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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo geral analisar tendéncias do mercado de refrigerantes de
baixa caloria e as reacdes estratégicas das empresas as suas tendéncias. Esta pesquisa é
exploratéria, descritiva e analitica; constitui-se de levantamentos bibliograficos e
documentais. Este estudo caracteriza-se como sendo um estudo de maltiplos casos e o objeto
de pesquisa foram as trés maiores empresas integrantes da industria de refrigerantes no
Brasil (Coca-Cola, Ambev e PepsiCola), que juntas possuem mais de 80% do mercado de
refrigerantes no Brasil. Os resultados encontrados revelam que o fator saudabilidade tem se
mostrado como um dos principais determinantes de compra de produtos alimenticios,
porém os consumidores ndo estdo dispostos a abrir mao do fator sabor. Isso faz com que a
industria de refrigerantes tenha que investir pesadamente em pesquisa e desenvolvimento. A
estratégia principal da industria de refrigerantes tem sido a realizacdo de pequenas
modificacdes e adaptacdes nos produtos existentes, porém, alguns especialistas temem que
essa ndo seja uma estratégia sustentavel a longo prazo. O marketing regional tem sido
utilizado, assim como a atuacdo em segmentos e nichos de mercado.

PALAVRAS-CHAVE: estratégias de marketing; refrigerantes; baixa caloria; diet/light;
habitos alimentares.

NEW MARKETING TRENDS FOR THE CONSUMPTION OF LOW-CALORIE
SOFT DRINKS

ABSTRACT
This study aims at analyzing the market trends of low-calorie soft drinks and the strategic
responses of firms to such trends. The methodology was based on exploratory, descriptive
and analytical research and it consists of documentary and literature review. It is
characterized as a multiple case study and the objects of research were the three largest
members of the soft drinks industry in Brazil (Coca-Cola, PepsiCo and Ambev), which
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together have more than 80% of the market for soft drinks in the country. The results show
that the factor “health” has proven to be a major determinant of food purchasing, but
consumers are not willing to abandon the factor “taste”. Therefore, the soft drink industry
needs to invest in research and development. The main strategy of the soft drink industry
has been the implementation of minor changes and adjustments to existing products,
however, some experts fear this is not a sustainable strategy over the long term. The regional
marketing has been used as well as acting in segments and market niches.

KEYWORDS: Marketing strategy; soft-drink; low calorie; diet/light; eating habits.

INTRODUCAO

No século passado, o corpo gordo remetia a imagem de sucesso econdmico,
influéncia politica e status (BROWN; KONNER, 1987). A partir da década de 1970,
com o desenvolvimento genético acelerado de plantas e novidades nos meios
produtivos, chegou-se a uma etapa de abundéancia alimenticia, que forcou a um
regime de carboidratos, houve mudangas de valores e o corpo magro passou a
vincular-se a beleza, realizacdo pessoal e erotismo. Além disso, descobertas
cientificas recentes tém mostrado que uma alimentacdo saudéavel pode auxiliar na
prevencao de doengas. Desse modo, as mudangas conjunturais ocorridas no Brasil
téem levado ao surgimento de duas vertentes de consumidores de alimentos. Uma
delas é a preocupacdo com a estética; a outra, a procura da longevidade.

A Organizacdo Mundial da Satde (OMS) aponta a obesidade como uma das
dez maiores ameacas a satide da populagdo mundial, por potencializar o surgimento
de doengas Cronicas Nao Transmissiveis [DCNT] (HALL, 2006). A quantidade de
pessoas com sobrepeso ou obesas ja é maior do que a de subnutridas. No mundo, ha
aproximadamente um bilhdo de adultos com sobrepeso, e mais de 300 milhdes de
obesos. No Brasil, a proporcao de pessoas com sobrepeso, em relagdo a populacao
total, é de 47,4% dos homens e 53,5% das mulheres, o percentual de obesos é de 8,7%
dos homens e 18,3% das mulheres (OMS, 2009). O ntimero de mortes por DCNT tem
aumentado (CATTAL ROCHA; HINTZE; PAGAN; NARDO-JUNIOR, 2005). Nesse
sentido, mudangas nos hébitos alimentares da populagdo tém ocorrido e alimentos
que reduzam as enfermidades e prolonguem a vida com qualidade tem sido mais

intensamente consumidos (SOUZA, 2006).
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Os alimentos diet/light tem se apresentado como resposta as necessidades de
consumo saudével. Esse segmento de produtos ja esta deixando de ser nicho de
mercado e vem ganhando escala (HALL, 2006). Hehn (2001) descreve um movimento
chamado blurring between categories, o qual se refere a crescente diversificagdo das
empresas em novas categorias e ao movimento de orientacdo a satde e ingredientes
funcionais, na categoria de comida e bebida. Dados da Associacdo Brasileira da
Indtstria de Alimentos Dietéticos e para Fins Especiais (ABIAD, 2004a) revelam que
nos ultimos dez anos, o mercado dos diet/light cresceu 870%. Enquanto os
refrigerantes regulares tiveram um aumento de 2,9% entre 2004 e 2008, o consumo de
refrigerantes de baixa caloria aumentou 17,8% (ABIR, 2009a). Esse crescimento ndo
acontece apenas no consumo, mas também no ndmero de novos produtos nas
gondolas dos supermercados (HARA; HORITA; ESCANHUELA, 2003). Addis e
Holbrook (2001) citam que os consumidores estdo cada vez mais informados,
experientes e sofisticados na escolha.

As empresas estao adotando esforcos em relagdo a marca, que pode criar valor
tanto para o cliente quanto para a empresa. Elas querem atrair e manter os clientes
através da criacdo e promocdo de valor, imagem, estilo de vida e outros valores
importantes para entender de utilizar o produto. A identidade da marca permite as
empresas se diferenciarem continuamente ao longo do mercado competitivo
(LUCZAK et al, 2007).

A marca internacional, como no caso dos refrigerantes, pode ser usada como
uma ferramenta estratégica das empresas para melhorar o desempenho das mesmas
(MOSMANS, 1996; MOSMANS; VAN DEREM VORST, 1998). Uma abordagem de
orientacdo da marca amplia a base da teoria de estratégia de marketing, em termos
de como as marcas sao criadas, desenvolvidas, mantidas e protegidas, e pode resultar
em melhor desempenho das empresas.

Vérias marcas com o apelo diet/light foram e estdo sendo lancadas e a industria
de refrigerantes tem focado suas agdes para a producao de bebidas com baixa caloria,
atendendo, assim, um mercado voltado para a satde e a forma fisica como principal
fator de escolha de alimentos. Diante disso, é de suma importancia observar as
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mudangas nos hébitos dos consumidores de alimentos, considerando que ha vérias
vantagens com o estudo comportamental dos hdbitos alimentares para as
organizagdes - como ferramenta auxiliar nas tomadas de decisdes (MOWEN;
MINOR, 2003). O entendimento dos hébitos alimentares influencia na criagdo de
estratégias para as empresas, na pratica de segmentacdo de mercado, definicdo de
publico-alvo e diferenciacdo de oferta (LIMA-FILHO; SPROESSER; NOVAES;
FIGUEIREDO, 2003). Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que entender os habitos dos
consumidores é entender como eles estao dispostos a gastar seus recursos - dinheiro,
tempo e esforgo.

Diversos fatores influenciam no processo de decisdao de compra por parte do
consumidor. Para influenciar na escolha dos alimentos e promover seus produtos é
necessario que a empresa conheca as avaliagdes que o consumidor faz na hora da
escolha, conhecendo assim, os fatores que sdo importantes no processo de decisao.
Além de escolher os tipos de alimentos, o consumidor precisa, ainda, escolher entre
diversas alternativas, tais como nivel de gordura, de agticar e de sal, entre outros. As
diversidades nutricionais tém tornado o processo de decisdo do consumidor uma
questdo ainda mais complexa (SHEPHERD; SPARKS, 1994). Saher, Arvola,
Lindeman e Lahteenma“ki (2004) dizem que consumidores de produtos funcionais
sdo mais inovadores, disciplinados e exigentes do que os compradores de alimentos
convencionais.

Nesse sentido, Sorenson e Bogue (2007) declaram que o processo de
posicionamento da marca no mercado de bebidas orientadas para satde e bem-estar
é um processo de alto nivel de dificuldade para as empresas. Para isso, é preciso ter
conhecimento da aceitacdo dos consumidores em termos de eficdcia do produto,
reconhecimento e confianca na marca. A natureza das escolhas dos consumidores é
complexa e multifacetada, envolvendo, além dos beneficios funcionais, diversos
outros fatores, por isso torna-se necessario o entendimento dessas questdes para que
as empresas possam responder de maneira adequada as necessidades do ambiente.
Além de contribuir para a estratégia empresarial, o entendimento dos habitos
alimentares da populacdo pode embasar o poder publico na formulacao de politicas
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alimentares e de satde publica. Tal como, conhecer as estratégias e agdes
empresariais é necessario ao poder publico para que haja eficiente regulamentacao e
controle dessas acoes.

Dessa maneira, a questdo de pesquisa que este estudo visa responder é: quais
sdo as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas atuantes no mercado de
refrigerantes de baixa caloria? Este artigo tem por objetivo geral analisar tendéncias
do mercado de refrigerantes de baixa caloria e as reagdes estratégicas das empresas a

essas tendéncias.

2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE REFRIGERANTE DE BAIXA
CALORIA

Conhecer o consumidor significa conhecer seu comportamento de tomada de
decisdo, que se relaciona com o processo pelo qual os individuos determinam como,
o que, quando e, sobretudo, de quem e onde comprar (BERMAN; EVANS, 1992). As
varidveis que determinam o processo de escolha de alimentos incluem as
caracteristicas do alimento, do ambiente e do individuo (SJITSEMA et al., 2002).
Entre os fatores que influenciam a aceitacdo e a intencdo de compra de alimentos
voltados a satide estdao principalmente o estilo de vida da pessoa e fatores
demograficos, tais como género, idade e educacdo (BHASKARAN; HARDLEY, 2002;
BOWER; SAADAT; WHITENN, 2003).

O sabor também é um fator importante no processo de escolha dos alimentos
(KOIVISTO; SJODEN,1996). A partir da década de 1980 houve uma modificacdo no
comportamento de consumo de alimentos, motivados pela preocupagao com a saade,
reduzindo a quantidade de sal, agticar, gordura e alguns aditivos (SIVIERI;
OLIVEIRA, 2002) e a demanda de produtos diet e light aumenta 26% anuais desde
1990 (FARINA, 2001). Os alimentos light tém sido utilizados no tratamento da
obesidade (FAGUNDES; COSTA; DANIEL; ZANATTA, 2001). Para as pessoas que se
preocupam com a aparéncia fisica, o controle do peso é o principal fator de escolha

dos alimentos. Stress e sentimentos negativos também exercem influéncias no
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processo de decisdo e consumo de alimentos. Isso mostra que, além de satde,
existem outros fatores relevantes para escolha dos alimentos (STEPTOE et al., 1995).

Empresas produtoras de bebidas nos Estados Unidos tém reduzido em torno
de 65% a quantidade de calorias nos refrigerantes para estudantes. A demanda
escolar nos Estados Unidos tem requisitado bebidas de baixa caloria e alto valor
nutricional, incluindo dgua e sucos 100% natural (SOFT..., 2009). Segundo Blandford
e Fulponi (1999), os Estados Unidos e a Unido Européia sdao um mercado maduro
para a industria de alimento, em que o crescimento estd, geralmente, associado ao
pequeno aumento da populagdo e a mudanca nos hébitos alimentares, que exigem
produtos de maior valor agregado, tais como light, diet, organicos e funcionais. Ha
uma crescente procura por alimentos percebidos como mais seguros, mais saudaveis,
ou que sdo produzidos de forma a ndo trazer prejuizos ao ambiente natural.

Lima-Filho e Oliveira (2009), ao investigar o comportamento do consumidor
em paises com diferentes niveis de renda, concluem que as tendéncias no consumo
de alimentos no Brasil seguem o padrao encontrado nos paises ricos, com alguns
anos de atraso; o Brasil apresenta um padrao de consumo de alimentos semelhante
ao encontrado nos paises ricos no final da década de 1990. Aquino e Philippi (2002)
salientam que o aumento da oferta de alimentos industrializados e sua diversidade
podem influenciar os padrdes alimentares de uma populacdo, especialmente a
infantil, pois com o crescimento do mercado de refrigerantes, no que tange ao mix de
marketing, o publico a ser atingido varia cada dia mais.

Os habitos adquiridos com a elevagio do consumo de alimentos
industrializados podem diminuir o consumo de alimentos in natura. Apesar disso, é
evidente a busca da populagdo por alimentos sauddveis e surge entdo um processo
antagonico em que as industrias precisam se adaptar para oferecer produtos que,
apesar de industrializados, tenham ingredientes que indiquem saudabilidade. Nesse
intuito, surgiram os refrigerante de baixa caloria, buscando coadunar satde e
longevidade, procuradas pela populacdo, com o prazer de se beber refrigerantes.
Segundo a ABIAD (2004a), 62% da populacao associam os refrigerantes de baixa
caloria a saude.
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O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE, 2005) diz que a
linha diet/light representa 8,5% do mercado de refrigerantes, 31% dos consumidores
bebem esse tipo de refrigerantes com frequéncia, um crescimento de 5% em relagdo
ao comeco do século XXI. Segundo Rosa, Consenza e Ledo (2006), o Brasil é o terceiro
maior produtor de refrigerantes do mundo, atrds apenas dos Estados Unidos e
Meéxico.

Um estudo do IBOPE (2005) revela que os consumidores de produtos diet/light
preocupam-se mais com a satide, 55% estdo preocupados com uma dieta balanceada,
contra 46% dos consumidores de refrigerantes em geral. Além disso, estao
valorizando as atividades recreacionais que envolvam outras pessoas e alguma
movimentagdo fisica (caminhar, ir a parques, dancar). Apesar disso, 65% dos
consumidores toleram pequenos "luxos" ocasionalmente, mediante a ingestdo de
alimentos que, em sua prépria concepcao, sdo prejudiciais a satde.

Dois fatores sugerem que existem nichos especificos que ainda foram pouco
explorados no segmento de refrigerantes. O primeiro diz respeito aos consumidores
e aos diferentes comportamentos adotados por eles frente a grande variedade de
produtos no mercado de refrigerantes e cervejas, assim, o universo empresarial
poderia explorar esses diferentes habitos e utilizar a estratégia de nicho de mercado
para atendé-los.

Para Bogue, Sorenson e Keeffe (2009), os atributos e beneficios funcionais
exercem diferentes influéncias sobre a percepcao dos consumidores de diferentes
segmentos. Por exemplo, a proposicdo de prazer sensorial proporciona melhores
resultados em segmentos de consumidores formado por jovens adultos e o atributo
conveniéncia é mais importante para adultos mais velhos. Segundo Oakes (2003),
mulheres jovens sdao mais focadas nos contetidos cal6ricos dos alimentos que
mulheres idosas (acima de 74 anos).

O segundo fator é o baixo consumo per capita de refrigerantes no Brasil,
consumo esse que, ainda que fosse dobrado, permaneceria em um patamar muito

abaixo do indice dos principais consumidores globais. O consumo anual per capita de
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refrigerantes no Brasil é de 70 litros, enquanto nos Estados Unidos o valor é de 201,
no México 147,3 e na Alemanha 82,3 (POLISSENI, 2007).

A ABIAD (2004a) realizou estudo sobre o consumo da populagao de produtos
diets e lights e constatou que o consumo desses alimentos aumenta de acordo com a
renda. Sendo assim, a maior incidéncia de consumo desses produtos se d4 nas classes
mais ricas, 60% da classe A consome produtos light e diet; na classe B esse percentual
é de 45,6%; na classe C 34,4%; e na classe D 18,9%, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Percentual da populacao que consume produtos light e diet, por classe
econdmica.
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Fonte: ABIAD (2004a).

Os dados comprovam a afirmagdo de Sampaio e Cardoso (2002) sobre a forte
associagdo da varidvel poder de compra sobre o consumo de alimentos. Todavia,
ainda assim, de um modo geral, percebe-se que a preocupacdo com a satide esta
presente em todas as classes econdmicas, fato que abre um espaco grande no

mercado para produtos naturais e de baixa caloria.

3 OS REFRIGERANTES DE BAIXA CALORIA

A legislacdo brasileira tratou pela primeira vez os alimentos diet e light em
1965, esses produtos eram considerados medicamentos e podiam ser comercializados
somente em farmacias, sobre o controle da Vigilancia Sanitadria de Medicamentos. A

legislacdo passou a considerar esses produtos como alimentos apenas em 1988, a
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partir de entdo os alimentos diet e light, além dos consumidores necessitados de uma
dieta isenta de agticares, passaram a atender um novo nicho de mercado, formado de
consumidores preocupados com a satide preventiva e com o corpo. Nesse mesmo
ano foi desencadeada a expansao de alimentos para fins especiais no Brasil, a partir
da liberagdo dos refrigerantes diet (OLIVEIRA; ASSUMPCAO, 2000). A figura 2
mostra o crescimento do mercado de diet/light, a partir da década de 1990.

Figura 2 - Evolucao do Mercado Diet & Light no Brasil
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Fonte: ABIAD (2004a)

O ntmero de bebidas com novos ingredientes multi-funcionais e multi-
vitaminas tem aumentado (HEIN, 2005). Os limites de abrangéncia entre a industria
de alimentos e a industria farmacéutica tendem a ficar cada vez mais dificeis de
delimitar e os fabricantes tém passado a ser concorrentes no mercado de comidas e
bebidas relacionadas a satide e ao bem estar. Consequentemente, o posicionamento
estratégico das empresas, sobre os quesitos de saudabilidade e potencial diético das
comidas e bebidas, tornou-se extremamente critico (BOGUE; SORENSON; KEEFFE,
2009).

O crescente aumento do consumo de refrigerantes de baixa caloria faz
necessario aborda-los com maior énfase. Vieira e Cornélio (2004) declaram que desde
o inicio da comercializagdo dos produtos diet, a maioria dos consumidores associou
esses produtos como sendo relacionados a problemas de satide. Com o tempo foi-se

criando a imagem que poderia servir para pessoas que estdo em dieta e querem
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perder alguns quilos extras. Depois, vieram os refrigerantes light e os termos foram
confundidos.

Segundo a ABIAD (2004b), tém-se as seguintes consequéncias do
desconhecimento do significado dos termos Diet e Light: a) crenga em caracteristicas
equivocadas dos produtos; b) frustracdo das expectativas dos consumidores; c)
eventuais prejuizos a saude, e; d) ndo-utilizacdo de produtos adequados a
necessidades especificas, ja existentes no mercado estdo sendo langadas.

De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 1998a.),
o termo diet pode ser usado em dois tipos de alimentos: a) nos alimentos para dietas
com restricio de nutrientes (carboidratos, gorduras, proteinas, s6dio), e; b) nos
alimentos para dietas com ingestdo controlada de alimentos (para controle de peso
ou de agtcares). Os alimentos [ight sdo definidos pela ANVISA (1998b.) como aqueles
que devem ter, no minimo, 25% a menos de algum componente calérico (agtcar,
gordura, sal, entre outros), tendo como referéncia o produto do mesmo tipo. Os
alimentos light ndo possuem fim especifico, tal como os produtos diet.

Concordando com a ANVISA, mas de forma mais objetiva, o Ministério da
Satide (2004) classifica os produtos diet como alimentos para fins especiais e os
produtos light como "alimentos modificados". Pimentel (2004) deixa claro que nem
todos os alimentos diet apresentam diminuicdo significativa na quantidade de
calorias e, portanto, devem ser evitados pelas pessoas que querem emagrecer. O
chocolate diet apresenta teor calérico préximo do chocolate normal, pois o chocolate
diet é indicado para as pessoas diabéticas, pois ndo contém agticar e sim adogante,
mas nao é indicado para pessoas que desejam perder peso, pois no chocolate diet ha
uma maior adicao de gordura, adicionado para que a textura seja mantida. Todavia,
os refrigerantes diet ou light podem ser consumidos tanto pelos pacientes diabéticos
quanto pelas pessoas que necessitam emagrecer. Eles ndao contém actcar em sua
formulagdo, e a quantidade de calorias é menor em comparacgdo com o refrigerante
tradicional.

Recentemente empresas como Coca-Cola Brasil e a Companhia de Bebidas das
Américas (AMBEV) tém lancado refrigerantes com a denominacdo “Zero”, com o
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objetivo de ganhar espaco no nicho de mercado de produtos mais saudéveis, pois,
pesquisas de campo mostraram que era essencial a industria de refrigerantes o
rejuvenescimento da categoria, pois a populagdo jovem, principal consumidora de
refrigerante, passou associar os termos diet e light a produtos para pessoas doentes ou
obcecadas com o corpo. Assim, existe uma constante preocupacgdo com o langamento

de novos produtos e novas maneiras de apresenta-los aos clientes (RIBEIRO, 2007).

4 MATERIAL E METODOS

Esta pesquisa foi constituida de levantamentos bibliograficos e documentais.
O objeto da pesquisa foram as trés maiores empresas integrantes da industria de
refrigerantes no Brasil (Coca-Cola, Ambev e PepsiCola). Em 2008, a Coca-Cola deteve
56,2% do mercado brasileiro, a Ambev 17,7% e a PepsiCola 6,9%, como apresentado
na figura 3. As trés principais companhias detiveram juntas mais de 80% do mercado
e todas tém focado os segmentos de clientes preocupados com a satide (ABIR, 2009Db).
No mundo, a situagdo é similar, aproximadamente 70% das vendas de refrigerantes
sdo realizadas pela Coca-Cola e Pepsi (PAVLOVA, 2007). A Ambev e a PepsiCola sao
parceiras na fabricacdo e comercializacao de bebidas nao-alcoolicas no Brasil, por
isso, ao tratar da estratégia de qualquer uma das empresas, em nivel nacional,
subentende-se a atuagdo conjunta de ambas.

Figura 3 - Percentual do volume de vendas das trés principais empresas atuantes
na indastria de refrigerantes no Brasil.

M Coca-Cola B Ambev W PepsiCola B Demais empresas

Fonte: ABIR, 2009b.
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Este estudo caracteriza-se como sendo um estudo de maultiplos casos
avaliativo destinado a explorar (YIN, 2005) as estratégias usadas na industria em
andlise. Para conduzir a pesquisa, foi concebido um protocolo de coleta, conforme
sugere Yin (2005), de modo a aumentar a confiabilidade do estudo. O relato dos casos
multiplos é realizado em uma tnica secdo e o relatério inteiro consiste em uma
analise cruzada, com tdpicos explanatérios (YIN, 2005). A discussdo dos dados foi
efetuada com base na revisdo tedrica sobre estratégia de marketing. No que diz
respeito a atuacdo das empresas na industria de refrigerantes de baixa caloria, foram
analisados varidveis como prego, posicionamento da marca, atuacdo em segmentos e
nichos de mercado, publico-alvo, marketing regional, desenvolvimento de novos
produtos e potencial de inovagdo, conforme sugerem Kotler e Keller (2006).

Foram analisados dados de o6rgdos nacionais e internacionais, agéncias

reguladoras e associagdes setoriais, como a OMS, a ANVISA, a ABIR e a ABIAD.

Também foram consultados os sites institucionais das empresas investigadas.

5 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DA INDUSTRIA DE REFRIGERANTE
DE BAIXA CALORIA

O mercado de alimentos funcionais muda continuamente e a competicao para
ganhar consumidores estd tornando-se cada vez mais intensa (MENRAD, 2003). O
segmento de refrigerantes carbonatados movimentou mais de R$ 20 bilhdes em 2008.
A média de crescimento anual do volume de vendas entre os anos de 1987 e 2008 é
de 5%. Em 2008, o setor de refrigerantes apresentou um crescimento de 4% no
volume de vendas e 9% no faturamento. No que diz respeito aos sabores, 52,2% das
vendas foram de refrigerante tipo cola, 22,6% guarana, 10,8% laranja, 6,6% limao e
3,4% uva (ABIR, 2008). O segmento diet/light foi o que mais cresceu nos tltimos anos,
apresentando aumento de 29%, embora ainda representem uma parcela das vendas
inferior a 10% (ROSA; COSENZA; LEAO, 2006). Segundo Gorini (2000), os
refrigerantes tém volume de producdo maior até mesmo que a agua mineral

engarrafada, além de sucos e vinhos.
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A induastria de refrigerantes tem perdido mercado para bebidas mais
associados ao pensamento de vida saudavel, tais como chdas industrializados, dgua
aromatizada e sucos, fendmeno que se apresenta como mundial. Para tentar reverter
essa tendéncia negativa nas vendas de refrigerantes, a inovacdo tem sido a estratégia
mais fortemente adotada pelas empresas. Sejam mudancas no nome, novas
embalagens ou até mesmo produtos totalmente novos, as empresas tém procurado
formas cada vez mais criativas para chamar a atencao e fidelizar mais e mais clientes
(PAVLOVA, 2007).

Mediante pesquisas sobre os habitos dos consumidores, suas necessidades e
preferéncias, a Coca-Cola Company identificou a necessidade de criacdo de bebidas
que sejam respostas aos desafios nutricionais. Para isso, tem investido em pesquisas
em nutricdo e formulagdo de bebidas (COCA-COLA, 2008a). Assim, a empresa
langou nos Estados Unidos, em parceria com a Nestlé, em 2007, a bebida Enviga, a
qual pode queimar calorias, causando emagrecimento em seus usudrios. Enquanto
uma lata de 350ml de Coca-Cola possui 137 calorias, a mesma quantidade da bebida
Enviga proporciona a perda de 20 calorias por lata (ENVIGA, 2008). A empresa
desenvolveu o suco de laranja Minute Maid Premium Heart Wise™, o primeiro com
propriedades clinicamente comprovadas de redugdo de colesterol. Dessa forma,
buscam atingir os consumidores que enfrentam dificuldades na administragdo dos
niveis de colesterol no sangue. Com o objetivo de reforcar sua linha de bebidas, a
Pepsi lanca, em 2009, refrigerantes que possuem agtcar natural como ingredientes.
As bebidas estarao disponiveis em mercados selecionados (ABIR, 2009b).

Apesar dos investimentos em inovagao, a estratégia de desenvolvimento de
produtos totalmente novos é pouco usada na industria de refrigerantes, a chave de
sobrevivéncia desta industria tem sido a adaptagdo. As empresas modificam o nome
ou a embalagem do produto, mas mantém a sua composicdo. Assim, o sucesso
depende mais das variagdes em seu produto principal (EMERALD, 2008). Exemplo
dessa pratica é o lancamento da Coca Zero, adaptagao do produto principal. No que
diz respeito a embalagem, a Coca-Cola, com um portfélio composto de 18 tipos de
produtos, lancou mais de 15 embalagens diferentes (PEPSL..., 2005). A estratégia de
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adaptacdo da Pepsi pode ser observada no lancamento do refrigerante Cola com
adicao de suco de limao, em 2002, que aumentou em trés pontos percentuais sua
participacdo no mercado total de refrigerantes. Em 2004, lancou a Pepsi X, uma
mistura de refrigerante com energético. Além disso, a marca criou, em 2003, a
embalagem de dois litros com mecanismos que facilitam o manuseio da garrafa
(AMBEYV, 2005).

Combinar o fator saudabilidade com o fator sabor tem sido um desafio para a
indastria de alimentos (GRAY; ARMSTRONG; FARLEY, 2003). A Coca-Cola investiu
dez anos estudando uma nova férmula de refrigerante light, que ndo deixasse o sabor
residual de seus antigos produtos, pois, segundo Bhaskaran e Hardley (2002), sabor é
um dos fatores chaves para a intencdo de compra dos alimentos funcionais. Verbeke
(2005) declara que consumidores ndo estdo dispostos a trocar o sabor dos alimentos
por saude. Nota-se que, além de oferecer beneficios de saudabilidade, os produtos
precisam ser saborosos. Isso faz com que o investimento em pesquisa e
desenvolvimento assuma cardter essencial na industria de produtos funcionais
(MARK-HERBERT, 2004).

A Coca-Cola tem se mantido entre as marcas mais famosas do mundo
(COCA..., 2008b). Segundo Taylor (2002), a maior forca da Coca-Cola é a imagem da
marca e a preferéncia que o produto possui na mente dos consumidores. Para Bogue,
Sorenson e Keefee (2009), uma das mais significativas questdes a respeito das
estratégias de marketing de uma empresa é como a sua marca se diferencia de seus
concorrentes na mente dos clientes-alvo. Por ter uma posicdo clara no mercado, as
marcas podem desenvolver uma forte fonte de vantagem competitiva na mente do
mercado-alvo.

Assim, o trunfo da Coca-Cola e da Pepsi tem sido o posicionamento das
marcas e nomes dos produtos. O valor que as marcas atingiram nas negociacdes de
fusdes e aquisicbes entre grandes companhias sdo na realidade aquisi¢cbes de
posicionamentos nas mentes de clientes potenciais, com seus conjuntos de
associacdes, qualidades e diferencas (KAPFERER, 1992). Ter uma marca forte
proporciona a empresa menor suscetibilidade as turbuléncias econoémicas, pois a
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variabilidade nos precos é mais tolerada pelo publico-alvo. Quando o consumidor
compra um produto, em sua mente, ele estd comprando também a qualidade e o
status, ndo apenas o produto. O reconhecimento e o respeito a marca faz com que a
empresa tenha maior facilidade em atuar em mais de um segmento (FERNANDES-
NETO, 2005).

A Coca e a Pepsi tém utilizado estratégia de segmentacdo de mercado e
atendido a varios segmentos simultaneamente, desde o de refrigerantes tradicionais
aos de edicdes limitadas, com sabores diferentes disponiveis por periodos
determinados, refrigerantes de baixa caloria, sucos e chas. Para Kotler (2006), a
segmentacdo de mercado inicia-se com a identificacdo das necessidades dos clientes
e, ndo com a distincdo de possibilidades de produto. A segmentacdo é a subdivisao
do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto
pode, concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada com
um composto de marketing distinto.

A Pepsi Max foi desenvolvida para atingir o pablico adolescente, que ndo teria
se acostumado a produtos light. Até mesmo a comunicacdo dos produtos light ndo
era feita para esse publico. Mas ao contrario da Coca Zero, que buscou o sabor da
bebida convencional, a Pepsi Max foi adaptada ao gosto do brasileiro (SIEMSEN,
2007). Esse movimento ilustra claramente o afunilamento de foco da empresa para
um publico que tem as mesmas necessidades a serem suprimidas. Retomando o
exemplo dos produtos Zero acticar, também se evidencia a estratégia de segmentagao
e mudanca de foco, haja vista as ambicées da empresa em arraigar um novo grupo
de clientes, com necessidades distintas comparando-se com as dos consumidores de
refrigerantes tradicionais. Além do marketing de segmento, o marketing de nicho
também se faz presente, todavia em menos volume nas estratégias.

Segundo Taylor (2002), o foco da estratégia de competicdo na industria de
bebidas é consequéncia da velocidade de crescimento do negécio. Em época de
rapido crescimento, a empresa se centra em poucos produtos. Quando o crescimento
é lento, amplia-se o leque de produtos, e com consequéncia, amplia-se também a
concorréncia. Apesar de se focarem num ntmero menor de clientes quando
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comparado ao marketing de massa, os segmentos ainda atraem uma quantidade
grande de concorrentes. Todavia, na guerra dos refrigerantes de baixa caloria,
observamos a bipolarizacao do mercado entre The Coca-Cola Company e PepsiCo.

Uma préatica interessante de se observar no mercado de refrigerantes é o
marketing regional, que requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades
geograficas, como paises, estados ou cidades (KOTLER, 2006). Para demonstrar a
afirmacdo acima, vale destacar que, buscando aumentar a participagdo no mercado
baiano, a Coca-Cola fez uma analise e verificou que ndo havia produtos na faixa de
preco de 2,29 reais, e entdo desenvolveu uma apresentacdo de 1,75 litros, vendida
exclusivamente na cidade de Salvador. A cidade de Cuiab4a, Mato Grosso, conta com
uma embalagem de 2,5 litros (ABIR, 2007a). Analogamente, a Coca-Cola comercializa
o “guarana Jesus” no Maranhao, bebida tdo popular quanto o bumba-meu-boi no
estado, e que vende mais refrigerantes que a Ambev (ALVARENGA, 2001). A
estratégia de lancamento da Coca Zero e Pepsi Max foi, primeiramente, lancar o
produto na cidade de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul. A Pepsi escolheu a cidade
por ser a praga onde detém a maior participacado de mercado, aproximadamente 23 %.
Em reacdo, a Coca-Cola também lancou seu produto em Porto Alegre (ABIR, 2007a).

As campanhas publicitarias, patrocinios em festas, eventos, feiras e outros sao
algumas agdes publicitarias praticadas para expor seus produtos e conquistar maior
parcela de mercado. Para evitar a possibilidade de comoditizagao, os profissionais de
marketing devem partir do principio de que é possivel diferenciar tudo. As
empresas que praticam esse tipo de marketing entendem bem as necessidades de seus
clientes que concordam em pagar um prego Premium. Valor percebido é composto
por varios elementos, como a imagem que o comprador tem do desempenho do
produto, o canal de distribuicdo, a qualidade das garantias, o atendimento ao cliente
e atributos mais subjetivos, como confiabilidade e consideracdo. A chave para a
determinacdo de precos segundo o valor percebido é entregar mais valor do que o
concorrente e demonstrar isso aos compradores potenciais (Kotler, 2006)

Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliacdo total do consumidor
sobre a utilidade de um produto, baseada em percepcdes do que é recebido
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(beneficios) e do que é dado (sacrificios). Entendendo o conceito de valor percebido, é
facil visualizar os motivos pelos quais as empresas fabricantes de refrigerantes de
baixa caloria usam para agregar o valor necessario para diferenciarem seus produtos.
O valor diferenciado dos demais refrigerantes é um preco pago por aqueles que
consomem refrigerantes de baixa caloria. Satde, estética, bem-estar e longevidade
sdo alguns dos valores percebidos por aqueles que consomem tais refrigerantes e, é o
que os fazem pagar mais por este produto. A estratégia de marketing referente ao
valor percebido é uma das ferramentas das quais as empresas fabricantes usam para
difundir a idéia de um produto superior e de melhor qualidade para seus
consumidores.

Contudo, a diminuicdo na diferenca nos precos é apontada pela ABIAD
(2004a) como necessaria para a expansdo do mercado, visto que os consumidores
desses produtos estdo concentrados nas classes econémicas mais altas. Segundo a
ABIR (2007b), no mercado dos produtos diet/light (incluindo-se os refrigerantes de
baixa caloria), a diferenciacdo de precos, que prevalece em alguns produtos tende a
diminuir.

A ABIAD (2004a) apresenta algumas oportunidades que podem ser
aproveitadas pelas empresas cujo publico alvo é orientado a satde. A primeira é
informar os clientes sobre como o produto atua no organismo e sobre os beneficios
que ele traz, orientando e norteando a acdo de compra. Outra estratégia é a melhor

sinalizagdo dos produtos nas gondulas, acrescendo-se a isso, sugere-se também a

criacdo de gondulas diferenciadas para os produtos com tal posicionamento.

6 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi estudar as tendéncias no consumo de
refrigerantes de baixa caloria e as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas
que atuam no setor.

Os resultados encontrados revelam que o fator saudabilidade tem se mostrado
como um dos principais determinantes de compra de produtos alimenticios, porém
os consumidores ndo estao dispostos a abrir mao do fator sabor. Isso faz com que a
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indastria de refrigerantes tenha de investir pesadamente em pesquisa e
desenvolvimento. Os consumidores de produtos de baixa caloria, em sua maioria,
pertecem as classes econdmicas mais elevadas.

As empresas tém cobrado um preco premium em alguns produtos de baixa
caloria, diferenca pequena e que tende a se acentuar ainda mais, buscando uma
expansdo no mercado por atender um contingente mais amplo da populacdo. O
marketing regional tem sido utilizado, assim como a atuacdo em segmentos e nichos
de mercado. A estratégia principal da industria de refrigerantes tem sido a realizacdo
de pequenas modificacbes e adaptacdes nos produtos existentes, porém, alguns
especialistas temem que essa ndo seja uma estratégia sustentavel a longo prazo.

Este artigo traz implicaces a academia, as organizacdes e ao poder publico.
As contribui¢cdes académicas originam-se no fato de que existe uma lacuna na
literatura e, este artigo apresenta-se como um dos pioneiros no tratamento especifico
do tema refrigerantes de baixa caloria.

Quanto as implicagdes organizacionais, o estudo mostra a importancia de se
conhecer bem o consumidor, suas necessidades, suas crencas e seus habitos, a fim de
modelar produtos, servicos e estratégias, visando ao aumento de lucro e participagao
de mercado. Finalizando, o trabalho mostra quais sdo as principais estratégias de
marketing das empresas benchmark do ramo de refrigerantes, indicando para as
empresas de menor porte um caminho de sucesso a ser seguido.

Além de contribuir para a estratégia empresarial, o entendimento dos habitos
alimentares da populacdo pode embasar o poder publico na formulagdo de politicas
alimentares e de satde publica. Como responsavel pela normatizagao e controle das
acOes empresariais, para que nao prejudiquem o consumidor e oferecam a eles as
informacgoes necessdrias, o poder publico necessita também conhecer as estratégias e
acoes das empresas que regulamentam. Sendo assim, essa é outra contribuicdo deste
trabalho.

Este trabalho apresenta limitagdes de ordem metodolégica, que provém do
fato de que a revisdo bibliografica e a andlise documental permitiram identificar as
estratégias declaradas publicamente pelas empresas. Todavia, existem estratégias
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que ndo sdo divulgadas. Nesse sentido, recomenda-se que em pesquisas futuras
sejam realizadas entrevistas com os diretores das empresas, aumentando a
confiabilidade dos dados apresentados. Também recomenda-se a realizagdo de
pesquisa empirica com os consumidores dos refrigerantes diet/light de diferentes
niveis de renda no Brasil, comparando suas necessidades e a satisfacdo em relagao

aos produtos oferecidos pelo mercado.
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