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RESUMO

Este texto! busca discutir, a partir de conceitos econdmicos, 0 modo pelo qual os processos de
midiatizacdo da marca Nestlé, uma das mais importantes marcas mundiais do setor de alimen-
tos, logrou seu crescimento e estabeleceu uma légica comunicacional em ambito global, como
condicdo ao seu crescimento econdmico. Este caso exemplar, serve a inspiracdo de uma reflexao
gue considera, a partir da teoria econdémica da firma, que os oligopdlios globais se estruturam a
partir de em uma condi¢dao comunicacional, midiatizadora, a mediacdo comunicacional das mar-
cas.

Palavras-chave: economia midiatizada; marca; oligopdlio; globalizagdo; teoria da firma.

RESUMEN

Este texto busca discutir, en base a conceptos econémicos, la forma en que los procesos de
mediacién de la marca Nestlé, una de las marcas globales mds importantes en el sector alimen-
tario, lograron su crecimiento y establecieron una légica de comunicacion global, como condi-
cidn para su crecimiento economico. Este caso ejemplar sirve como inspiracion para una refle-
xion que considera, basandose en la teoria econdmica de la empresa, que los oligopolios globa-
les estan estructurados en funcidon de una condicién comunicativa, mediatizadora, la mediacion
comunicacional de las marcas.

Palabras clave: economia mediatizada; marca; oligopolio; globalizacidn; teoria de la firma.

ABSTRACT

This text seeks to discuss, based on economic concepts, the way in which the mediatzation pro-
cesses of Nestlé brand, one of the most important global brands in the food sector, achieved its
growth and established a global communication logic, as a condition for its economic growth.
This exemplary case serves as the inspiration for a reflection that considers, based on the firm's
economic theory, that global oligopolies are structured based on a communicational or media-
tizated condition, the communicational mediation of brands.

Keywords: mediatized economy; brand; oligopoly; globalization; firm theory.
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Introdugiao

Este texto busca discutir, a partir de conceitos economicos, o modo pelo qual os
processos de midiatizagdo da marca Nestlé, uma das mais importantes marcas mundiais do
setor de alimentos, logrou seu crescimento e estabeleceu uma légica comunicacional em am-
bito global, como condi¢ao ao seu crescimento econdomico.

Vale destacar que este ¢ uma primeira aproximagao que vislumbra a construcao de
um conhecimento relativo a concep¢ao de uma economia midiatizadora das marcas, aqui
aplicado a industria de marcas de produtos alimentares. Neste artigo, sera realizado um res-
gate das agcdes comunicacionais da marca Nestlé e como estas agdes traduzem o surgimento
da grande empresa que traduziu sua légica de crescimento na consolidagao de marcas pelas
diferenciagdes de produtos que fazem a sociedade de consumo apreciar seus produtos, le-
vando a op¢ao pelo consumo de uma marca e nao da categoria de produto em si produzida
pot qualquer fabricante.

Este estudo coincide com os esfor¢os de pesquisa que apontam para seguinte hipo-
tese: ha um circulo virtuoso entre as l6gicas midiatizadoras e a formacao de mercados e a
busca de uma interface maior entre o tripé consumo-comunicagio-economia. Essa l6gica
midiatizadora é considerada, nesta reflexdo, pela presenca da marca-midia como elemento
difusor e transformador nas culturas de consumo de valores sentidos que agregam valor
a0s bens e servigos para os consumidores, sendo sua agao midiatica capaz de reafirmar, criar
e transformar habitos comportamentos de consumo em prol da adesao aos valores e sentidos
das marcas no consumo midiatizado.

As marcas como objeto encontrariam resisténcia a serem reconhecidas
como midias e sujeitos/institucionais midiaticos. Frente a essa resisténcia,
buscou-se entender que o consumo das marcas é um tipo de recepcio e
que o dispositivo marca, mesmo tendo um papel de sujeito institucional
mediador, ¢ também dispositivo sécio-técnico-discursivo comunicacional
e que modula relagdes e modos de interagdo com receptores que também
sao consumidotres de midias e de mercadotrias midiatizadas, a marca é mi-
dia, pois de acordo com Berthelot-Guiet, Montety e Patrin-Lecrére, (2014,
p. 263) existem numerosas formas de hibridismos entre marcas e midia,
que se manifestam frente a saturagio da publicidade tradicional vista como
invasiva, por meio de formas nao publicitirias que permitem a circulagdo,
institucionalizacdo e promogdo das marcas plasmadas a diversas formas
das produg¢oes culturais (Trindade e Perez, 2019, p.8).

Sobre o sentido de marca-midia e consumo midiatizado ver também (Trindade e Pe-
rez, 20106).

Posto isso, entende-se que o tripé citado anteriormente fundamenta-se pela exposi-
¢ao dos fundamentos da teoria da firma o modo pelo qual a trajetéria da companhia Nestlé
expressa o surgimento da grande industrial global, com produtos-marcas diferenciados, de
alto valor agregado e profundamente traduzidos e trabalhados pela comunicagao de suas
marcas.

Nesse sentido, a Nestlé ilustra com sua produgao a criagao de marcas-produtos que
se tornam {cones globalizados na industria de alimentos desde o leite condensado Moga até
apresentar um modelo exitoso mais recente de produto-marca com a criagao em escala mun-
dial, da marca Nespresso.
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A Economia Midiatizada: A teoria econémica a luz do processo de oligopoli-
zagdo e construgao da marca de Alimentos Nestlé

Ao se examinar a industria de alimentos a luz da teoria da firma, percebe-se que a sua
configuracdo, desde o inicio do século XX, confunde-se fortemente com uma vocagao a
formacao de oligopdlios. No caso, entende-se como oligopolio uma estrutura de mercado na
qual um seleto (ou grupo de empresas) oferta determinados produtos e/ou setvigos selecio-
nados. Sob mercados em regime de oligopdlio, a dominagao se dd por um grupo pequeno
de empresas que pode alterar as condi¢oes normais de oferta e demanda, consequentemente
influenciando o nivel de pregos e as quantidades ou volumes de produgio.

A formagio de oligopolios esta associada a concentracdo e ao surgimento da grande
empresa que se encontra presente no moderno capitalismo, marcado pela modernizagao das
organizagoes, bem como de seus processos tecnolégicos produtivos.

A histéria econémica mostra que as origens e as causas do processo de
concentra¢cdo economica estdo associadas principalmente as inovagdes
tecnoldgicas e organizacionais. Sylos-Labini (1980), argumenta que o ca-
pitalismo industrial se caractetizou por monopdlios em muitas das "no-
vas" produgdes e por um dominio capitalista sobre as corporacdes de ofi-
cios, através de formas de trabalho por tarefas (putting-out system). A si-
tuagdo se alterou com o surgimento das fabricas, dando origem a um sis-
tema concorrencial. Mas a situagio mudou novamente a partir do final do
século XIX, em funcio de progressos revolucionarios nos meios de co-
municacio e transporte. O surgimento do telégrafo, das ferrovias e dos
navios a vapor permitiu a unifica¢io de mercados (locais, nacionais e in-
ternacionais), destruindo barreiras econémicas assentadas nos altos custos
de transportes e criando oligopolios mais estaveis (Tigre, 2018, p.9).

Se este fendmeno se apresenta virtuoso, desde o infcio do século XIX, no século XX,
aconteceu seu aprofundamento durante a Segunda Revolucao Industrial com o surgimento
de varias inovagdes interconectadas que permitiram uma expressiva reducdo de custos de
produgao e dos transportes, bem como ampliagao das comunica¢des em nivel global. Este
progtresso tecnoldgico viabilizou a circulagio de mercadorias e a informagio/comunicagao
dessas corporagdes e de seus produtos. No caso, compreender como a constru¢iao da comu-
nica¢ao da marca do produto foi fundamental para a formacao desses oligopdlios, confunde-
se com a propria dinamica deste capitalismo globalizado. E, se no inicio existiam pequenas
fabricas organizadas ainda de forma artesanal, passadas algumas décadas percebe-se uma
enorme concentragao. No principio, em setores que exigiam maiores investimentos técnico-
fabris e, em pouco tempo, esta tendéncia se espalha pelo mundo.
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[...] Esta visdo é compartilhada por Chandler (1990), para quem a origem
e o crescimento da grande empresa moderna estd associada a uma cadeia
de eventos interligados. O primeiro elo da cadeia foi o cluster de inovagdes
inter-relacionadas que juntas provocaram a revolu¢ao no campo dos trans-
portes e das comunica¢bes. A ferrovia e o telégrafo facilitaram um au-
mento substancial tanto no volume quanto na velocidade da produgao. Ao
mesmo tempo, as inovagoes permitiram que determinadas firmas concre-
tizassem a logica dindmica do crescimento e competi¢ao pela exploragao
das oportunidades para obter economias de escala e de escopo e para re-
duzir os custos de transa¢do. Em consequéncia, muitos ramos da indudstria
se tornaram oligopolistas. [...] (Tigre, 2018, p. 9-10).

Percebe-se que na passagem da Primeira para a Segunda Revolucao Industrial, a ma-
nufatura tornou-se cada vez mais complexa e houve um ganho expressivo de volume de
produgao. Este processo de mecanizagdao se acentua e também passa a requer atividades
complementares relevantes para as vendas, como advento das comunicagées intercontinen-
tais e o surgimento de uma complexa industria de transportes com varios modais, quais se-
jam: industria naval, automobilistica e ferrovias. Mas, o que se percebe desde o inicio da
industria moderna ¢ que determinados setores produtivos, mesmo naqueles nos quais preva-
lecia um numero significativo de empresas, portanto, setores relativamente competitivos, ao
longo do tempo, tornaram-se “naturalmente” pouco competitivos ou transformaram-se em

grandes empresas e mercados pouco competitivos.

[...] Ao contrario da industria de equipamentos elétricos, a indastria auto-
mobilistica nasceu competitiva. No inicio do século haviam nos Estados
Unidos cerca de cem fabricantes de automoveis, organizados de forma
quase artesanal, configurando uma estrutura da industria algo préxima da
concorréncia marshaliana. Poucas décadas depois, gragas a inovagoes or-
ganizacionais, a Ford e a General Motors dominavam amplamente o mez-
cado, consolidando um oligopélio que vigora até hoje (Tigre, 2018, p.11).

Pode-se até mencionar que este fenomeno tem sido estrutural e inerente ao modo de
produgao capitalista, como o préprio Marx retrata tais aspectos, quando destaca o surgi-
mento de maquinario cada vez maior e que este teria que ser financiado por inversoes de
capitais cada vez maiores.
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A centralizagio complementa a obra da acumulacio, colocando os capita-
listas industriais em condi¢Ges de ampliar a escala de suas operagoes. Se
esse ultimo resultado é uma consequéncia da acumulagao ou da centrali-
zagdo; se a centralizacdo se da pelo caminho violento da anexagio —
quando certos capitais se convertem em centros de gravitacio tdo domi-
nantes para outros que rompem a coesdo individual destes ultimos e
atraem para si seus fragmentos isolados —; ou se a fusdo ocorre a partir de
uma multidao de capitais ja formados ou em vias de formagao, mediante
o simples procedimento da formacio de sociedades por agdes —; o efeito
econdémico permanece o0 mesmo. A extensao aumentada de estabeleci-
mentos industriais constitui por toda parte o ponto de partida para uma
organiza¢do mais abrangente do trabalho coletivo, para um desenvolvi-
mento mais amplo de suas forcas motrizes materiais, isto é, para a trans-
formacdo progtessiva de processos de 853/1493 produgio isolados e fi-
xados pelo costume em processos de produgdo socialmente combinados
e cientificamente ordenados (Marx, 2018, p.854).

A titulo de ilustragdao, pode-se mencionar que, neste contexto, insere-se o caso da
Nestlé. Esta companhia, formada na segunda metade do século XIX ratifica a constatagao
de que determinados atividades industriais nasceram competitivas, mas foram se notabili-
zando pelo surgimento de grandes conglomerados e a criagao de novos habitos alimentares,
a proposi¢ao de marcas com identidade propria e com forte vocagao a inser¢ao em mercados
globalizados (Freitas e Trindade, 2016).

O surgimento das grandes corporagoes e a consolidagao da II Revolugao Industrial,
no final do Século XIX, promove um crescimento na oferta e demanda de bens e servigos
que, por sua vez, acentuou o processo de concorréncia interfirmas e também o poder eco-
némico e a financeirizagdo de determinados centros urbanos. Neste momento, parte dos
estudiosos da economia vao comegar a estudar o modo pelo qual a compreensio dessas
estruturas de mercado, cada vez mais complexas, e de que seria fundamental a compreender
determinados fatores-chave, como formacao de preco, volumes de producio, diferenciacao
do produto, papel da marca, estratégias comunicacionais, etc.

Estudiosos como Schumpeter (1961) compreenderam a dinamica capitalista e o seu
profundo impacto nos meios de produgao da sociedade. Para este autor, o sistema capitalista
promoveria o surgimento de novos produtos e de um novo tipo de organizagao capaz de
promover todo este novo estado de coisas.

[...] O capitalismo ¢, por natureza, uma forma ou método de transforma-
¢do econdmica e nio, e que apenas, reveste carater estaciondrio, pois ja-
mais poderia té-lo. Nio se deve esse carater evolutivo do processo capita-
lista apenas ao fato de que a vida econémica transcorre em um meio na-
tural e social que se modifica e que, em virtude dessa mesma transforma-
¢ao, altera a situaciao econdmica. |...|

[...] O impulso fundamental que pSe e mantém em funcionamento a ma-
quina capitalista procede dos novos bens de consumo, dos novos métodos
de producio ou transporte, dos novos mercados e das novas formas de
organiza¢ao industrial criadas pela empresa capitalista. Nada obstante, é
ainda a concorréncia, dentro de um conjunto rigido de condi¢des invaria-
veis, métodos de producio e particularmente de forma de organizac¢io in-
dustrial, que continua praticamente a monopolizar-lhes a aten¢ao (Schum-
peter, 1961, p. 105).
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Schumpeter (1961) foi um dos primeiros estudiosos a entender esta nova légica de
mercado, profundamente comprometido com o surgimento de novos produtos e novas for-
mas de organizacao industrial e as novas técnicas pelas quais as grandes corporagdes promo-
veriam para tornar viabilizar a produ¢ao em grande escala.

[...] Mas, a realidade capitalista e ndo na descri¢do contida nos manuais o
que conta nio ¢ esse tipo de concorréncia, mas a concorréncia de novas
mercadorias, novas técnicas, novas fontes de suprimento, novo tipo de
organizac¢ao (a unidade de controle na maior escala possivel, por exemplo)
- a concorréncia que determina uma superioridade decisiva no custo ou
na qualidade e que fere ndo a margem de lucros e a producio de firmas
existentes, mas seus alicerces e a propria existéncia (Schumpeter, 1961,

p.107).

Surge, na economia, o conceito de estruturas de mercado como um recurso metodo-
légico que tem como finalidade captar o modo pelo qual os mercados de bens e servigos
encontravam-se organizados. Para cada estrutura de mercado, sio destacados aspectos que
permitem compreender a interacao entre a demanda e a oferta de mercadorias.

Em sintese, as estruturas de mercado notabilizam-se por dimensionar alguns aspec-
tos-chave, quais sejam: i) Numero de firmas existentes no mercado; ii) Graus/niveis de dife-
renciagdo do produto; iii) Existéncia ou ndo de barreiras a entrada de nova empresas; iv)
mobilidade dos fatores de producdo (capital, mao de obra, maquinario, entre outros), v) co-
nhecimento de tecnologia.

A luz destas variaveis, a constituicio dos mercados de bens e servicos, podem apre-
sentar as seguintes caractetisticas/regimes, quais sejam: i) concorréncia perfeita; ii) Monopé-
lio; iit) Concorréncia monopolistica (ou imperfeita); iv) Oligopolio.

Observando as principais caracteristicas das estruturas de mercado, pode-se constatar
que atividades que eram realizadas por pequenas empresas e obedeciam a légica da compe-
ticdo mais proxima a concorréncia perfeita, ou seja, nimero significativo de produtores, pro-
dutos mais homogéneos e/ou com pequena diferenciacio, e mercados com poucas barreiras
tanto para entrar como para sair, foram se tornando cada vez mais concentrados, com exi-
géncia de capitais cada vez maiores e um nivel de requisitos que permitiu a diferenciagao de
produto e tornou possivel o surgimento de marcas - uma premissa relevante para difundir a
nocao de diferenciacio de produto. Sabe-se que constitui¢ao das fabricas com maquinarios
pesados e complexos tornou impossivel o ingresso do pequeno capital na maior parte da
industria moderna.

E, vale destacar que, o processo de mecanizagao fabril atinge quase todas as ativida-
des produtivas e impde novos padroes de estética, design, experimentagao, etc. O mais rele-
vante neste movimento é a capacidade de ampliar a produgio fisica por intermédio da ex-
pressiva mecanizagao (producao industrial), formacao de marcas também terem afetado o
processo de producao de alimentos, se considerarmos a atividade de preparo alimentar, um
processo local, artesanal, regional e com tragos que traduzem experiéncias locais e um me-
moria afetiva e/ou com experiéncias familiares arraigadas as tradi¢oes e costumes seculares.
Talvez esta seja uma das caracteristicas mais sutis e impressionantes do processo de globali-
zagao presente na induastria de alimentos.
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Em que pese a sua complexidade, gradativamente, esta industria vai adquirir contor-
nos padronizados e uma escala de producao global, passando a ter uma capacidade de capa-
cidade de invadir experiéncias sensoriais, afetivas e familiares, normatizando sabores, expe-
riéncias sensoriais, etc.

No quadro I, apresenta-se as principals caracteristicas destas estruturas de mercado.

Quadro I - Caracteristicas de cada regime de mercado presente na teoria da
firma

Regime de Mercado Principais caracteristicas de cada mercado

Grande nimero de pequenos vendedores e compradores
(atomicidade);

Nio ha barreiras a entrada de firmas e consumidores;
Produto transacionado é homogéneo, ou seja, produtos
de todas as empresas em um mercado sao substitutos per-
feitos entre si. Tém caracteristicas similares, ndo faz dife-
renga para os compradores de quem estes estdo com-
prando o produto. Basicamente vistos em produtos pri-
marios (feijao, milho, algodao — commodities);

Livre mobilidade de fatores de produgao (recursos) — mao
de obra mével pode mudar de uma empresa para outra.
Nao existe insumo ou fator de produgao que seja mono-
polizado pelo proptietitio/produtor;

Perfeito conhecimento: consumidores devem ter conhe-
cimento dos precos. Evita a cobranga de precos altos.

Concorréncia Perfeita

Pequeno numero de firmas que dominam todo o mer-
cado;

Produtos podem ser homogéneos ou diferenciados;
Barreiras a entrada de novas empresas;

Cada firma possui o monopdlio do seu produto/marca
que ¢ diferenciado dos demais (ex. muitas firmas, muitos
compradores, porém o produto é diferenciado, cada loja
possui 0 monopolio da sua marca).

Oligopolio

Uma tnica empresa;
Produtos sem substitutos proximos;
Com barreiras a entrada de novas firmas.

Monopdélio

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos manuais de Mankiw (2007); Pindyck e Rubinfeld (2010); Do-
nario e Dos Santos (2019).

E, neste contexto, a investigacao sobre a construciao da marca Nestlé torna-se neces-
saria a compreensao desta trajetoria que transcende a constru¢ao da marca, mas a formacao
de um padrio de consumo alimentar em escala global.

No caso sob analise, tem-se, um fenémeno complexo: a constituicao de uma empresa
de novos alimentos (inova¢io de produto), a constru¢io de uma marca/signo identificavel e
midiatizado (inovag¢ao organizacional ou social), a constru¢ao de um padrao de consumo em
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escala mundial. Nao se pode considerar como trivial o modo pelo qual o surgimento da
Nestlé contribui a compreensao e explica este processo mais amplo de formagao do capita-
lismo moderno e como este demandou a formacido de estruturas de mercado cada vez mais
complexas, agregadoras de valor e com pouco espago a pulverizagiao, pequenos empreende-
dores e capacidade de negociagio na formagao do prego.

As estruturas em Oligopdlio vio promover/estimular a formac¢ao de produtos dife-
renciados, com estruturas de transportes complexas para facilitar o acesso ao produto da
producdo ao mercado consumidor e uma capacidade de criar uma relagao midiatizada com
o produto por meio da marca. E esta relacdo favoreceu a construcio de um vinculo que se
traduziu como a fideliza¢ao do consumidor com este alimento-produto-marca. LLogo, eu nao
consumo um leite condensado (processo de conserva¢ao adotando o método appert), mas
sim Leite Moca Nestlé. Aos poucos, o produto confunde-se com a marca do produto. E
neste sentido, o produto alimentar confunde-se com a marca e constréi uma identidade pré-
pria que o diferencia dos demais produtos, ou seja, esta diferenciacio do produto é uma
caracteristica essencial de produtos fabricados por empresas que atuam em mercados oligo-
polizados.

Neste contexto, insere-se a historia da companhia Nestlé S.A. Em 1866, a Em 1866,
a Anglo-Swiss Condensed Milk Company inicia suas operagoes e torna-se a primeira fabrica
industrial de leite condensado da Europa, instalada na Suica. Esta iniciativa envolveu uma
inovagao de produto, bem como proporcionou a surgimento de um novo habito alimentar,
ao estimular a ado¢ao do leite condensado, em substituiciao ao leite fresco. Esta inova¢io foi
comunicada ao mercado, por intermédio de propagandas explicitas na midia da época. Sua
rapida adesao se fez a partir de sua colocagao em pontos de venda muito particulares ao seu
tempo, qual seja, as farmacias.

Desse modo, promover o produto tinha um carater pedagdgico alimentar, nutritivo
e associado a seguranca/higiene/conservacio alimentar, pois o leite condensado surge
como resultado da adogao do método de esterilizagio (método Appert) aplicado ao leite
fresco para criar este novo produto - o leite condensado — com maior tempo de conservacio
e praticidade2. Sem duvida, o leite processado que passa a set, gradativamente, conhecido
internacionalmente, pela seu nome-marca, leite condensado Nestlé,

Em 1853, o leite processado passa a ser consumido na América do Norte
e, em 1856, é patenteado nos Estados Unidos. Todavia, sua notoriedade
serd alcangada com sua macica adogio durante a guerra civil americana
(1861). Vale ressaltar, este produto (leite condensado) tornou-se uma es-
pécie de fonte alternativa ao leite fresco e um importante complemento
a0 processo alimentar em um perfiodo que antecede o advento de equi-
pamentos modernos de refrigeracio doméstica, perfodo que a sociedade
apenas dispunha como métodos a secagem dos graos, o processo de sal-
gamento de carnes e pescados, bem como a adogdo de agicar para con-
servacao de frutas. Os processos que permitiram a industrializacdo de ali-
mentos, particularmente a pasteurizacio e o enlatamento e, destaca-se, sao
relativamente recentes (Nestle, 2016)3.

Em que pese percebermos que a formagao da grande industria alimentar ter aconte-
cido de forma fragmentada, o movimento do grande capital demandara mercados e organi-
zagoes cada vez maiores em quase todos os setores produtivos e, de fato, na industria de
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alimentos nao seria diferente. LLogo, transita-se das pequenas fabricas locais (melhor explica-
dos pelo regime de concorréncia petfeita), para grandes conglomerados/estruturas produti-
vas com inversoes financeiras muito elevadas e a necessidade de grandes estruturas de trans-
porte e armazenagem e transporte para comportar estas operagoes e fazer chegar produtos
em varios lugares do mundo, nas quais prevalecerdao os oligopdlios. Nao é por acaso que um
pouco mais de uma década do surgimento da Nestlé, seus produtos ja se encontravam dis-
poniveis na Europa, no Brasil e nos Estados Unidos.

A industria de alimentos nao ficou imune a este processo de financeirizagiao do capital
recorrente em varios setores da economia, pois aos poucos ela foi capturada por esta mesma
logica. Ou seja, em que pese os aspectos regionais e locais, parte desta industria internacio-
nalizou e construiu padroes de consumo globais midiatizados pelas marcas globais.

Uma parte desta histéria é a construcao da marca Nestlé. Dedicada a produgao de
um alimento para suprir a auséncia de leite, torna-se uma processadora de alimentos em
escala global atuando sem quase todos os segmentos de alimentagdo infantil. Ao mesmo
tempo, a empresa se notabiliza pela criagdo de mercados para alimentos novos sob o signo
de uma marca que, por sua vez, legitima o consumo. Pode-se dizer que o processo de for-
magao da grande industria alimentar coincide com o surgimento do “ciclo virtuoso” do pro-
duto-alimentar confundindo-se com o produto-marca, como discutido em (Freitas e Trin-
dade, 2017).

Concretizava-se um processo de midiatizacdo pioneiro, como explica a visao a partir
de Stig Hjarvard (2013) em sua definicao de midiatizagao, porque estamos nos referindo a
um fenémeno midiatico fruto do processo urbano-industrial, que promove a transformagao
da cultura alimentar pela agdo comunicacional de um produto-marca na alteragao de habitos
alimentares como o ato de beber leite, nao mais simplesmente pasteurizado, para o leite
processado condensado, conhecido como Leite Moga. Nesse sentido, pautados neste autor,
pode-se dizer se tratar de uma midiatizacao direta, pois a a¢ado comunicacional, da marca
neste caso, transformava o modo de preparo para beber leite. Beber Leite Moga, nio era a
mesma coisa que tomar qualquer outro tipo de leite pasteurizado.

Uma parte da industria de alimentos deixava de ser uma atividade artesanal, de pe-
quena escala, que se referenciava na comida de forte tradi¢ao local e familiar para ter produ-
tos midiatizados pela marca e com identificacao global. Pode-se dizer que a industria de ali-
mentos teve um processo de cooptagao mais lento, mas seguiu uma trajetodria que foi recor-
rente a todas as industrias modernas convergindo para o processo de globalizagao.

Inicialmente, alguns produtos tornaram-se icones deste movimento, como o surgi-
mento do produto Leite Moga da Nestlé que resultou da busca por uma alternativa aos pro-
blemas de subnutri¢ao e conserva¢ao da alimentagao. Gradativamente, este produto-marca
tornou-se um icone deste movimento e/ou escalada da industrializacio em massa, da cons-
trucao da identidade da marca e do processo de internacionaliza¢io do produto (nos merca-
dos da Europa, América Latina e América do Notte).

A constru¢ao de uma marca de padrao global esteve fortemente associada a rapida
introdug¢ao do produto Nestlé em mercados na Europa, na América Latina e nos Estados
Unidos. Vale ressaltar que, este processo nao pode ser considerado trivial na medida e que
uma companhia, criada em 1866, em 1872 ja tivesse produtos comercializados no Brasil e
nos Estados Unidos. Este processo de internacionalizacao do produto e da marca promoveu
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uma importante barreira a entrada de novas empresas no segmento leite condensado. Con-
sequentemente, pode-se constatar que a vocagao para atuagao em grande escala de producio
industrial de produtos valorados pela diferenciacao e da marca expressa um comportamento
que ilustra a convocagdo de empresas, como a Nestlé, para atuagio regime/estrutura de met-
cado em regime de oligopdlio.

Hsta vocacio para atuacdo em regime de oligopdlio ja se encontrava plas-
mada, desde o inicio do século XX, quando a empresa passa a atuar com
18 fabricas, sendo sete no seu pais sede, Suica, cinco no Reino Unido, uma
na Alemanha, uma na HEspanha ¢ um nos Estados Unidos (Observatério
Social, 2002, p. 4)

E segue-se a esta expansio das unidades industriais a ampliagdo significativa das agdes
de comunica¢ao da marca que vinculavam o leite condensado como um produto da empresa
e sua forte vocagdao a mercados globais. Nas pecas de marketing, percebe-se a adogao de
imagens que vinculam o produto a simbolos que pudessem ser identificados em qualquer
lugar e que traduzissem o produto de qualquer lugar e para qualquer lugar, que acolhe e esta
vinculado a protecao, saude da familia, ou seja, simbolos a temporais e aterritoriais, permi-
tindo sua identificacao a qualquer mercado e a qualquer publico-alvo que tivesse poder aqui-
sitivo para adquirir.

Uma vez consolidada a marca leite condensado Nestlé, carro-chefe da empresa, sua
estratégia volta-se a ampliagdo do seu poder de mercado por meio da atuagdo em novos
segmentos e a constituicao de uma carteira de produtos de alimentag¢ao para o publico infan-
til.

Esta estratégia reforca a atuagao da empresa tanto internacionalmente como uma
empresa que se estrutura sob a légica da diferenciacio da marca, mercados diferenciados,
fundada em produtos inovadores, grandes mercados, ou seja, sob logica de empresas que
atuam sob regime de oligopdlio. Portanto, outro aspecto marcante da atuagao da companhia
foi a aquisicdo de empresas em outros segmentos.

Aprofundado sua estratégia no segmento alimentar, a empresa, na pri-
meira metade do século XX, a Nestlé investe em dois segmentos novos,
as bebidas de cha e em nas sopas e temperos prontos. Na primeira inicia-
tiva acontece pelo desenvolvimento de bebidas, na segunda a companhia
adquire uma empresa italiana, a Maggi Gmbh. Esta tltima iniciativa, pet-
mitiu a empresa internalizar um segmento que ampliava sua atuagdo em
mercados urbanos/cidades industriais ao elaborar alimentos a base de le-
guminosas proteicas em grande escala industrial assegurando alimentag¢io
balanceada as populagGes de baixa renda (World-Foodhistory, 2017).

Em que pese as dificuldades encontradas na primeira metade do século XX, profun-
damente associada a I e IT Guerras Mundiais, a industria de alimentos continuou seu processo
de aperfeicoamento, inclusive foi fundamental para o abastecimento nos fronts de guerra.
Alimentos de autopoder proteico e facil preparo eram essenciais e este movimento conseguiu
contrapor a limitacao aos mercados globalizados.

Pés II Guerra Mundial, ha um rapido crescimento do fornecimento em escala global
e este movimento esteve associado ao expressivo envolvimento das mulheres ao mercado de
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trabalho. O expressivo aumento da populagdo nos centros urbanos, as profundas modifica-
¢oes no mercado de trabalho com a entrada crescente de mulheres, a melhoria da qualidade
de vida que aumenta a populagdo e a redugdo da mortalidade infantil, favorece a construcio
de conglomerados industriais alimentares. E neste contexto que a empresa objeto de estudo
Nestlé torna-se um exemplo do modo pelo qual os mercados de alimentos e o simbolo da
marca torna-se essencial.

os produtos da Nestlé sofrem uma enorme expansiao nos mercados de
maior poder aquisitivo, nos quais o consumidor passa a buscar sua maior
comodidade e conveniéncia. A marca Nestlé, na sua expansdo econdémica
e de mercado, trabalha com os valores associados a reputac¢o, a credibili-
dade, a qualidade de produtos, bem como a inovagdo de produtos que
proporcionem facilidade aos consumidores. Aprofundando a questio, ndo
se trata apenas de uma mera ampliacdo de mercado, mas se d4 a constru-
¢do de uma légica (econdmica) de mercado alicercada na imagem da cor-
poragio, na maci¢a comunicacio de suas inovagdes alimentares para am-
plificacio do consumo como habito junto a consumidores do mundo
(Freitas e Trindade, 2017, p.1221).

Se a Nestlé, consolida-se um século antes com a criagao de marcas a produtos infan-
tis, nos anos 60, 70 e 80, a empresa se notabilizou por uma expansao por NOVOs segmentos
de alimentagao, adquirindo marcas ja estabelecidas e aumentando seu portfélio para sorvetes,
iogurtes, produtos enlatados e aguas. Ou seja, ele percebe a possibilidade de expansao para
além dos seus mercados cativos, adquirindo marcas ja consagradas em varios mercados na-
cionais, como na Alemanha (Jopa), Franca (Heudebert-Gervais e Chambourcy), Reino Unido
(Crosse & Blackwell). (Nestlé, 2016)4

E mesmo em sua postura/atuacio como oligopolio, a empresa nio apenas ingtressou
em novos, adquirindo outras empresas, ela criou recentemente novos mercados como € o
caso da Nespresso. Em que pese a experiéncia da companhia com o extrato de café em po,
nos anos 80 a empresa cria um novo mercado de consumo gourmet com a marca Nespresso.

Em 1970, o Departamento de Investigacao e Desenvolvimento da Nestlé
antecipou um forte crescimento para o mercado do café gourmet. Nesse
sentido, desenvolveu uma maquina de café expresso revolucionaria onde
as capsulas de café pressurizado marcam a diferenga (Fep, 2019).

E sobre a estratégia comercial da empresa, pode-se dizer que ela contempla o pro-
duto-chave, o consumo do café, os atributos associados aos acessérios com design singular
e a foco na marca como algo associado ao produto de qualidade e ao seu design singular. |...]
“Nesse caso, o produto central ¢ o café de qualidade oferecido pela Nespresso e o beneficio
inigualavel de torna um café de exceléncia” (Fep, 2019).

De fato, o produto se notabilizou e pode ser compreendido em trés niveis, a saber:
o produto central (o café), seus atributos/caracteristicas (embalagem, marca e o design) ¢ a
interagao entre o cliente e a marca (servigos oferecidos e beneficios adicionais oferecidos pela
marca/empresa).
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No 2° nivel, e, como tal, envolve o produto central, descrevendo atributos
como: as caractetisticas, a embalagem, a marca e o design. ... e € neste nivel,
ou até mesmo no terceiro nivel, que as empresas podem diferenciar-se dos
demais concorrentes. Um produto tecnologicamente evoluido ou um set-
vigo de manutenc¢do por exceléncia pode ser o trunfo de uma empresa,
nos mercados competitivos e perante consumidores exigentes (Fep, 2019).

Analisando todas estas questdes, compreende-se que a Marca Nespresso, pode ser
interpretada como um dos produtos da companhia Nestlé, um exemplo de produto-marca
que nasce com atributos inerentemente oligopolizados. No Brasil, a marca Nespresso, ¢é lider
no mercado da capsula do mercado, 45,5% e, em segundo lugar, encontra-se a marca também
da Nestlé, a Nescafé Dolce Gusto, com 14,1% no mercado brasileiro. (Medina, 2019). A
experiéncia recente da companhia Nestlé com a marca Nespresso permite compreender o
modo pelo qual a empresa reinventa-se para manter seu posicionamento em mercados sob
regime de oligopdlio, bem como permite inaugurar um debate interdisciplinar sobre os cam-
pos da economia, comunica¢ao e propaganda das marcas de alimentos e suas estratégias glo-
bais.

Consideragdes Finais: Em busca de subsidios para a constru¢ao de uma eco-
nomia de marca midiatizada

A guisa de uma pequena contribuicio sobre o estudo das marcas na industria de
alimentos, parte-se para este exame preliminar a luz da teoria da firma. A partir da constata-
¢ao de que a industria de alimentos, em que pese as suas raizes étnicas e socioculturais, ela se
transformou em um setor moderno, oligopolizado e globalizado, rompendo com as barreiras
regionais e locais e nacionais. Percebe-se que tal fenémeno ¢ fruto de uma estruturagao de
mercados oligopolizados, cuja comunica¢do da marca do produto é um elemento fundamen-
tal para a construgdo, consolidagao e permanéncia dessa légica de mercado e suas instituigoes.
Este breve estudo pretende percorrer algumas questodes, quals sejam: 1) um breve histérico
sobre o surgimento dos oligopdlios; ii) como a industria de alimentos transformou-se em
oligopolios; iif) algumas caracteristicas dos Oligopolios modernos. Sobre estas caracteristicas,
buscou-se identificar:

Acoes de marketing/propaganda globais;

Estratégias de diferencia¢ao de produtos por meio das as marcas;

Acesso a mercados em escala internacional

Criacdo de mercados cativos globais (com produtos como leite condensado
Nestlé, Nespresso, etc).

AN

Ao dizer que, em sua histéria, a Nestlé se reinventou o que permitiu langar novas
marcas de produtos que foram fundamentais para criar habitos inovadores de consumo de
alimentos, ampliando sua atuagao dos campos de atuagao do setor de alimentos ao farma-
céutico.
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A comunicacdo de marca e a publicidade de produtos se tornam funda-
mentais neste processo de aproximagao entre marca corporativa, marcas
produtos e consumidores para instituir l6gicas pedagodgicas de usos e con-
sumos das mercadorias inovadoras da industria, que significavam mudan-
cas de habitos alimentares. O capital financeiro da corporagio dependente
de um meta-capital midiatico fundante de um capital simbdlico que trans-
forma os habitos alimentares. E nessa lgica que a economia midiatizada
das marcas se torna um lugar possivel de estudos entre economia, comu-
nica¢io e consumo (Freitas e Trindade, 2017, p. 1225).

Este artigo introduz uma primeira reflexdo, compreendendo este novo campo de
investigacdo para area, e entendendo que uma economia politica da comunicag¢do que apro-
funde o debate da produgao midiatica e o modo pelo qual as l6gicas do consumo midiatizado
foram construidas no Mundo e particularmente, no Brasil.

Nossas reflexdes, ainda nos sugerem deixar questdes para outras futuras articulagoes,
quais sejam: i) como os estudos sobre a teoria da firma e consequentemente as de estrutura
de mercado podem contribuir para o exame da consolidaciao das marcas de alimentos e de
outros setores da economia, bem como o crescimento de mercado, tamanho e/ou composi-
¢ao da firma, diversifica¢do de produtos e a maximizagao de lucro; ii) Como a industria de
alimentos transita da concorréncia perfeita para uma estrutura oligopolizada ou nasce como
uma empresa oligopolizada?

Assim, percebemos que o estudo do consumo midiatizado das marcas de alimentos
e bebidas, a partir de suas estratégias de comunica¢ao e o modo pelo qual a formacio da
grande empresa foi fundamental neste processo, mostra-se como uma reflexao de importan-
cia social relevante, pois o sentido economico confunde-se com a légica comunicativa que,
ressalta-se, sustenta no consumo dos valores das marcas, institucionalizando na vida cotidi-
ana da sociedade de consumo.

Defende-se assim, a criagdo de um novo campo de estudos para a area, uma vez que,
ha subsidios preliminares para uma teoria economica da comunicagao pode contribuir para
uma reflexao da producao midiatica e, nesta perspectiva, que aqui propomos, abre espaco
para esta possibilidade reflexdo no contexto das légicas do consumo midiatizado, como uma
outra economia politica, mas centrada nos movimentos das logicas de produ¢ao em con-
fronto com as logicas do consumo. Esta ultima uma vertente, a das logicas do consumo,
pode ser aprofundada e trazer muitos conhecimentos sobre os modos como a légica macro-
econdmica se plasma nas légicas microeconomicas dos consumos da vida material com seus
vinculos simbdlicos constitutivos como elementos das realidades.

Recebido em: 29/07/2020
Aceito em: 10/08/2020

1 Versdo modificada do Trabalho apresentado no X Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propa-
ganda. I Coléquio Internacional de Pesquisadores em Publicidade. De 22 a 24/05/2019.
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