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INTRODUCAO

Através de experiéncias trabalhistas, entrevistas com
profissionais da area e visitas a feiras e eventos
reunindo as grandes indUstrias nacionais do setor, foi
desenvolvido o presente trabalho que pretende mostrar
a aplicacdo do modelo dos 4Ps em um setor especifico
da economia brasileira: o das indUstrias de papel. A
justificativa da importancia do tema e da escolha do
modelo constitui a primeira parte deste trabalho. Em
seguida, os autores desenvolvem os conceitos de
segmentacdo de mercado, produto, preco, praca e
promocao, explicitando, a cada tépico, a forma como
essas varidvel's sdo utilizadas no setor estudado.

O INTERESSE DA SITUACAO ATUAL DO
SETOR PAPELEIRO

De forma a compreendermos a atual situagdo do
setor papeleiro no Brasil, é necessério proceder a uma
breve andlise do mercado da indistria de papd.
Tradicionalmente, a demanda por pape apresenta um
crescimento continuo, apesar da difusdo do uso de
sistemas de computacdo detrénica. A oferta por outro
lado, segue crescimentos bruscos em periodos
determinados, referentes a instalacdo de novas
unidades produtoras. Exigindo investimentos vultosos,
0s equipamentos e instalagdes necessérios a ampliagcdo
da capacidade produtiva s6 sdo justificados quando ha
ganhos de escala significativos. Sua implantagdo
normalmente € incentivada quando o volume de pape
demandado € superior a capacidade da producdo
instalada. Dai a configuragdo da funcdo oferta por
patamares.

De um modo geral, podemos considerar que o setor
papeleiro em todo 0 mundo atravessou uma crise sem
precedentes, entre 1991 e 1993. Como resultado da
recessdo mundial, a demanda por papel permaneceu
estagnada, apresentando mesmo breves periodos de
declinio e, conseqlientemente, queda do nivel de

precos. No Brasil, a questdo foi reativamente
atenuada, devido a oligopolizagéo do setor, favorave a
manutencdo da receita das empresas.

Entretanto, a ameaca da abertura ao mercado
externo levou a indlstria papeleira nacional a
promover um acelerado esforco de reestruturacdo
interna. Esta pressao s ndo sefaz, ainda, mais presente
devido a basicamente dois fatores: afalta de assisténcia
técnica que o pape importado sofre e a diferenca de
preco em relacéo ao produto nacional.

Paralelamente, nota-se que as empresas brasileiras
tradicionais do ramo se apresentam cada vez mais
equiparadas. De fato a répida difusdo tecnoldgica vem
contribuindo para a padronizacdo dos produtos. Até
mesmo as novas empresas do setor (a exemplo da
INPACEL, do grupo Bamerindus, a CELPAV do
grupo Votorantim, e a Bahia Sul, empreendimento
conjunto entre a Companhia Suzano e a Companhia
Vale do Rio Doce), deparam-se com o desafio de
personalizar produtos que tendem a apresentar
caracteristicas bastante similares. Como resultado, a
identidade de cada empresa se mostra comprometida.

Faz-se, portanto, urgente que, nesse contexto, cada
empresa encontre formas de se diferenciar frente a
concorréncia, viabilizando seu crescimento e
garantindo um bom retorno de investimento para seus
acionistas. Neste sentido, e de forma concomitante a
resstruturacdo que atinge o setor, é fundamental a
transicdo de uma orientacéo para a producéo para uma
orientacao para o marketing. Busca-se com isso, atingir
um nivel crescente de qualidade nos produtos,
adequando-os cada vez mas as exigéncias e
necessidades do usuario (Juran, 1991). Empresas como
a Riocel, a Champion e a Igaras mostram-se a par das
tendéncias mundiais, adotando medidas que revelam
esforco para a implantagéo de programas de qualidade
e produtividade, a exemplo da obtencdo da SO 9000.
Mas, além de alterar o produto, outras variaveis devem
Sser repensadas.
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A ESCOLHA DO MODELO DOS 4 PS

A necessidade de remangar as varidves
controlavels pela empresa nos remete ao conceito de
composto de marketing. Entendendo o composto como
“as varidveis controlaveis que uma empresa trabalha,
de forma a satisfazer um grupo visado”, (McCarthy,
1982, p.32), McCarthy desenvolveu o modelo dos 4 Ps.
Proposto em 1960, o esquema expressa a idéia de que
um determinado produto é alvo de promocgdo, que
informa ao consumidor sua disponibilidade em uma
dada praca (local), a um prego determinado.

Na dltimas trés décadas, o moddlo dos 4 Ps se
tornou 0 mais citado sistema de classificagdo do
composto de marketing na literatura especializada (Van
Waterschoot e Van den Bulte, 1992). Em se tratando
de um modelo, ou sgja, de um retrato simplificado da
realidade, ndo € raro que alguns autores proponham a
ampliacdo do composto original através da inclusdo de
novas variaveis. A utilizagado do modelo em sua versao
inicial, entretanto, € defendida em todo o mundo,
conforme Van Waterschoot € Van den Bulte "o
modelo dos 4Ps se revelou um esquema extremamente
atil para profissionais e estudantes que precisam
estruturar tarefas de gestdo e planos de marketing."
(Van Waterschoot e Van den Bulte, 1992, p.85). Em
virtude da relevancia apontada, optamos por adotar o
modelo original dos 4 Ps no presente trabalho.

SEGMENTACAO DE MERCADO

CONCEITOS

E de se perguntar qual deve ser a prioridade de uma
empresa: a flexibilidade na busca de novas
oportunidades ou a fixagdo de objetivos (Kotler, 1993).

Na verdade, o desgave é que ambas as tarefas sgam
conduzidas em paraldo dentro da organizaco,
permitindo que esta atenda as necessidades do
mercado, através da implementacdo de um plano de
acdo definido (Hax e Majluf, 1991).

Busca-se com isso evitar que a perseguicdo pura e
simples dos objetivos tragcados gere um
"engessamento” da empresa, distanciando-a da
percepcao dos mutéveis desgos do mercado. Por outro
lado, a busca desenfreada de oportunidades, sem a
contrapartida de uma linha bésica de acdo, pode levar a
companhia a um estado cadtico mudando
continuamente de linha de acdo - ou passivo -
aguardando sempre que surja uma melhor
oportunidade.

Sendo assim, uma forma eficaz de possibilitar o
casamento entre consecucdo de objetivos definidos e
flexibilidade as vicissitudes do mercado € oferecida
através da segmentacdo do mercado, entendida como
"um procedimento através do qual o mercado é
dividido em grupos significativos ou subgrupos que
merecem abordagens de marketing diferenciadas’
(Engél et alli, 1990, p.676).

De fato, 0 mundo empresarial mostra-se cada vez
mais consciente de que um mercado constitui-se, na
verdade, ndo de maneira homogénea e indiferenciada
mas de subgrupos de consumidores. Em mercados
competitivos, as empresas ndo ditam as normas do que
seré consumido; o consumidor é soberano em suas
decisfes. Cada subgrupo deve portanto ser considerado
com todas as suas particularidades, sendo definido
segundo critérios de semelhanca das necessidades e
desgos de seus integrantes. Este ponto de vista é
compartilhado por vérios autores, dentre os quais
McCarthy, que afere dai seu conceito de mercado-alvo:
"um grupo consideravelmente homogéneo de
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consumidores, que a empresa desga atingir."
(McCarthy, 1982, p.32).

Engel et alli (1990) elencam varios critérios para
promover a segmentacdo do mercado, tais como
caracteristicas  demograficas e  psicogréficas,
localizagdo geogréfica, situagdo dos consumidores e
beneficios preferidos. Em  virtude disso, os
profissionais de marketing podem adotar trés opcles
estratégicas:

- marketing indiferenciado, no qual o mesmo
composto é oferecido a todos os segmentos,
desconsiderando suas especificidades;
marketing diferenciado, no qual dois ou mais
segmentos sdo trabalhados, utilizando diferentes
compostos de marketing para cada um deles;
marketing concentrado, direcionado a um
segmento.

Outros autores (Britt e Boyd, 1981; Kotler, 1993)
ndo diferem muito nas propostas de operacionalizar a
segmentacdo. O que se apreende da literatura é a
defesa unanime da definicdo, clara e precisa, do
mercado e dos segmentos nos quais a empresa pretende
atuar.

SEGMENTACAO DE MERCADO NA AREA
PAPELEIRA

As companhias papeleiras normal mente segmentam
seu mercado tendo em vista uma composicdo que
considera as caracteristicas de consumo do cliente
(consumidor final, gréficas, indUstrias) e a
especificidade do produto (embalagens, papd sulfite).
Assim, os clientes sd0 segmentados em:
gréfico/editorial, conversdo, consumo, embalagens e
industrial.

Uma breve descri¢cdo de cada um deles possibilitara
uma melhor compreensdo do mercado.

- O segmento gréfico/editorial é composto
principalmente por graficas, que consomem papel
para impressdo em grandes volumes. O produto
pode ser vendido diretamente para as gréficas de
maior porte ou para distribuidoras, que se
encarregam do retalhamento para pequenas
gréficas;

- 0 segmento de conversdo transforma o papel
vendido em outros produtos, nos quais nédo sao
necessariamente  acrescentados servicos de
impressdo, como formularios continuos, cadernos
e envelopes;

- 0 segmento de consumo atende no vargo aos
consumidores  interessados em  pequenas
guantidades de papel como resmas (quinhentas
folhas de papd);

- 0 segmento de embalagem, como o proprio nome
indica, utiliza pape para confeccionar
embalagens comuns e especiais, como fliptop
(cigarro) erétulos;
por fim, o segmento industrial utiliza papel como
matéria prima, tratando de produtos que vao
servir de base para outros produtos, a exemplo
dos laminados.

Tendo em vista que os diferentes grupos de produtos
atingem segmentos de consumidores bastante
diferenciados, este tipo de segmentacdo parece cumprir
seus objetivos de melhor definir a atuacdo da empresa,
com base no marketing diferenciado. S&o0 assim
obtidas vantagens na negociacdo com distribuidores ou
clientes finais, através da criagdo de um
relacionamento mais intimo, fortalecendo o vinculo
cliente-fornecedor. A parceria entre ambos incrementa
a compreensado do segmento de mercado a ser atendido,
contribuindo para o estabdecimento de objetivos
comuns, satisfazendo mais prontamente as
necessidades dos  consumidores  finais e
conseguentemente, a taxa de participacdo da empresa
no mercado.

O COMPOSTO DE MARKETING NA
INDUSTRIA PAPELEIRA

Em se tratando, conforme exposto acima, de um
mercado cujas empresas integrantes dependem do
sucesso em encontrar formas de diferenciacdo, a
manipulacdo consciente das varidveis do composto de
marketing se faz sempre mais premente. Cada
organizacdo se vé diante de uma enorme gama de
combinacfes possivels das varidveis apresentadas. o
restante deste ensaio serd dedicado a uma abordagem
da forma como cada uma destas variaveis € manipulada
dentro da industria papeleira.

PRODUTO

CONCEITOS

Existem indmeras propostas de conceituacdo do
termo produto. Dentre elas, podemos destacar:
1. "Um produto € algo que pode ser oferecido
a um mercado para sua apreciacéo,
aquisicdo, uso ou consumo, que pode
satisfazer um desgo ou uma necessidade.”
( Kotler, 1993, p.506)
2. “Produto significa a oferta de satisfacédo de
necessidades por uma empresa (McCarthy,
1982, p.192).
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Desenvolvendo os conceitos de produto fisico e de
satisfacdo de necessidades, Kotler propGe a seguinte
classificacéo:

- produto tangivel é o objeto fisico ou servico que é

oferecido ao mercado-alvo;

produto genérico € a utilidade ou beneficio
essencial que esta sendo oferecido ou procurado
pelo comprador;

produto ampliado é a totalidade de beneficios que
a pessoa recebe ou experimenta na obtencdo de
um produto tangivel (Kotler, 1993, pp.506-508).

Complementarmente, Schewe e Smith sugerem que
a classificacdo sga feita tendo como base os
compradores (Schewe e Smith, 1982). Surgem assim:

- 0s produtos de consumo (que chegarao as maos
de consumidores finais) que, por sua vez, sdo
divididos em:

- produtos de conveniéncia (exigem um
minimo de esforgo de escolha);

- produtos de escolha (permitem vérias
comparagdes entre preco e qualidade);

- produtos de especialidade (produtos que ndo
tém substituto na mente do consumidor) e

. produtos n&o-procurados (dos quais o
consumidor ndo percebe a necessidade).

. 0S produtos industriais, que se diferenciam dos
produtos de consumo por diversas caracteristicas,
eg. tipo e localizacgho do mercado,
comportamento racional de compra, periodo de
negociacdo mais longo, diferentes esforcos de
promoc&o e importancia da forga de vendas.

ESTRATEGIAS DE COMPOSTO DE PRODUTO
E DE MARCA

De forma a evitar interpretacbes ambiguas das
possiveis estratégias a serem citadas, cabe aqui uma
breve explanagéo acerca dos conceitos utilizados. Uma
linha de produto, é "um grupo de produtos dentro de
uma classe de produtos, que estdo intimamente
relacionados em virtude de funcionarem de maneira
semelhante ou de serem vendidos aos mesmos grupos
de clientes ou serem comercializados através dos
mesmos tipos de estabelecimentos ou ainda por se
enquadrarem em faixas de preco proximas." (Kotler,
1993, p.508). Cada componente da linha € chamado d e
item.

Com base nas definicbes acima, podemos definir
dois tipos de estratégia possiveis. Segundo Kotler
(1993), na estratégia de composto de produto, a
empresa centraliza o enfoque nos produtos
comercializados €/ou feitos por ela. Essa énfase é
dirigida a variedade de linhas de produto, a gama de

produtos componentes de cada linha (itens) e ao nivel
de relacionamento entre as diversas linhas de produto.

Ja a estratégia de marcas deriva da decisdo da
empresa de comercializar seus produtos com uma
marca prépria, utilizando sinais, nomes ou desenhos
gue identifiguem bens e servicos, diferenciando-os de
seus concorrentes (Kotler, 1993). A estratégia de
marcas, 0 menor impacto da propaganda e a influéncia
dos movimentos de defesa do consumidor (Morein, in
Britt e Boyd, 1981).

PRODUTOS NA INDUSTRIA PAPELEIRA

A indUstria papeleira oferece, basicamente, cinco
grandes linhas de produto, sendo as duas primeiras
mais voltadas para o mercado de consumo ou de
pequenas indlstrias e as duas Ultimas direcionadas,
primordialmente, ao mercado industrial:

1 . Papéis especiais, como o Vergé e os
compostos por fibras de tecidos, a exemplo dos
utilizados em cédulas monetarias;

2. Papéis de consumo, vendidos ao consumidor
final. Encontram-se nessa linha os papéis xerogréaficos,
vendidos ao consumidor final. Encontram-se nessa
linha os papéis xerograficos, vendidos ao consumidor
final ( como o “ Chamex” da Champion, o “ Report” da
Suzano e 0 ” Copimax” da CELPAV) e os papéis para
copias em impressora laser;

3. Papd cartéo, feito com folhas sobrepostas,

utilizado, principalmente, para embalagens;

4. Papéis para impressao em grandes volumes,
com ou sem revestimento, usados, basicamente, por
gréficas;

Nota-se que os produtos da indUstria papeleira sdo
criados a partir das necessidades de mercado, que por
sua vez sao aferidas principalmente através das equipes
de vendas e de assisténcia técnica. Deriva dai a
necessidade de rapidez nos lancamentos, buscando
atender a desgjos emergentes do mercado. Um claro
exemplo disto € o lancamento de papéis especiais para
impressoras a laser e jato de tinta no segmento de
consumo, através do "LaserWork" da Companhia
Suzano e do "Premium" da Champion.

Dada a variedade de aplicagtes, possibilitada pea
diversidade de produtos fabricados, a énfase das
companhias papeleiras parece recair sobre a questéo da
qualidade, considerada tanto intrinsecamente, como
também para os servigos de impressdo aos quais séo
submetidos. Afinal, especialmente na&reaindustrial, o
papel deve apresentar qualidade tanto para os
profissionais gréficos que vao manusea-lo (ndo
soltando p6 ou prendendo nas méquinas), como para o
usuério final (definindo caracteristicas de opacidade,
alvura eresisténcia, entre outras).

As estratégias de produto se mostram distintas,
conforme a empresa. Algumas companhias, como a
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Klabin e a Suzano, preferem utilizar a estratégia de
composto de produto, oferecendo uma enorme gama de
produtos, que visam a atender a praticamente todas as
necessidades do mercado.

Entretanto, a prépria Suzano trabalha com uma
marca bastante forte, a "Report”. O mesmo faz a
Champion, com a “Chamex" e "Chamequinho”, a
CELPAV com o “Copimax" e a RIPASA com o
"Ripax", que juntamente com o "Report”, dividem o
mercado de segmento de consumo.

Em geral as empresas possuem produtos
considerados carros-chefe, de acordo com sua
participacdo no mercado. Assim sendo, a Champion
tem grande presenca no segmento de consumo, a
Companhia Suzano no segmento de embalagens e
papéis para impressdo em grandes volumes, a Klabin
no setor de papéis de fibra longa (papés de ata
resisténcia fisica), a Papel Siméo (hoje pertencente ao
grupo Votorantim), no mercado de papéis especiais €tc.

PRECO

CONCEITOS

O preco € a expressdo monetéria de algum bem ou
servico. Neste sentido, McCarthy define como preco
"0 que € cobrado por algo" (McCarthy, 1982, p.356),
por um produto ou servico, mesmo que
inconvenientemente avaliado.

Dentre as variaveis controlaveis pela empresa, o
preco € provavemente a mais facilmente comparavel
pelo consumidor no momento da compra. Entretanto,
em uma situacao inflacionaria ou recessiva (ou ambas,
como ocorre freqlientemente na economia brasileira), o
aprecamento acaba por se tornar uma tarefa bastante
confusa.

Outra dificuldade é identificar corretamente os
fatores influenciadores do aprecamento de um produto
e a intensidade com que cada uma delas afeta o
aprecamento (Oxenfeldt, in Britt e Boyd, 1981).

DETERMINACAO DE PRECO

Existem diversos modedos tedricos para
determinaco de precos. Entretanto, estes acabam por
se revelar excessivamente  simplistas e
conseqlientemente, pouco aplicaveis (Kotler, 1993).
Schewe e Smith acreditam que existam quatro fatores
influenciadores do  aprecamento (Schewe e
Smith,1982):0bjetivos, custos, demanda e
concorréncia.

Os objetivos de prego devem estar subordinados aos
objetivos gerais da empresa, embora isto nem sempre
ocorra. De maneira simplificada, estes objetivos podem
ser subdivididos em:

- objetivos de venda (crescimento de vendas,
manutencdo de vendas, manutencdo de
participacdo de mercado e sobrevivéncia);

- objetivos de lucro (maximizacdo de lucros e
retorno-alvo de investimento);

- objetivos de concorréncia (onde os atos da
concorréncia motivam as modificagdes de
preco).

Um outro fator a ser considerado sdo os custos,
passiveis de classificagdo em fixos, variaveis e
marginais. Existem diversas formas de aprecar um
produto tendo como base os custos e cada empresa
pode usa-las, modificaras ou crid-las da maneira que
melhor |he aprouver.

A demanda é outro fator influenciador do prego,
podendo ser:

-elastica (variando de modo percentual maior a
alteraces de prego);

-inelastica (variando de modo percentual
menor);

-unitéria (variando percentualmente da mesma
maneira).

Um dltimo fator a ser considerado para o
aprecamento diz respeito a concorréncia. A busca por
uma maior participacdo de mercado faz com que as
empresas concorrentes desencadeilem uma série de
acles e reacles no que concerne as decisdes de prego e
sua influencia na divisdo de mercado.

Por fim, cabe lembrar que toda a problematica de
aprecamento possui fatores inter-relacionados, ndo
sendo cabivd examinar as varidvels de forma
independente. Todas elas devem ser analisadas de
maneira conjunta, possibilitando que o preco sga
determinado com maior exatidao.

PRECO NA INDUSTRIA PAPELEIRA

Devido a tendéncia a padronizagdo da qualidade e
da identidade dos produtos da indUstria papeleira
(conforme exposto anteriormente), atualmente o fator
mais significativo na determinacdo do preco dos
produtos parece ser 0 comportamento da concorréncia.
No caso do segmento de papéis de consumo, a questao
do prego assume papel primordial. No gue tange aos
produtos para outros segmentos, éinviavel praticar um
preco muito diferente daquele estipulado pea
concorréncia, embora as caracteristicas do produto
tenham uma influéncia significativa na composi¢éo dos
custos. de alguns papés (particularmente no caso de
papéis especiais). Outros fatores, a exemplo darelacéo
custo/beneficio, da margem de lucro e da escala de
producdo programada por maguina também podem
influenciar o prego final, afetando a decisdo de compra
do consumidor.

Atencéo especial deve ser dedicada ao fato de que,
via de regra, o produto ndo pode transmitir a

CADERNO DE PESQUISAS EM ADMINISTRAGCAO, SAO PAULO, V. 1, N° 2, 1° SEM./1996



Alexandre Barsi Lopes, Ana Carla Fonseca Reis e André Ossamu Abukawa

impressdo de ser caro demais. Papel, normalmente,
ndo é considerado um produto de luxo, cuja posi¢cao
justificaria a atipicidade da relacéo preco-quantidade,
elevando o nivel de demanda de forma proporcional a
elevacéo do preco. No caso do papd, a percepcao de
um preco inadequadamente elevado pode levar a uma
tal queda no volume demandado, que inviabilizaria
sua comercializagdo em larga escala. E o caso do
pape couché "Matte", fabricado pela Suzano. Sendo
visto pelo consumidor como um produto com prego
bastante alto, € normalmente utilizado apenas em
situacbes excepcionais, nas quais se busca um
trabalho de altissma qualidade de apresentacdo
(como relatorios de fim de ano). E evidente que, em
se tratando de uma marca com imagem j& difundida
no mercado, a reversdo dessa situacdo é bastante
delicada.

PRACA

CONCEITOS

A praga, ou distribuicdo de um produto no mercado,
desempenha um importante papel no composto de
marketing. Promoc8o, produto e preco adequado
revelam-se debaldes se o consumidor ndo tiver acesso
ao produto.

A distribuicdo pode mesmo afetar a simpatia de um
consumidor pelo produto. Imaginemos sensacdo de
satisfacdo de um consumidor que consegue realizar
uma compra desgada (em especial quando o produto
ndo possui concorrentes similares) e a influéncia
negativa, quando o consumidor nao logra éxito na
busca do produto desgado, irritando-se e elegendo
substitutos, quando possive (Schewe e Smith, 1982;
Engel et alli, 1990).

Neste ponto, cumpre lembrar a relevancia da figura
do intermedidrio. De manera simplificada, podemos
considerar intermedidrios  os revendedores,
transportadores e armazenadores que fazem a ligagdo
entre a empresa produtora e o consumidor final,
objetivando colocar o produto certo no local e
momento adequados. (McCarthy, 1982).

Os intermediarios podem, inclusive, ndo gozar de
muito prestigio junto aos consumidores finais.
Exemplo tipico ocorre quando os intermediarios
oneram exageradamente o produto, a0 passo que
agregam pouco ou nenhum valor. Entretanto, cabe
frisar que os intermedidrios desempenham um
importante papel na acessibilidade dos produtos
(Kotler, 1993), em especial quando as empresas néo
tém condicbes de levar seus produtos diretamente aos
consumidores, cabendo aos intermediérios
desempenhar o0s servicos de compra, venda,

retalhamento, responsabilidade de risco e servicos de
geréncia (Schewe e Smith, 1982).

CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo (sistemas verticais de
marketing) sdo as linhas através das quais os produtos
saem da companhia fabricante e chegam aos
consumidores finais. S&o compostos de um produtor,
um consumidor final e nenhum ou Vvérios
intermediarios (McCarthy, 1982). Para Kotler, podem
ser classificados em (Kotler, 1993):

sistema empresarial, onde uma Unica empresa
detém o controle, na forma de posse de todos os
estégios da cadeia de distribuicao;
sistema administrado, onde uma empresa
controla a cadeia, devido a seu maior tamanho ou
importancia, mesmo sem deter a posse das
organizagdes que participam dos estagios e

. Sistema contratual, onde as relagbes entre as
partes sdo regidas através de contratos (podendo
evoluir para uma relagdo comum nos dias de hoje:
a parceria).

Vérios fatores influenciam a escolha dos canais
através dos quais uma empresa escoard sua producao,
dentre os quais podemos mencionar as caracteristicas
dos clientes, dos produtos, dos intermediarios, dos
concorrentes, da empresa produtora e ambiente no qual
as transagfes sdo efetuadas. No momento da escolha
do melhor tipo de canal de distribuicdo, além das
caracteristicas dos componentes apontados acima, deve
ser dedicada especial atencéo a ( Kotler,1993):

1. Otipo e o nimero de intermediarios, que definem
se a distribuicdo serd intensiva, exclusiva ou sdetiva,
sendo que na intensiva a distribuicéo € feita no maior
ndmero de pontos de venda possivel, na exclusiva estes
pontos de venda séo limitados e selecionados e na
seletiva existe um meio-termo entre as duas anteriores.

2.As tarefas especificas e responsabilidades de cada
membro do canal (frete, promogéo e muitas).

DISTRIBUICAO NA INDUSTRIA PAPELEIRA

Na indlstria papeleira nacional podemos
encontrar diversos tipos de cadeias de distribuicéo,
cada um se adequando ao segmento que atende.
Alguns clientes de porte (a exemplo de grandes
gréficas) sdo atendidos diretamente peas fabricas,
eliminando-se a figura do intermediério.

A regra geral € que os clientes finais adquiram
0s produtos da indistria papelera através de
revendedoras, sendo que este nivel intermediario pode
ser composto por um, dois ou até trés estgios
(revendedora,  revendedora-vargo,  revendedora-
atacado-varg o)
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Cadeia de Distribuicdo na Industria Papeleira

A escolha da distribuidora representa um fator
critico para o sucesso das empresas do setor papéeiro.
Uma deciséo inadequada pode destruir a carreira de um
produto. O distribuidor deve ser escolhido tendo em
vista, primordialmente, o tipo de cliente visado. Se o
segmento almegjado for o de consumo, o distribuidor
deve estar apto a ter amplo acesso a uma infinidade de
papearias existentes em todo o pais. Nos outros
segmentos, sdo também fundamentais a agilidade e a
capacidade de entrega do distribuidor, bem como seu
potencial de armazenagem e seu livre trénsito entre os
grandes consumidores.

PROMOCAO

COMUNICACAO PERSUASIVA E COMPOSTO
DE PROMOCAO

"Promogdo é a comunicagdo de informacles entre
vendedor e comprador - para influenciar atitudes e
comportamento.” (McCarthy, 1982, p.299).

Como se pode depreender da proposicdo acima, o
objetivo da promogdo ndo se limita a informar o
mercado acerca da de um produto. Na verdade, o que
se busca é o desenvolvimento de uma comunicacao
persuasiva, que leve o consumidor a adquirir um
produto, atendendo (ou criando) uma necessidade para
aquele produto. Este tipo de comunicacdo pode ser
efetuado através de propaganda, venda pessoal,
publicidade, promocao de vendas e relactes publicas
(Schewe e Smith, 1982). S&o estas as variavels
integrantes do composto de promocao.

O composto promocional normalmente varia de
acordo com o produto que se pretende vender. Schewe
e Smith (1982) relacionam uma série de fatores que
influenciam a escolha do composto promocional:
mercado, caracteristicas do produto, estagio do
produto no ciclo de vida e as proprias politicas da
companhia..

PROPAGANDA

A propaganda € o componente promocional mais
conhecido e visivd. E uma forma impessoal de

comunicagdo, paga por- um patrocinador identificado e
transmitida pela midia de massa. (McCarthy, 1982;
Kotler, 1993). Apesar de ser uma atividade
normalmente custosa, oferece as vantagens de poder
atingir um grande nimero de pessoas e ser reforcada
inmeras  vezes. Entretanto, a avaliagdo e
particularmente, a mensuragéo do efeito da propaganda
na compra, sdo bastante discutiveis e complexas,
devendo ser dedicada especial atengédo aos simbolos e
mensagens transmitidos pela empresa anunciante (Britt
e Boyd, 1981).

E importante decidir inicialmente quais os
objetivos da propaganda a ser elaborada. Em funcdo
disso, Kotler acredita que os mesmos devam ser
medidos em termos do efeito que causam no publico
(Kotler, 1993). Ja Schewe e Smith preferem fixar
objetivos em relacdo ao nivel de vendas (Schewe e
Smith, 1982).

Independentemente dos objetivos perseguidos,
algumas decisdes importantes acerca de propaganda se
fazem necessarias (Kotler, 1993):

- 0 desenvolvimento da mensagem (criagdo da
mensagem, selecdo e avaliacdo da mensagem e
realizacdo da mensagem);

- a escolha da midia em que vai ser veiculada a
mensagem (principal mente em se considerando a
estreita vinculagdo entre o tipo de midia e a
segmentacdo de mercado Bruno, Mustad e
Pessimier, in Britt e Boyd, 1981); e, por ultimo,

. como verificar a eficacia da propaganda.

VENDA PESSOAL

A venda pessoal € a comunicacdo feita de pessoa a
pessoa, gerando resposta imediata (McCarthy, 1982).
Poderiamos dizer que se aproxima bastante do modelo
de negociagdo, sendo normalmente feita por um
representante da empresa, direcionando sua mensagem
a uma pessoa ou a um grupo ddas. A utilizacdo da
forca de vendas é muito mais intensa na area de bens
industriais ou de commodities. (Kotler, 1993). Em
mercados competitivos, a atuacdo dos vendedores é
fundamental para 0 sucesso da empresa. A
preocupacao das organizagdes em capacitar sua equipe
de vendas para atuar em consultarias ou parcerias com
seus clientes exige que especial atencdo seja devotada a
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formacdo e ao desenvolvimento dos profissionais da
&rea de vendas.

PROMOGCAO DE VENDAS

A promocdo de vendas pode ser entendida como
todo esforco complementar as vendas pessoal e de
massa, podendo ser utilizada tendo em vista diferentes
publicos (McCarthy, 1982), como:

- 0S consumidores finais, inclusive visando a
estimular a decisdo final pela compra no proprio
ponto de venda;

. os intermedirios, mobilizando e incentivando a
rede de distribuicdo e

. a propria forca de vendas da empresa,
favorecendo a ampliac&o do volume de vendas.

A promogao de vendas pode ter caréter esporadico,
visando a aumentar o volume de vendas em
determinados periodos.  Pode inclusive assumir a
forma de um anuincio de desconto, envolvendo nisso 0s
componentes prego e promogdo de vendas. (Kotler,
1993).

PUBLICIDADE

O principal fator diferenciador entre propaganda e
publicidade esta em que nesta a empresa ndo paga ou
controla diretamente a divulgacdo de seu nome e
imagem pela midia (McCarthy, 1982; Kotler, 1993).

Sendo assim, a publicidade costuma gozar de
maior credibilidade junto aos consumidores. Com a
publicidade, a empresa busca precaver-se de
eventuais decepcdes por parte dos consumidores,
entendida como "uma representacdo, omissdo ou
pratica que pode iludir o consumidor que age
racionalmente, em detrimento do consumidor."
(Engdl et alli, 1990, p.771).

Uma das formas mais utilizadas pela empresa para
gerar publicidade é através de programas de relagdes
publicas. Conforme define o Instituto de Relagdes
Publicas (Wragg, 1990, p.2), "Relacles publicas é a
aplicacdo de um programa planegjado e continuado de
comunicacfes entre uma organizagdo e aqueles em
condicbes de influenciar seu sucesso.” Nesse
mercado. Wragg inclui clientes habituais ou
potenciais, revendedores, representantes,
funcionérios, investidores, fornecedores, associactes
comerciais, grupos  de  pressdo, Orgaos
governamentais, etc..

Assim, a area de relagbes publicas se dedica,
basicamente, a aprimorar ou reverter a imagem da
empresa aos olhos do mercado como um todo ou de
determinados  grupos. Ela explora noticias
especificas em periodos determinados, tentando

transmitir as mensagens mais convenientes a
empresa, através de veiculos da imprensa.

MARKETING ESPORTIVO E MARKETING
CULTURAL

Outra forma de obter publicidade na midia é
promovendo duas atividades que vém ganhando espago
a cada dia, dentro do composto de marketing das
organizagbes. S&o eas as atividades relacionadas ao
marketing esportivo e ao marketing cultural.

Na verdade, estes tipos de agdo assumem duas
formas basicas. o patrocinio e o mecenato. O
patrocinio consiste em "um apoio financeiro de uma
empresa a uma atividade esportiva ou artistica, a qual
€la ndo esta diretamente ligada." (Piquet, 1985, p.I5).
Ha portanto a busca declarada de contraprestacéo de
servicos aos recursos fornecidos pela empresa
(financeiros, materiais, pessoais), fazendo parte de uma
decisao estratégica da empresa. A finalidade béasica do
patrocinio € promocional, devando o nivel de
notoriedade da empresa e aprimorando sua imagem
junto a seu publico.

O mecenato, por outro lado, ndo busca uma
associacdo direta.  Antes, é visto como um apoio
cultural ou esportivo de empresas que perseguem
revalorizacdo de imagem, renovacdo da coesdo social
interna e redefinicdo de suas relactes com a sociedade,
associando sua imagem institucional com uma
atividade deinteresse geral. O patrocinio e o mecenato
revelam-se portanto do interesse de todas as empresas
cuja imagem induz aos conceitos de for¢a, dinamismo,
auto-aprimoramento, superioridade etc. Uma de suas
grandes vantagens esta justamente em possibilitar a
comunicacdo de mensagens para  publicos
segmentados, de forma criativa e gerando credibilidade
junto. aos diversos publicos-alvo. (Schreiber e Lenson,
1994)

A operacionalizacdo do programa pode ser feita
por diversas formas, como através da compra de
espacos em eventos, da prépria criagdo dos eventos, do
patrocinio de artistas/esportistas, espagos
culturais/esportivos, etc.. (Schreiber e Lenson, 1994;
Piquet, 1985).

O COMPOSTO PROMOCIONAL NA
INDUSTRIA PAPELEIRA

Devido ao fato de que a grande maioria dos clientes
da indlstria papeleira consiste em gréficas e
revendedoras, a venda pessoal recebe maior énfase no
composto promocional das empresas do setor,
configurando uma situagcdo de produto industrial. O
acesso a estes clientes é feito através do envio de malas
diretas, veiculagdo de propaganda na midia
especializada (revistas dirigidas a profissionais do
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setor) e contatos pessoais com pessoas da area de
vendas.

Também é utilizada esporadicamente a propaganda
na midia eletrbnica, em especia a televisiva. Neste
caso, os produtos anunciados séo agqueles do segmento
de consumo, destinada principalmente para o
consumidor final. Na visdo das empresas do setor, este
tipo de veiculagdo busca primordialmente atingir os
objetivos de:

- transmissdo do valor da marca, identificacdo da

marca perante o publico;

- identificacdo da marca perante o publico;

- fidelizagdo do distribuidor (afinal, € um papd que
val ser anunciado no horério da novela das 20hs.
Como ee pode deixar de té-lo em seu estoque ?);
como ferramenta para incentivar o distribuidor a
repassar o produto para as papelarias. Estefoi o
caso da Champion, ao escolher uma atriz infantil,
principal protagonista de uma novela, para
anunciar seus produtos de consumo (*Chamex" e
"Chamequinho"). A Cia. Papel Siméo e a Celpav
também se utilizaram desta midia, através de
veiculagOes de caréter semehante.

A promocgdo de vendas é empregada tanto para os
distribuidores como para os consumidores finais.
Busca-se com isso incentivar o distribuidor a oferecer o
produto para o consumidor final, oferecendo-lhe
prémios como viagens. Da mesma forma, premia-se o
consumidor final que escolhe os produtos de uma
empresa, buscando influenciar sua deciséo de compra.
Afinal em um mercado no qual as marcas tendem a
padronizacdo, um pegueno incentivo pode consistir em
um excelente diferencial, convencendo o consumidor
se decidir por esta ou aguela marca.

No caso de relagdes publicas, as agdes parecem se
basear nos programas de marketing cultural e
esportivo. No que tange ao segundo, podemos citar o
patrocinio da Suzano de times de basquete e vole, em
conjunto com a prefeitura da cidade de Suzano. O
vinculo reforga a imagem de uma empresa saudavel e
estreita os lagos com a comunidade de Suzano (onde a
indistria esta instalada), promovendo o0 retorno
institucional paraaempresa. O basquete, alias, parece
ser um alvo tradicional da indistria papelera, ja que a
Ripasa também patrocinou um time de basquete,
Monte Libano, gozando de grande tradi¢ao no basquete
nacional.

A €ficacia da acd@o de patrocinio das empresas é
aferido através do nimero de vezes que o0 nome da
companhia ou de seus produtos aparece na midia
(centimetragem - na midia impressa - ou minutagem -
na midia eletronica).

Outro tipo de acdo de marketing institucional
utilizado pela Companhia Suzano envolve o marketing
cultural. O programa parece adequado, considerando-

Se que se trata de uma empresa que trabalha de modo
praticamente direto com o setor de publicacfes, tendo
inclusive produtos direcionados especificamente para o
mercado de publicacdes editoriais. Exemplo disso é o
pape "Polen”, projetado para. ser usado na confecgdo
de livros. O mercado editorial no Brasil ainda € um
mercado pegueno, no qual as tiragens sdo baixas (em
média, 2000 exemplares). Entretanto, a Suzano tem
procurado marcar sua presenca com a assinatura
“Leitura com Qualidade’. Deste modo, busca ndo
somente associar a marca “Pdlen” a um produto de
primeira qualidade, mas também transmitir a idéa de
que os livros confeccionados com o papd "Pdlen" sdo
de dite. A operacionalizagdo da campanha se da
através da associagdo com editoras que possuem
tradicdo neste tipo de livro, como a Companhia das
Letras, para a redlizacdo de noites de autégrafos de
livros de escritores conceituados (como "Trés
Antonios’, da Companhia das L etras).

A participacdo em eventos relacionados ao setor
papdero também é comum nasindlstrias. A presenca
em feiras como a FIEPAG (Feira Internacional de
Embalagens, Papéis e Artes Gréficas), a Bienal do
Livro ou a ESCOLAR (Feira de Material Escolar)
mostra a preocupacdo em manter constante a insercéo
junto ao mercado consumidor.

CONCLUSDES

A aplicacdo do modelo dos 4 Ps consiste em uma
ferramenta didatica e esclarecedora da forma como
uma empresa ou um setor da economia estrutura sua
estratégia de marketing. No caso da industria papeleira
no Brasil, a andlise do composto de marketing das
empresas permite delinear o grau de conscientizacdo
das empresas quanto as quatro varidveis controlavess.
Nota-se que, a partir de uma tendéncia a padronizacdo
do produto, as empresas concentram seus esforgos na
busca da qualidade e da produtividade, criando novos
produtos a partir das necessidades do mercado. No que
tange ao preco, as empresas do setor parecem agir de
forma mais reativa, frente as agdes da concorréncia.
Quanto a praga, existem diversos tipos de cadeias de
distribuicdo, predominando a figura dos revendedores.
Por fim, a promocédo da indUstria papeleira enfatiza a
venda pessoal, sem entretanto negligenciar acgOes
especificas relacionadas a propaganda, relagdes
publicas ou promogao de vendas. A evolucdo ou a
transformacdo do composto de marketing do setor
papeleiro no Brasil ddo margem ao desenvolvimento
de um estudo periddico daindustria.
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