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Num artigo anterior abordamos a te-
mética da globalizacio da comunicagdo
na perspectiva das suas vantagens e li-
mites.

Neste artigo pretendemos fazer uma
andlise das politicas de globaliza¢io em
dois sectores de actividade, os detergen-
tes, tido como «pioneiro» nas activida-
des de marketing e o express mail um
servico voltado para as preocupacoes
de rapidez dos nossos dias.

AS RAZOES DA ESCOLHA DESTES
SECTORES

Detergentes e correio acelerado, dois
sectores de actividade com experiéncias
diferentes no processo de globalizacio da
comunicacdo, mostra-nos as dificuldades
da globalizagao apesar da vontade de glo-
balizagdo das empresas.

Os detergentes tém sido considerados
como um sector, onde o marketing estd
ja maduro, tanto em Portugal, onde intro-
duziram o conceito de marketing, como
a nivel internacional.

Neste sector as quotas de mercado, na
Europa, repartem-se essencialmente, en-
tre 4 multinacionais € como os investi-
mentos publicitdrios sdo muito elevados,
as decisoes de globalizar a comunicacao
sdo de grande importincia estratégica,
neste combate entre «quatro grandes» e
onde os «pequenos» tém cada vez menos
lugar.

O correio acelerado surgiu como neces-
sidade de responder mais rapidamente a
um segmento de mercado de empresas,
para o qual é fundamental a rapidez e se-
guranca na entrega de documentos, amos-
tras comerciais, pequenas encomendas,

etc. O seu aparecimento estd ligado ao
desenvolvimento da aerondutica nos Es-
tados Unidos.

Virias empresas privadas entraram
nesse negdcio e, nalguns paises europeus,
o0s servigos de correios comegaram a lan-
¢ar os seus proprios servigos de correio
acelerado, assistindo-se actualmente a
tentativa de criagao dum sistema centra-
lizado com uma comunicagio global, num
mercado que estd ainda em fase 'de cres-
cimento e onde a concorréncia se faz sen-
tir com todas as outras formas de
comunicagio, no que se refere ao trans-
porte de «dados».

A escolha destes 2 sectores tdo dispa-
res para ilustrar as vantagens e limites
da standartizagdo pode ajudar a compre-
ender com casos concretos as questoes
que se colocam aos gestores.

A GLOBALIZACAO NOS DETER-
GENTES
Caracteristicas do sector

O mercado de detergentes pode-se di-
vidir em 3 categorias: lavagens comuns,
lavagens delicadas e amaciadores.

O mercado europeu € largamente do-
minado por 4 empresas multinacionais:
duas de origem americana «Procter &
Gamble» e «Colgate Palmolive», uma
anglo-holandesa «Lever» ¢ uma alema
«Henkel».

As empresas nacionais estdo normal-
mente restringidas aos saboes e aos de-
tergentes liquidos, porque as barreiras a
entrada sdao menores. As principais bar-
reiras sdo os fortes investimentos técni-
cos e publicitdrios (Quadro I).

QUADRO I — BARREIRAS A ENTRADA

TIPOS DE PRODUTO

KNOW-HOW TECNICO

PUBLICIDADE

Detergente
Em p6, doméstico

Muito importante
(Atomizagdo)

Muito importante

Detergente
Em pé, industrial

Muito importante
(Atomizagdo)

Barreira comercial

Amaciador liquido Muito pouco Bastante importante
importante
Amaciador em pé Importante Bastante importante

Detergente liquido

Pouco importante

Muito importante

FONTE: Stratégies n® 394 — «30 ans de stratégies des lessiviers»
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Esta situagdo tem como consequéncias,
ndo s6 a reduzida presenca de produto-
res nacionais, mas também o facto das
4 multinacionais ndo estarem presentes
em todos os mercados (Quadro II).

Para além das barreiras & entrada, ou-
tras razoes explicam a auséncia de mar-
cas nalguns mercados, como o caso da
Henkel onde a sua marca Persil pertence,
em Inglaterra e na Irlanda, ao seu con-
corrente Lever.

Esta situagdo espantosa duma mesma
marca ser lider em 2 paises, embora per-
tencendo a 2 empresas rivais resulta do
pagamento de indemnizacdes de guerra
da Alemanha ao Reino Unido, que se sal-
dam, neste caso, pela perda das marcas.

Este episddio € elucidativo do valor co-
mercial duma marca em produto de
grande consumo.

A importéncia da antiguidade no mer-
cado estd bem representada no caso dos
amaciadores (Quadro III), onde em cinco
paises as empresas que iniciaram o mer-
cado sao ainda lideres em 1983, a ex-
cepcdo da Henkel em Itdlia.

Os detergentes em pé ocupam a fatia
mais importante do mercado, resultado
da antiguidade do produto e do seu di-
namismo. Neste mercado as novas mar-
cas trouxeram um «plus» tecnologico.

Os produtos sdo langados com fortes
campanhas publicitdrias e promocionais
que chegam a atingir 30 % do volume
de vendas no primeiro ano de langamento.
A luta pelo aumento da quota de mercado
€ feroz ja que, por exemplo, 1% do mer-
cado alemio dos detergentes em po re-
presenta mais de 1 milhdo de contos.

A estagnacio do parque de mdquinas
de lavar na maior parte dos paises euro-
peus, & excepgdo dos paises meridionais,
onde a lavagem & mdo continua a ser im-
portante, limita o crescimento do mer-
cado, que no entanto, se continua a
verificar gracas as lavagens cada vez mais
frequentes.

Uma outra situagdo € a existéncia,
numa mesma empresa, de dois ou mais
produtos para um mesmo segmento de
mercado com fenémenos de canibali-
zagao. Em Franga, nos detergentes em
po, a Procter apresenta «Ariel» e «Bo-
mex», a Lever o «Skip», «Omo» e «Per-
sil» e a Henkel o «Super Croix», «X-Tra»
e «Le Chat Machine».

AS CULTURAS EMPRESARIAIS

As 4 grandes multinacionais foram to-
das criadas no século XIX e impuseram-
-se no mercado nos anos 50, década em
‘que penetraram em varios paises criando
filiais (Quadro IV).
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QUADRO II

PRESENCA NA EUROPA DAS QUATRO MULTINACIONAIS

PROCTER
& GAMBLE LEVER HENKEL COLGATE

ALEMANHA X X X
AUSTRIA X X X X
BELGICA X X X
DINAMARCA X X
ESPANHA X X X
FINLANDIA X X
FRANCA X X X X
GRECIA X X X
IRLANDA X X
ITALIA X X X
NORUEGA X X
HOLANDA X X X
PORTUGAL X X
REINO UNIDO X X
SUECIA X X
SUICA X X X X
FONTE: Entrevista com as Empresas

QUADRO III

DATAS DE LANCAMENTO DAS PRINCIPAIS MARCAS DE AMACIADORES

ITALIA BELGICA FRANCA R. UNIDO R.F.A.
PROCTER Lénor 1970 Lénor Lénor 1970 Lénor 1974 Lénor 1963
insucesso
HENKEL Vernel Silan - _ Vernel 1969
1969 1966 Silan
COLGATE Curamor- Soupline Soupline Soupline Softlan
bido 1973 1969 1965 1969 1972
LEVER Coccolino Comfort Comfort Comfort Kuchelweich
1978 1969 1969 1968
(retirado
em 1972)
Cajoline
1972

FONTE: Stratégies n® 394 — «30 ans de stratégies des lessiviers»

QUADRO IV

DATAS DE IMPLANTACAO DAS EMPRESAS DE DETERGENTES

EM DIVERSOS MERCADOS

PMSESEMPRES As | BELGICA | FRANCA | ITALIA |HOLANDA [ALEMANHA| R. UNIDO
LEVER 1904 1906 1907 1884 1899 1884
PROCTER & G. 1955 1954 1956 1964 1960 1930
HENKEL 1952 1971 1953 1955 1876 -
GOLGATE PAL- 1928 1923 1927 1930 1927 1925
MOLIVE

FONTE: Stratégies n® 394 — «30 ans de stratégies des lessiviers»




A cultura de empresa teve influéncia
directa na forma como as empresas en-
cararam a sua internacionalizacio e refle-
xos-sobre o desenvolvimento do processo
de comunicac¢do publicitdria.

As empresas americanas tiveram sem-
pre uma visdo mais global da Europa,
porque estavam habituadas a um grande
mercado e o seu distanciamento geogra-
fico fazia-os pensar na Europa como uma
regiao.

Para estas empresas a transposi¢do dos
produtos dos Estados Unidos para a Eu-
ropa ndo foi possivel devido aos diferen-
tes métodos de lavagem:

— Temperaturas mais elevadas na Eu-
ropa, de cerca de 60°C (excepgdo para
o Reino Unido, Espanha, Itdlia e Por-
tugal);

— Ma4dquinas de lavar europeias com car-
regamento pela frente, com um ciclo
de lavagem de 90 a 120 minutos ¢ uma
capacidade de dgua de 3 a 5 galdes,
enquanto as maquinas americanas se
enchiam por cima, com um ciclo de
lavagem de 20 a 30 minutos e uma ca-
pacidade de dgua de 12 a 14 galdes.

— Utilizagdo de mais pegas em algodao
na Europa e uma frequéncia de lava-
gemde 2 — 3 vezes por semana (anos
60) contra 4 a 5 vezes nos EUA.

Estas diferencas de mercado acrescidas
das diferengas de circuitos de distri-
bui¢do, médias, legislagdo nacional e
criacdo de estruturas pais por pais, com
os «brand managers», levaram mesmo as
empresas de origem americana a desen-
volverem uma diferenciagdo nacional. Os
«brand managers» ao serem responsdveis
pelos resultados do produto eram moti-
vados a procurar o melhor «mix» para o
seu mercado.

No inicio dos anos 70, e em consequén-
cia das adaptagdes as caracteristicas locais,
o produto principal da Procter & Gamble,
Ariel, tinha 9 formulas diferentes, cada uma
com o seu posicionamento.

Para a Lever a situagdo era ainda mais
diferenciada com uma profusao de mar-
cas, férmulas e posicionamentos. Os prin-
cipais produtos em 3 paises eram seme-
lhantes, mas as marcas diferentes, Skip
em Franca, Persil no Reino Unido e Su-
nil na R.F.A. Simultdneamente, em cada
pais, as marcas secunddrias tomavam 0s
nomes das marcas principais de outros
paises.

Para a Henkel e a Colgate a questdao
da europeaniza¢io coloca-se de uma
forma diferente.

A Henkel era uma empresa centrada
‘quase exclusivamente na Europa (na
época ela dispunha de filiais na Africa

do Sul e no Brasil, actualmente vendidas)
que dominava os mercados de lingua
alema e a sua prépria implantagao obriga-
va-a a pensar em termos europeus, se bem
que existissem diferengas entre os pro-
dutos.

Para a Colgate-Palmolive, empresa
forte na Europa sobretudo nos produtos

.de toilete, a sua reduzida implantagao eu-

ropeia limitava a importdncia do pro-
blema.

O meio da década de 70 veio transfor-
mar o status quo, a crise petrolifera com
0s aumentos de custos, a saturagao do par-
que de mdquinas de lavar provocaram
uma diminuic¢do do crescimento do mer-
cado para valores de 2% ao ano® e uma
diminui¢do dos lucros das empresas.

Uma solugdo a desenvolver seria a de
standardizar as estratégias de marketing
na Europa para diminuir os custos.

EUROPEIZACAO DA COMUNI-
CACAO

A crise econdémica, a aproximagio dos
hdbitos de consumo, o desenvolvimento
do mercado comum e o anincio da
criagdo de médias pan-europeus levaram
as empresas a pensar em termos de «Eu-
ropa» e a realizar experiéncias com alguns
produtos.

Para levar a cabo essas experiéncias
foi necessdrio criar novas estruturas e en-
contrar um ponto de equilibrio entre cen-
tralizacao e descentralizagio.

AS ESTRUTURAS ORGANIZACIO-
NAIS

O conceito de «lead country», como
pais que aconselha os outros sobre a in-
troducdo do produto e impulsiona a glo-
balizagdo é comum a Procter e 3 Henkel.

Para a Procter o «lead country» nio é
definido & priori e pode ser o pais que
introduziu o produto ou aquele que apre-
senta um melhor «mix» (ex: Vizir em
Franga).

A Henkel define, a4 partida, o «lead
country» para produtos concebidos como
internacionais, ja que noutros casos como
a recente compra de marcas em Franca
ndo lhe é permitida essa internacionali-
Zagao.

A Colgate, presente s6 em trés paises,
prefere utilizar o principio do «saco de
boas ideias» que s@o trocadas a nivel mun-
dial. Cada filial aproveita uma «ideia pu-
blicitdria» e desenvolve simultaneamente
outra e depois compara as duas (ex: es-
tratégia do « Génio Automadtico» na Suiga
e na Austria idéntico 2 estratégia cana-
diana de oferta dum produto 20% mais
barato que o lider).

A Colgate aproveitou a morosidade das
decisbes dos concorrentes para introdu-
zir ideias deles, como o tema dum filme
do OMO (toalha para secar na vinda do
jardim) no Axion 2 em Franga, ou o nome
de Calline, tradugdo francesa de «Pam-
pers» da Procter.

Em relacdo a Portugal € de referir as
campanhas recentes da Lever no Skip 1i-
quido e no Radion.

No Skip liquido ao ocupar o espaco do
Vizir com a Vizirete no coragao da roupa
a Lever antecipa-se a entrada da Procter
no mercado nacional.

No caso do Radion a campanha utiliza
0 mesmo posicionamento combater a su-
jidade e os cheiros que a empresa tinha
utilizado com outras marcas em outros
mercados como o Surf no Reino Unido
o Radver na Holanda e o Persil em
Franca.

O grande problema que colocam as no-
vas estruturas ¢ de permitir o avango no
processo de harmonizag@o sem criar con-
flitos com os managers locais, o que te-
ria consequéncias negativas para a sua
motivacio e resultados de exploragao.

AS REDES DE AGENCIAS

A fim de manter a mesma estratégia
publicitdria entre os paises, a tendéncia
¢ para o alinhamento internacional com
a mesma rede de agéncias publicitarias.

Este motivo levou Colgate a deixar Ted
Bates quando esta agéncia foi comprada
por Saatchi & Saatchi, agéncia da Procter.

A nivel europeu, Procter e Henkel tém
os or¢amentos publicitirios repartidos por
vdrias agéncias, a Lever concentrada na
Lintas, J. Walter Thompson e Ogilvy &
Mather e a Colgate na Young & Rubican
e FCB-Publicis.

As agéncias tém assim necessidade de
se adaptar as estruturas dos anunciantes
e de pensar em termos europeus, é o caso
da Ogilvy & Mather que criou uma es-
trutura de coordenagao europeia em Bru-
xelas para a compra de espago e que
actualmente tem a exclusividade da com-
pra de espaco nos novos media pan-
-europeus, pela Lever.

CAMPANHAS DE PUBLICIDADE
INTERNACIONAIS

A publicidade dos detergentes nio ¢
muito apreciada pelos creativos publici-
tdrios, por ser pouco imaginativa, séria,
com argumentos técnicos, cenas de tes-
temunho e provas de comparagio entre
detergentes.

As empresas arriscam pouco a sair des-
tes temas publicitdrios, até porque ao con-
trdrio do que se poderia pensar a lavagem
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PROCTER & GAMBLE First Airing Date : July 1987
GREY
VIZIR "L'Hétesse'" 30" Production House

Son et Lumiére

. a 9
L'Hétesse L' HBtesse Mme Maison
Jtarrive de Rio et je Et bien non, c'est C'est carrément ATlez je te donne un
repars a Mexico... 1'horreur. Regarde cette incrusté ! tuyau
Mme Maison : tache de gras, elle a L'Hétesse
Génial ! 14 heures de vol. C'est pas un tuyau,
c'est une boule !
Hostess Hostess Housewife
I"m back from Rio and WelIl mo, it's horrible. It's really ground-in ! There, I"11 give you
on my way to Mexico. Look at this greasy stain, a tip !
Housewife it has flied for 14 hours. Hostess
Fantastic ! TEt"s not a tip, it's
a ball !

Mme Maison Voix off

C'est la Vizirette ! Vizirette... ...diffuse Vizir au Avec ses agents

Et ga c'est Vizir !... coeur du linge... désincrusteurs, il
liquide la saleté
la plus tenace

Housewife Voice over

It's Vizirette ! Vizirette... ...diffuses Vizir in the ...With its

And that's Vizir !.:. heart of the laundry... anti-ground-in

agents, it
liquidates the
toughest dirt.

LIQUIDEZ LA SALETE AU % DU LINGE

T

" e ;
'\\\ £/ i
T L] % -
1
WS
Mme Maison Voix off
Regarde ta tache ...Quel talent cette Vizir et Vizirette, ...au coeur de tout
incrustée ! Vizirette ! J'embarque ! liquidez la salete... votre linge.
L'hdétesse

Oh, liquidée !!!

Housewife Voix off

Look at your ground-in ...What talent this Vizir and Vizirette, ...in the heart of
stain ! Vizirette ! I'm off with liquidate dirt... all your laundry.
Hostess it !

Oh, Tiquidated !!!

Figura: Amincio TV da marca Vizir em Franca (¢ de notar a «bola» utilizada recentemente pela Lever em Portugal).
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de roupa € um assunto sério para a dona
de casa e o detergente pode-se tornar um
produto com forte implicagdo. Vdrias
campanhas que procuraram inovar foram
verdadeiros fracassos junto do consumi-
dor.

A nivel publicitdrio € possivel standar-
disar o posicionamento, a marca, o tema,
a execucdo do filme e os medias utiliza-
dos.

Existem duas correntes quanto a forma
de standardisar, a maioria das agéncias
que defendem que a melhor consiste em
exportar o sucesso dum pais para os ou-
tros, enquanto a outra visdo consiste em
defender uma publicidade concebida
desde o inicio com um objectivo de co-
municagao europeia, esta tese € defendida
pela Ogilvy & Mather.

Os defensores da primeira concepgao
argumentam, também, que s6 € possivel
standardisar alguns componentes da co-
municagdo, aparecendo por exemplo o
mesmo tema, mas com testemunhos e ce-
nas caseiras proprias de cada pais (ex:
Vizir, Ariel, Wipp Express).

Para a Ogilvy & Mather a solugdo serd
de conceber filmes tipo estilo de vida,
onde ndo aparecessem testemunhos. Um
dos exemplos foi a comédia musical do
Skip passada em Portagal e noutros pai-
ses europeus (inspirada num filme Inglés
de Persil) e que s6 exigiu dobragens di-
ferentes. 1

A titulo de exemplos e a partir do vi-
sionamento dos filmes publicitirios apre-
sentamos, duma forma ndo exaustiva,
filmes e paises de algumas campanhas pu-
blicitdrias onde houve alguma harmoni-
zacdo (Quadro V).

As empresas tém procurado desenvol-

QUADRO V — ALGUMAS CAMPANHAS INTERNACIONAIS

MARCAS PAISES TEMAS
\\
VIZIR FRANCA No corgao da roupa
BELGICA
SUICA VIZIRETE
(Alemi)
R.FA — difusao do liquido
AUSTRIA
ARIEL BELGICA -contradigdo entre 4 cligueta «evitar
HOLANDA altas emperaturas- ¢ as nodoas
R UNIDO
FRANCA Pusicionamento: limpeza impecivel
DASH 3 BELGICA Cena de dona de casa gue ndo tem
ITALIA dinheiro para detergente + amaciador
FRANCA solugao: DASH 3
SUICA
SURF R. UNIDO — Posicionamento: retira a sujidade ¢
RADVER HOLANDA oy cheiros
PERSIL FRANCA

sucesso nos EUAL mas op em Franga

MIR COULEUR| FRANCA — Vestido de palhago
MICOLOR ESPANHA
FLEURIL HOLANDA - Proteger — lavar sem tirar a cor
{ * a mesma ideia de CORAL em Portugal)
WIP EXPRESS [ R 1A — Mic com filho
!-’\"PA.’\'H-\
BELGICA — Sujidade na roupa, devido a pritica do
MIR EXPRESS | FRANCA desporto
AXION 2 FRANCA - Brancura + amaciador
DINAMO 2 | ITALIA

FONTE: Visionamento de filmes

ver esfor¢os de globalizagdo em produ-
tos novos, secundarios em termos de
volume de vendas, por prudéncia.

Para a Procter o produto teste foi 0 «Vi-
zir», detergente liquido e para a Lever,
Cajoline, um amaciador teve um papel
idéntico Fig.l a 3 exemplo de standar-
dizagdo de Cajoline em Espanha, Austria
e Itdlia. Apesar do esfor¢o de standardi-
zagdo repare-se nas diferengas: Tradugio
da marca, e frases, etc.

o 5
%

- i g

Kuschel

_3cfach Komentratep

N

GroBe Qualitét - kleiner Preis

Fig. 2

la morbidezza di se
~ “ancora meno cara
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A GLOBALIZACAO NO EXPRESS
MAIL

CARACTERISTICAS DO SECTOR

O EMS — Express Mail Servi-
ce — surge como uma forma de trans-
porte rapido de pequenas encomendas,
a nivel internacional, e tem feito assen-
tar a sua estratégia na rapidez, comodi-
dade para o expedidor e para o recebedor,
uma vez que pode ser recolhido e entre-
gue no domicilio dos intervenientes.

E uma clara evol'uc;ﬁo do correio tra-
dicional uma vez que comega por assen-
tar na sua estrutura logistica (estagoes,
rede de transporte, meios humanos) mas
dispde de flexibilidade e padrdes de ser-
vigo bastante superiores.

Surge, pois, um sector de actividade
tradicionalmente monopolista e de servigo
publico ainda que a forma organizativa
possa ser diferente de pafs para pafs.

O aparecimento dos servigos de correio
acelerado corresponde, naturalmente, a
evolucdo das necessidades do mercado
no que se refere a troca de mensagens
e objectos, nomeadamente por parte das
empresas, onde a rapidez de entrega €
determinante para a realiza¢ao de negé-
cios.

E assim que determinadas franjas do
mercado comecam a ser disputadas por
operadores privados que ndo tém expe-
riéncia de transporte de correio tradicio-
nal, normalmente da responsabilidade de
servigos publicos: € o aparecimento desta
concorréncia e a adopgao por parte das
empresas de correio de uma postura de
marketing, que levam a que também os
operadores do servigo publico inovem e
lancem servigos de ponta, que respondam
as necessidades do mercado.

Os courrier privados segmentaram o
mercado em termos do seu potencial e
dirigiram a sua actuagdo fundamental-
mente para os grandes centros urbanos
enquanto que. as empresas de correios,
fruto da sua vocagao se dirigem a outros
centros, com menor rentabilidade.

Uma das vantagens de que dispdem as
operadoras internacionais face as empre-
sas de correio € a possibilidade de nego-
ciarem centralmente e de uma sé vez vez
com multinacionais, implantadas em vi-
rios paises, onde podem oferecer o
mesmo nivel de servi¢o e condigoes glo-
balmente vantajosas, proporcionais  quan-
tidade de servigo negociado.

Numa fase inicial, as empresas de cor-
reios utilizam a sua estrutura base para
a prestacio do servigo, constituindo esta
atitude mais uma etapa para a sua renta-
bilizagdo. Numa 22 fase e é essa que se
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atravessa neste momento em Portugal o
operador de correios comega a criar es-
truturas proprias para esse fim, por forma
a atingir niveis de eficdcia mais elevados.

Internacionalmente, os courrier sdo, na
sua base, empresas de transporte ¢, como
tal, dominam o Know-how inerente ao
transporte internacional de mercadorias,
nomeadamente no que se refere aos as-
pectos documentais e alfandegdrios. Os
principais operadores que actuam na Eu-

ropa sao a DHL, a Federal Express e a
TNT.

Em Portugal, os principais concorren-
tes do EMS sio DHL, a Lassen Trans-
portes (representantes da Federal Ex-
press), a Pinto Basto (representante da
TML) e a ATRI (representante da TNT).

AS ESTRUTURAS
ORGANIZACIONAIS

As empresas que exploram o EMS
dispdem de estruturas organizacionais di-
ferentes de pafs para pais (administragio
publica nuns casos, empresa publica nou-
tros, ou ainda empresas privadas a quem
foi concessionada a exploragao do ser-
vigo). Apesar disso, tém vindo a sentir
nao s6 a necessidade como fundamental-
mente o interesse em que as acgoes de
marketing, nomeadamente a comunica-
¢do, sejam coerentes entre si.

Muito embora este processo se tenha
iniciado recentemente, deram-se passos
significativos com vista a uma actuagio
concertada das diversas empresas de cor-
reio na prestagao do servico de EMS.

Os paises da CEPT (Conference Euro-
peéne de Postes et Telecomunications)
criaram uma holding em Amsterdao, a
«International Post Corporation» que se
subdivide em 2 sectores, ambos sediados
em Bruxelas.

— o sector operacional («<HUB»), que
dispoe de meios proprios de recepgao
e tratamento de encomendas e uma
frota de avides que permite o seu re-
envio rdpido para outras capitais da
Europa e para outros continentes.

— o sector comercial («<Agéncia»), criado
em Janeiro de 1989 que tem como
objectivo a uniformizacdo das politi-
cas de marketing dos virios paises
membros. No seu dmbito foi consti-
tuida uma comissdao de UTILIZADO-
RES, que tem a seu cargo o
Or¢amento, Conta de Exploracdo, Es-

tratégia de Marketing e assegura a re-
presentacao dos paises que a integram
jufito da estrutura central.

Como referimos ao analisar o sector dos
detergentes, regista-se por vezes uma
certa oposi¢do dos managers nacionais
em relagdo a um esforgo de globalizagao,

jd que isso pde em causa a sua autono-
mia. Se hd essa dificuldade a nivel das
multinacionais que dispdem de uma estru-
tura central forte, por maioria de razao
essa dificuldade também se verifica com
organizagdes auténomas.

Essas dificuldades serdo referidas se-
guidamente.

CAMPANHAS DE PUBLICIDADE
INTERNACIONAIS

Uma das dificuldades com que os di-
versos operadores se debatem, numa
perspectiva de globalizagdo, é quanto a
marca do produto.

Ilustremos esta questao com:

Franca e CRONOPOST
R.Unido ® DATAPOST
Portugal ® EMS - EXPRESS MAIL

Sendo a marca o conceito dncora que
congrega a imagem que os consumidores
fazem de um determinado produto € abso-
lutamente indispensdvel a sua globali-
zagao.

Constata-se que existe alguma resistén-
cia das empresas nacionais em adoptarem
a mesma marca, ainda que internacional,
pois perdem alguma identidade prépria.

Este € o caso quer do Reino Unido quer
da Franga onde, para além do mais, o
mercado interno deste servico tem um
peso superior ao mercado externo.

No caso francés, como pode verificar-
-se pelos dois andncios que se seguem,
jd se registou uma evolu¢do no sentido
da uniformizacao:

Inicialmente — CHRONOPOST (Fig. 4)
Depois— EMS CHRONOPOST (Fig. 5)

Em Franga este servigo € explorado por

uma empresa a quem os Correios con-
cessionaram esta actividade — a SFMI
— Societé Frangaise de Messagerie In-
ternacionale — e o seu maior desenvol-
vimento tem-se verificado ao nivel do seu
mercado interno € ndo tanto ao nivel in-
ternacional.

Daf que se possam compreender algu-
mas reticéncias em adoptar uma imagem
claramente internacional.

Constata-se que no entanto o posicio-
namento pretendido para o servigo aponta
para a rapidez, personalizacdo e resposta
especifica as necessidades do mercado,
dissociadas da imagem do correio tradi-
cional.

Portugal € conhecido como um dos pai-
ses que mais avangou na perspectiva da
globalizacdo e € interessante verificar a
evolugdo registada.



Fig. 4

~<CHRONOPOST

Fig. 5

S£85CHRONOPOST N

TEMPS.

57




Em Portugal quando foi lancado em
1984, o Express Mail foi posicionado
para o mercado internacional, aparecendo
claramente associado ao opera-
dor — CTT, Correios e Telecomuni-
cacoes de Portugal —e com o slogan
«Anula o tempo e a distincia — Expres-
samente». (Fig. 6)

Em 1985, a estratégia de marketing de-
finida posicionou-o como um dos 3 ser-
vigos que integravam os Sistemas de
Correio Acelerado; os outros dois, tam-
bém langados no ano anterior eram o
CORFAC (reprodugio de documentos i
distancia por telecopia) e o Post Express
(entrega de documentos e pequenas en-
comendas nos centros urbanos).

A campanha «umbrella» do correio ace-
lerado apoiou-se no slogan «Fazemos o
futuro préximo» enquanto o EMS se po-
sicionou como «0 servigo que faz girar
o mundo dos seus negdcios», apoiado
ainda no logotipo da empresa operadora

Na fase actual, o logotipo adoptado estd

bastante préximo do conceito internacio-
nal e aposta fortemente na designagdo
EMS. Nao deixa, no entanto, de estar as-
sociado ao operador, mas abandona a
«protec¢do» da empresa-mae, para se apo-
iar no sector de actividade especifico (cor-
reios).

CONCLUSOES

O QUE LEVOU AS EMPRESAS
A GLOBALIZAR
Vdrios factores concorrem para que
hoje em dia se verifique uma tendéncia
para a globalizacdo nos dois sectores
abordados:
— aproximagéo dos hdbitos do consumo
— desenvolvimento do Mercado Comum
— cria¢do de médias pan-europeus
— antecipacdo ou respostas as acgdes de
globalizac¢do da concorréncia

LIMITACOES

As principais limitagdes encontradas

neste processo t€m sido as seguintes:

— globalizacdo da comunicagdo estd de-
pendente da globalizagdo de outros
elementos de marketing, como a
marca, 0 produto e o posicionamento

— vontade dos managers nacionais que
nao pretendem perder a sua autonomia

— passado de cada produto com o seu
préprio historial em termos de posi-
cionamento, temas publicitdrios abor-
dados e médias utilizados

— diferentes posi¢des concorrenciais de
cada produto nos respectivos mercados

— estruturas organizativas auténomas, no
caso dos correios

Fig. 6

SEFS

EXPRESS MAIL

CORREIOS

Entrega de Documentos e Pequenas Encomendas

Na sua urgéncia
a nossa rapidez

P S

— diferencas de infra-estruturas (legis-
lagao, acesso aos medias)

RESULTADOS OBTIDOS

A experiéncia deste movimento de glo-
balizagao € muito maior no sector dos de-
tergentes do que no express mail.

No caso dos detergentes, tém sido fei-
tas experiéncias, mais em profundidade,
com alguns produtos que servem de teste
dentro de cada empresa: o Vizir na Procter
e Cajoline, na Lever. Estes testes tém
como objectivo avaliar quer a estrutura
empresarial quer as acgdes de comuni-
€agao.

Os resultados obtidos tém sido ao ni-
vel de economias de escala em relagdo
aos estudos e na produgdo de material pu-
blicitdrio ¢ na melhoria das performan-
ces no aperfeicoamento do produto, no
material publicitdrio, na coordenagdo com
a estrutura das agéncias e no evitar o risco

de confusio entre os consumidores devido
as comunicagdes vindas de diferentes pai-
ses.

Dentro de um espirito de prudéncia e
atendendo ao cardcter inovador destas ex-
periéncias, tém sido efectuados testes com
produtos mais novos e de menor peso na
estrutura de negdcios das empresas.

Noutros produtos tem-se realizado al-
gumas ac¢oes de harmonizagdo preten-
dendo aproveitar as boas performances
obtidas noutros paises a nivel publicitdrio.

No que se refere ao express mail, os
passos dados até agora sdo mais timidos,
ainda que relevantes:

— criacdo de uma estrutura central

— criagdo de uma estrutura de coorde-
nagao dos 11 paises membros

— defini¢do de marca e logotipo comuns.
Estes ainda nao foram completamente
adaptados por todos os paises mem-

58



bros devido ao histdrico de cada em-
presa.

De referir ainda que nesta actividade,
ao contrdrio do que acontece nos deter-
gentes onde hd uma diversidade de mar-
cas que facilita um procedimento de teste,
a existéncia de um dnico produto faz au-
mentar consideravelmente o risco, quan-
do se pensa em globalizar.

No dominio do express mail antevé-se
alguma dificuldade na globalizagdao mas
ela é imprescindivel para ndo deixar que
o0s concorrentes ganhem vantagens com-
petitivas.

PERSPECTIVAS DE
EVOLUCAO

Perspectiva-se o aparecimento de trés
polos linguisticos na Europa Ocidental:
inglés, alemao e francés. Os paises da
Europa Meridional, como Portugal e Es-
panha, dever-se-do alinhar segundo um
polo francés ou inglés, por razdes cultu-
rais.

Exceptuando estes polos, serdo poucos
o0s casos de cadeias que tenham uma di-
fusdo europeia.

A harmoniza¢io publicitdria em cada
pais vai estar correlacionada com a ca-
pacidade de poder receber as cadeias pan
europeias através de cabo ou antenas pa-
rabdlicas.

No que se refere aos detergentes prevé-
-se a globalizagdo para os novos produ-
tos a langar nos préximos anos e um lento
processo de harmonizagdo para 0s pro-
dutos tradicionais.

No dominio do express mail antevé-se
alguma dificuldade na globalizacdo mas
ela é imprescindivel para ndo deixar que
os concorrentes ganhem vantagens com-
petitivas.

NOTAS

(1) In: «Harvard Business School» «Procter & Gamble
Europe: Vizir Launch», 1983.

(2) Harvard Business School. op. cit., p. 6
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