MARKETING | marca

PREMIUM
PARA AS
MASSAS

O mercado brasileiro foi invadido por uma
enxurrada de produtos gue se autointitulam
superiores. Em muitos casos, o diferencial fica
sO Na imagem — € NO PreGO | MARCELO LOUREIRO

OSULTIMOS ANOS, O BRA-

SIL TORNOU-SE um dos

mercados preferenciais

para os chamados pro-

dutos “premium”. Sio
bebidas, roupas, automoveis, servicos,
reldgios e até lugares para assistir a
shows que se pretendem melhores,
mais exclusivos, mais saborosos e, jus-
tamente por carregarem todos esses
atributos, mais caros. Uma parte des-
ses produtos passou pelos mais rigo-
rosos testes de especialistas e do mer-
cado. A classificacfio oficial dos vinhos
franceses, por exemplo, feita a pedido
de Napoledo, estabelece cinco niveis
de qualidade, e 56 os melhores séo cha-
mados de premier cru. Nessa faixa es-
tdo rétulos como Chateau Latour e
Chiteau Margaux, no topo do mundo
desde o século 19. Mas ha também um
grupo de mercadorias que se tornaram
premium basicamente porque seus fa-
bricantes assim o desejaram, impri-
mindo nelas uma variacdo de classifi-
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cacdo que abrange o “reserva”, o “dife-
renciado”, o “extra” e o “superior”.

O caso mais recente de “escalada
social” de um produto no Brasil é o da
cerveja Budweiser, recém-lancada pe-
la Ambev. Marca mais popular dos
Estados Unidos, ao lado de sua “irma”
Bud Light, a Budweiser é uma tipica
bebida de massa, segundo especialis-
tas do setor. “Ela tem ingredientes e
sabor que nio se enquadram na cate-
goria superior”, diz o mestre cervejei-
ro Paulo Schiaveto, formado pela uni-
versidade de Louvain-la-Neuve, na
Bélgica. “A Budweiser usa uma quan-
tidade alta de matérias-primas pouco
nobres, como arroz, o que nio é admi-
tido em uma premium.” Os executivos
da Ambev, obviamente, nio pensam
assim. “O processo de producio da
Budweiser é mais demorado do que o
de outras cervejas e sua marca é amais
valiosa do mundo nesse mercado”, diz
Stella Brant, gerente de marketing
premium da Ambev.
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dos Estados Unidos,
a Budweiser foi lancada
no Brasil como bebida
premium, com precos
até 30% maiores que os
das comuns. Especialistas
dizem que o sabor
e os ingredientes da Bud
sdo de cerveja de massa

Cervejamais popular .

Recentemente,

as promotoras
de shows passaram
areservar espacos dentro
das pistas, mais proximos
ao palco, e a vendé-los
por até o dobro
do ingresso comum.
Diferenciado, s6 o angulo
de visdo do espectador

. A Audi precisou

de quatro décadas
de investimento em
qualidade de produto
e imagem para convencer
o publico americano
e europeu de que seus
carros podiam concorrer
na mesma faixa de marcas
como Mercedes e BMW

QUERO SER EXCLUSIVO

Empresas de setores que vdo do show business a indtistria
automotiva usam a estratégia do marketing premium

para rebatizar seus produtos e servicos e posiciond-los
em faixas mais caras de consumo

O mercado de

vinhos brasileiro
foi invadido por rétulos
“reserva”. Especialistas
dizem que essas
bebidas muitas vezes
sdo de baixa qualidade
e que o termo é usado
para conquistar
consumidores leigos
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Talvez o maior apelo premium da
Budweiser esteja mesmo na marca e
na forma como ela é tratada. Durante
décadas de protecionismo, o brasileiro
foi privado do acesso a produtos im-
portados e, muito por isso, passou a
enxergd-los como objetos do desejo.
“Mesmo depois de 20 anos da abertu-
rada economia, os efeitos dessa priva-
¢do ainda se manifestam no consumo”,
diz Julio Moreira. professor da Escola
Superior de Propaganda e Marketing,

de Sio Paulo. “Muitos consumidores
associam diretamente marcas impor-
tadas a produtos melhores, o que pode
ounao ser o caso.” Além de apostar na
mistica em torno da marca, a Ambev
associou a Budweiser a eventos fre-
quentados por jovens de classe alta,
como campeonatos de MMA e shows
de musica. Por fim, a empresa posicio-
nou a bebida em uma faixa de preco
até 30% superior a dos concorrentes.

A estratégia usada pela Ambev com
a Budweiser nfo é nova no pais. Nos
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supermercados e em adegas de lojas
especializadas ha uma infinidade de
rotulos de vinhos, principalmente sul-
americanos, que usam o termo “reser-
va”. Na maioria das vezes, sdo os tipi-
cos produtos de massa — o vinho mais
barato da chilena Concha y Toro, por
exemplo, chama-se Reservado. A ma-
nia do premium chegou até aos shows
de musica e aos servicos de atendi-
mento ao consumidor. Na TIM, por
exemplo, logo apos escutar todas as

opcdes de atendimento ditadas por
uma secretaria eletronica, os clientes
de celulares pés-pagos ouvem do
atendente: “TIM atendimento pre-
mium”. O servico é basico, semelhan-
te ao de outras operadoras. A TIM
justifica o termo “premium” alegando
que atende seus clientes de acordo
com suas necessidades especificas. No
caso dos shows, o surgimento das “pis-
tas premium” gerou polémica. Sdo
espacos reservados que ficam mais
préximos ao palco e que até pouco
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tempo faziam parte do que era conhe-
cido apenas como pista.

SER OU NAO SER PREMIUM

A discussdo de fundo é se uma estraté-
gia de marketing é capaz de criar a
percepcdo de um produto superior. Ou
se, cedo ou tarde, o consumidor perce-
be eventuais exageros. Nao hd uma
resposta definitiva. Mas vale olhar o
exemplo da montadora alema Audi, do
grupo Volkswagen. Vista na Europa e

ANDERSON SILVA E
YUSHIN OKAMI: a
Budweiser na briga pelo
" consumidor jovem

nos Estados Unidos como uma marca
comum por décadas, a Audi investiu
em qualidade, design e, sim, em marke-
ting para disputar com marcas da elite,
como Mercedes-Benz e BMW. Foram
quase 40 anos até que a meta fosse al-
cancada. O produto mudou — e, s6 en-
tdo, ganhou a aura de premium. “Se
ndo entregdssemos a qualidade prome-
tida, o consumidor jamais voltaria a
comprar nossos carros”, diz Leandro
Radomille, diretor de marketing e ven-
das da Audi no Brasil. m



