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O exemplo da gaúcha Mercur mostra que a empresa pode envelhecer. Seus produtos, não 

Suzana Naiditch

Há três anos, os executivos da Mercur, tradicional fabricante gaúcha de artigos de borracha, encomendaram uma pesquisa para saber como o consumidor brasileiro via sua marca. O resultado podia ser resumido em duas palavras -- tradição e conservadorismo -- e fez com que um sinal amarelo se acendesse na cúpula da companhia. "Enxergavam a Mercur como uma empresa velha, com produtos antiquados", diz Jorge Hoelzel Neto, de 43 anos, membro da terceira geração da família que controla o negócio. Velha, de fato, a empresa é. Localizada em Santa Cruz do Sul, a 180 quilômetros de Porto Alegre, a Mercur foi fundada há 80 anos pelo avô de Hoelzel, um empreendedor de origem alemã, de quem ele também herdou o nome. O problema -- quase uma sentença de morte -- era o rótulo de antiquados que seus produtos passaram a receber. Por conta da falta de renovação e de inovação, a linha da empresa, formada por artigos que vão de borrachas escolares a pisos para indústrias, hospitais e carros, vinha rapidamente perdendo valor. De 1998 até 2000, a rentabilidade da Mercur caiu 13,5%. 

O futuro, diante daquele quadro, não parecia promissor. Graças à disseminação do uso do computador entre os estudantes, um de seus produtos mais vendidos, a borracha de apagar, responsável por um quarto das vendas totais e com participação de mercado de 75%, passou a ser ameaçado de extinção. "A saída era agregar conceitos de vitalidade, inovação, modernidade e tecnologia aos produtos para continuar em condições de competir", diz Hoelzel. Teve início, então, uma completa reformulação da linha. A Mercur, de acordo com a estratégia então traçada, continuaria a ser um grande fabricante de produtos à base de borracha. Mas o mix seria estendido e os lançamentos teriam de, obrigatoriamente, agregar valor àquilo que vinha se transformando em commodity. Nos últimos cinco anos, a empresa colocou no mercado 450 novos produtos. "Quando um deles chega à maturidade, precisa de algo que maximize seu retorno", diz o consultor Silton Marcell Romboli, coordenador da área de marketing da Trevisan. 

Como resultado, hoje os produtos lançados a partir de 2001 têm uma rentabilidade 30% maior que os vendidos anteriormente. O faturamento da Mercur -- de 54 milhões de reais em 2003 -- deve crescer 30% este ano. "Passamos a usar a força da marca e os mesmos canais de distribuição para vender mais coisas", diz Hoelzel. Ao incluir novos produtos em sua linha, como cola em bastão, giz de cera e corretivos, a empresa invadiu um mercado antes dominado por companhias multinacionais como a alemã Faber-Castell, líder em lápis, e a francesa BIC. As táticas usadas pela Mercur para encarar um mercado mais competitivo foram da renovação à inovação. Até mesmo o logotipo da companhia, o deus Mercúrio, foi redesenhado a fim de que ganhasse ares de super-herói e pudesse atrair de forma mais eficiente o público jovem. Os esforços de inovação foram centrados na maior unidade de negócios da empresa -- a de material de papelaria, internamente batizada de stationery. Atualmente, a área é responsável por 50% das vendas da Mercur. É também o negócio com maior potencial de expansão. Nos Estados Unidos, esse mercado engloba 25 categorias de produtos, que vão de canetas e borrachas de apagar a acessórios de informática e móveis de escritório, e movimenta mais de 300 bilhões de dólares ao ano. Apenas nessa área, a Mercur lançou 220 produtos nos últimos cinco anos -- quase todos com inovações. As colas em bastão, por exemplo, são coloridas. Algumas linhas de borrachas se transformam em brinquedos e há canetas que, combinadas, mudam de cor. 

Faz parte da estratégia da Mercur manter a produção de itens com menor valor, como a borracha branca. Esse tipo de produto é voltado para o mercado atacadista, e seu retorno só é possível com grandes escalas de produção e alto giro. "Acreditamos que é importante estar presente em todo o tipo de mercado porque ajuda a fixar a marca", diz Hoelzel. A empresa também conseguiu a licença de uso dos personagens da Disney, do Cartoon, da Looney Toones e da Barbie. Os licenciamentos são uma alternativa de expansão em alta no Brasil. A taxa anual de crescimento desse mercado, segundo a Associação Brasileira de Licenciamento, é de 10% a 12%. O volume de vendas já atinge quase 3 bilhões de reais por ano. Atualmente, os produtos licenciados respondem por mais de 20% do faturamento da unidade de material de papelaria na Mercur. O design -- antes relegado a segundo plano -- tornou-se um elemento de diferenciação. "O design torna as coisas mais desejáveis", diz Hoelzel. 

A Mercur contratou o escritório gaúcho de design Bornancini, Petzold & Muller e pedagogas para ajudar no desenvolvimento de seus novos produtos. Juntou forma e utilidade e criou coisas como o Mercur Toy, uma mistura de brinquedo educativo e borracha de apagar. Por trás desse tipo de lançamento está outro viés da atual estratégia da empresa. "As pessoas passam a comprar um conjunto de itens e não mais uma única borracha", diz Hoelzel. O Mercur Toy custa cerca de 30 vezes mais que uma borracha branca. Para colocar todos esses projetos em curso, foram necessários investimentos superiores a 6 milhões de reais. Com as mudanças, os executivos da empresa decidiram aumentar sua presença no mercado internacional. "Não dá para exportar borrachinha branca, um produto que qualquer um faz e copia", diz Hoelzel. "A menos que quiséssemos brigar apenas na frente do preço." Ao agregar valor ao material escolar, a Mercur também conseguiu reduzir a sazonalidade de seus produtos. Até 2001, 85% das vendas da empresa eram feitas no período de outubro a fevereiro. De lá para cá, esse percentual caiu para 70%. "Os consumidores compram com mais freqüência porque acham os produtos bonitos, legais, novos, e não apenas porque precisam providenciar o material na época de início das aulas", diz Sérgio Luis Smidt, diretor da unidade de material de papelaria. 

Há três anos, a empresa passou a participar das grandes feiras internacionais do setor. Em fevereiro deste ano, na maior delas, a Paper World, em Frankfurt, na Alemanha, o Mercur Toy foi indicado como um dos melhores produtos lançados no mercado mundial em 2004. No ano passado, a unidade de material de papelaria vendeu 7% de sua produção a clientes internacionais -- o dobro do que havia registrado no ano anterior. As exportações da Mercur, que em 1999 atingiam meia dúzia de países, hoje chegam a 30 países e respondem por 6% do faturamento total. A meta é chegar aos 30% até 2007. 

	O velho e o novo

	O quadro mostra alguns exemplos de agregação de valor a produtos lançados pela Mercur nos últimos três anos
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	A tradicional borracha branca existe há 70 anos. Ainda é o produto mais popular e mais vendido da empresa
	O modelo mais simples do Mercur Toy, com 12 peças, custa 30 vezes mais que uma borracha comum
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	O modelo básico da caneta borracha só agradava ao consumidor de mais idade
	O modelo Barbie. Os produtos licenciados já representam mais de 20% das vendas da unidade de material de papelaria
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	O corretivo branco é o mais comum e tem vários similares no mercado
	Em 2002, a Mercur lançou, com exclusividade, o corretivo colorido, com personagens
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