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Crescimento das marcas

“brancas” retirou dois mil
milhoes as de fabricante
RETALHO Em cinco anos, a quota das marcas proprias da distribuicao

passou de 32% para mais de 45% do mercado, a boleia de insignias como
aMercadona. Marcas de fabricantes comegam a recuperar, mas pouco.

TEXTO ILIDIAPINTO

s vendas de bens de
grande consumo es-
tio a crescer 4,8%,
atingindo um valor
acumulado de 11,2 mil milhdes
de euros nos primeiros nove
meses do ano. Destes, 45,7%
sdo artigos de marca prépriada
distribuigdo, as vulgarmente
designadas por marcas “bran-
cas”. Eembora as marcas de fa-
bricante comecem a dar sinais
de alguma recuperagio, em
cinco anos, diz a Centromarca,
perderam 13 pontos percen-
tuais para as marcas da distri-
buigdo, correspondentes a dois
mil milhdes de euros.
Aconta é simples de fazer. H4

cinco anos, as chamadas mar-
cas “brancas” pesavam 32% do
mercado, correspondentes a
cercade 5,6 mil milhdes de eu-
ros, hoje estdo acima dos 45%,
ouseja, mais de 7,8 mil milhdes.
Um crescimento muito impul-
sionado pelos efeitos da pande-
mia e da recente crise inflacio-
nista-com menos rendimen-
tos, o consumidor procura
opgdes mais econdmicas—, mas
ndo s6. AMercadona, umadas
cadeias que praticamente s6
vende marca prépria, tal como
o Lidl e o Aldi, chegou ao merca-
donacional em 2019. E hoje j&
tem 57 supermercados em fun-
cionamento em todo o pais.

"Hé cinco anos que, todos os
meses, as marcas de distribui-
dor cresciam mais rdpido do
que as marcas de fabricante. E
finalmente agora surgem os pri-
meiros sinais de inversao”, diz
Pedro Pimentel, diretor-geral da
Associacgdo Portuguesa de Em-
presas de Produtos de Marca.
No acumulado do ano, o merca-
do cresce 4,8%, com as marcas
de distribuidor a registarem um
acréscimode6,1% e asde fabri-
cante de 3,7%. H4 um ano, o
mercado crescia 13,3%, com as
marcas de fabricante aregista-
rem uma subida de 5,4% e as
marcas “brancas” a dispararem
24,7%.

Em setembro, mostram os
dados da Nielsenl(), o mercado
cresceu 5%, as marcas de distri-
buidor 5,9% e as de fabricante
4,2%. “Mais do que o recuperar
de umou 2%, é o fimde um ci-
clo que se adivinha”, acredita
Pedro Pimentel. Mas também
reconhece que os dois mil mi-
lhdes de euros de vendas perdi-
dos ndo serdo integralmente re-
| cuperados. “Hd cinco anos, a

parcela de cadeias de super-
| mercados em que 80% do seu
sortido € marca prépria era de
13% do mercado, hoje ja vale
| quase 25% e com tendéncia
para crescer, 2 medida que a
Mercadona vai expandindo a
sua presenca pelo pais. E vir-
tualmente impossivel recupe-
rar este dinheiro todo”, assume.
Aexpectativa € que possa haver
[ uma recuperacdo parcial. “Te-
| mos a expectativa, sim, que al-
| gumas cadeias de retalho co-
mecem a entender que, para se-
rem uma alternativa vidvel as
cadeias de hard discounttém
que ter um sortido variado de
produtos, que ndo apenas de
marca propria, permitindo, as-
sim, 4s marcas de fabricante re-
cuperarem espago nas pratelei-
ras e nos folhetos de promo-
¢do", defende Pedro Pimentel,
que argumentando que o con-
sumidor “hoje precisa de um
bocadinho mais de escolha,
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| ndo quer chegar a um super-
mercado e s6 ver a marca “bran-
‘ ca” avenda”.
| Equal oefeito desta perdade
| valorpara as empresas?“Claro
| que teve um impacto grande,
sobretudo nas marcas de segun-
da e terceira linha. Claro que
| houve um efeito de emagreci-
mento de estruturas, mas tam-
bém tem efeito em termos de
investimento, fisico e publicita-
| rio. Nédo tenho niimeros para di-
zer quanto € que foi esse ema-
grecimento, mas que teve con-
sequéncias, teve”, frisa o
responsdvel da Centromarca.
Jd a Associagdo Portuguesa
de Empresas de Distribuicio re-
cusa esta leitura dos niimeros.
“Parece-me enganador e até
pernicioso fazer umaandlise de
que as marcas de distribui¢do
retiraram as marcas de fabri-
cantes qualquer coisa como
dois mil milhdes de euros, pois
nao existe uma transferéncia
I direta do montante gasto pelas
familias em marcas de fabrican-
tes, em marcas préprias. Isto é,
o facto de as familias terem gas-
to xis mil milhoes de euros em
marcas proprias, nao quer dizer
que fossem gastar esse valor em
marcas de fabricante”, defende
o diretor-geral da associagéao.
Para Gongalo Lobo Xavier, o
crescimento do chamado hard
discount é uma tendéncia que
impulsionou as marcas pro-
| prias, e que resultada “liberda-
de de escolha” do consumidor.
“Essa liberdade € positiva e abre
opgoes ao consumidor que
opta pela que mais lhe convém
em determinado momento. E
revela menos fidelidade a uma
retalhista”, acrescenta.
Quanto ao facto de, no ano
passado, as marcas de distribui-
¢do crescerem ao dobro do
ritmo do mercado e estarem
atualmente quase iguais, refere
apenas que isso evidencia que
“as marcas préprias, em con-
| texto deinflagdo mais elevada,
| foram a escolha dos consumi-

dores portugueses para fazer

face ao forte aumento de pregos
| provocado pela conjuntura
econ6mica internacional”, e
lembra que, em setembro de
2023, avariagdo homoéloga da
inflagdo dos produtos alimen-
tares foi de 6,4% e, neste més de
| setembro, foi de 2,6%. Global-
mente, considera, “estamos a
assistir a um comportamento,
no minimo, cauteloso por parte
do consumidor e parece-nos
que essa serd a tendéncia”.
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