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A. C. Yazbek

Promoção, 
Paradigma e 

Leite Condensado
- até quando?

À
s vezes chego a acreditar que 
a grande tendência de 2010 é 
a explosão do consumo do pu-

dim de leite condensado. Assim foi em 
2009, em 2008, em 2007... E tudo co-
meçou em 1971, quando a maior rede 
da época – Peg Pag –, colocou o produ-
to em oferta nos cartazetes fi xados nos 
vidros de suas lojas, ao lado de ofertas 
de feijão, arroz, sabão 
em pó, achocolatado, 
leite em pó, salsicha e 
uma massa.

Algum concorrente 
passou em frente a 
uma loja do Peg Pag 
e copiou a ideia. Nin-
guém sabe por que, 
mas essa lista de pro-
dutos em oferta nos 
vidros frontais e gra-
des que circundam os 
supermercados se tor-
nou imutável. Perdão, 
de vez em quando fi -
guram algumas variáveis, como car-
vão, linguiça e picanha. Tirando essa 
composição para o churrasco, sempre 
tem um espaçozinho espremido para 
o extrato de tomate e algum vegetal 
em lata. Agora, me diga, por que as 
trilogias: leite condensado, leite em 
pó e achocolatado, assim como ar-
roz, feijão e sabão em pó são imutá-
veis? É isso que chamamos de foco 
no consumidor? É desse jeito que se 

faz gerenciamento por categorias? É 
esse o pensamento estratégico que di-
ferencia uma empresa de outra?

Pense comigo: será que nas cidades 
destino das férias de verão, ou de in-
verno, os cartazetes poderiam ser di-
recionados a produtos de conveniên-
cia? Considere, por exemplo, a oferta 
de frios, laticínios, pães especiais, 

alimentos prontos 
con gelados, kits com 
o menu da rotisseria, 
frango assado, pizza 
pronta, kit churrasco 
e tantos outros itens 
para livrar os clientes 
das tarefas rotineiras 
da cozinha. 

Não acredite se 
alguém lhe disser 
que os consumidores 
saem diariamente de 
suas casas e percor-
rem todas as lojas 
de supermercado do 

bairro conferindo as ofertas das vidra-
ças, para comparar leite condensado 
por alguns poucos centavos mais ba-
rato? Pensando bem, acho que isso é 
um mero paradigma: um dia alguém 
fez e os outros o seguem sem pensar, 
nos últimos 39 anos.

Bem, só faz 39 anos. É bem ver-
dade que as redes mais atualizadas 
aboliram radicalmente os cartazetes 
das vidraças. E você?
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