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Como ressuscitar um produto 

A estratégia por trás dos relançamentos de sucessos que marcaram gerações no passado 

 

Por Robson Viturino 

EXAME  

Nestes dias em que para se manter vivo a palavra de ordem é inovação, chama a atenção a onda de relançamentos que está varrendo o mercado. Ícones de uma geração que forma os quarentões de hoje -- um público com alto poder de consumo --, produtos como o videogame Atari, as bonecas Moranguinho e a Caloi 10 estão de volta. E mostram que a aplicação automática do axioma de que o consumidor é ávido por novidades e quer distância de tecnologias consideradas ultrapassadas pode não ser tão verdade assim. 

Da lista de itens que ressuscitaram, o Atari, veterano que ficou 17 anos fora do Brasil, talvez seja o mais ousado passo nesse sentido. No ano passado, chegou ao mercado americano o Atari Flash Back, uma reencarnação do velho videogame. Com um console quase idêntico ao caixote original e jogos pueris como aquele em que se deve ajudar uma galinha a atravessar a estrada, o clone emplacou. Mais de 500 000 unidades já foram vendidas. É uma marca considerável -- sobretudo num momento em que Sony, Microsoft e Nintendo, as líderes desse mercado, se estapeiam para ver quem ganha a preferência do consumidor por games com resolução de cinema. "O Atari Flash Back é um clássico que não vai concorrer com os modelos mais sofisticados", diz Plínio Figueiredo, diretor da Moving Imagem Editora, que lançou em maio o Atari no Brasil. "Ele é destinado a aficionados e saudosistas do produto antigo." 

Os especialistas acreditam que reviver produtos tem algumas vantagens."O custo de produção é baixo, pois as plataformas já estão prontas", diz Romeu Busarello, professor do curso de MBA da Escola Superior de Propaganda e Marketing, de São Paulo. "Há também economia com comunicação, já que não é preciso apresentar o produto de novo." Trata-se, portanto, de uma estratégia que pode ser crucial para empresas em tempos difíceis. No setor de brinquedos, por exemplo, a Estrela vive uma situação ímpar, com uma concorrência que inclui importações, contrabando e pirataria. No ano passado, a empresa teve sucesso com a tiragem experimental de 500 000 bonecas Moranguinho, uma série que foi uma febre entre as meninas nos anos 80 e que estava fora de linha desde 1989. "Chegou a faltar Moranguinhos no Dia das Crianças e no Natal", afirma Airton José Leal Fernandes, diretor de marketing da Estrela, que acaba de incluir a boneca no seu catálogo. "Vamos renovar uma série de brinquedos do passado", diz Fernandes. Na fila para voltar à linha de montagem estão o Autorama e os Ursinhos Carinhosos. "O que começou como uma simples experiência mercadológica está se tornando uma estratégia responsável por 20% do portfólio da empresa", diz Fernandes.
Outras empresas apostam na renovação de fórmulas bem-sucedidas no passado para avançar em pedaços ainda desocupados no mercado. É o que fez a Caloi, que relançou em maio a bicicleta Caloi 10, modelo para ciclismo de estrada que foi um grande sucesso da marca e circulou de 1972 a 1984. O ponto de partida para a idéia de relançar o produto foi a constatação de que há demanda por bicicletas de marcha destinadas a amadores que não querem ou não podem pagar mais de 2 000 reais por um modelo importado.
O resultado é uma bicicleta similar à original, mas com algumas modernizações. A nova versão terá, por exemplo, 12 marchas, duas a mais que a Caloi antiga -- aliás, ela se chamava 10 justamente porque tinha dez marchas. O quadro, em vez de ferro, é de alumínio. "O objetivo é tentar manter o visual do passado com a tecnologia do presente", diz Eduardo Musa, presidente da Caloi. Musa espera que a nova Caloi dê início a uma linha que, durante os próximos dez anos, devolverá ao mercado diversos modelos já aposentados pela empresa. "Embora seja sempre salutar o exercício da inovação, algumas empresas chegam a um ponto em que se torna difícil avançar na percepção do consumidor", diz o consultor José Roberto Martins, da GlobalBrands. "É o caso da bicicleta, que, por mais moderna que seja, continua sendo apenas uma bicicleta para muita gente." Martins, um estudioso das marcas e do seu poder, vê um ganho extra nisso tudo. "O revival é interessante como estratégia de comunicação", diz. "Mostra que a marca tem experiência, mercado e uma história para contar." 

	Moranguinho

	1º lançamento: 1982 
Tempo no mercado: 7 anos 
2º lançamento: julho de 2005 
Fabricante: Estrela 
Preço: de 29 a 34 reais

	Fonte: empresa


	Caloi 10 

	1º lançamento: 1972
Tempo no mercado: 12 anos
2º lançamento: maio de 2005
Fabricante: Caloi
Preço: de 900 a 1 000 reais

	Fonte: empresa


	Atari

	1º lançamento: 1980
Tempo no mercado: 8 anos
2º lançamento: maio de 2005
Fabricante: Infogrames
Preço: 190 reais

	Fonte: Moving 


