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Osetor supermercadista brasileiro
é considerado um dos setores

que mais cresceu na recente histó-
ria econômica do País. No ano de
1998 obteve um faturamento de
R$55,5 bilhões, o que significou um
aumento de 5,98% em relação a
1997. É responsável por 667 mil em-
pregos diretos e 2 milhões de em-
pregos indiretos proporcionados pela
extensa ramificação de suas ativi-
dades. Quanto à área física de ven-
das, tinha-se no País, em 1999, 12,7
milhões de metros quadrados (área
equivalente a 1.391 campos de fu-
tebol) e 125.200 caixas registrado-
ras (check-outs) (ABRAS, 1999). Essa
estrutura respondia, em 1999, por
nada menos que 86% do abasteci-
mento nacional de alimentos e pro-
dutos de higiene e limpeza, o que
representou um aumento significa-
tivo quando comparado aos 26% do
começo da década de 70. Além dis-
so, vem incorporando a cada dia ou-
tros segmentos de bens de consumo,
e de serviços, na infinidade de ofer-
tas à disposição do consumidor (ABRAS,
1999).  Algumas lojas possuem hoje mais
de 50 mil itens à venda.

Trata-se também de um setor que vem
se concentrando gradualmente (Gráfico 1).
De acordo com o Ranking ABRAS/ACNielsen,
o movimento de fusões e aquisições elevou
em 5% a participação das 5 maiores empre-

sas no mercado (de 33%, em 1998, para
38%, no final do primeiro semestre de 1999).
Nesse cenário, inúmeras são as variáveis de
competição adotadas pelas empresas para
a disputa do mercado. Dentre elas, o cuida-
do na seleção do “mix” de produtos pode
ser um diferencial, principalmente quando
pesquisas apontam que 2/3 dos produtos

levados pelo consumidor são decidi-
dos na hora da compra. Com a esta-
bilidade econômica, as margens se
estreitam para todas as empresas, a
competição torna-se mais acirrada e,
devido à pressão da concorrência,
fica difícil obter ganhos com um
único produto (Morita 1998).

Objetivos e Método

O objetivo central foi analisar
e obter uma maior compreensão
sobre o tema marcas próprias e o
seu impacto nas cadeias produti-
vas, principalmente com relação
à distribuição dos alimentos.
Como objetivos específicos tem-
se a elaboração de um painel
mundial e nacional das marcas
próprias para uma melhor visua-
lização da situação atual.

Para a realização deste traba-
lho foram levantados e pes-
quisados dados sobre marcas,
marcas próprias, canais de distri-
buição e o setor supermercadista.

Pretende-se compreender o referencial
teórico ligado ao assunto marcas pró-
prias com base no uso das referências
bibliográficas. Foram contatadas insti-
tuições e associações como:

• ABAD – Associação Brasileira de Ata-
cadistas e Distribuidores de Produtos In-
dustrializados

Marcas próprias no
comércio internacional
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RESUMO

O objetivo deste artigo foi ter uma maior compreensão sobre o tema marcas próprias (marcas
que levam o nome dos varejistas) a evolução das marcas próprias no mundo, em termos de
conceitos e de dimensões, e o seu impacto nas cadeias produtivas, principalmente com rela-
ção à distribuição dos alimentos. Foi elaborado um painel mundial e nacional das marcas pró-
prias para uma melhor visualização da situação atual referente a este assunto. As principais
categorias e volumes de vendas foram analisados.
Palavras-chave: marketing, varejo, marcas próprias, canais de distribuição



19 BRASIL ALIMENTOS - n° 11 - Novembro/Dezembro de 2001

• ABIA – Associação das Industrias Bra-
sileiras de Alimentação

• ABRAS - Associação Brasileira de Su-
permercados

• El sitio oficial Del Instituto Latino-
americano de Marcas Propias

• Abraimapro – Associação Brasileira das
Indústrias, Fabricantes, Fornecedores e Dis-
tribuidores de Marcas Próprias

• Diversos Web Sites referenciados
ao final.

 Evolução Histórica e Painel
das Marcas-Próprias no Mundo

A Trajetória das Marcas Próprias no
Varejo Mundial

Em países europeus, as marcas pró-
prias já são bem conhecidas pelos con-
sumidores. Há mais de um século os va-
rejistas vendem produtos com suas mar-
cas (Salgueiro, 1994). Como exemplo,
tem-se a loja Albert Heijn, na Holanda
(que no Brasil é representada pela rede

Bompreço), que dispõe de produtos com
marcas próprias desde 1895.

A partir da década de 70, tem-se a ori-
gem de uma filosofia baseada na orienta-
ção da relação qualidade/preço ótima. Sur-
gem as marcas brancas, genéricas ou livres,
que são aquelas que oferecem ao cliente
apenas o benefício básico. Estas tinham
como característica as embalagens básicas,
com imagem inferior em relação aos con-
correntes da categoria, o preço do produto
era baixo. Na percepção do consumidor os
itens de marca própria eram de baixa quali-
dade, sendo apenas funcionais (ABRASNET).

A corrente dos produtos ditos genéri-
cos se estendeu por toda Europa e até aos
Estados Unidos, baseados na nova idéia de
que o cliente compra unicamente o produ-
to e não a propaganda e nem a embala-
gem (Salgueiro, 1994). Ficava clara a in-
tenção dos distribuidores em imitar os pro-
dutos líderes aproveitando a sua notorie-
dade, não precisando investir em comuni-
cação, pesquisa e embalagem. Certamen-
te, o fator responsável pelo sucesso destes

produtos, na época, foi o preço. Eles ofe-
reciam uma qualidade inferior, mas um pre-
ço 30 a 50% abaixo das marcas divulgadas
em âmbito nacional (Kotler, 2000).

Ao final da década de 70 e início dos
anos 80, os fabricantes das marcas tipo A
respondem aos produtos genéricos com um
esforço de marketing que comunicava a
qualidade intrínseca das marcas líderes.
Como resultado, os consumidores começam
a ficar atentos à qualidade dos produtos e
passam a procurá-los. Assim, as marcas
próprias entram em uma nova fase em que
passam a competir com qualidade e servi-
ços, em vez de somente por preços.

Uma primeira barreira que as marcas
próprias tiveram que vencer frente ao con-
sumidor foi a fama que herdaram de seus
antecessores, os produtos genéricos. Se-
gundo Carvalho (1994), as marcas próprias
da época não possuíam nenhum grande
nome da indústria para garantir sua quali-
dade e nem informavam quem eram seus
fornecedores. Os varejistas buscaram, en-
tão, introduzir novas categorias, amplia-

1a Geração 2a Geração 3a Geração 4a Geração

Tipo de Marca Genérica, sem nome, Quase-marca, Marca própria Extensão da marca
marca livre, sem marca selo próprio própria, marca própria

segmentada

Estratégia Genéricas Preços baixos Preço baixo/ qualidade Valor adicionado

Objetivo Ganho de margens, Ganho de margem, Realçar as margens de Aumentar e reter
escolha no preço redução no poder do categoria, extensão da consumidores, realçar

fabricante pela entrada linha de produtos, as margens de categoria,
no preço, promover um construir a imagem estabelecer uma
produto de melhor valor do varejista imagem diferenciada.

Produto Básico Artigos de necessidade Grande categoria Imagem formando grupos
básica em largos volumes de produtos de produtos,

nicho de produtos.

Tecnologia Processo de produção Tecnologia ainda abaixo Próxima ao líder Inovação tecnológica
simples e tecnologia básica. do líder de mercado de mercado

Qualidade/ Qualidade baixa e Qualidade média mas Comparável as Igual, ou melhor,
Imagem imagem inferior as marcas continua abaixa das marcas líderes  que as marcas líderes

dos fabricantes marcas líderes

Investimentos Nenhum Baixo Médio Alto
Específicos

Atividades de
Monitoramento Baixa Baixa/Média Média/Alta Alta
Varejista

Modo de Mercado Mercado Mercado/ Relações Contratuais
Administração Relações Contratuais

Fonte: Laaksonen (1994)

Tabela  1 - Estratégias usadas no selo privado
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ção de margens,
construindo uma
imagem de qualida-
de e expandindo o
número de produtos
(ABRASNET).

Entre as décadas
de 80 e 90, a des-
confiança foi
vencida pela signi-
ficativa melhora na
qualidade e imagem
dos produtos dos
varejistas, resultado
dos altos investi-
mentos e especiali-
zação da produção.
O critério de compra das marcas próprias
oscilava entre a qualidade e o preço, e não
mais só o preço, como nas marcas anterio-
res. Nascia, então, uma busca constante
pela identidade da marca, através da ino-
vação do produto e embalagens.

Em 2001 pode-se dizer que as marcas
próprias atingiram os mesmos patamares de
qualidade e imagem que as marcas nacio-
nais. Nos EUA, 75% dos consumidores acham
que os produtos de marca própria estão no
mesmo patamar de qualidade e caracterís-
tica que as marcas líderes (Gutwilig, 2000).
Nesta nova fase, as empresas passam a di-
ferenciar o produto do ponto de vista
mercadológico. Criam marcas fantasias, dão
garantia de abastecimento e estabelecem
rígido controle de qualidade, com análises
laboratoriais (ABRASNET). Portanto, agora
o desafio é a busca pela fidelização do con-

sumidor, que tornou-se mais crítico na hora
da compra. A conquista pela lealdade à
marca será o grande diferencial no merca-
do. A tabela 01, proposta por Laaksonen
(1994), ilustra quatro gerações de estraté-
gias usadas desde de a introdução das mar-
cas próprias pelos varejistas.

Painel das marcas próprias no mundo

Nos países europeus, as vendas dos
produtos de marcas próprias superaram
US$ 250 bilhões em 1997, e cerca de US$
305 bilhões em 2000. Percebe-se um
crescimento anual médio de 7% em toda
Europa desde 1990, enquanto que as ven-
das totais de auto-serviços (em que os
consumidores estão dispostos a assumir
seu próprio processo de localizar, com-
prar e selecionar produtos) vêem au-

mentando 3,4%. O
mesmo sucesso do
fenômeno repete-
se nos Estados Uni-
dos, onde em algu-
mas redes elas já
respondem por
mais de 30% do
mix de produtos
(Salgueiro 1998).
A tabela 2 ilustra a
penetração das
marcas próprias em
alguns países, de-
monstrando tam-
bém o quanto ain-
da podem crescer

nos países latino-americanos.
Pode-se, ainda, observar o potencial de

crescimento que as marcas próprias podem
atingir nos países latino-americanos. Nos
países europeus, como no caso da Suíça, a
participação  no volume de vendas é de
50,8%, um índice muito acima do que qual-
quer país latino-americano. No Brasil, onde
a penetração era de apenas 0,8% em 1999,
percebe-se um grande potencial para o
desenvolvimento do mercado.

No final dos anos 80, as marcas pró-
prias significavam 30% das vendas dos
supermercados britânicos, empurrando
marcas B e C para fora das gôndolas. Nes-
ses supermercados, é comum a linha de
produtos oferecidos só ter 3 escolhas: a
marca líder, a marca do varejista e uma
marca alternativa (Sternquist, 1998).

Percebe-se que a grande tendência é o

VAREJO

Gráfico 1   - Concentração das 5 maiores empresas
(% sobre o setor de auto-serviço – Brasil)

Total Alimentos Bebidas Higiene Pessoal Limpeza

Suíça 50,8 61,2 51,6 43,2 48,0
Reino Unido 37,0 44,2 34,4 25,4 44,7
Canadá 25,5 26,8 27,7 18,3 30,8
Holanda 23,1 27,4 13,7 21,0 27,7
Espanha 21,4 25,9 14,8 15,4 29,1
França 20,8 23,8 17,4 12,3 30,1
EUA 15,4 23,9 11,2 8,8 15,0
México 5,0 5,5 2,3 2,4 9,2
Argentina 4,4 6,5 2,1 1,7 3,2
Chile 2,6 2,5 0,6 1,2 4,1
Colômbia 1,4 2,6 0,1 1,1 -
Brasil 0,8 0,6 0,5 0,1 2,2

Fonte: ACNielsen

Participação Percentual das Marcas-Próprias no Volume de Vendas de Produtos por Paises

Tabela 2 -  Participação de mercado de marcas próprias em países
e categorias selecionadas em 1999.
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desenvolvimento de
produtos de valor
agregado, em espe-
cial na categoria de
alimentos, incluindo
os setores de altos
volumes, em que os
varejistas aprovei-
tam para tirar o
máximo efeito e be-
nefício do desenvol-
vimento de uma
marca e sua respec-
tiva imagem. Tais
categorias incluem
os produtos refrige-
rados e congelados, laticínios, refrigeran-
tes, petiscos, ração animal, molhos e tem-
peros (Kiderman & d´Almeida 1997).

Porém, o universo das marcas próprias
também engloba outras categorias de
produtos, tais como os de limpeza e hi-
giene pessoal. Mesmo sendo alimentos a
categoria de maior sucesso, em alguns
países outras categorias demonstram ex-
celentes resultados. As tabelas 3 e 4 ilus-
tram a participação de alguns produtos

de marcas próprias no volume de vendas
em alguns países no mundo.

Em termos de preços médios das mar-
cas-próprias, percebe-se que a categoria
de alimentos obtém destaque. Os preços
praticados nesta categoria correspondem
a 75% dos praticados pelas marcas líderes,
a melhor porcentagem se comparada com
as outras categorias de produtos com
marcas próprias (Gráfico 2).

Quando comparadas em termos do vo-

lume de vendas
mundial da catego-
ria alimentos, tam-
bém apresentam
um bom desempe-
nho, representando
cerca de 16% do
total (ou seja, do
total vendido de
alimentos no mun-
do, cerca de 16% é
via marcas-próprias).
Boas vendas associa-
das a bons preços
mostram que inves-
tir em marcas pró-

prias pode ser um bom negócio.

Painel das Marcas Próprias no Brasil

Se comparado aos países europeus,
pode-se dizer que o varejo nacional co-
meça a dar seus primeiros passos. Há al-
guns anos, apenas um grupo seleto, for-
mado pelas grandes redes, atuavam com
marcas próprias. Esse grupo já é mais di-
versificado, incluindo desde companhi-

Gráfico 2 - Índice de preços x participação
das marcas-próprias no mundo

Fonte: ACNielsen
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as de porte médio e
atuação regional,
até empresas que
não têm mais do
que um supermer-
cado (Salgueiro,
1998). Vale ressal-
tar que algumas
empresas usam o
nome da rede para
seus produtos com
marca-própria (ex:
Carrefour) e outras
usam outras marcas
para seus produtos
(ex: Wal Mart, que
usa a marca Great Value, já com grande
aceitação em seus clientes). O gráfico 1
ilustra a porcentagem de empresas que
atuam com marcas próprias, conforme po-
sição no ranking da ABRAS.

As marcas próprias têm apresentado
números bastante significativos de cresci-
mento no País. O número de empresas, tan-
to no atacado quanto no varejo, cresceu
19% entre 1998 e 1999, continuando maior
a participação do varejo. No mesmo perío-
do, as categorias de produto passaram de
196 para 220 (12%). Considerando-se que
um supermercado comercializa em média
algo em torno de 300 diferentes categori-
as de produtos, o número de famílias de
produtos com participação das marcas pró-
prias já corresponde a 73,3%. O número
de itens também cresceu, de 1.751 para
3.215 só no setor supermercadista, de-
monstrando um aumento de 84%. Desse
total, 1.787 são alimentos, número que re-
presenta um aumento de 20% em relação
a 1998 (Háfez, 2000).

Agrupando-se as categorias de produtos

com marcas próprias por cestas (alimentação/
bebidas, higiene pessoal/saúde, limpeza ca-
seira e bazar), nota-se que a de alimentos/
bebidas comparece com o melhor desempe-
nho ao longo dos anos. Em 1995, esse grupo
de produtos correspondia a 50% do número
de categorias com marcas próprias, passando
a 53% em 1996 e alcançando 57% em 1997
(Gonzalis, 1998). O setor alimentício é o pre-
ferido, pois produz produtos de valor agrega-
do, nos quais os varejistas podem tirar o má-
ximo efeito e benefício do desenvolvimento
de uma marca e sua respectiva imagem
(Kiderman & d´Almeida 1997).

O Quinto Estudo Anual de Marcas Pró-
prias – 1999, realizado pela ACNielsen,
informa que as 10 maiores redes do País
tiveram 5% de suas vendas advindas de
marcas próprias e as de menor porte re-
gistraram 3% de participação no ano pas-
sado. A mesma pesquisa aponta que, em
2003, a expectativa é de que as 10 maio-
res cadeias atinjam 21% de suas vendas
com produtos de marcas próprias e os
demais supermercadistas tenham parti-

Gráfico 3 -  Empresas com maior número de categorias
com presença de marcas próprias

Fonte: Gazeta Mercantil

cipação de 5%
(Lazzarini, 1999).

O atual sucesso
das marcas pró-
prias pode ser as-
sociado à refor-
mulação do seu
conceito. Este
atravessa hoje um
importante mo-
mento de transi-
ção, no qual as pa-
lavras que defi-
nem marcas pró-
prias não se resu-
mem mais a “pre-

ços baixos”, pois as mesmas começam a
incorporar a qualidade como fator rele-
vante, com base em pesquisas e estraté-
gias mercadológicas. Chega-se mais pró-
ximo do conceito de “best value”, muito
usado nos EUA, de melhor valor da cate-
goria. (ABRASNET).

Conclusões

O objetivo deste artigo foi mostrar a di-
mensão do assunto marcas-próprias e o seu
impacto nas cadeias produtivas, principalmen-
te com relação à distribuição dos alimentos.
Mostrou-se um painel mundial e nacional. As
vendas de produtos com marcas próprias têm
sido um sucesso em todo o mundo. Só nos
países europeus já superam US$ 250 bilhões/
ano. O mesmo sucesso repete-se nos Estados
Unidos, onde, em algumas redes, elas já res-
pondem por mais de 30% do mix de produtos.
Existem várias categorias de produtos com
marcas próprias, porém as que apresentam
maior penetração são as de alimentos, bebi-
das, higiene pessoal e limpeza.

ALE ESP SUI POL CAN ING FRA USA

Arroz - 28,5 69 18,0 26,5 81,0 31,2 32,0
Batatas Fritas Congeladas 18,6 45,6 86 36,5 13,1 45 - 31,3
Conservas Vegetais 37,8 44,7 - 32,9 44,0 63 50,3 45,5
Geléias 19,2 32,1 75 18,6 39,7 44 33,0 79,6
Massas Alimentícias 20,0 33,6 76 21,5 24,0 80 28,0 21,8
Óleos Comestíveis 30,1 26,9 - 19,2 36,9 73 30,4 30,7
Ração Animal 29,0 35,1 58 25,8 37,5 18 21,3 29,2
Sorvetes 29,1 30,2 66 39,8 34,3 66 30,6 33,7

Fonte: ACNielsen

Tabela   3 - Participação em volume das marcas
próprias nas vendas dos supermercados em alimentos.

Marcas Próprias – Participação em volume nas vendas

VAREJO
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Se comparado aos países europeus,
pode-se dizer que o fenômeno é recente
no Brasil, mas várias empresas, de todos
os tamanhos, já dispõem de suas marcas
próprias. A qualidade e a imagem das mar-
cas próprias atingiram os mesmos patama-
res das marcas das empresas. Trata-se de
uma fase em que as empresas passam a
diferenciar o produto do ponto de vista
mercadológico. Criam marcas fantasias, dão
garantia de abastecimento e estabelecem
rígido controle de qualidade, com análises
laboratoriais. Portanto, agora, o desafio é
a busca pela fidelização do consumidor, que
tornou-se mais crítico na hora da compra.
A conquista pela lealdade à marca será o
grande diferencial no mercado. Grandes
mudanças no Brasil, com enorme cresci-
mento deste tipo de marcas, pode ser es-
perado para os próximos 5 anos, acirrando
a disputa por gôndolas, e criando oportu-
nidades e ameaças às empresas do
agribusiness. O tema deve ser cada vez mais
inserido na agenda de pesquisa da econo-
mia aplicada. Tem impacto inclusive no
comércio internacional, pois empresas do
agribusiness instaladas no Brasil podem vir
a ser fornecedores mundiais de alguns pro-
dutos para redes varejistas internacionais,
rompendo algumas barreiras à entrada.
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