de valor dos consumidores no ato da compra. Nestes casos, também
alteram e modificam os mercados e os arranjos de mercado, enguanto
dispositivos de marketing (LEME, 2015).

Diante do que foi verificado nesta pesquisa, € possivel identificar uma
analogia do Jardim Inglés, proposta por Kjellberg e Helgesson (2007), na
Construcao de Mercado das Marcas Proprias; indicando que uma das motivacdes
para a compra de um produto de marca prépria, passa pela necessidade inicial do
consumidor indo de encontro ao ofertado pela empresa varejista, relacionada a

oferta e demanda de produtos.

Nesse mercado, existe a atuacdo das empresas seja em maior ou menor
proporcao, com maior ou menor estrutura, € com a participacao de diferentes agentes
e atores, 0s quais buscam a rrepresentacdo do produto de marca propria, quando
investem desde a criacao, implantacéo e aceitacdo pelo consumidor, além de serem
observados nas Transac¢des aspectos relevantes como o0s tratos locais, culturais,

econdmicas e sociais para que esse mercado permaneca organizado.

Complementando, as Translagbes sédo as transformacfes que ocorrem
nesse mercado, e os Dispositivos de Mercado sé&o as ferramentas utilizadas pelos
Atores, identificadas, respectivamente, seja em uma grande empresa ou de menor
porte/local, como os que foram sujeitos desta pesquisa. As Préaticas de Troca séo
identificadas nas acbes das areas de Administracdo das empresas, sejam no
planejamento, no marketing e no operacional; As Praticas representacionais, na
identificagcdo e o vinculo com o produto; e as Préaticas Normativas, quando se
submetem a esse mercado, leis, regulamentagdes, normas, permissoes, registro
de marcas, entre outras praticas que visam regulamentar, para que ele, de fato,
seja construido. Reforcando, ainda, que estas praticas atuam no mercado de

forma conjunta e podem ser consideradas, na pratica, como indissociaveis e
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interdependentes, uma vez que a acao de uma exerce influéncia nas demais
(KJELLBERG, 2007; HELGESSON, 2007).

Ao atribuir a importancia das praticas dos atores enquanto performam em
seus arranjos de mercado, os EMC possibilitam aos pesquisadores do campo ter
uma visao processual do mercado. Ou seja, 0 mercado ndo deve ser um objeto de
estudo meramente ferramental e preocupado com resultados. Ao contrério, a
riqueza do olhar processual e longitudinal (temporal) pode proporcionar aos
pesquisadores do campo um olhar mais critico sobre a préatica de mercado.

Neste estudo, foi possivel verificar alguns comportamentos e acoes,
similares ou ndo. assimiladoss e dissociados que resultam em Enquadramentos
ou Transbordamentos nos Arranjos de Mercado, provocados por tensdes
continuas nesse mercado, como o0 processo da busca pela qualidade, a
valorizacao do preco do produto de marca prépria, o qual, dentre os aspectos de
mercado, destaca-se a importancia e desafio do desenvolvimento e investimento
nas embalagens, além das acfGes para diminuir ou eliminar as rupturas.
Identificando os Arranjos de Mercados formados ao longo do processo de
evolucao e investimento das marcas proprias, sob a perspectiva do varejista e da

necessidade ou exigéncia de entrega aos consumidores.

Ao introduzir marcas préprias na empresa, 0 varejista se diferencia das
outras. Na criacdo e gestdo da marca, € necessaria uma estratégia clara de
posicionamento de preco, qualidade e faixa de atuacdo, ndo existe certo ou
errado, mas é preciso estar atento ao que o cliente quer e/ou precisa. Nos ultimos
anos, as marcas proprias estdo tomando maiores propor¢cdes nas grandes redes
do varejo brasileiro, com bons resultados sendo divulgados, e as menores redes
estdo descobrindo também os beneficios que elas podem trazer. O maior de
todos, sem duvida alguma, € a boa, velha e valiosa, fidelizagdo de clientes. Sem
deixar de citar o aumento da cesta de compras, novos clientes, melhora da

imagem de preco e/ou qualidade.

Nessa pesquisa foi possivel identificar algumas das Forcas Competitivas
basicas, Porter (2004): seja na entrada de novos produtos, ameaca de

substituicdo, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de negociacao dos
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compradores e rivalidade entre os atuais concorrentes. No Brasil, 0 mercado de
marcas proprias € competitivo, os consumidores tendem a procurar produtos e
Servigcos que possuem as caracteristicas necessarias para satisfazé-lo, aliado a
base de atributos do varejo, como atendimento, preco e qualidade. A marca
prépria surgiu como uma ferramenta de fidelizacdo de clientes e uma arma
comercial para reduzir a dependéncia que o varejo sempre teve em relacéo

a industria.

Foi possivel verificar que as marcas préprias estdo ganhando em qualidade
e participacdo no total de vendas do varejo e numa luta constante para ampliar as
margens de lucro e controlar a cadeia de producéo. O sucesso vem das lojas que
usam suas linhas de Marca Propria para inovar e ndo apenas copiar marcas
nacionais ja consagradas como fizeram no passado, mas que também enfrenta
desafios para a imagem das Marcas Proprias, como sua embalagem, além da
dificil missado de convergir o lancamento de uma marca propria de um varejista

com a indUstria.

Complementa-se a identificacdo das Estratégias Genéricas enunciadas
por Porter (1990). Quando traz a necessidade do varejo em oferecer produtos
diferentes dos da industria, visto que um dos principais objetivos da marca propria
é a fidelidade. A empresa busca a vantagem competitiva através da diferenciacao,
0 objetivo € se tornar Unica na mente do cliente, oferecendo e atendendo de
maneira singular suas necessidades. O modo de atingir essa diferenciacéo pode
ser feito de véarias maneiras: produto, sistema de entrega ou numa grande
variedade de outros fatores, os quais ndo precisam, necessariamente, ser
enfocadas pela empresa. De acordo com cada estratégia de negdécio, a empresa
podera adequar novos elementos e conceitos, tanto ao produto quanto ao servico,
e, consequentemente, formar uma estratégia Unica que melhor se adéque ao seu
negaocio, bem como a que melhor proporcione vantagens competitivas junto a um

ou a varios setores de atuacao.

E ao verificar o processo histérico e continuo de evolugdo das marcas
proprias, foi possivel identificar as estratégias de Mintzberg (2000), em um
mercado de rapidas e constantes mudancgas, em que 0s consumidores querem e

precisam que sejam entregues servicos e produtos com qualidade e respeito
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daquilo que eles necessitam. Desenvolver marcas proprias para os setores de
varejo pode ser uma estratégia de entrada em novas categorias ou canais com
baixissimo risco e investimento e que passa pela inovacdo. Neste mercado, as
organizacOes estabelecem planos para o seu futuro, a estratégia pretendida ou
intencional e também extraem padrfes do seu passado, a estratégia realizada.
Como posicao, a estratégia olha para baixo, para o ponto onde o produto encontra
o cliente e também olha para fora, para o mercado externo. E como perspectiva,
a estratégia olha para dentro da organizacao e também olha para cima buscando

a grande visdo da empresa Mintzberg (2000).

De maneira geral, este estudo buscou maior familiaridade e ampliacdo do
modelo tedrico de andlise proposto, ao verificar o processo de Construcao de
Mercado das Marcas Proprias e identificar as Praticas desse Mercado, bem como
algumas Estratégias Competitivas. E ao tracar relagdes, identificou-se elementos
e atores importantes para compreender como 0s movimentos de transformacao
ocorrem de fato, construindo a performatividade deste mercado pesquisado. Além
disso, outras questdes, ndo necessariamente relacionados aos objetivos tracados
na geracao da pesquisa, foram possiveis serem identificadas, as quais ndo foram
tratadas, por ser um dos grandes desafios que o pesquisador enfrenta, em néao

desviar do foco, diante as suas limitacdes.

Esta pesquisa traz relevantes informagdes sobre a construgdo do mercado
de marcas proéprias e pode contribuir de modo pratico, ou seja, com informacdes
para os agentes envolvidos e/ou interessados neste mercado, além de servir
como base para desenvolvimento de estudos futuros em outras areas do varejo.
Na area académica contribui, por exemplo, no campo de estudos em marketing,
ao explorar a abordagens dos Estudos de Mercado Construtivistas (EMC’s) ainda
pouco estudado no pais, sobretudo na area de Administracdo. Além de
demonstrar aspectos sobre a construcdo do mercado de marcas proprias, ao
mesmo tempo em que sao geradas evidéncias da aplicacao do referido arcabouco
tedrico que podem ser aproveitadas por outros estudos focados na compreensao

e explicacdo dos processos de construgcdo de outros mercados especificos.

Esse estudo reforgca que a verificacao e identificacdo de um determinado

mercado, contribui tanto para o pesquisador como os agentes envolvidos, numa
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andlise mais detalhada de suas particularidades econbmicas, estratégicas,
mercadoldgicas, organizacionais e operacionais, revelando algumas situagdes
especificas do setor, como inovacles, praticas de producdo, estratégias de
marketing, comportamento do consumidor, tendéncias de produtos, bem como

relagbes com agentes do ambiente institucional, as Préaticas de Mercado.

Dentre as limitagbes, mas ao mesmo tempo como ganho na pesquisa, 0
fato do entrevistado, que é gerente de negocios da Walmart Brasil desde 2008,
nao ser o responsavel atual e direto das operacdo de marcas proprias no Grupo
Big, mas que enfatizou que sua contribuicdo é oriunda de uma experiéncia de 30
anos de mercado, sendo 15 na industria e 15 no varejo e que veio de uma
empresa que ‘respirava marcas proprias”, iSSo trouxe a percepc¢ao de visao de um

ator ter vivenciado dois agentes que integram esse mercado.

Ainda como limitac&o, o alcance deste trabalho, visto que ndo apenas o
mercado varejista € amplo como a cadeia deste mercado envolve mais atores do
gue apenas os dois sujeitos da pesquisa e entrevistados, se observados no ambito
da construcédo de mercado e a inclusao de atores distintos nesse contexto, podera
revelar sob outras 6ticas, mais as Praticas de Mercado, a Cadeia de Translacao

e o0s Arranjos desses Mercados.

E como sugestao para pesquisas futuras, existem diversas possibilidades
no campo da administracdo e na area de marketing, o de desenvolvimento e
exploracéo tedricas apontadas neste trabalho, como outros desdobramentos e
agentes do proprio mercado varejista, o qual € amplo. Verificar os aspectos de
construcdo de mercados das marcas proprias em outros agentes como
compradores e fornecedores. Além de pesquisas de construcdo de mercados
com outra, ou outras empresas, que, dependendo do seu tamanho ou objetivo,
pode ser investigado um numero maior de atores, ampliando o leque de opc¢des
incluindo outros segmentos, seja varejo ou atacado, objetivando identificar em

quais situacdes a utilizacdo desses modelos s&o mais adequados.

Explorar mais os elementos, as dimensdes politicas e de poder
mobilizadas, tanto para manutencao do enquadramento quanto para provocar sua

perturbacdo, identificando o que contribui para a performatividade de um
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determinado mercado. Ou como poderia ser desestabilizado no momento em que
sao verificadas questbes referentes ao consumo politico, comércio justo e/ou
responsabilidade ambiental. Qual a seria o enquadramento resultante em

formacédo? Que outras versdes do mercado seriam performadas? Entre outras.

E ainda, como sugestfes para estudos futuros é importante que os
pesquisadores desenvolvam estudos com aplicacbes empiricas em torno da
construcdo das préaticas de mercado, pode-se dizer que estudos longitudinais
podem contribuir muito na aplicacdo desse modelo tedrico. Estudar a construcdo
de mercados é importante, haja vista o significado que este abrange em termos

econdmicos, mercadoldgicas, culturais e sociais (ARSEL; BEAN, 2012).
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APENDICE A - MODELO DE ROTEIRO PARA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA,
QUE SERA APLICADO AS EMPRESAS

1 — Modelo de Roteiro para Entrevista Semiestruturada, que sera

aplicado as empresas.

ROTEIRO PARA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Data: Local Entrevista:

Nome

Entrevistado:

Empresa:

1. Em sua opinido qual significado da Marca Prépria para o mercado
como um todo? Incluindo para quem quer trabalhar com ela e para

gquem ja é detentor?

2. Em sua opinido, o que pode influenciar as praticas de mercado
Marcas Proéprias e seu desenvolvimento? Por qué? (Atores humanos

e ndo humanos Ator/Rede).

3. Descreva particularidades associadas ao atual contexto do
mercado, ressaltando aspectos econbmicos, estratégicos,

mercadoldgicos, organizacionais e operacionais.

4 Quais aclOes sao realizadas na producdo, promocao,

comercializagcédo desenvolvimento dos produtos Marca Proprias?

5. Como se dao as Préticas de Mercado: de Troca, Representacao

e as Normativas?

6. Como o mercado de Marcas Proprias se organiza?



7. Como ele é transformado ou melhorado?
8. Como se déao as acbes em pesquisa, investimento, tecnologia?

9. Como se deu mercado de Marcas proprias ha empresa?
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