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A decisdo de globalizacao da comunicacido na Europa «por parte
das multinacionais e Organizag¢des congéneres de servigo ptiblico passa
por integrar as vantagens e limites do processo de globalizacdo em dois
novos elementos, o Acto Unico Europeu e a criacdo de media Europeus.

Mesmo que o centro de decisdo ndo se encontre em Portugal, é
importante que as empresas portuguesas compreendam o quadro de refe-

réncia dos seus parceiros nacionais e internacionais.

1. ANTECEDENTES _
DA GLOBALIZACAO

O debate sobre a globalizagio e a
diferenciacdo do marketing comegou
nos anos 60, sem que uma regra uni-
versal tivesse sido concluida sobre a
validade de cada uma das teses. A co-
municacdo como uma das varidveis de
marketing esteve sempre presente no
debate.

A actualidade da polémica foi reto-
mada pelo aparecimento na Europa de
dois novos factores. O Acto Unico eu-
ropeu e o aparecimento de media a
uma escala europeia.

Num préximo artigo abordar-se-do
0s casos da globalizagdo nos detergen-
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O interesse dum sector como o dos
detergentes estd ligado aos elevados in-
vestimentos publicitdrios realizados,
assim como a existéncia dum nimero
muito reduzido de empresas multina-
cionais (Procter & Gamble, Lever,
Henkel e Colgate) e algumas empresas
nacionais com reduzidas quotas de
mercado o que permite um estudo
mais aprofundado do sector.

Um aspecto interessante do sector é
a origem das empresas multinacionais:
Americana (Procter e Colgate), An-
glo-Holandés (Lever) e Alemd (Hen-
kel), com culturas de empresas dife-
rentes.

2. A COMUNICACAO GLOBAL
NO MARKETING GLOBAL

A globaliza¢do da comunicacdo tem
por objectivo criar uma imagem inter-

nacional homogénea e, para tal, deve
inserir-se numa politica global de mar-
keting.

As empresas ao decidirem standar-
dizar a comunicagdo estdo a pdr em
causa uma possivel coeréncia das va-
ridveis de marketing. Assim é necessa-
rio por em causa as outras variaveis
em cada pais e algumas delas sdo
muito dificeis de standardizar: sdo os
casos das promogoes comerciais e da
distribui¢ao (figura 1).

Ao nivel da comunicagio e sobre-
tudo da publicidade a globalizacdo de-
pende do posicionamento e da marca
que frequentemente representa para os
consumidores um ponto de fixacdo.

A importancia dos investimentos
publicitdrios fez centralizar na publi-
cidade uma parte do debate sobre as
vantagens e os limites do marketing
global ao nivel da comunicacio.

Dentro dos estudos efectuados neste
dominio salientamos o de Hinotaka
Takeuchi e Michael Porter (1986) so-
bre quarenta e seis categorias de pro-
dutos (matérias-primas, componentes,
maquinas, produtos médicos, equipa-
mento de escritorio e de consumo du-
radouro) de empresas multinacionais
(figura 2).

De acordo com esta investigacio so
a marca ¢ mantida pela maioria das
empresas e as outras varidveis menos
alteradas sdo as garantias do produto,
o tema da publicidade e o servigo.

No caso das industrias de produtos
de grande consumo existe uma maior
diferenciagdo mesmo ao nivel da
marca: os cafés instantdneos Nestlé
utilizam a marca Taster’s Choice nos

NOTAS METODOLOGICAS

Este artigo ¢ um préximo foram realizados a partir dum trabalho

intitulado «Politique de Communication & ’Eclellon de I’Europe en
Matiere de Produits de Lessive» efectuado para o D.E.A. (Diplome
d’Etudes Aprofondies) da Universidade de Paris Dauphine e terminado
em Julho de 1987. O trabalho de campo foi constituido por entrevistas
pessoais realizadas junto dos responsdveis das empresas produtoras em
Franca e Portugal, assim como das agéncias de publicidade.

Complementarmente passou-se em revista a literatura existente
sobre esta temdtica e obtida a colaboragdo da Direccdo Comercial dos
Correios, na pessoa da Dr.? Dulce Mota, responsavel pelos Servi¢os de
Correio Acelerado e docente do ISCTE.
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Figura 1: Standardizacdo das Actividades de Marketing

EUA, Gold Blend no Japio e diferen-
tes variacdes de Nescafé na Europa. A
Unilever apresenta o mesmo tipo de
politica como a seguir o referimos.
Neste artigo procuramos dar res-
posta a duas questdes «porqué globa-

lizar ou ndo globalizar?» e «quais as-

tendéncias na Europa?».

Para responder 4 primeira questio
passaremos em revista argumentos fa-
vordveis e desfavordveis a este pro-
cesso e em relagdo a segunda analisa-
remos as consequéncias do Acto Unico
Europeu e do aparecimento de media
europeus.

3. VANTAGENS E LIMITES
DA GLOBALIZACAO

Encontram-se adeptos e adversarios
da globalizagdo tanto entre os inves-
tigadores como entre os gestores de
empresa.

Os adeptos pretendem um marke-
ting standard, pressupondo homoge-
neizacio das necessidades dos consu-
midores e apontando como vantagem
concorrencial a possibilidade de me-
lhores performances e de economias
de escala; os outros advogam que 0
marketing é um problema local com
especificidades nacionais.

De acordo com Takeuchi e Porter '
a verdadeira questdo deve ser «como
¢ que a concepcdo do marketing inter-
nacional pode criar uma vantagem
competitiva para a empresa?», ja que
as empresas multinacionais tém em
cada pais uma ac¢do idéntica as em-
presas nacionais nao dispoem de van-
tagem competitiva.

A polémica encontrou na Europa
um campo particular: dum lado as ri-
validades nacionais e os séculos de tra-
di¢gbes nacionalistas e do outro a cria-
¢do de movimentos europeus. O
desenvolvimento da CEE e o seu alar-
gamento a doze paises criou um vasto
espaco geografico e um grande mer-
cado. Nos ultimos anos, apesar das re-
ticéncias dos governos, varias expe-

! Takeuchi, M., Portes M., «Three roles of
international marketing in global strategy»,

p. 117.
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| riéncias mediaticas entre varios paises
tém sido desenvolvidas.
Estes factores conduziram as em-
presas multinacionais europeias como
a Unilever a interrogar-se sobre a glo-
| balizacdo do seu marketing.
Para as multinacionais americanas
a questdo estava ja resolvida, porque
ao chegarem a Europa geralmente

| apdsa2.® Grande Guerra, considera-
| ram-na como um mercado, uma re-
| gido do mundo, sem ter em conta as

diferencas entre paises.

Homogeneizacdo das necessidades
dos consumidores

Os defensores da standardizacdo do
marketing, entre os quais Theodore
Levitt consideram que existe uma ho-
mogenecizagdo das necessidades dos
consumidores. Esta hipotese de base
justificaria a sua ideia de standardi-
zacao.

Figura 2: Semelhancas/Diferencas entre os Paises ao Nivel

MacDonald, Pepsi Cola, Levis Strauss
e Dim sdo alguns dos sucessos conhe-
cidos de marketing global. De acordo
com Ohmae deve-se pensar numa
triade com 3 zonas de consumo (EUA,
Japao e Europa) e de um mercado glo-
bal nestas trés zonas para os bens de
COnsumo.

Esta homogeneizagdo das necessi-
dades resulta duma aproximacio das
formas de vida dos povos nestas zo-
nas, devido ao aumento do trabalho
feminino, fragmentacdo da familia
tradicional, aumento dos tempos livres
e aumento do parque automovel e de
electrodomésticos.

A homogeneiza¢do dos bens con-
duziria assim a uma tendéncia de glo-
balizacdo da publicidade, ja que ela se
dirige aos mesmos segmentos de con-
sumidores.

Nos paises menos desenvolvidos po-
der-se-ia utilizar a mesma via, mas
para segmentos da populag¢do mais
restritos e dum nivel social mais ele-
vado.

Para Levitt o desenvolvimento dos
meios de transporte e dos media foi o
responsdvel por este movimento de ho-
mogeneizagdo ¢ a rapidez da propaga-
¢do das modas constitui uma prova
evidente.

Os defensores da diferenciagio, fa-
zem notar a continuagio de importan-
tes diferencgas ao nivel dos hdbitos, ti-
pos, rendimentos e niveis de educacio.

Lray : Média
| das Actividades de Marketing il
1 2 3 4 5
1. Tema
publicitério 16 59 8|11 ]s5] 20
2. Média
publicitario | 8 47 i | T o
3. Promogdo
das vendas 11 29 24 18 18 3.0
4. Canais de
distribuicio 5 43 25 18 10 | 2.9
5. Politica
| de precos 9 28 28 26 9 | 38
6. Organizagao
das vendas 1 30 20 27 115229
7. Formagao
dos vendedores| 13 39 20 22 7527
8. Garantias
do produto 30 54 9 (2]14]| 1.9
9. Servigos 13 70 13 12121 2.1
10. Marca 59 35 2 2|2| 1.5
Respostas: 1 Idéntica em todos os paises
2 Préoxima em alguns paises
3 Posi¢do intermédia
4 Algumas diferengas de acordo com os paises

5 Diferencas entre cada pais



Apesar da relativa homogeneidade
existente na Europa, notam-se as di-
ferencas de habitos e costumes entre a
Europa do Norte e do Sul e as diferen-
¢as de rendimentos entre paises como
Portugal, a Grécia e a Irlanda e outros
como a Alemanha, a Franca e a Ingla-
terra. As diferencas sio muito mar-
cantes no que se refere ao consumo de
produtos alimentares.

Ainda para os partidarios da dife-
renciacdo assiste-se actualmente no in-
terior de cada pafs a um acréscimo de
homogeneidade que conduz a um de-
senvolvimento da necessidade de seg-
mentar o mercado.

Melhores performances

Para as empresas multinacionais
que decidem ter uma actuagdo stan-
dardizada, as melhores formas de criar
e transferir Know-how de gestdo entre
as filiais dos diferentes paises torna-se
uma preocupacao essencial.

As multinacionais podem aprovei-
tar do savoir-faire de cada filial. As-
sim a filial alema da Bull é especiali-
zada nas aplicacdes industriais e a
holandesa no comércio retalhista; a
Bull prefere investir no desenvolvi-
mento destes dominios no interior de
cada uma das filiais em vez de o fazer
em Franca.

Esta no¢do de transferéncia de
Know-how estd presente nas empresas
de detergentes, mas as formas e a or-
ganiza¢do que permitem esta transfe-
réncia estdo-se ainda a transformar
para melhorar os seus resultados.

A melhoria das performances pode-
-se realizar sobre todas as varidveis do
marketing-mix:

— o aperfeigoamento do produto fi-
sico, mesmo se este é constituido
por standards e acessorios proprios
a cada pais (ex.: automoveis);

— a informac¢io de marketing em do-
minios como o posicionamento do
produto, a marca, o lan¢camento de
novos produtos e as estratégias dos
concorrentes;

— a formacdo dos vendedores e a ne-
gociagdo com a distribui¢do (pro-
dutos de grande consumo);

— o material publicitdario e de pro-
mogao.

Para favorecer a globaliza¢io publi-
citdria sio normalmente utilizadas
duas vias:

— a existéncia dum grande staff cen-
tral que se ocupa da publicidade;
— a adopc¢do duma campanha que ja
teve sucesso noutro pais.
A segunda via-constitui a tendéncia

actual de empresas como a Nestlé e a

Lever. A maioria duma quinzena de
presidentes de agéncias de publicidade
francesas presente na «Noite de Publi-
cidade» (HEC 1987) defenderam a
mesma posicao.

Ja em 1985 Edve Nerot, presidente
da Associacdo de Anunciantes, afir-
mava que «o conceito publicitdrio é
raramente internacional a priori: aque-
les que actualmente sdo considerados
internacionais foram primeiro um su-
cesso num pais antes de serem aplica-
dos a outros paises»”.

As criticas mais habituais a esta me-
lhoria de performances sao de trés ni-
veis:

— a existéncia de actividades anterio-
res das empresas que ndo é possi-
vel ignorar. Ex.: Lever com uma
cultura de empresa muito descen-
tralizada, marcas ¢ produtos dife-
rentes;

o conflito entre uma estratégia glo-
bal centralizada e uma tendéncia a
aumentar a responsabilizacdo dos
gestores locais para os tornar mais
competitivos;

o aumento dos custos a nivel cen-
tral, resultante do aumento de

staff.

As redes de Agéncias de Publicidade

Para acompanhar os seus clientes
multinacionais, as agéncias america-
nas instalaram-se no mundo através de
criacdo de filiais. E preciso notar que
o mercado publicitdrio americano re-
presenta 50% do mercado mundial e
que entre as dez primeiras agéncias
mundiais surgem oito americanas,
uma japonesa (Dentsu, o lider mun-
dial) e uma inglesa (Saatchi & Saatchi).

As razdes de preferéncias pelos anun-
ciantes invocados sdo:

— um servigo idéntico com métodos
de trabalho coordenados;

— a existéncia de estruturas de coor-
denagao internacional das agén-
cias, idénticas as dos anunciantes;

— a existéncia dum «banco de dados»
a propodsito do produto/sector a
nivel mundial.

Este movimento das agéncias ame-
ricanas permitia-lhes dominar mais de
50% do mercado publicitario dos
grandes paises europeus a excep¢ao de
Francga.

Neste movimento de globalizagdo
de comunicagdo os grandes anuncian-
tes concentram as suas agéncias; as-
sim, a Colgate decidia passar a traba-
lhar s6 com duas agéncias a nivel

% Potonnier Vincent «Publicité globale pan-
-européene», Memoire HEC, 1985, p. 1S.

mundial «Yong e Rubican» e « FCB».
Sob a influéncia da Colgate, a FCB
comprou a rede Siboney na América
do Sul e NCK na Europa em 1983,
agéncias que nao eram consideradas
muito performances no seio das agén-
cias que trabalhavam para a Colgate.

Em contrapartida as agéncias euro-
peias, a excepcao de Saatchi & Saat-
chi, devido a aquisi¢do da Compton e
Ted Bates ndo tiveram grande sucesso
no estrangeiro, nomeadamente nos
EUA. Esta dificuldade de penetrar no
mercado americano pelos quatro gru-
pos franceses que se encontram ai ins-
talados (Univas, Intermarco, TWBA
e RSCG), pode-se explicar, em parte,
pela preferéncia dos grandes anun-
ciantes europeus pelas agéncias ame-
ricanas nos Estados Unidos como a
Renault com a Grey e a L’Oréal com
a McCann. _

Os inconvenientes geralmente apon-
tados a globalizagdo pelas redes de
agéncias sao:

— o risco duma campanha tnica,
fraca do ponto de vista criativo
para pretender conciliar todas as li-
mitagdes nacionais;

— a existéncia de filiais locais das
agéncias de fraca qualidade;

— o interesse e a criatividade decres-
cente das agéncias locais.

Economias de escala

As economias de escala que podem
resultar da concentracao das activida-
des de marketing tém os seus funda-
mentos na teoria da curva de expe-
riéncia.

De acordo com esta teoria o acrés-
cimo da quantidade produzida permi-
tiria a reducdo dos custos, o que iria
desenvolver a competitividade das em-
presas.

Estas economias de escala podem
efectuar-se a diferentes niveis das ac-
tividades de marketing:

— diminui¢do do nimero de fibricas
produzindo o mesmo produto na
Europa. Uma s6 fabrica pode for-
necer varios paises se o produto fi-
sico € idéntico;

— embalagem redigida em diversas
linguas (se a legisla¢do o autorizar),
para atingir diferentes paises; ou
uma embalagem idéntica na sua
concepgdo, mas em que a impres-
sdo € propria a cada pais permi-
tindo assim reducdo de custo;

— estudos sobre a marca, o posicio-
namento € a embalagem;

— formacdo das equipas de venda e
de marketing em accdes intra-em-
presas a nivel internacional.
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A globalizacdo da comunicacdo
pode permitir reducdes de custos (cus-
tos de producéo de filmes e de outros
suportes publicitarios) e uma maior
capacidade de negociacdo em relagdo
a grupos medidticos internacionais que
se estdo a formar.

Os custos de producdo dum filme
para um pais como a Franca podem
atingir 10% do custo total do orga-
mento publicitdrio. Neste caso a redu-
¢do dos custos pode ser suficiente-
mente atractiva ja que para obter um
filme publicitario que corresponda si-
multaneamente as necessidades dos
consumidores locais e ao desejo de
participagdo dos responsdveis das fi-
liais é necessario aumentar os custos de
producao globais.

A diminui¢do dos custos de produ-
¢do refere-se sobretudo a paises como
Portugal e a Bélgica onde o custo de
produgdo dum bom filme pode ser su-
perior a 20% da campanha publici-
taria.

As limitagdes mais importantes
desta concepgio sdo a perda de flexi-
bilidade em relacao aos consumidores
locais e 0o aumento dos custos logisti-
cos devido a concentracio.

No interior de unidades de produ-
¢ao flexiveis que actualmente se desen-
volvem, um aumento de produ¢do nao
é justificado por diminui¢ao de custos.
As economias de escala sdo também li-
mitadas pelo facto das diminuicdes de
custos por patamares exigirem fre-
quentemente pesados investimentos.

Infra-estrutura do mercado

Qutros aspectos que condicionam a
concepedo global estdo ligados & infra-
-estrutura dos mercados.

As diferencas muito marcantes a ni-
vel mundial, apresentam na Europa
disparidades importantes:

— Restricoes legais: diferencas nas
normas dos produtos, taxas,... se
bem que um importante movi-
mento de harmonizacio se esteja a
desenvolver entre os paises da
CEE.

— Transportes e comunicagdes: 0s sis-
temas rodovidrios e ferroviarios
(ex.: Espanha e Portugal) diferem
assim como as praticas postais (ex.:
o deficiente servigo dos correios ita-
lianos tem limitado as actividades
de venda por correspondéncia).

Meio-ambiente: as diferencas cli-
madticas e morfoldgicas sdo mar-
cantes entre as varias regides euro-
peias e repercutem-se nas praticas
de marketing.
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— Acesso aos media: a programagao
e a forma das emissdes televisivas
de publicidade estdo submetidas a
restricoes diferentes referentes ao
tempo maximo de publicidade, a
duragéo dos spots, a utilizacio do
sponsoring e a natureza dos produ-
tos que podem ser publicitados.

Meio envolvente concorrencial

A posi¢cdo de cada empresa e das
suas marcas varia entre cada pais.
Uma estratégia de «challenger» ndo
pode ser a mesma dum lider, caso da
IBM, lider mas que ocupa a terceira
posicdo no Japao depois de Fujiton e
NEC’.

Nos bens de grande consumo, no-
meadamente nos detergentes, o nu-
mero de empresas, de marcas ¢ de
quotas de mercado sdo muito diferen-
tes entre os paises europeus.

O meio envolvente varia também de
acordo com as relagdes da empresa
com os seus fornecedores e clientes, se-
jam distribuidores, sejam consumido-
res finais. Neste caso, as relagdes sdo
também influenciadas pelas organiza-
¢oes de consumidores.

O desenvolvimento das grandes ca-
deias de distribuicdo e das centrais de
compras que como em Franca, seis su-
percentrais concentram 80% das com-
pras de produtos de grande consumo,
criam relacoes de forga muito diferen-
tes de paises como Portugal ou Italia,
onde a distribui¢do ainda estd bastante
atomizada.

4. O APARECIMENTO
DE NOVOS FACTORES

O debate sobre a standardizagdo/
/diferenciagdo retomou um novo fé-
lego e 0s adeptos da concepgio global
a escala europeia tem actualmente dois
trunfos: o Acto Unico Europeu e o de-
senvolvimento de medias europeus.

O Acto Unico Europeu

O Acto Unico Europeu assinado em
Setembro de 1985 no Luxemburgo é
um instrumento que pretende acelerar
o movimento de integrag¢do europeia.

Esta iniciativa pretende transformar
a Comunidade Europeia num espago
integrado capaz de responder as duas
superpoténcias: URSS e EUA.

A criagdo de um mercado de 320
milhdes de consumidores permitiria
economias de escala e igualmente uma
energia das capacidades econdmicas e
técnicas actuais.

¥ Takeuchi, M., Porter, M., Op. cit., p. 114.

Mesmo que a criacdo do mercado
unico ndo seja realizada até 1992, o
processo de criacio ja estd em marcha,
embora com um certo atraso.

No que respeita aos detergentes as
repercusdes mais importantes devem-
-se situar ao nivel da livre circulagio
de mercadorias e da uniformizacéio le-
gislativa, nomeadamente nas medidas
de protecgdo ao novo ambiente.

A livre circula¢ao das mercadorias
vai obrigar a reconsiderar a localiza-
cdo das fabricas até agora estabeleci-
das numa perspectiva nacional. Uma
especializacio dos produtos por fa-
brica poderia igualmente permitir eco-
nomias de escala. As fabricas pode-
riam fornecer zonas proximas em vez
de paises (ex.: uma fabrica no Sul de
Franca, poderia fornecer para além do
Sul de Franga, o Norte de Itdlia e a
Catalunha).

No que se refere aos servi¢os pos-
tais a tendéncia vai no sentido de uni-
formizacao legislativa ao nivel dos
varios Estados-membros da Comuni-
dade, aproximagdo tarifaria, norma-
lizacdo das prestacdes de servigos
oferecidos pelosoperadores. O apare-
cimento de operadores com estatuto
diferente do tradicional (iniciativa pri-
vada) e o desmantelamento dos mono-
polios vao certamente implicar que os
diversos paises criem normativos que
delimitem o campo de actuac¢ao dos
operadores e ai também faz sentido
uniformizar os procedimentos.

A nocdo de coesdao econdomica li-
gada a unificacdo europeia levou ao
desenvolvimento de fundos estruturais
(Feoga, Feder, FSE) que pretendem
harmonizar os rendimentos dos con-
sumidores europeus.

Outro aspecto sdo as preocupagdes
de desenvolvimento das tecnologias de
informacdo, e de telecomunicacoes e
de media (ex.: ano europeu do cinema
e de televisdo em 1988), o que permi-
tird a criacdo de meios de difusao eu-
ropeus essenciais para estabelecer uma
consciéncia global e 0 aumento de ho-
mogenizacdo das necessidades dos
consumidores.

Os novos media

Até ao fim dos anos 70 a televisdo
europeia, principal media da nossa
época, foi dominada por monopdlios
do Estado.

Estes monopdlios comegaram a ser
destabilizados pela vaga liberal e as
desnacionalizacGes dos anos 80. A ve-
locidade deste processo nao ¢ alheia a
trés factores:

— A juventude e as esperancas deste
sector.



AS CADEIAS DE TELEVISAO NA EUROPA

ARTS CHANNEL

Cadeia inglesa que difunde diariamente muisica
classica, teatro, jazz e dpera.

RESAU DE CABLE NEWS

Cadeia americana de informacgdes/actualidades,
que fornece um servico de 24 horas dia.

CHILD REN’S CHANNEL

Emissoes em inglés destinadas a criancas de di-
ferentes escaldes etarios (7,00-11,00h e
11,00-15,00 h).

EINS PLUS

Cadeia de servigo publico em alemao, explorada
em consorcio envolvendo «a televisdo alemi e
a suica».

EUROPA

Emissoes didrias de documentarios, filmes, in-
formacio e desporto em quatro pistas sonoras:
inglés, holandés, alemao e portugués (7,30-
-23,00h).

FILM NET

Cadeia cinematografica holandesa disponivel na
Bélgica, Dinamarca e Holanda (17,00-1,00 h).

CHAINE LIFESTYLE

Programas para o segmento feminino com pro-
gramas de cozinha, moda, relagdes humanas,
viagens (9,00-13,30h).

MUSIC BOX: ECSF,

Cadeia de musica pop inglesa (24,00h).

MUSIC BOX: Intelsat

Cadeia de musica pop alema.

CHAINE NEW WORLD

Cadeia de emissdes religiosas (1 a 2 horas dia).

PREMIERE

Cadeia cinematografica inglesa (16,00-3,00 h).

RAI

Servigo publico italiano, que retransmite por sa-
télite para varias comunidades de emigrantes es-
palhados pela Europa.

RTL-Plus

Difunde, em alemio, servi¢o de espectaculos;
a cadeia é controlada pela Radio Televisao do
Luxemburgo (7,00 h dia).

SAT-1

Cadeia comercial em lingua alema, (10h dia)
com forte incidéncia em divertimentos e desti-
nada aos lares austriacos, alemaes e suigos.

3-SAT

Programa de 6 h abarcando teatro, filmes e mu-
sica. A cadeia ¢ assegurada pelos servigos pu-
blicos de teledifusido da Austria, Alemanha e
Suica.

SCREENSPORT

Emissoes de atletismo, baseball, football, hoc-
key, automobilismo e ténis, em inglés (7 a 8 ho-
ras dia).

SKY CHANNEL

Cadeia de mais captacdo, difunde musica pop
e programas para criangas (18 horas dia).

TV-5 Programas de arte, teatro, filmes e musica, em
francés, até as 22,30 h.

TELE-CLUB Cadeia cinematografica em alemao de 8 horas
dia.

WORLD NET Servigo quotidiano de informagdes e actualida-

des com programas de origem americana, fun-
damentalmente.

* OGILVY & MATHER — «Le Guide de la Television», 1986.
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— O desenvolvimento tecnolégico que
ameagcava eliminar as medidas pro-
teccionistas dos Estados.

— A entrada possivel no mercado dos
grandes media americanos.

Os novos media apareceram pela
iniciativa de grupos privados em as-
censdo e ndo dos monopodlios de Es-
tado, apesar duma experiéncia falhada
realizada por seis televisdes publicas
europeias.

Até aos anos 80, os unicos media
europeus foram os magazines, a par-
tir desse momento a novidade «veio
dos céus» através dos satélites.

Os satélites podem funcionar por
«teledifusdo directa» e as suas emis-
sdes sdo captadas directamente pelas
antenas de cada consumidor ou «ponto
a ponto» emitindo dum ponto orbital
antenas comuns a partir das quais os
operadores de cabo podem difundir
para os lares através de cabo ou sem
cabo duma forma directa (emissoes
criptadas, filtradas nos lares por des-
codificadores ¢ com pagamento de
uma taxa).

Os satélites da segunda geragio po-
deriam funcionar ja com os dois mé-
todos.

Actualmente os amadores podem
ainda receber as emissoes dos satélites
com uma antena parabdlica («pirata-
gem»), 0 que pode terminar em breve
a partir do momento que as emissoes
sejam codificadas.

Segundo uma sondagem realizada
em 1987, as audiéncias de cadeias mu-
sicais como Sky Channel e Super
Channel ja atingem respectivamente
9,24 milhdes e 5,67 milhdes de teles-
pectadores®.

Os projectos de lancamentos de
novos satélites através desses satélites
fervilham, tendo-se assistido simulta-
neamente a grandes manobras. Mar-
doch-Bruxelles Lambert que entre ou-
tras cadeias controlam Sky Channel,
a associacdo entre Maxwell e a Gené-
ral de Bélgique e o desenvolvimento do
grupo de Berlusconi.

Segundo um novo projecto de lei, o
Luxemburgo deverd estar prestes a
tornar-se um abrigo fiscal para as so-
ciedades de audiovisual, aproveitando
as potencialidades do satélite Astra.

Os especialistas duvidam da possi-
bilidade de criagdo duma cadeia gene-
ralista europeia’.

O obstaculo de lingua e as diferen-
¢as socio-culturais tornam pouco pro-

* Marketing-Mix, «Audimetrie, chaine par
satélite», 9/87.

® Stratégies, n.° 478 «5% des budgets euro-
péens pour le satellitex.

vavel este projecto. Em contrapartida
haverd um lugar para as cadeias tema-
ticas (desporto, musica, informacgio),
que tém um custo de funcionamento
inferior ao das cadeias generalistas.

Os capitais para o desenvolvimento
do campo audiovisual deverdo vir de
diferentes proveniéncias:

— grandes grupos de imprensa que
desinvestem de alguns sectores tra-
dicionais;

— dos distribuidores por cabo, que
dispdem de margens significativas;

— de investidores financeiros euro-
peus.

E de referir que no caso francés dois
dos principais operadores de cabo se-
jam sociedades de distribui¢do de
dgua, Genéralle des Eaux e Lonnaise
des Eaux, que pretendem diversificar
para este sector de actividade aprovei-
tando a sinergia existente.

A reaccdo dos anunciantes a possi-

bilidade de utilizarem as cadeias pan-
-europeias tem vindo sobretudo das
empresas japonesas € americanas ao
nivel da «corporate advertising».

De acordo com um estudo efec-
tuado por «Analyse BV» Instituto de
Estudos de Mercado Holandés , junto
das vinte e cinco primeiras sociedades
privadas europeias 4 excep¢do das pe-
troliferas, 5% do or¢camento publici-
tdrio das empresas serdo investidos
para a difusdo através de satélite na
Europa. Destas sociedades trés quar-
tos dizem-se interessadas, sobretudo
os industriais de automaoveis, electrd-
nicos e de produtos quimicos.

O desafio duma comunicagio glo-
bal parece ja ter ganho as dividas sob
a forma de desenvolvimento do pro-
cesso e sobretudo do seu «timing».

Num proximo artigo serdo apresen-
tados, numa dptica de estudo de caso,
as experiéncias de globalizacgdo de co-
munica¢do nos sectores de detergentes
e Express Mail.

QUADRO RESUMO

GLOBALIZACAO DO MARKETING NA EUROPA

Hipotese

Subjacente a Globalizacdo
HOMOGENEIZACAO DAS NECESSI-
DADES DOS CONSUMIDORES, devido

ao desenvolvimento dos meios de comuni-
cacdo e dum nivel e estilo de vida idéntico.

Contexto
1 — Acto Unico Europeu de 1992

2 — Desenvolvimento dos media europeus

Limites

— Diferencas nos hébitos, costumes, ren-
dimentos e nivel de educa¢gdo mesmo na
Europa.

— Desenvolvimento dum movimento de
crescimento da heterogeneidade no in-
terior de cada pais e duma necessidade
de segmentagao.

ESTRATEGIA POSSIVEL DAS EMPRESAS — POLITICA
DE MARKETING ORIENTADA PARA A GLOBALIZACAO

Vantagens

Melhores Performances

— Aperfeicoamento do produto fisico e
dos servicos.

— Informacao de marketing (ex.: posicio-
namento, marca, langamento de novos
produtos, estratégias dos concorrentes).

— Formacao dos vendedores.

— Material publicitdrio e promocional.

— Aumento da eficdcia da comunica¢ido
pela possibilidade de atingir um piiblico
vasto.

— Diminui¢do do risco de confusio entre
os consumidores devido as comunica-
¢Oes vindas de diferentes paises.

— Grandes redes de agéncias de publici-
dade:
® Métodos e estruturas coordenadas com

0S anunciantes.
¢ «Bancos de dados» ao nivel mundial.

Limites

— Existéncia de actividades anteriores das
empresas, que nao ¢ possivel ignorar e
para as quais ndao ha possibilidade de
harmonizagéo.

— Conflito entre uma estratégia global
centralizada e uma tendéncia a dar res-
ponsabilidades as filiais para as tornar
mais competitivas.

— Diminui¢do da motivagdo dos gestores
locais.

— Aparecimento de medias locais que li-
mitam o poder dos medias transnacio-
nais.

— Perda de flexibilidade em relagdo aos
consumidores locais.

— Risco de perda de criatividade das cam-
panhas de publicidade para conciliar to-
dos os interesses nacionais.
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Economias de Escala

— Possivel aumento do niimero de unida-
des por produto, produzidas em cada
fabrica, devido a especializacdo.

— Embalagem.

— Estudos de marketing.

— Formagdo dos vendedores.

— Produgdo de material publicitario e
promocional, nomeadamente de filmes
publicitérios.

— Possibilidade de economias na compra
de espaco de media através de negocia-
¢do com grupos de media europeus.

— Fraca qualidade de algumas filiais das
agéncias de publicidade.

— Desenvolvimento da automatizagdo em
atelier flexivel, o que limita as vanta-
gens do aumento das quantidades pro-
duzidas.

— Patamares nas economias de escala.

— Aumento dos custos logisticos devido
a concentracao.

— Aumento dos custos a nivel central, de-
vido ao aumento do «staff».

Diferencas de Infra-estruturas

— Restricoes legais.

— Transportes € comunicagoes.
— Meio-ambiente.

— Acesso aos media.

Diferencas do Meio Envolvente
Concorrencial

— Numero de empresas presentes em cada
pais, das marcas e das quotas de mer-
cado.

— Relagdes entre produtores e distribui-
dores.

PROBLEMA ESSENCIAL PARA AS EMPRESAS: Definir a posi¢do sobre a escala
da globalizagdo que lhe confere uma vantagem competitiva de longa duragéo.
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