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Resumo

E ste artigo apresenta uma visao do setor de be-
bidas, situando os principais fatores que tém afetado o
desempenho e as estratégias das empresas que atuam
nesse mercado. O trabalho concentrou a analise nos seg-
mentos de aguas envasadas, refrigerantes, sucos indus-
trializados, cervejas e vinhos. Aborda-se também o apoio
do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico Social
(BNDES) ao setor de bebidas em geral e comentam-se
as possiveis conseqliéncias para os segmentos analisa-
dos, em termos de tendéncias, oportunidades e restricoes.

O estudo permite concluir que embora exista
potencial de crescimento no setor, 0o mesmo é fortemente
dependente da ma distribuicao de renda do Brasil que,
por sua vez, é influenciada pelo desempenho econémico
do pais como um todo.

Foi também identificada a forte influéncia das
redes de distribuicdo, dos custos das embalagens e da
diferenciacdo dos produtos como principais formas de
alcancar alta competitividade no mercado. Nesse senti-
do, para as pequenas e médias empresas do setor, é
importante o estabelecimento de politicas que auxiliem a
criacdo de redes de distribuicdo, a realizacao de gastos
com criagao e divulgagao de marcas proprias, além da
capacitacao gerencial dos empreendedores.
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A industria brasileira de bebidas reveste-se de considera-
vel importancia para a economia nacional, em virtude nao apenas do
valor da producao, como também em funcao do elevado dinamismo
que tem apresentado recentemente. Tal dinamismo é especialmente
acentuado em alguns segmentos e foi parcialmente responsavel pelo
notavel crescimento de determinados fabricantes que, hoje, ocupam
posicao de destaque no pais e no exterior.

Apesar do papel que o setor de bebidas representa na
economia brasileira, no entanto, é relativamente dificil encontrar in-
formagbes organizadas e acessiveis sobre ele, excetuando-se al-
guns segmentos. Nesse sentido, este artigo tem por objetivo contri-
buir para a redugao dessa caréncia de informacao, apresentando
uma visao geral do setor e de seus principais segmentos.

O trabalho esta estruturado de maneira a tragar um pano-
rama da industria de bebidas no mercado brasileiro. Desse modo,
procurou-se estabelecer uma classificacdo do setor, quanto aos seus
principais segmentos, de forma a permitir a analise e discussao dos
aspectos mais relevantes que se associam a cada segmento, em
termos de estrutura, mercado e desempenho. Com base no escopo
tracado para este trabalho, os segmentos considerados na analise
foram os mercados de aguas envasadas, refrigerantes, sucos indus-
trializados, cervejas e vinhos.

As industrias de alimentos e de bebidas sao frequente-
mente consideradas muito préximas, o que € natural, ja que ambas
se destinam a nutricdo humana. Além disso, compartilham diversas
caracteristicas, como a importancia do marketing e da propaganda
e a sazonalidade de certas linhas de produtos.

Um exame mais atento, contudo, permite observar uma
diferenca fundamental entre esses dois setores. O de alimentos tem
dimensdes muito superiores, ja que, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a producao da industria de alimentos
foi de oito a dez vezes maior que a apresentada pela industria de
bebidas, no periodo entre 1999 e 2003.

Isto se deve, essencialmente, a elevada proporcao de agua
na composicao da maioria das bebidas. O baixo custo da agua resulta
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nos precos mais reduzidos desses produtos, o que explica o porqué
do valor da producao de bebidas ser relativamente menor no Brasil,
comparativamente aos dos produtos alimenticios industrializados. A
principal excegao refere-se as bebidas alcodlicas, uma vez que nas
bebidas destiladas a 4gua pode constituir-se em menos de 50% do
produto final.

Estima-se que o consumo médio de alimentos liquidos de
uma pessoa seja em torno de 730 litros por ano. Considerando-se
que, no Brasil, o total de consumo por pessoa por categoria de bebida
(café, refrigerantes, cerveja, agua envasada, cha, bebidas alcodlicas,
sucos e outras) é de cerca de 246 litros/ano, pode-se admitir que a
diferenca entre o limite de 700 litros e o total de 246 litros correspon-
deria ao consumo de agua. Com isso, queremos mostrar que, no
caso brasileiro, o limite maximo para o crescimento do consumo no
mercado de bebidas gira em torno de 484 litros por pessoa, uma vez
que, como mostra a Tabela 1, a maior parte da composicao das be-
bidas também é agua. Quanto aos demais insumos utilizados na pro-
ducédo de bebidas, apresentam um peso relativamente pequeno na
formacao dos precos dos produtos.

A industria de bebidas tem como caracteristica a producao
de bens relativamente homogéneos e destinados, basicamente, ao
consumo interno. Como envolve um processo de fabricacdo com
pouca capacitacao tecnoldgica e técnicas ja difundidas, as neces-
sidades de investimentos em pesquisa ndo sao impeditivos ao in-
gresso de novas empresas, embora inovacées em processos e
técnicas de comercializacao sejam também importantes determinan-
tes para o sucesso nesse mercado.

Além disso, uma consequéncia muito importante do peque-
no valor unitario das bebidas é o papel critico dos varios tipos de
embalagens (latas, garrafas, Tetra Pack etc.) na comercializacao dos
produtos, pois estas afetam diretamente a viabilidade de se praticar
precos mais reduzidos. Pode-se afirmar que o emprego dos canais
de distribuicao, os gastos com propaganda e a escolha das embala-
gens sao os elementos fundamentais da estratégia empresarial da
industria de bebidas.

Nao obstante, essa aparente facilidade a entrada esbarra
na elevada concentragao dessa indUstria, em virtude das caracteris-
ticas da sua cadeia produtiva que tornam esse mercado proximo ao
padrao de oligopdlio competitivo. A forte competitividade mediante

Tabela 1 ,
Participacao da Agua na Composicao das Bebidas

CERVEJA REFRIGERANTES SUCOS VINHOS

Entre 90% e 92% Entre 85% € 90% Entre 82% e 98% Entre 75% e 90%

Fonte: Elaboragéao propria.

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



atributos como qualidade e outros fatores subjetivos relacionados as
preferéncias e ao gosto de cada consumidor constitui-se em signifi-
cativas barreiras a entrada de novos concorrentes, pois demandam
altos gastos com propaganda e com montagem de uma rede eficaz
de distribuicao, obrigando, assim, as empresas a operarem com re-
duzidas margens.

O processo produtivo dessa industria envolve a fabricacao
do produto basico, o engarrafamento e a distribuicdo, além do for-
necimento das matérias-primas e embalagens. No caso de um pais
de dimensbes continentais como é o Brasil, a localizagao espacial
das plantas industriais proximas ao mercado consumidor e a cons-
tituicdo de redes de distribuicao com capacidade para alcancar as
mais distantes localidades sao variaveis importantes e cruciais para
a estratégia das grandes empresas.

Esses dois aspectos funcionam como barreiras a entrada
de novos competidores em ambito nacional, conduzindo as compa-
nhias a um processo de fusao e/ou incorporacao, quando necessitam
expandir suas atividades ou aumentar sua participagdo no mercado.
Nao obstante, em funcao da pequena complexidade do processo de
fabricacao e da possibilidade de comercializar em pequenas redes,
é possivel as pequenas empresas atuarem regionalmente, conquis-
tando as parcelas de mercado préximas de sua localizagao, espe-
cialmente em bares de periferias.

Estima-se que, em geral, o investimento na formacéao de
uma rede de distribuicao seja equivalente a aproximadamente trés
vezes o valor do investimento fisico na planta industrial. Os gastos
com propaganda e publicidade também tendem a elevar-se em
proporcao ao faturamento.

Outra peculiaridade marcante do setor de bebidas é sua
forte dependéncia do crescimento da renda da populagdo, uma vez
que o fator prego ainda é o principal determinante do consumo nesse
mercado. Assim, mesmo que as empresas invistam em qualidade e
fixacao de marca, a competicao é baseada no preco do produto final
ao consumidor.

Os diferentes segmentos que constituem o setor de bebi-
das podem ser agrupados da seguinte forma:

| - Agua envasada
e Potavel
e Mineral
¢ Mineralizada
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Il — Bebidas tradicionais
Café

Cha

Chocolate

[Il — Bebidas nao-alcodlicas industrializadas
Refrigerantes

Sucos

Outras (isotonicos, bebidas energéticas etc.)

IV — Bebidas alcodlicas

Cervejas

Vinhos

Destilados (uisque, vodca, gim, cachacga etc.)
Outras (bebidas ice, bebidas a base de cerveja etc.)

O critério utilizado para a agregacao dos varios grupos foi,
essencialmente, o de haver ou ndo substituicdo entre os segmentos
de um mesmo grupo. Isso ndo quer dizer, naturalmente, que nao haja
substituicao entre agua mineral, refrigerante e cerveja, pertencentes
a grupos distintos. O mercado de bebidas €, de fato, mais complexo
do que poderia parecer a primeira vista, como ficara claro ao longo
deste artigo.

O artigo, alias, nao engloba a totalidade do setor, por duas
razdes diferentes. Primeiro, em virtude de o subsetor de bebidas tra-
dicionais ser usualmente considerado integrante da cadeia produtiva
de agroindustria, embora alguns de seus produtos tenham caracte-
risticas em comum com a industria de bebidas, conforme definido
aqui. Em segundo lugar, no que se refere ao segmento de bebidas
destiladas, a necessidade de ter de dedicar um tempo mais longo
para dispor de informacdes setoriais com um minimo de confiabilida-
de levou os autores a exclui-lo do escopo do presente trabalho. No
entanto, eles destacam a importancia de se estudar esse segmento
futuramente em um outro trabalho, quando, entao, realizarao visitas
as empresas, visando mapear as indUstrias de bebidas destiladas no
pais, ultrapassando, assim, a grande dificuldade de informacodes
estatisticas sobre esse segmento.

O segmento de aguas envasadas vem apresentando
elevado crescimento e obtendo destaque em todo o mundo, nos
ultimos anos. Essa tendéncia devera permanecer no futuro proximo,
principalmente no mercado asiatico, mais especificamente na China.
O elevado potencial de crescimento se explica em virtude de as-
pectos relacionados a ma qualidade da oferta publica de agua tratada
nos grandes centros e aos novos habitos de salde decorridos da
preocupagao das pessoas com uma vida mais saudavel por meio do
consumo de produtos menos caléricos e naturais.

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



Os tipos de agua para o consumo humano podem ser
classificados em quatro categorias: 1) dgua comum, procedente da
rede publica; Il) agua potavel, provém de pocos rasos €, em geral,
apresenta grandes variagdes de composicao mineral ao longo do
ano; lll) aguas minerais naturais, extraidas de fontes de captagao
que penetram fundo no subsolo; e IV) aguas mineralizadas, origina-
rias de seguidos processos de filtragem para que fiquem puras e, em
seguida, sofrer um processo artificial de mineralizacao, acrescentan-
do-se os elementos mais convenientes de acordo com cada formula.

Neste trabalho, utiliza-se a denominacao aguas envasadas
para aqueles produtos que sao elaborados a partir do engarrafa-
mento tanto das aguas minerais naturais como das mineralizadas. O
motivo pelo qual se incluiu a agua mineral e a agua mineralizada em
um mesmo mercado decorreu do fato desses dois tipos de produtos
possuirem propriedades organolépticas (aroma, cor e paladar) bem
proximas e parecidas, o que sugere um alto grau de substituicao
reciproca, além da dificuldade de obtencao de dados segregados.

Nos ultimos cinco anos, o0 mercado mundial de aguas en-
vasadas tem mostrado elevado crescimento, apresentando um con-
sumo per capita médio de 24 litros/ano, em 2004. Muitos paises, em
especial os que compoem a Uniao Européia, ostentam um nivel de
consumo per capita bem superior ao da média mundial, chegando a
alcancar 109 litros por pessoa. No entanto, a grande maioria do mundo
em desenvolvimento, onde vive a maior parte da populagédo, ainda
apresenta taxas de consumo per capita inferiores a média mundial.

Ainda que o consumo per capita seja afetado pelas amplas
diferencas regionais, o crescimento do mercado global mostra o
potencial que esse segmento apresenta para aumentar o volume de
negaocios, principalmente como uma alternativa segura e conveniente
para a quase sempre pouco saudavel e confiavel agua da rede
publica, encontrada em muitos paises.

O consumo mundial de aguas envasadas em 2004 foi de
154,2 bilhdes de litros, apresentando uma taxa de crescimento
de 6,5% comparativamente a 2003. De acordo com a ACNielsen
Global Services, em 2004, houve crescimento da categoria de agua
mineral em quase 80% dos paises mensurados e seu valor global
teve um aumento de 6% em relagéo a 2003. A previsao € de que até
2008 seja alcangado o valor de 206 bilhdes de litros, principalmente
em funcao da conquista de mercados na Asia, Europa Oriental e
Ameérica do Sul.

Conforme pode ser observado na Tabela 2, dez paises,
atualmente responsaveis por 74,1% do mercado mundial, serdo os
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Gréfico 1 ;
Consumo Mundial Per Capita de Agua Envasada - 2004
(Em I/hab/ano)
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Fonte: Beverage Marketing Corporation.

catalisadores desse crescimento. Juntos, os Estados Unidos e o
México ja respondem por 28,4% desse volume.

A Europa Ocidental apresentou a maior média de consumo
per capita, em torno de 112 litros/ano. Logo depois vem América do
Norte, com média de consumo de 80 litros/ano, seguida pela América
Latina, com consumo de 50 litros/ano. No entanto, de acordo com
informagdes divulgadas pela Zenith International, o0 consumo médio
de agua envasada se incrementa mais fortemente em outras regioes.

Tabela 2

Mercado Global de Agua Envasada - 2004
RANKING  PAISES VOLUME

(Bilhoes (Bilhoes Porcentagem

de Litros) de galdes) (%)
1 Estados Unidos 25,7 6,8 16,7
2 México 18,1 4.8 11,7
3 China 11,8 3,1 7,7
4 Italia 10,6 2,8 6,9
5 Alemanha 10,3 2,7 6,7
6 Franca 8,5 2,2 5,5
7 Indonésia 7,3 1,9 4,7
8 Brasil 5,4 1,4 3,5
9 Espanha 5,3 1,4 3,4
10 india 5,1 1,3 33
Subtotal 108,1 28,6 70,1

Outros 46,1 12,2 29,9

Total 154,2 40,8 100,0

Fonte: Beverage Marketing Corporation e Zenith International.
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A Associacgao Asiatica de Agua Envasada (ABWA, siglaem
inglés) registra que as estatisticas mostram uma taxa de crescimento
continua, que praticamente dobrou o consumo per capita, aumentan-
do-o de 6,7 litros, em 1999, para 13,2 litros, em 2004. Segundo a
ABWA, o volume total no mercado da Asia e Oriente Médio, da ordem
de 51 bilh6es de litros em 2004, cresceu mais que o dobro nos Ultimos
cinco anos e, hoje, corresponde a 32% do consumo mundial, com-
parativamente a 1999, quando representava 24%. Cabe destacar o
desempenho do mercado da Asia Oriental, que aumentou mais de
100% nos ultimos seis anos, passando de uma producao de 15
bilhdes para 36 bilhdes de litros, com consumo per capita atual de
11 litros/ano.

Em termos de paises, sao relevantes os desempenhos da
China e da Indonésia. A China atingiu o terceiro lugar no ranking dos
maiores produtores, pois passou de 5,4 bilhdes de litros para 11,8
bilhdes, no periodo 1998-2004. Ja a Indonésia elevou sua producao
em mais de 300% nesse mesmo periodo, passando de 1,9 bilhao
para 7,3 bilhdes de litros. O Brasil se encontrava em oitavo lugar,
apesar de apresentar um aumento de 15,4% na sua producdo em
2004, comparativamente a 2003. Nesse mesmo periodo, a Itélia e a
Alemanha cresceram, respectivamente, 3% e 3,6%.

A lideranga mundial no mercado de aguas envasadas, em
volume, esta concentrada nas maos de quatro empresas, que
em conjunto detém 35% do mercado (Danone, 12%; Nestlé, 12%;
Coca-Cola, 7%; e Pepsi, 4%; seguida da San Benedetto). Apesar da
Danone e da Nestlé terem a mesma participacao de mercado, em
faturamento a lider € a Nestlé, com 17% da receita mundial, cor-
respondentes a US$ 8,8 bilhdes. A Danone tem um faturamento
de US$ 6,2 bilhdes (12%), a Coca-Cola US$ 4,7 bilhdes (9%) e a
Pepsi US$ 2,6 bilhbes (5%).

Tradicionalmente, o mercado mundial de aguas envasadas
foi dominado pela Nestlé e Danone, que sempre centraram suas
estratégias em torno dos principais mercados da Europa Ocidental e
dos Estados Unidos. Entretanto, como o mercado de aguas envasa-
das esta comecando a crescer em todo o mundo desenvolvido,
inicia-se uma batalha entre essas empresas visando conquistar
novas e competitivas oportunidades de negdcios, como sdo os
mercados da Asia, América Latina e Europa Oriental. A Coca-Cola e
a Pepsi, que ja lideram a concorréncia contra essas companhias no
mercado norte-americano, também estao expandindo suas ativida-
des para esses novos mercados, especialmente China e Russia.

De acordo com a Zenith International, as dez marcas mais
vendidas no mundo sao: Aqua (2,4%), Aga (1,1%), Wahaha (1,2%),
Evian (1%), da Danone; Electropura (1,5%) e Aquafina (1,3%), da
Pepsi; Cristaline (1,3%), da Castel; e Pure Life (1,3%) e Poland
Spring (1,1%), da Nestlé; e a Dasani (0,9%), da Coca-Cola. Juntas,
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totalizam 13,2% do mercado mundial, correspondendo a um volume
de 20 bilhdes de litros.

Cabe comentar, todavia, que uma grande parcela do mer-
cado de aguas envasadas ainda é atendida por empresas regionais.
Contudo, existe a expectativa de que as quatro grandes companhias
desse segmento venham a ter a predominancia sobre o comércio
desse tipo de produto, uma vez que a forte fragmentacao do mercado
nao viabiliza alternativas de crescimento que nao contemplem fusées
ou incorporacoes.

Outra tendéncia nesse segmento sera a crescente diferen-
ciacdo de produtos, mediante a oferta de aguas com maior valor
agregado. Esses produtos, denominados aguas funcionais, abran-
gem uma nova fronteira de desenvolvimento de aguas diferenciadas
e, juntamente com as aguas flavorizadas, buscam diferenciar os
produtos aos olhos dos consumidores, tornando esse mercado mais
competitivo ainda.

A agua funcional € uma categoria do segmento de bebidas
funcionais, o qual a Zenith Internacional define como sendo aquelas
que, além do seu conteldo nutritivo basico, oferecem algum tipo de
beneficio para a salde em virtude dos seus componentes fisiologi-
cos. Essas bebidas podem ser divididas em quatro categorias prin-
cipais: |) bebidas enriquecidas (sucos e aguas com vitaminas e
minerais agregados); Il) bebidas desportivas; Ill) bebidas energéti-
cas; V) bebidas nutricionais (incorporam ingredientes medicinais
especificos). As bebidas nutricionais contemplam mais de vinte di-
ferentes tipos de produtos, que vao desde afrodisiacos e alivio a de-
pendéncia de nicotina até os digestivos e redutores do colesterol.

De acordo com a Zenith International, o consumo de bebi-
das funcionais cresceu 11% em 2002, alcancando mais de 12 bilhdes
de litros nos Estados Unidos, Japao e em mais 16 mercados da
Europa Oriental. Estima-se que as bebidas funcionais representem,
hoje, 6% do volume total de bebidas comercializadas nesses merca-
dos. Essa participacéo torna-se consideravel quando comparada aos
4% que ocupavam em 1998.

As principais empresas da industria de bebidas ja identifi-
caram a nova oportunidade de negdcio, reconhecendo que esse
nicho lhes permite uma rentabilidade maior, dada a énfase na dife-
renciacdo. Essa vantagem torna-se particularmente importante para
algumas das principais linhas do segmento de aguas envasadas na
hora de enfrentar a ameaca de que seus produtos tornem-se com-
modities, ou seja, um bem facilmente substituivel. De fato, esse
movimento de diferenciacdo dos produtos também ja acontece em
alguns outros segmentos da industria de bebidas, como é o caso dos
refrigerantes e cervejas.

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



Embora as diversas categorias de bebidas funcionais ainda
se encontrem em diferentes fases de desenvolvimento, segundo
cada regiao ou pais, deverao, contudo, pautar o crescimento geral
da industria de bebidas nos préximos anos. Para a ACNielsen, os
consumidores estao procurando produtos que sejam saudaveis,
praticos e oferegcam uma boa relagdo custo/beneficio, ou seja, o
enfoque do consumidor serd baseado no aspecto salubridade do
produto, o que fara da salide um tema recorrente para o crescimento
da industria de alimentos e bebidas nos préximos anos.

O mercado brasileiro de aguas envasadas apresentou
constante crescimento nos ultimos anos. Segundo estatisticas do
Departamento Nacional de Producdo Mineral (DNPM) e da Asso-
ciacao Brasileira da Industria de Aguas Minerais (Abinam), o volume
de producdo de aguas envasadas cresceu a uma média anual de
15%, desde 1990.

Em 2004, no entanto, a producado aumentou somente 5%,
em funcéo do clima frio e chuvoso que prevaleceu durante quase
todo o ano. A expectativa da Abinam para o0 ano de 2005 era de
recuperacao dos mesmos niveis de crescimento observados no ano
anterior. De acordo com os levantamentos da associagao, a produ-
¢ao e o consumo de aguas envasadas, em 2004, foi de 5,1 bilh6es
de litros. Caso sejam registradas outras categorias e modos de
utilizacao de aguas em embalagens, como as consumidas nas fontes
e empregadas na industria de bebidas e alimentos, a quantidade
eleva-se para 5,4 bilhdes de litros.

Embora o Brasil possua 30% das reservas mundiais de
agua mineral e seja o oitavo maior produtor mundial de aguas
envasadas, 0 consumo per capita brasileiro é relativamente baixo,
em torno de 30 litros/ano. Um dos motivos desse reduzido consumo
esta associado a ma distribuicdo de renda, a qual possibilita que
apenas 10% da populacéo brasileira consumam esse tipo de produto.
Sao Paulo, no entanto, com o mais elevado nivel de renda no pais e
com 40% da producéo, atinge 75 litros per capita.

Em 2004, a indUstria brasileira de aguas envasadas apre-
sentou faturamento de R$ 1,2 bilhdo. Esse montante nao esta
compativel com o crescimento da producao, dada a queda de precos
provocada pelo aumento da oferta. Os niumeros desse mercado, em
2004, indicam que a lideranga da producao regional foi mantida pelo
Estado de Sao Paulo. No entanto, a maior expansao deu-se em
Minas Gerais, que vem elevando sua produgéo nos Ultimos trés anos.
O desempenho desses dois estados coloca a Regiao Sudeste como
responsavel pelo maior volume da producdo nacional de aguas
envasadas, seguida pela Regiao Nordeste. O aumento de produgao
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Grafico 2

Ranking da producao por Regides e Estados - 2004

Distribui¢ao por Regiao Distribuicao por Estado
Centro-Oeste Minas Gerais P b
Outros ernambuco
Norte 6% 26% 9% 6%
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Parana
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Nordeste 6% 37%

23%

Fonte: Abinam.

de aguas envasadas estimado para 2006, segundo calculos da
Abinam, sera de 12%, alcangando uma producado em torno de 6
bilhdes de litros.

No que diz respeito ao market share, conforme o DNPM,
13 empresas foram responsaveis por 35% da producao nacional de
aguas envasadas em 2004. O restante da producao provém de duas
centenas de engarrafadoras, a maioria com atuacao apenas local ou
regional. As principais empresas e marcas do mercado doméstico
sao: Grupo Edson Queiroz (Indaia e Minalba), Flamin Mineracao
(Lindoya Bioleve), Empresa de Aguas Ouro Fino (Ouro Fino), Grupo
Schincariol (Schincariol), Lindoyana de Aguas Minerais (Lindoya
Genuina), Spat Ind. Brasileira de Bebidas (Crystal), Empresas de
Aguas Dias D’Avila (Dias D’Avila), Aquanova Emp. de Mineragao
(Lindoya Mineral), Comercial Zullu (Crystal Del Rey), Empresa Mine-
radora ljui (ljui), Aguas Minerais Sarandi (Sarandi) e Superagua
(Caxambu, Araxa, Lambari e Cambuquira).

Segundo a Lafis — Consultoria, Analises Setoriais e de
Empresas, o Grupo Edson Queiroz tem a lideranca desse mercado,
detendo quase 40% da producao das regides Nordeste e Centro-
Oeste, com as marcas Indaia e Minalba. No Distrito Federal, o grupo
domina 78% da producao e essa participacao cresce para 91% e
100%, respectivamente, nos estados do Maranhao e Sergipe. Os
grandes fabricantes mundiais participam do mercado interno ofe-
recendo as seguintes marcas: Nestlé com Aquarel, Petropolis e Sao
Lourenco; Pepsi com Fratelli Vita e Fonti; Coca-Cola com Bonaqua;
e Danone com Evian. No entanto, ainda nao possuem uma posicao
de destaque como no mercado internacional, dada a forte pulveriza-
cao do mercado domeéstico.

A expansao do mercado brasileiro explica-se pela maior
preferéncia do consumidor por um produto tido como naturalmente
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Gréfico 3
As Principais Marcas Nacionais — 2004
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Fonte: Abinam.

puro e saudavel, como ocorre em todo o mundo. A preocupagao com
a qualidade da agua de rede publica e, sobretudo, a busca do
bem-estar proporcionado pelos sais minerais naturais tém provoca-
do, nos ultimos anos, uma continua demanda por agua mineral, em
todos os paises. Sao Paulo, tradicionalmente, consome 40%, segui-
do pelo Nordeste, com 24%, e pelo Rio Grande do Sul, com 11%.

Quanto as embalagens, as aguas envasadas sao comer-
cializadas emrecipientes de garrafao (50,2%), garrafas PET (34,2%),
vidro (10,4%), copos plasticos (3,4%) e outros (1,8%). O nicho de
garrafao de 20 litros € o que apresenta o maior crescimento e
consumo. Além da presenca consolidada em escritérios, empresas
e em locais publicos, esse tipo de embalagem esta crescendo mais
intensamente no consumo residencial.

Quanto ao comeércio exterior, os volumes de importacao e
exportacao de aguas envasadas sao despreziveis e estao caindo.
Em 2004, as importacdes totalizaram 502 mil litros, correspondentes
a US$ 137 mil, provenientes da Franca (59%), Italia (35%), Espanha
(5%) e Portugal (4%), entre outros. Esses nimeros representam uma
queda em relacdo a 2003. As exportacoes totalizaram 384 mil litros,
no valor de US$ 114 mil, queda de 10% em relacao a 2003. Os
principais destinos das exportacdes foram Angola, Estados Unidos
e Argentina.

A maior parcela dos custos das aguas envasadas corres-
pondem aos insumos e servicos adicionados. Até os engarrafadores
devem sempre estar atentos a estrutura de custos na producao de
aguas envasadas, dado os maiores custos de producao desse tipo
de agua em relagao a agua tratada. Ao mesmo tempo, esse produto
possui baixo valor intrinseco. Desse modo, a distribuicdo fisica das
aguas envasadas assume um peso relevante na composicdo do
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preco final e, consequentemente, na competitividade das empresas.
Portanto, opcoes tais como redefinir a sistematica de comercializa-
cao, ampliar e/ou diversificar o mix de produtos e até terceirizar a
distribuicao deverao estar presentes na pauta de estratégias das
empresas que atuam nesse segmento.

O valor da marca ganha importancia no caso da efetivacao
de uma estratégia de marketing com o objetivo de levar essa percep-
¢ao ao consumidor e ao mercado. O sabor € um item secundario, no
caso brasileiro, dado que ¢ dificil de se perceber a diferenca de
paladar entre as varias marcas de dguas envasadas comercializadas
no pais.

A distribuicdo ainda marcadamente regional e segmentada
também é um obstaculo ao crescimento do setor. O aumento da
distribuicdo via supermercados, usando as embalagens de 1 a 5
litros, tem propiciado aumento no consumo, embora ainda insuficien-
te diante do potencial de crescimento que possibilitaria 0 mercado
nacional de aguas envasadas.

Todavia, a ampliagdo desse mercado também devera se
relacionar a maiores investimentos em logistica e em embalagens,
como forma de fidelizar o consumidor, além de outras caracteristicas
intrinsecas, tais como adicao de sabores, gas etc.

Um risco a ser considerado pelas empresas tradicionais
desse segmento é relativo ao ingresso de grandes produtores mun-
diais (Nestlé, Coca-Cola, Pepsi e Danone) na distribuigao de produ-
tos adicionados de sais, uma vez que estes ja atuam na comerciali-
zagao de 4guas envasadas comuns. Sendo o mercado relevante das
empresas engarrafadoras tradicionais aquele préximo as suas fon-
tes, uma vez que o custo de transporte é importante, tal fato pode se
constituir em um elemento desagregador em funcédo da rede de
distribuicdo que os grandes produtores mundiais j& possuem. Cabe
ressalvar, no entanto, que, mesmo nos Estados Unidos, a participa-
¢ao das lideres no mercado de aguas envasadas € pequena, dada
a forte pulverizagao do segmento. Adicionando-se a isso os elevados
investimentos em marketing, necessarios para se fazer conhecer os
novos produtos, configura-se um quadro que dificulta o acesso dos
grandes produtores de bebidas a uma maior parcela do mercado.

Os refrigerantes sao bebidas industrializadas, ndo-alcodlicas,
carbonatadas e com adicdo de aromas. Produzidos a partir da
mistura da dgua com concentrados aromatizados e agucar ou ado-
cante, podem ser encontrados nos sabores cola, guarand, laranja,
limdo, uva, framboesa, canela, entre outros. Tais produtos sao de
baixo valor agregado e ndo sao considerados itens de primeira
necessidade.

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



No Brasil, os refrigerantes mais vendidos sao os de sabor
cola (50,9%), seguidos do guarana (24,5%). Os demais sabores
juntos representam 24,6% na preferéncia dos consumidores; e os
refrigerantes diet e light, cerca de 8,5% do total. O guarana, por suas
propriedades energéticas, € um produto muito popular, principalmen-
te entre o publico de faixa etaria mais jovem.

O processo de producdo de refrigerantes utiliza como
principais matérias-primas o concentrado (de Coca, guarana etc.), a
agua, o acucar e o gas carbonico. Todos esses insumos sao produ-
zidos nacionalmente por fornecedores locais. A agua sofre um trata-
mento para obtencao das condicdes de pureza necessarias, median-
te a eliminagao dos sais minerais e a filtragem das impurezas. Apés
esse processo, € misturada ao acucar ja previamente tratado — no
caso de refrigerantes diet, aos adogantes artificiais — formando um
xarope, que passa por um processo de filtragem a quente e esfria-
mento, para, entdo, receber o concentrado e os sabores. O gas
carbobnico € injetado na mistura para produzir a carbonatacao. Ime-
diatamente apds a carbonatacao, a mistura é engarrafada.

Além desses insumos, para a distribuicdo do produto aos
consumidores incorrem ainda os custos de empacotamento, que
abrangem os gastos com as garrafas de vidro, garrafas PET, latas
de aluminio e de aco, filme plastico (embalado a vacuo e esticado),
rétulos de papel, lacres de plastico, rolhas metdlicas e papelao.

Depois dos Estados Unidos e do México, o Brasil € o maior
mercado de refrigerantes do mundo, totalizando vendas de aproxi-
madamente 123 milhdes de hectolitros, em 2004, equivalentes a
R$ 14,2 bilhdes. Todavia, o0 consumo per capita nacional é da ordem
de 69 litros por habitante, nimero modesto quando comparado com
Estados Unidos, México, Republica Checa, Noruega e Austrdlia. O
Brasil esta posicionado em 282 lugar, atras de paises como Bahrain,
Kuwait, Emirados Arabes Unidos, Honduras, Uruguai, Eslovaquia,
Qatar e Hungria.

Em termos globais, as vendas de refrigerantes mais que
dobraram durante a década de 1960 e disparam 70% na década de
1970. Contudo, essa tendéncia arrefeceu-se e, nos Ultimos seis anos,
a taxa de crescimento € inferior a 1%, de acordo com a Beverage
Marketing.

Estimava-se que o mercado mundial de refrigerantes fe-
charia o ano de 2005 registrando um declinio anual de suas vendas
pela primeira vez em pelo menos quarenta anos. Como os consumido-
res estao mais preocupados com a salide, vém consumindo mais agua
envasada, bebidas isotonicas e sucos. As vendas de refrigerantes da
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Tabela 3
Producao e Consumo Mundial de Refrigerantes - 2004

PAis PRODUGAO Consumo
(Bilhées hl) (I/Hab/Ano)
Estados Unidos 54,4 184
México 15,7 151
Republica Checa 1,3 130
Austrélia 2,3 115
Noruega 0,5 111
Canada 3,4 110
Chile 1,7 109
Irlanda 0,4 109
Argentina 4,2 109
Bélgica 1,1 102
Brasil 12,3 69

Fonte: Beverage Marketing Corporation.

Coca-Cola, por exemplo, na América do Norte, cairam 1% emvolume
e as da Pepsi registraram um recuo médio de 1,7%. Cabe destacar
que essas duas companhias sdo as maiores fabricantes mundiais de
refrigerantes, detendo o controle de trés quartos do mercado, equiva-
lentes a um movimento de cerca de US$ 66 bilhdes anuais.

Uma das estratégias adotadas pelas empresas desse seg-
mento para enfrentar o declinio das vendas é direcionar seu cresci-
mento para outros tipos de bebidas ndo-alcodlicas, como a comer-
cializacao de aguas envasadas, bebidas isotOnicas, sucos prontos
para beber e chas. A outra estratégia tem sido a diversificacao de
mercado por meio da participagao na area de salgadinhos e comidas
empacotadas.

Graéfico 4
Faturamento por Regiao - 2004
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Fonte: Folha de Sao Paulo, 9 de outubro de 2005.

Internacional
34%

Pepsi

América do Norte
66%

116

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



Na década de 1990, o consumo de refrigerante apresentou
forte crescimento, principalmente a partir de 1994, em virtude do
Plano Real. Cabe atentar para o significativo aumento de quase 50%,
ocorrido em 1995, comparativamente ao ano anterior. Nos Ultimos
cinco anos, o consumo ficou estavel, com um aumento de 3,3%, em
2002, e queda no mesmo percentual, em 2003, por causa da retracao
da renda e das temperaturas mais baixas que as usuais. Com a
expansao da renda, em 2004, houve um incremento préximo de 4%,
atingindo 122 milhdes de hectolitros.

Tal qual ocorre em outros segmentos, aspectos como
preferéncia pela marca, distribuicao, disponibilidade e embalagem
do produto, precos, promogdes com os consumidores, oferta de equi-
pamentos de refrigeracao e servicos aos pontos-de-venda a varejo,
incluindo equipamento de merchandising, manutencao de estoques
de garrafas e freqiiéncia de visitas, sao importantes na disputa por
uma fatia maior no segmento de refrigerantes.

De acordo com a Lafis, o mercado brasileiro de refrigeran-
tes apresenta aparentemente uma fortissima correlacdo da demanda
com a renda e com o prego, identificada pela alta elasticidade-preco
dos bens. Além disso, o segmento caracteriza-se por uma grande
possibilidade de substituicao entre as marcas. Também sofre os
efeitos da competicao de inimeros bens substitutos dentro do mer-
cado de bebidas nao-alcodlicas (isotdnicos, sucos, agua, entre ou-
tros). Sobre esse aspecto, cabe comentar o fato de que a diversifi-
cacao de sabores e tipos de bebidas tende a aumentar, além da
preocupacao do consumidor com sua prépria salde e conveniéncia.
Esses aspectos irdo refletir nos habitos das pessoas, acarretando
certamente uma reducdo no consumo de refrigerantes ou a sua
substituicao por outros produtos considerados mais salutares, como
€ 0 caso das bebidas isotdnicas e energéticas. De acordo com a

Gréfico 5
Evolucao do Consumo de Refrigerantes
(Em Milhées de hl)
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Fonte: Lopes Filhos & Associados.
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Gréfico 6
Participacao do Mercado de Refrigerantes
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*Inclui a Pepsi-Cola.

ACNielsen, houve um incremento de mais de 10% em valor de ven-
das dessa categoria de produtos, especialmente em razao da oferta
de produtos sem adicdo de aglcar e/ou contendo suplementos
adicionais, tais como aminoacidos.

No mercado de refrigerantes podem-se distinguir dois seg-
mentos, com barreiras de mobilidades entre eles e diferentes con-
dutas competitivas. Apesar de existir competicao entre os dois, ela é
mais intensa, contudo, dentro de cada segmento. O primeiro € for-
mado pelas grandes empresas desse mercado, que atuam em
ambito nacional e internacional, tais como a Coca-Cola e a Compa-
nhia de Bebidas das Américas (AmBev). Produtoras em larga escala,
tém forte esquema de distribuicao e de propaganda, reforcando o
processo de diferenciacao para tentar alcancar margens melhores.
Seus produtos sao voltados, principalmente, para o publico de maior
renda, o qual apresenta mais fidelidade a marca. Juntas, as duas
companhias detinham, em 2004, 68% do mercado: a AmBev possuia
17% e a Coca-Cola participava com 51%. A marca Coca-Cola é
comercializada por empresas engarrafadoras distintas, localizadas
em diferentes regides do pais. A AmBev, desde 1997, firmou contrato
com a PepsiCo para a producao e distribuicao de produtos Pepsi em
todo o territério nacional.

O segundo grupo é constituido por um grande nimero de
pequenas empresas com atuacao basicamente regional e que, ao
longo da década de 1990, vem elevando significativamente sua
participacdo nesse mercado. Embora ja atinjam aproximadamente
1/3 do mercado, nenhuma delas se destaca individualmente. Contu-
do, essas pequenas empresas ganharam competitividade trabalhan-
do com precos baixos e oferecendo marcas conhecidas popularmen-
te, como tubainas ou refrigerantes populares. A disseminacao da
comercializagdo com o uso das embalagens PET facilitou o cresci-
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mento dessas empresas, em razao do seu menor custo de producao
e distribuicdo. No entanto, a abertura de varios fabricantes vem
gerando problemas no mercado, uma vez que se alega que alguns
operam com um elevado grau de informalidade, inclusive no que se
refere ao pagamento de impostos. Cabe registrar que a Receita Fe-
deral, tal como realizado no segmento de cervejas, esta determinan-
do a instalacdo de medidores de vazao para obrigar essas empresas
a operarem sob um nivel maior de formalidade.

Por conseguirem entregar seus produtos com baixo custo
de frete, as fabricas regionais possuem precos mais competitivos nas
regides onde atuam, em comparacao aos grandes fabricantes com
distribuicdo nacional. Assim, a alta sensibilidade da demanda em
relacao ao preco, aliada ao baixo valor praticado, faz com que esses
pequenos fabricantes tenham participacao crescente e cada vez
mais expressiva no cenario nacional. Em maio de 2005, de acordo
com os dados da ACNielsen, esses fabricantes detinham quase 30%
da fatia de mercado enquanto a Coca-Cola tinha 54% e a AmBev,
16%. Os dados preliminares de um levantamento realizado pelo
Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario (IBPT), a pedido da
Associacao dos Fabricantes de Refrigerantes Regionais do Brasil
(Afrebras), apontam a existéncia de 236 fabricas com esse perfil, cujo
publico consumidor &, predominantemente, composto por barzinhos,
padarias e mercearias das periferias das grandes cidades. Segundo
a Afrebras, existem atualmente 89 marcas de refrigerantes regionais;
também se observa uma tendéncia de incremento das vendas das
tubainas nos supermercados. Isso tem gerado uma pressao maior
nos precos dos refrigerantes tradicionais.

A Schincariol, apesar de ser uma empresa de atuacao
nacional, possui uma participacdo pequena no caso especifico do
mercado de refrigerantes (cerca de 2%), nao podendo, ainda, ser
considerada como uma concorrente de peso nesse segmento. To-
davia, ela tende a se beneficiar com a concentracao das marcas de
tubainas nos supermercados, pois seus produtos sao bem similares
aos refrigerantes populares.

A maioria dos fabricantes de refrigerantes consumidos
no Brasil utiliza embalagens descartaveis. Do total comercializado no
setor, 80,2% estao em embalagens PET de 2 litros, 7,6%, em latas,
12,1%, em embalagens retornaveis de vidro, e 0,1%, em outros tipos
de embalagens. Em geral, as PET sao vendidas nos supermercados.

Assim como as vendas de cerveja, as de refrigerante so-
frem influéncias sazonais, embora com menor intensidade. A mesma
estrutura de distribuicao de cervejas é, geralmente, utilizada pela
industria para a distribuicao de refrigerantes; e a relagao dos custos
de transporte no que diz respeito a distancia também esta presente.
Cerca de 24% das vendas de refrigerantes sao feitas em bares e
restaurantes, 51%, em supermercados, e 25%, em pequenos es-
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Tabela 4
Numeros da Industria de Refrigerantes no Brasil - 2004

VENDAS DE REFRIGERANTES 12,2 BILHOES DE LITROS

Participacao de mercado

— Empresas Nacionais 67,5%

— Empresas Regionais 32,5%
Participacao produtos light/diet 8,5%
Consumo anual de matérias-primas
no setor
Acucar 1,196 milhao t
Laranja 122,4 mil t
Uva 12,2 mil t
Limao 9,1 mil t
Fabricas no pais Mais de 835
Empregos diretos 60 mil
Empregos indiretos* 520 mil
Pontos-de-venda 1 milhao
Marcas de refrigerantes 3.500
Vendas de PET (2 litros) 10,5 bilhoes de litros (80,6%)

Carga Tributaria (PET 2 litros) 40%
Fonte: ABIR

*Majoritariamente na distribuicao do produto

tabelecimentos e lojas de conveniéncia. Na industria dos refrigeran-
tes também néo ha controle de precos.

De acordo com a Associagao Brasileira das Industrias de
Refrigerantes e de Bebidas Nao-Alcodlicas (ABIR), existia em junho
de 2004, no pais, aproximadamente 835 fabricas, abrangendo mais
de 3.500 marcas e gerando 60 mil empregos diretos e 520 mil
indiretos. A Tabela 4 apresenta um resumo contendo alguns dados
do mercado nacional de refrigerantes em 2004.

Como se pode observar, a Tabela 4 evidencia a elevada
participacao do acucar na composicao dos refrigerantes e, inversa-
mente, 0 peso muito reduzido das demais matérias-primas. Por
exemplo, um litro de refrigerante contém 100 gramas de acucar e
somente dez gramas de suco de laranja concentrado. As proporgoes
sao ainda menores quando se trata de outros sucos.

O segmento de sucos industrializados vem evidenciando
um forte potencial de crescimento, o que tem incentivado o ingresso
de varias empresas nesse mercado, como € o caso da Coca-Cola,
além de motivar as ja tradicionais a ampliarem sua participacao,
mediante a abertura de novas unidades em mercados com pers-
pectivas de consumo.
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Os tipos de sucos para consumo podem ser classificados
em cinco categorias: |) sucos naturais: elaborados diretamente da
transformacao da propria fruta, espremendo-a ou esmagando-a; Il)
sucos em pd: produzidos por um processo de desidratacao que retira
a agua presente na fruta. O método permite a conservacao da fruta
por longos periodos, além de poder ser preparado com facilidade; 111)
sucos concentrados: suco natural desidratado a fim de torna-lo mais
concentrado e denso, reduzindo, assim, 0 seu volume; IV) sucos
prontos para beber: fabricados mediante a composigao do extrato de
suco, da agua e de uma série de aditivos, como edulcorantes, aro-
matizantes, corantes e conservantes, que visam intensificar, conser-
var e aprimorar as caracteristicas do produto; V) sucos de polpa:
caracteriza-se pela auséncia em sua fabricacao de qualquer proces-
s0 quimico e industrial para a preservacdo, maxima possivel, de
todas as propriedades organolépticas das frutas — nao perdendo,
portanto, suas vitaminas, fibras, sabores e a coloragao natural — me-
diante o congelamento da polpa in natura.

No Brasil, os consumidores tém preferéncia por sucos na-
turais, espremidos na hora, e sdo ainda avessos a consumir sucos
industrializados. Tal fato decorre da grande facilidade que o consu-
midor tem de adquirir frutas, principalmente as tropicais, a precos
maodicos, em qualquer época do ano. Embora nao se disponha de
estatisticas oficiais, estima-se que seja elevada a transformacao de
frutas em sucos, tanto em residéncias quanto em estabelecimentos
comerciais, 0 que torna o suco natural o nicho mais consumido no
mercado brasileiro de sucos.

Em segundo lugar esta o suco em p6, que movimentou 2,4
bilhdes de litros em 2004 (medida inclui a 4gua adicionada) e é o
segmento que mais cresceu no pais nos ultimos dois anos. Caracte-
risticas como precos baixos, praticidade, portabilidade e alto ren-
dimento de cada envelope — 40 gramas de suco em pé rendem 1 litro
de suco — garantem alta aceitacao ao produto no mercado. Além
disso, nos ultimos anos, as empresas estao conseguindo desvincular
0s sucos em po6 da imagem de artificialidade que o consumidor
associa a esses tipos de produtos. Mudangas na formula de produ-
¢ao os deixaram com menos agucar, com mais propriedades nutriti-
vas e com uma consisténcia mais préxima a do suco natural, o que
vem impulsionando suas vendas entre os consumidores de menor
poder aquisitivo.

Os mercados de sucos concentrados e de sucos de polpas
procuram conquistar a preferéncia dos consumidores, baseando-se,
fundamentalmente, no aspecto da conservacao das propriedades nu-
tritivas das frutas. Em decorréncia da praticidade de consumo e dis-
tribuicao, os sucos concentrados s&o vendidos com melhores precos
unitarios do que os sucos de polpas. A facilidade de conservagéo e
transporte torna-o o principal segmento para exportagao. Ja no caso
dos sucos de polpas, € necessario o uso de congelador para conser-
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var as polpas in natura e embala-las em sacos plasticos, o que dificulta
a sua comercializacdo. Assim, supermercados e estabelecimentos
comerciais sao 0s principais canais de consumo desse produto.

O mercado brasileiro de sucos prontos para beber movi-
menta cerca de 250 milhdes de litros/ano. No entanto, ainda tem de
conquistar a preferéncia dos consumidores brasileiros que resistemem
tomar sucos industrializados. Nesse nicho, as marcas procuram ofere-
cer algum diferencial de saude, de conveniéncia e inovacao para roubar
participacdo de mercado de outros segmentos que possuam um as-
pecto mais natural ou um preco unitario menor. Em geral, os sucos
prontos para beber sdo comercializados em embalagens de vidro de
250 ml, lata de 335 ml e em cartonados de 200 ml ou 1 litro.

Estima-se que o mercado mundial de sucos movimentou
aproximadamente US$ 5 bilhées em 2004, estando o consumo global
centralizado nos paises da Europa e da América do Norte, onde a
renda per capita € mais elevada. Em paises em desenvolvimento,
com niveis de renda menores, 0 consumo per capita é diminuto, nao
ultrapassando a marca de 4 litros por ano.

O suco de laranja é o mais consumido no mercado interna-
cional de sucos — representa 39,9% do total — e suas exportacdes
alcancaram cerca de US$ 1,5 bilhdo em 2004. Em segundo lugar
esta o suco de maca, com um consumo equivalente a 25,4% do total.
Ja as exportacdes chegaram a US$ 732 milhoes.

E importante ressaltar que os sucos de frutas sao principal-
mente comercializados no mercado global na forma concentrada,
pela facilidade de transporte e longa conservacao do produto.

Gréfico 7
Consumo Per Capita de Sucos - 2003
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Fonte: Euromonitor.
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Tabela 5
Exportacao Mundial de Sucos de Frutas — 2004

SUCOS DE FRUTAS QUANTIDADE (t Métricas) VALOR (US$ Mil)
Laranjas 1.754.514 1.550.248
Macas 871.430 732.595
Uvas 661.377 498.512
Grapefruit 241.755 153.163
Abacaxi 91.794 89.563
Liméo 55.955 52.491

Fonte: Faostat, 2005.

O Brasil € um dos maiores p6los mundiais de producao de
sucos de frutas. Em 2004, as exportacdes do setor alcancaram US$
1,3 bilhdo. O suco de laranja sozinho correspondeu a 92,7% desse
total. Os 7,3% restantes sao referentes aos sucos de maca, uva,
abacaxi, pomelo e demais frutas. Os quatro maiores exportadores de
sucos de frutas sao o Brasil, Estados Unidos, Espanha e México. No
entanto, ainda que o Brasil seja o maior produtor mundial de suco de
laranja, as exportacdes brasileiras referem-se ao produto proces-
sado basico, o qual é posteriormente colocado no mercado com
marcas proprias por distribuidores locais. As principais companhias
que atuam na comercializacao de sucos sao: Gerber Foods, Eckes-
Granini, Refresco Holding, RIHA, Stute, Conserve Italia, PepsiCo,
Procter & Gamble, Riedel Drinks e Coca-Cola Company.

Em 2004, o principal importador do produto brasileiro foi a
Unido Européia, notoriamente Bélgica e Holanda, os quais repre-
sentam juntos 65% do valor das exportacoes, visto que sao os paises
que redistribuem o suco brasileiro pelo continente europeu. Os
Estados Unidos e Japao também sdo importadores significativos e
representam, respectivamente, 13% e 7% das vendas. A tendéncia
de crescimento nas exportacdes do suco de laranja concentra-se em
paises nos quais 0 consumo per capita ainda é baixo, como o Leste
Europeu e a China, onde o comércio passou de menos de 1 mil
toneladas, em 1997, para 36 mil toneladas, em 2004, equivalentes a
75% do volume total importado por esse pais.

Depois da laranja, os sucos de uva, maca e abacaxi tam-
bém se destacam na pauta de exportagoes brasileiras, principalmen-
te porque a producao interna dos paises importadores nao € capaz
de suprir seus proprios mercados domésticos, necessitando de
complementacao, via importacao, durante as entressafras. O gover-
no brasileiro investe amplamente na publicidade internacional de
frutas tropicais brasileiras, como uma forma de diversificar a expor-
tacdo de sucos de frutas e, assim, enfrentar comercialmente as
dificuldades originarias de barreiras culturais. Tal politica tem sido
um estimulo para que as empresas do setor invistam, cada vez mais,
na produgcao para exportacdo de sucos de frutas tropicais, como
manga, maracuja, caju e goiaba.
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Gréfico 8
Principais Importadores de Suco de Laranja Concentrado
Brasileiro
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, 2005.

Até meados da década de 1990, a producao brasileira de
sucos era quase toda direcionada para a exportacao. Porém, a partir
do Plano Real, quando houve uma melhora da distribuicao de renda,
também passou a atender os consumidores domésticos. Essa ten-
déncia permaneceu mesmo com estagnacdo da massa salarial.
Entretanto, o consumo per capita de sucos ainda é muito reduzido,
se comparado com outros paises. Enquanto em paises como Cana-
da e Estados Unidos alcangam mais de 50 litros por ano, no Brasil,
varia entre 0,6 e 0,8 litro por ano. Entretanto, tal valor ndo contabiliza
o consumo do suco natural extraido diretamente da fruta, do qual nao
se possui estatisticas minimamente organizadas.

O consumo de sucos industrializados no pais € influenciado
pelo nivel de renda, precos de bens substitutos e pelo nivel de
preocupacdo com a saude. Todavia, ainda que alguns analistas
considerem o fator renda como a principal barreira para o aumento
da demanda por sucos industrializados no Brasil, a composicao da
demanda é muito influenciada pela abundancia de frutas ao longo do
ano, que conduz a um maior consumo de sucos naturais. Como 0s
sucos industrializados sao produtos com valor unitario relativamente
elevado na opiniao dos referidos especialistas, seu consumo estaria
restrito a uma menor parcela da populacao e sua elasticidade-renda
seria muito elevada. O mercado de sucos atende, principalmente,
aos anseios das classes “A” e “B”, e 70% dos seus consumidores
estao localizados na Regido Sudeste. Uma segunda consequéncia
do determinante renda esta associada ao fato de o maior nicho de
sucos industrializados ser o de sucos em po, o qual apresenta a
menor relagdo prego por litro e é consumido por 85% das familias
brasileiras.
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Seguindo uma tendéncia mundial, a maior demanda por
produtos saudaveis beneficia o consumo de sucos no Brasil. Como
a imagem dos refrigerantes vem sendo vinculada com problemas de
obesidade, os sucos — potenciais substitutos préximos — encontram
amplo espaco para se expandirem na preferéncia dos consumidores.
Segundo dados da ACNielsen, os produtos diet e light adquirem
rapida e intensa aceitacdo no mercado nacional: enquanto todas as
categorias auditadas ganharam 5,5% em faturamento, em 2002, as
categorias diet e light faturaram 10,9% a mais. Os produtos da versao
light ainda tém espaco para crescer, apesar de serem até 12% mais
caros do que os tradicionais. Em 2004, o produto light respondeu por
22% do total de sucos consumido no pais. Estima-se que essa par-
ticipagao possa chegar a 26%, nos proximos anos, por causa da cres-
cente tendéncia do consumidor em adquirir produtos mais saudaveis.

Os sabores de sucos prontos mais vendidos no Brasil sao
laranja, manga, uva, maracuja e péssego, respectivamente. O con-
sumo de suco de uva foi 0 que apresentou o maior crescimento, em
2004, passando de um consumo per capita de 0,15 litro, até 1995,
para 0,40 litro, em 2004.

Os sucos sao comercializados principalmente por meio das
redes de distribuicao préprias, sendo os supermercados o principal
canal de vendas. Dessa maneira, as compras dos produtos sao feitas
diretamente das fabricas, permitindo a entrada de novos concor-
rentes, em especial, pequenos produtores. Caracteristica importante
dessa industria uma vez que as principais empresas do setor tém de
competir com uma grande oferta de pequenas marcas e de maquinas
extratoras de sucos instantaneos, geralmente instaladas nos pro-
prios supermercados.

Apesar dessa possivel abertura para novos concorrentes,
as empresas do setor tém conseguido diversificar seus produtos e
conquistar grandes fatias do mercado. A empresa americana Kraft
Foods detém as marcas Tang, Clight, Fresh, Ki-Suco e Q.Refresco
e é dona de 50% do mercado de sucos em pé. A formula para tal
hegemonia foi criar uma marca para cada publico especifico e, assim,
conseguir satisfazer as exigéncias de diferentes consumidores.

No segmento de sucos prontos para beber, a competicao
€ mais acirrada. A mexicana Del Valle compete pela lideranga de
mercado com a Suco Mais, recém-adquirida pela Coca-Cola, e am-
bas concorrem com novas empresas, que decidiram investir no seg-
mento, e, principalmente, com as ja tradicionais do setor de alimentos
que apostam nesse nicho, como é o caso da Parmalat com a marca
Santal.

Considerando a resisténcia cultural do brasileiro contra
qualquer suco nao-natural, a tecnologia das embalagens ja garante
a conservacao dos produtos em seu estado o mais préximo possivel
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Gréfico 9

Market Share de Sucos em P6 - 2004
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Fonte: Lafis, 2005.

Gréfico 10
Market Share de Sucos Prontos para Beber - 2004
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Fonte: Lafis, 2005.

do natural, preservando as propriedades organolépticas dos sucos.
Em 2004, 93,8% dos sucos foram comercializados em embalagens
Tetra Pak, 5,0%, em latas, e apenas 1,2%, em vidro. A tendéncia é
que as embalagens cartonadas aumentem ainda mais sua participa-
¢ao no nicho de sucos prontos para beber, pois estas sdo as que
permitem a conservacao do produto por até um ano e possibilitam
de forma mais eficiente o consumo de sucos de frutas fora de época,
além de disponibilizarem tais produtos em outras regides e permiti-
rem que sucos de frutas exéticas ou de dificil processamento sejam
consumidos pela maior parte da populagéao.
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A cerveja possui um mercado consumidor fiel e crescente
em diversos paises, constituindo-se um dos principais produtos que
compdem o setor de bebidas. Esse mercado € amplamente afetado
pela sazonalidade, com vendas mais significativas durante o verao
e feriados regionais. No caso brasileiro, os volumes tornam-se mais
robustos no quarto trimestre do ano, por causa da estacdo do ano e
das festividades do periodo.

Grafico 11
Composicao do Custo das Cervejas — 2004
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Fonte: Elaboragéo propria.

A fabricacdo da cerveja utiliza diversas matérias-primas,
sendo resultante de um processo de fermentagdo alcodlica que
envolve varios estagios de producao. O malte de cevada constitui-se
no principal ingrediente, sendo, no Brasil, importado em sua grande
maioria — cerca de 70%. Os outros componentes sao graos de aveia,
xarope de milho, arroz, lUpulo, levedura e agua. O lpulo geralmente
proporciona o aroma e o paladar na cerveja, e também & importado
da Europa e Estados Unidos, no caso brasileiro. A embalagem
representa um item importante no custo dos produtos, pois requer o
envasamento em garrafas, latas de aluminio ou de aco, e a utilizacao
de rétulos e rolhas metalicas — todos eles de alto custo.

O mercado mundial de cervejas fatura aproximadamente
US$ 54 bilhdes por ano, equivalentes a um consumo anual global de
1,5 bilhdo de hectolitros. Estima-se que o consumo mundial de
cerveja por continente esteja assim distribuido (Grafico 12).

O Brasil, com 8,5 bilhdes de litros/ano, é o quinto maior fa-
bricante de cerveja do mundo, posicionando-se atras da China (27 bi-
Ihdes de litros/ano), Estados Unidos (23,6 bilhdes de litros/ano), Ale-
manha (10,5 bilhdes de litros/ano) e Russia (9 bilhdes de litros/ano).
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Grafico 12
Distribuicao Continental do Mercado de Cervejas - 2004
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Fonte: Elaboragdo propria.

Gréfico 13
Producao Mundial de Cervejas em 2004
(Em hl milhdes)
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Fonte: Euromonitor.

Em 2004, o segmento mundial de cerveja, tal como no ano
de 2002, apresentou 0 maior crescimento em valor de vendas (5%),
conforme estudo da ACNielsen. O valor de vendas geral acumulado
para esse segmento atingiu US$ 96,7 bilhdes e, quando confrontado
com 2003, representa um aumento de vendas em torno de US$ 4,2
bilhbes maior. Os especialistas estimam um crescimento continuo
desse segmento, em nivel mundial, até o ano de 2010, em torno de
uma taxa anual de 2,2%, principalmente impulsionado pela Russia e
pela China. O consumo total e o consumo per capita de cerveja no
Brasil mantém-se estaveis desde 1995. Todavia, comparado aos
padroes mundiais, o per capita brasileiro é ainda relativamente
timido, com uma média de 47 litros/ano por habitante.
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Gréfico 14
Consumo Per Capita de Cerveja — Paises Selecionados - 2004
(Em I/hab/ano)
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A indUstria cervejeira passa por um processo mundial de
consolidacao que tem acarretado mudancas no ranking desse setor.
Desde a fusao da Interbrew com a AmBev, a gigante norte-americana
Anheuser Busch (proprietaria da marca Budweiser) perdeu a lideran-
¢a que detinha ha muitos anos. A Tabela 6 mostra os maiores pro-
dutores mundiais de cerveja, segundo dados de 2004.

As companhias cervejeiras brasileiras foram responsaveis
por um faturamento de aproximadamente R$ 17,2 bilhGes, em 2004,
alcancando a producao de 8 bilhdes de litros de cerveja. Cabe fazer
uma referéncia especial ao caso da AmBev, por ser a quinta produ-
tora de cerveja do mundo, a segunda das Américas e a maior
cervejaria do Brasil e da América Latina, em volume. Essa companhia
tem expressiva presenca em 14 paises e também atua em outros
mercados, sendo a segunda maior fabricante mundial da PepsiCo.
A AmBev é a quinta empresa em valor de vendas do Brasil, de acordo
com a publicacao 500 Maiores & Melhores da Exame, foi a primeira
empresa brasileira a atingir o status de Investment Grade, clas-
sificado pela Standard and Poor’s como BBB, trés degraus acima do
risco soberano, em dezembro de 2004.

Tabela 6

Maiores Produtores de Cerveja em 2004

RANKING EMPRESAS PAiS PRODUGAO % PART. MERC.
(Bilhoes hl) (Volume)

1 Interbrew-AmBev  Bélgica-Brasil 13,6 11,2

2 Anheuser-Bush Estados Unidos 12,7 10,3

3 SAB-Miller Africa do Sul 12,6 9,3

4 Heineken NV Holanda 8,6 6,7

5 Coors-Molson Canada 6,0 4,0

6 Carlsberg Dinamarca 4,5 6,0

Fonte: Lafis 2005.
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Os principais indicadores econémico-financeiros da Am-
Bev, em 2004, apresentavam os seguintes valores: patriménio liqui-
do de R$ 17 bilhoes, ativo total de R$ 33 bilhdes, faturamento de
R$ 12 bilhbes, lucro liquido de R$ 1,2 bilhdo e EBITDA de R$ 3,5
bilhGes, além de bons indices de endividamento, liquidez e rentabili-
dade. Atualmente, a AmBev é controlada indiretamente pela InBev
S.A., a qual é controladora das empresas Interbrew Internacional
B.V. e AmBrew S.A. Emprega, no Brasil, aproximadamente, 18 mil
pessoas diretamente. Considerando-se as operagoes internacionais
da AmBev, o numero total de empregados € de aproximadamente
34 mil.

Em 2003, as dez marcas mais consumidas mundialmente
responderam por cerca de 17,4% do mercado mundial, sendo 11,4%
correspondentes as cinco primeiras do ranking (Tabela 7).

Em decorréncia dos altos custos de distribuicao, principal-
mente os relacionados as grandes distancias, ha uma reduzida
incidéncia das importacdes nos mercados domésticos. Em geral, as
empresas sdo obrigadas a abrir uma nova planta industrial ou, entao,
adquirir uma ja existente, para que possa competir nesse nicho. No
caso brasileiro, a participacao das importacoes corresponde a menos
de 1% do mercado, o que se deve também aos habitos de consumo
(relacionados a questao do sabor, principalmente).

As exportacdes sao igualmente modestas, dadas essas
mesmas restrigdes de distribuicao no exterior. Para se ter uma idéia,
0 preco da cerveja brasileira fora do portdo de fabrica € um dos
menores do mundo, em torno de US$ 45/hl, contra US$ 65, na
Holanda, US$ 64, nos Estados Unidos, e US$ 83, na Alemanha. No
entanto, os volumes exportados no Brasil sdo despreziveis.

Tabela 7

Maiores Marcas de Cervejas do Mundo - 2003

RANKING MARCA CERVEJARIA PRODUGAO PARTICIPAGAO
(Bilhdes NO TOTAL
de Litros) MUNDIAL

(%)

1 Bud Light Anheuser-Busch 4,47 3,0

2 Budweiser Anheuser-Busch 4,35 2,9

3 Skol AmBev 3,19 2,2

4 Corona Extra Grupo Modelo 2,70 1,8

5 Heineken Heineken 2,21 1,5

6 Coors Light Coors Brewing Co. 1,95 1,3

7 Asahi Super Dry Asahi Breweries Ltd. 1,88 1,3

8 Miller Light SAB-Miller 1,86 1,3

9 Brahma Chopp AmBev 1,63 1,1

10 Polar Cerveceria Polar, C.A. 1,44 1,0

Fonte: Impact Databank 2004 E dition.
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As cervejas podem ser diferenciadas de acordo com o teor
alcodlico, extrato primitivo, proporcao de malte de cevada, cor, ou,
entao, pelo tipo de fermentacao. As de alta fermentacao classificam-
se em Ale, Wheatbeer, Porter e Stout. Nessas cervejas, na fase de
alta fermentacao (temperatura entre 20°C e 25°C), a levedura utiliza-
da (Saccharomyces cerevisiae) sobe a superficie durante o processo
e flutua apds fermentar o mosto, gerando um produto de cor cobre-
avermelhada, de sabor forte, ligeiramente acido e com teor alcodlico
entre 4% e 8% (as alemas, por exemplo). As cervejas do tipo Ale
podem ser: Bitter, Pale Ale, Brown Ale, Scotch Ale, Ales Belgas,
Trappists, Altibier e Kolsh. E as do tipo Wheat: Berliner Weisse,
Weizenbier, Gueze, Lambic, Framboise.

Ja as cervejas de baixa fermentacao classificam-se em Pilsen
e Lager. Nelas, alevedura utilizada (Saccharomyces uvarum) sedimen-
ta-se e deposita o lUpulo no fundo do tanque, num processo exposto a
temperaturas entre 9°C e 14°C. As cervejas dotipo Pilsen sao: Dortmun-
der, Vienna, Oktoberfest, Munchen, Helles, Bock, Doppelbock. A Lager
€ umtipo de cerveja produzida principalmente nos Estados Unidos cuja
caracteristica é a baixa incorporagao de lUpulo e a adigdo de 40% a
50% de complementos, como o milho ou o arroz. A Tabela 8 apre-
senta os diversos tipos de cervejas e suas caracteristicas.

Pela legislacao brasileira, observadas as caracteristicas do
produto original, além das denominagées tradicionais, as cervejas
podem ser também do tipo Export e Lager (caracteristicas seme-
lhantes as da Pilsen). A Lager brasileira é, na verdade, uma versao
aproximada da Lager americana, com um pouco menos de aditivos.

Um outro tipo de bebida proxima a cerveja € o chope, cuja
diferenciagdo para a cerveja restringe-se unicamente na forma de

Tabela 8
Tipos de Cervejas
CERVEJA ORIGEM COLORAGAO  TEOR FERMENTAGAO
ALCOOLICO
Pilsen Republica  Clara Médio Baixa
Checa
Dortmunder Alemanha Clara Médio Baixa
Stout Inglaterra Escura Alto Geralmente
alta
Porter Inglaterra Escura Alto Alta ou baixa
Weissbier ~ Alemanha  Clara Médio Alta
Mdnchen Alemanha Escura Médio Baixa
Bock Alemanha Escura Alto Baixa
Malzibier Alemanha Escura Alto Baixa
Ale Inglaterra Clara e Médio ou Alto Alta
avermelhada
Ice Canada Clara Alto —

Fonte: Sindicerv, Cervesia e Slemer.
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pasteurizacao, que nada mais € do que o aquecimento do chope
(envasado) até 60°C, visando conferir maior estabilidade e durabili-
dade ao produto. Existem muitos tipos de chope pelo mundo, as
diferencas estao, basicamente, nos processos usados na fabricacao
e nas variedades dos ingredientes, notadamente os cereais e as
leveduras. A maioria do chope produzido no Brasil é de baixa fer-
mentacao e refere-se ao chope Pilsen, Light, Extra e Bock.

Cerca de 98% da cerveja consumida no Brasil sao do tipo
Pilsen, que se caracteriza por uma coloragao clara, médio teor de
extrato, baixa fermentacgao e baixo teor alcodlico, situado entre 3% e
5%. Recentemente, as empresas brasileiras comecaram a se voltar
para o mercado de maior poder aquisitivo, com a distribuicdo de
cervejas Super Premium, Light, especiais etc. Essas classificacoes
sao especificas das cervejarias brasileiras e se baseiam apenas em
critérios mercadolégicos, ndo devendo ser confundidas com a clas-
sificagcao adotada internacionalmente, uma vez que nao tém nada a
ver, necessariamente, com as caracteristicas intrinsecas dos produ-
tos, ou seja, grande parte dessas cervejas € do tipo Pilsen, como as
outras que ja sao produzidas no pais.

Na verdade, o que motiva as grandes companhias brasilei-
ras a ingressar nesse nicho de mercado é a possibilidade de auferir
melhores margens de lucro e conquistar maior fidelidade as marcas
vendidas. Contudo, ainda representam uma pequena porcentagem
do mercado, embora evidenciem a existéncia de novas oportunida-
des para aumento no consumo per capita.

O consumo anual de cerveja no Brasil tem sido, em média,
em torno de 8,3 bilhdes de litros, nos Ultimos quatro anos. As indus-
trias cervejeiras empregam mais de 150 mil pessoas, entre postos
diretos e indiretos, e investiram, nos ultimos cinco anos, mais de R$ 3
bilhdes, com 10 novas plantas industriais entrando em operacao,
além de ampliagcbes e modernizagdes em fabricas ja existentes.

O mercado brasileiro de cerveja € composto em sua maio-
ria pela populacéao jovem e de baixo poder aquisitivo. As mulheres,
atualmente, ja respondem por cerca de 1/3 do consumo brasileiro de
cervejas. Tal fato, em si, € curioso, considerando-se que o principal
foco das campanhas publicitarias desse produto € direcionado ao
publico consumidor masculino. As classes “C”, “D” e “E” séo res-
ponsaveis por mais de 70% do consumo total.

Os canais de comercializacao de cervejas podem ser clas-
sificados em consumo local (bares, restaurantes, lanchonetes e
casas noturnas), tradicional (pontos-de-venda tais como padarias,
mercearias e armazéns), supermercados, hipermercados e auto-ser-
vico (estabelecimentos que contam com pelos menos uma caixa
registradora e no qual o consumidor pode servir-se sem a presenca
do vendedor). Ao contrario da cerveja, o chope somente pode ser
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consumido no canal de consumo local, pois corresponde a um
produto que, necessariamente, deve ser comercializado em barris e
que necessita de outros equipamentos para permitir-lhe condicoes
de consumo.

Segundo dados da ACNielsen, em 2004, os canais de
comercializagdo tradicional e consumo local, também chamados de
“pontos frios”, responderam por 70% do volume de vendas do setor,
74% em valor, e estdao espalhados por aproximadamente 1 milhdo
de pontos-de-venda no Brasil. Ja o terceiro grupo engloba em torno
de 30% do volume total, 26% em valor, e esta dividido em 70 mil
diferentes pontos. Mesmo com a venda em supermercados nao
sendo rentavel aos produtores, estes utilizam esse canal de venda
como uma forma de contribuir para a exposicao das marcas de seus
produtos.

De acordo com a Datamark, as embalagens de vidro retor-
naveis de 600 ml respondem por aproximadamente 68,5% do volume
comercializado; e as embalagens de vidro descartaveis tipo long
neck representaram 3%. Cerca de 4% sao vendidas sob a forma de
chope. A utilizagado de latas ainda é reduzida, em torno de 25%,
apesar do crescimento verificado nos ultimos anos. Esse aumento
tem ocorrido em funcéo da decisdo dos supermercados de reduzir
as vendas em garrafas retornaveis. Todavia, o processo de subs-
tituicao de embalagens retornaveis por descartaveis, no caso es-
pecifico de garrafas PET e long neck, pode ter seu ritmo desacele-
rado, em funcéo do projeto de lei apoiado pelo Sindicato Nacional da
IndUstria da Cerveja (Sindicerv), no qual se estabelece que 80% da
producao de cerveja sejam engarrafadas em embalagens retorna-
veis. Com isso, estima-se que haveria uma diminuicao na geracao
de lixo urbano, além de uma possivel reducao em até 25% no preco
final pago pelo consumidor, pois 0 custo associado a essas embala-
gens é mais baixo.

Desde 1990, ndo ha mais regulagao de precos no Brasil.
Assim, os precos praticados em bares e restaurantes sdo em média
cerca de 30% maiores do que nos supermercados, pois incluem o
custo do servico e da refrigeracao do produto. A maior parte dessa
margem mais alta é absorvida pelo préprio varejista. Nos Ultimos
anos, os hipermercados, supermercados € o chamado auto-servico
vém elevando sua participacao, que esta atualmente em torno de
30% do total, segundo a Secretaria de Acompanhamento Econémico
(SEAE).

A margem bruta é superior na comercializacao do produto
em embalagens retornaveis, em relagcao as vendas de produtos em
embalagem descartaveis. Além disso, o preco das latas esta sujeito
as oscilagoes da cotacao do lingote de aluminio no mercado interna-
cional e da situacdo cambial do pais.
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A eficiéncia da logistica de distribuicao € um fator essencial
de competitividade num setor caracterizado por uma extensa rede
de distribuicdo e pela producéao de bens de baixo valor agregado. Os
custos de distribuicdo representam entre 10% e 13% do preco ao
consumidor. A producao é comercializada por distribuidoras (reven-
dedoras) proprias e terceirizadas. As distribuidoras proéprias, de
modo geral, atendem a demanda do canal de auto-servico, enquanto
as distribuidoras terceirizadas fazem a comercializacao e entrega
dos produtos nos canais de consumo local e tradicional. A maior parte
da producao é comercializada por estas Ultimas, pois 70% da cerveja
sao vendidas nos canais de consumo local e tradicional. Isso exige
volumosos investimentos na montagem de uma extensa rede de
distribuicao, abrangendo pontos-de-venda dispersos em areas geo-
gréaficas diferenciadas.

De modo a garantir maior eficiéncia, sdo estabelecidos
contratos de distribuicdo exclusiva, permitindo ao fabricante aplicar
melhor sua estratégia de comercializagdo por meio do distribuidor
terceirizado. No entanto, algumas empresas desse segmento tém
preferido ampliar seu sistema de distribuicao direta, em especial nos
grandes centros urbanos, objetivando capturar parte da margem de
intermediacdo e melhorar sua posicao de negociacdo com o varejo.
O controle de uma forte rede de distribuicao representa para essas
empresas uma vantagem competitiva no mercado brasileiro, em
razao da grande quantidade de pequenos pontos-de-venda e do
predominio das embalagens retornaveis, especialmente no caso das
cervejas, que devem ser transportadas para os pontos-de-venda e
depois retornadas.

A producéo de cerveja tem se mantido relativamente es-
tavel desde 1995, girando em torno de uma média de 80 milhdes de
hl anualmente. Em 1994, com o Plano Real, houve uma mudanca no
patamar de consumo gracas ao sucesso do controle da inflacao, que
significou um aumento no poder aquisitivo da populacdo. De um
patamar de 51 milhdes de hl, produzidos em 1993, saltou-se para 65
milhées de hl, em 1994, e 80 milhdes de hl, em 1995, mantendo-se
nesse patamar desde entdo. O consumo per capita seguiu a mesma
tendéncia, com elevacao pés-Plano Real e a posterior estabilidade
econdmica do pais, mas decresceu nos anos seguintes, mantendo
uma média de 48,5 litros entre 1995 e 2004.

A concorréncia no mercado de cerveja baseia-se na dife-
renciacao de produtos, sendo significativa a influéncia da marca. As
empresas que atuam nesse segmento utilizam-se de politicas pro-
prias de avaliacdo do mercado global, do market share de suas
marcas e do desempenho de suas concorrentes. Procurando vincu-
lar o produto ao perfil dos diferentes consumidores, realizam amplas
pesquisas de mercado e de habitos dos consumidores, levando a
gastos elevados com propaganda, num mercado com padroes de
consumo regionais e market share diferenciados.
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Tabela 9
Producao e Consumo de Cerveja no Brasil

ANO PRODUGAO (Milhdes hl) CONSUMO (I/Hab/Ano)
1990 54,5 36,1
1991 58,0 38,7
1992 47,7 31,3
1993 50,9 32,9
1994 65,0 41,5
1995 80,0 50,3
1996 80,0 49,7
1997 81,0 49,9
1998 81,0 49,2
1999 78,0 46,9
2000 82,0 48,5
2001 84,5 49,0
2002 84,1 48,2
2003 82,2 46,5
2004 85,0 46,8

Fonte: Lafis 2005.

A despeito do padrao de concorréncia nesses mercados
ser baseado na diferenciacao de produtos, o diferencial de precos é
também uma importante estratégia de concorréncia. Isso pode ser
ilustrado pela elevada elasticidade-preco da demanda observada
nesse mercado. De acordo com a Lafis, ao se analisar os diferentes
tipos de cerveja (Pielsen, Bock etc.), constata-se que a elasticidade
cruzada € alta, o que significa que os varios tipos sao substitutos
entre si. O mesmo ndo ocorre quando se compara o mercado de
cerveja com o mercado de bebidas nao-alcoolicas e com o de outras
bebidas alcodlicas, os quais demonstram uma baixa elasticidade
cruzada da demanda.

A AmBev, a Schincariol, a Molson e a Petropolis sao as
principais empresas que atuam no segmento de cervejas no Brasil.
Além destas, ha outras pequenas cervejarias que concorrem com
essas grandes empresas pelo preco, a maioria atuando exclusiva-
mente em ambito regional. A AmBev é a maior empresa e a lider de
mercado, sendo detentora das principais marcas comercializadas
neste segmento: Brahma, Skol, Antarctica e Bohemia. Essa compa-
nhia vende, ainda, algumas cervejas especiais e regionais e distribui
as marcas estrangeiras Miller e Carlsberg.

A Molson Coors ingressou no mercado atuando com as
marcas Bavaria e Kaiser. Atualmente comercializa, também, a Bava-
ria Premium e a Xingu e detém os direitos de producao da cerveja
Heineken no Brasil. Em janeiro de 2006, a Molson vendeu o controle
da sua subsidiaria brasileira para a mexicana Femsa Cerveza, dona
das marcas Sol, Tekate e Dos Esquis. A canadense Molson seguira
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ainda participando do empreendimento, com uma participacdo mino-
ritaria de 15%, juntamente com a holandesa Heineken, que detera
17%. Acredita-se que a entrada da Femsa no mercado brasileiro
segue sua estratégia de disputar o mercado latino-americano com a
AmBev, que ainda nao participa do mercado mexicano. No entanto,
a AmBev ja sinalizou que planeja ingressar também no México e
competir com a Femsa, detentora de 40% do mercado mexicano, e
com a Modelo, lider do mercado local e dona da marca Corona.

A Schincariol tem sido a empresa que vem apresentando
maior crescimento de market share nos Ultimos anos. Em 2004, a
marca Nova Schin chegou a ultrapassar a posicao da Antarctica
como terceira marca mais consumida no mercado brasileiro, o que
obrigou a AmBev a reposicionar o preco da sua marca para recon-
quistar parte do mercado perdido.

Entre as pequenas cervejarias, a Petrépolis, dona das
marcas ltaipava e Crystal, vem crescendo no segmento Pilsen,
registrando um market share de 5,6%, em 2004. Essa cervejaria
agora esta frente ao dilema de necessariamente ter que realizar
investimentos em novas fabricas, especialmente no Nordeste e em
Minas Gerais, para seguir aproximando-se da Molson, terceira colo-
cada nesse mercado com a marca Kaiser. Também tera que investir
em novos pontos-de-venda, uma vez que sua estratégia baseia-se
em distribuir diretamente a cerveja. Outra cervejaria regional que vem
expandindo sua participacao de mercado é a Cintra, dona de duas
fabricas, e que tem se mantido na faixa de 1,5%.

Como mencionado, na década de 1990, a forte correlacao
da demanda com precos e com o nivel de renda acabou por pos-
sibilitar o crescimento das marcas de preco mais baixo. A Tabela 10
demonstra, percentualmente, a evolucao da fatia de mercado das
principais marcas de cerveja Pilsen existentes atualmente no merca-
do brasileiro.

De acordo com dados da ACNielsen, em dezembro de
2005, as trés maiores companhias cervejeiras responderam por 90%
do total das vendas, sendo a AmBev responsavel por 69%, seguida
pela Schincariol, por 12%, a Molson, por 9%, e o restante ocupado
por marcas de expressao regional.

As estratégias de economia de escala e escopo sao segui-
das principalmente pela AmBev e pela Schincariol. Economias de
escala estao relacionadas a producdo em grande volume. Dessa
forma, tanto a AmBev quanto a Schincariol buscam ganhar mercado
a partir da implantagao e ampliacao de fabricas. Ja para ter econo-
mias de escopo, os fabricantes de cerveja produzem outras bebidas,
principalmente refrigerantes, e tanto a AmBev quanto a Schincariol
témtambém, nesse tipo de estratégia, economias fundamentais para
0s seus negdcios.
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Tabela 10
Market Share das Cervejas no Brasil

(Em %)

MARCA \ ANO 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Skol 14 15 17 15 19 22 24 27 30 32 32 34 32
Brahma 38 35 33 31 29 26 24 22 23 22 22 21 20
Antarctica 34 31 30 31 26 24 18 18 16 14 14 14 11
Molson* 12 14 14 15 16 17 23 21 18 17 15 13 9
Schincariol 2 4 5 6 5 6 8 8 9 10 10 10 11
Petrépolis** - - - - - - - 1 3 3 4 5 6
QOutras 1 1 1 2 5 5 3 3 1 2 3 8 11
* Kaiser, Bavaria e Heineken

** Nova Schin, Glacial e Primus

** |taipava e Crystal

Fonte: Elaboragdo propria.

Gréfico 15

Distribuicao do Mercado de Cervejas — Dezembro de 2005

Cintra
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Petrépolis 1.5% Marcas
5,3%
Molson
8,7%
Schincariol
12,2%
AmBev
69,4%
Fonte: ACNielsen e Valor Econbémico, 05/01/2006.
Ultimamente, intensificam-se os gastos em propaganda
com o lancamento de produtos, principalmente pela AmBev e pela
Schincariol. A Nova Schin desenvolve uma campanha de marketing
altamente agressiva, fato que lhe permitiu um significativo crescimen-
to de mercado nos Ultimos anos.
A participacao da cerveja na arrecadacao dos tributos é

forte em fungéo da aplicagado do mecanismo de substituicao tributaria
e do sistema de fiscalizagdo remota, os quais tém permitido uma
fiscalizacdo mais efetiva sobre a producao de cervejas, reduzindo
possiveis evasoes fiscais. De fato, os medidores de vazao instalados
nas fabricas permitiram que, em 2005, a arrecadacao de impostos
fosse 14,9% maior do que a de 2004, valor consideravelmente maior
do que o aumento no faturamento, o qual foi de 5,8% no mesmo
periodo.
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O mercado de vinhos é caracterizado por uma enorme
complexidade em razéo, entre outros motivos, da grande diversidade
de tipos de vinhos e da multiplicidade de legislacbes nacionais a
respeito desse produto. Entretanto, podemos dividir esse mercado
em dois segmentos principais: o de vinhos comuns e o de vinhos de
qualidade (vinhos finos). O vinho comum, também conhecido como
vinho de mesa, constitui-se um complemento alimentar, sendo con-
sumido nas regides mais tradicionais, na maior parte das refeicoes
diarias e pela maioria da populacao local, principalmente a de menor
renda. Os vinhos finos, ao contrario, sdo consumidos internacional-
mente e, de preferéncia, em ocasides fora da rotina diaria e pelas
camadas de maior poder aquisitivo da sociedade.

A qualidade do vinho esta condicionada a qualidade das
uvas, que depende das condi¢des de solo e clima. Assim, a precipi-
tagao pluviométrica, a temperatura e a insolagao sao variaveis que
determinam as categorias existentes de vinhos e que permitem o
estabelecimento de uma hierarquia das regiées de acordo com a
qualidade dos produtos. Essa segmentacao regional é identificada
como sistema de denominacao de origem. Tal fato acaba tornando-
se uma barreira a entrada de novos produtores nesse mercado, uma
vez que o ingresso somente pode ocorrer mediante a eliminacao de
um outro produtor. Para evitar esse tipo de restricdo, as novas
regides produtoras, em sua maioria situadas fora da Europa, intro-
duziram o conceito de vinho varietal, que visa diferenciar o produto
em funcéo do tipo de uva utilizada na sua elaborag¢do, em vez de no
local de sua origem.

A partir de 1979, a producao mundial de vinhos passou a
apresentar um comportamento declinante, tendéncia que persistiu
até 2003. Em 2004, no entanto, a produgao mundial de vinhos voltou
a crescer, situando-se num volume de 294,6 milhdes de hectolitros,
correspondendo a um incremento de 11,2% comparativamente a
2003. Todavia, esse volume ainda é bem inferior ao apresentado em
1979, quando foi alcangado um volume de producao de 375 milhdes
de hectolitros.

Atualmente, 70,6% da producédo mundial de vinhos estao
concentrados na Europa, conforme dados da Organizagao Interna-
cional da Vinha e do Vinho (OIV). A América responde por 16,1% da
producao mundial, a Asia, 4,5%, Oceania, 5,1%, e Africa, 3,7%. Os
maiores produtores mundiais sdo, respectivamente, Franga, Italia,
Espanha, Estados Unidos, Argentina e Australia.

Tal como a producao, o consumo mundial também apre-
senta tendéncia decrescente, desde 1979. Esse comportamento

Panorama do Setor de Bebidas no Brasil



Grafico 16
Principais Produtores Mundiais de Vinho - 2004
(Em Milhoes hl)

60

50 11 [

40+ [

30 H [

20 H |

Fonte: OIV.

Grafico 17
Consumo Per Capita Mundial de Vinho - 2003
(Em I/hab/ano)

60

50 H H H

40H
30H H H H

20H H H H

Fonte: OIV.

estabilizou-se a partir de 1997 e, nos Ultimos anos, o crescimento
tem sido vegetativo.

O consumo mundial de vinhos, em 2004, foi de 236 milhdes
de hectolitros. Contudo, ainda é menor que o apresentado em 1982,
quando foi consumido algo em torno de 289 milhdes de hectolitros.
Da mesma forma que no caso da produgao, o consumo mundial de
vinhos esta concentrado na Europa. De acordo com a OlV, a Europa
é responsavel por 68,4% do consumo mundial de vinhos, seguida
das Américas, com 20,2%, e da Asia, com 6,7%, ficando a Africa e
a Oceania com 2,6% e 2,2%, respectivamente. Os maiores consu-
midores mundiais de vinho sao, nessa ordem, Franga, Italia, Estados
Unidos, Alemanha, Espanha e China, conforme pode ser visto no
Grafico 18.
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Gréfico 18

Principais Consumidores Mundiais de Vinho - 2004
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Fonte: OIV.

Em 2004, as exportacdes mundiais de vinho alcangcaram
77,4 milhdes de hectolitros, segundo a OlV, sendo os paises europeus
0s maiores exportadores, com 73,5% desse total. As Américas expor-
taram 13,2%, a Oceania, 8,9%, e a Africa, 4%. Entre os paises, Franca,
Italia, Espanha, Australia e Chile foram os principais exportadores.

As importacdes mundiais de vinhos, em 2004, atingiram
72,1 milhdes de hectollitros, com os paises europeus respondendo
por 77% desse volume, seguida das Américas, com 15%, Asia, com
3% e Oceania, com 1%. A Alemanha, Inglaterra, Estados Unidos,
Franca e Russia foram os cinco principais paises importadores.

A industria vinicola brasileira esta concentrada no Estado
do Rio Grande do Sul, responsavel por 95% da producao dos vinhos
nacionais. A Serra Gaulcha representa um conjunto aproximado de
12,8 mil unidades produtoras de uva e contempla 620 estabele-
cimentos vinificadores, envolvendo 46,3 mil pessoas nessa ativida-
de. Os municipios de Bento Gongalves, Caxias do Sul, Flores da
Cunha e Farroupilha sao os principais polos produtores de vinho do
estado onde ha a predominancia do cultivo de uva em pequenas
propriedades rurais. O restante da producdo de vinhos brasileiros
€ proveniente de regides vitivinicolas menores, situadas nos estados
de Minas Gerais, Parand, Pernambuco, Santa Catarina e Sao Paulo.

Apesar da forte concentracdo da producao brasileira de
vinhos na Serra Galcha, essa regiao apresenta condi¢oes climaticas
que nao favorecem muito o cultivo de uvas européias (Vitis vinifera)
e, sim, de uvas americanas e hibridas. Com isso, a maior parte dos
produtores gauchos prefere trabalhar com essas uvas, muito embora
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esse tipo de uva nao seja considerado ideal para a producao de
vinhos. Isso ocorre porque, além de se adaptarem melhor ao clima,
tém também boa aceitacdo com os consumidores. Todavia, essa
preferéncia resulta, em parte, da falta de conhecimento dos consu-
midores brasileiros de produtos com qualidades superiores, o0 que
faz com que os consumidores habituem-se a esse tipo de paladar,
pois desde o periodo inicial da vitivinicultura brasileira foram essas
as uvas plantadas no pais.

Assim, enquanto a elaboracéo de vinhos ocorre na maioria
dos paises produtores com base na utilizacao de Vitis vinifera, 80%
da producéo dos vinhos brasileiros tém sido elaboradas a partir de
uvas americanas, que, reiteramos, sao consideradas impréprias para
a producado de vinhos de qualidade. Embora o aroma e paladar
desses tipos de vinhos sejam considerados uma limitagao por técni-
cos e consumidores mais apurados, tal fator parece nao ser levado
em consideragao pela maioria dos consumidores brasileiros, ja que
0 preco é basicamente o maior aspecto determinante do consumo.
Assim, tais vinhos, conhecidos como vinhos comuns ou vinhos de
mesa, apesar de apresentarem uma qualidade inferior se compara-
dos aos elaborados a partir de Vitis vinifera, representam o maior
volume de vinhos comercializados no pais. Cabe explicar que, no
Brasil, vinho de mesa é sinbnimo de vinhos elaborados com uvas
americanas ou hibridas, diferentemente do restante do mundo, no
qual os vinhos de mesa, igualmente ao que ocorre com 0s vinhos
finos, sdo provenientes da Vitis vinifera.

A vitivinicultura brasileira possui duas caracteristicas basi-
cas que impedem o maior desenvolvimento desta industria: baixo
consumo, cerca de 1,6 litro per capita por ano, e preco relativamente
caro dos vinhos finos nacionais em relagdo aos importados. O
reduzido consumo é resultante, como em outros segmentos de
bebidas, do baixo poder aquisitivo da populacao, e também da falta
de tradigéo vinicola no pais. Assim, os vinhos comuns, de qualidade
inferior e pregos mais acessiveis, sao os campedes de vendas e 0s
demandados por consumidores de rendas mais baixas. A Tabela 11
mostra a evolucao do mercado de vinhos no Brasil. Pode-se observar
que, enquanto o vinho comum apresentou um aumento de 1,6%, de
2001 a 2004, o vinho fino nacional apresentou uma reducao de 31%
na sua comercializagdo no mesmo periodo.

Tabela 11
Comercializacao de Vinhos Comuns e Vinhos Finos no Brasil
(Em Mil Litros)

PRODUTOS/ANO 2001 2002 2003 2004
Vinho comum  221.518.224 227.447.392 217.082.959 225.370.322
Vinho fino 28.701.658 25.438.750 23.293.171 19.864.478

Fonte: Embrapa.
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A Tabela 11 registra uma forte queda na comercializacéo
de vinhos finos, particularmente pela preferéncia dos novos consu-
midores pelos vinhos importados, que oferecem melhores condicoes
de preco e qualidade. Os vinhos comuns conseguem fazer frente a
concorréncia externa porque, na verdade, nao competem com os
vinhos importados, tendo em vista serem elaborados a partir de uvas
americanas. Isso explica, em parte, o porqué de seus consumidores
identificarem esse tipo de vinho como um produto diferente. Segundo
dados da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), os
consumidores brasileiros avaliaram os vinhos comuns gatichos como
superiores nos fatores preco e sabor em relagao aos importados. De
fato, uma grande vantagem competitiva do vinho comum nacional &
que ele ndo possui concorrentes internacionais na mesma categoria,
tendo em vista que a maioria dos paises elabora vinhos a partir de
uvas Vitis vinifera, ou seja, vinhos considerados finos e de qualidade
superior. Na realidade, o principal concorrente substituto dos vinhos
comuns seria a cerveja, cujos precos sao mais competitivos e tem a
preferéncia dos consumidores.

Em 2004, do volume total de vinho comum comercializado
no pais, 66% foram vendidos em carros-tanques, 21%, engarrafados
e 11%, em garrafées. Tais valores sdo preocupantes porque, geral-
mente, o produto comercializado em carros-tanques é revendido
para comerciantes locais e, s6 entao, engarrafados e comercializa-
dos com marcas préprias, o que dificulta muito o controle de qualida-
de. No entanto, cabe destacar uma melhora na qualidade de comer-
cializacao desse tipo de vinho, visto que houve um aumento de 43%
do produto vendido em garrafas, no periodo de 1999 a 2004.

Como observado na Tabela 11, o vinho fino nacional tem
apresentado significativo decréscimo na sua comercializagdo. Isso
acontece porque o preco do vinho fino nacional é relativamente caro,
em conseqléncia de uma série de fatores, como impostos e con-
dicdes de clima e solo, e ndo tem conseguido enfrentar os baixos
precos dos importados, 0 que torna o Brasil um grande importador
de vinhos finos.

Cabe registrar que o Brasil possui uma posicao deficitaria
no comércio internacional de vinhos, em grande parte porque as

Tabela 12
Participacao das Importacoes de Vinhos em Relacao aos
Vinhos Finos Comercializados no Brasil

(Em Mil Litros)
ANO/PRODUTO 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Nacional 32.456 37.097 34.196 28.702 25.439 23.211 21.864

Importado 22.765 26.415 29.288 28.015 24.184 26.799 36.070
Participacdo  41,2% 41,6% 46.1% 49,4% 48,7% 53,6% 62,3%

Fonte: Embrapa.
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Grafico 19
Importacoes Brasileiras de Vinhos

(Em Litros)
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Fonte: Uvibra.

importagdes brasileiras vém crescendo de forma significativa nos
Ultimos anos. Com efeito, enquanto, em 1999, correspondiam a 26,4
milhées de litros, as importagdes atingiram, em 2004, 36,1 milhdes
de litros. De acordo com a Uni&o Brasileira de Vitivinicultura (Uvibra),
essas importacdes, no valor de US$ 75,5 milhdes, estao concentra-
das em apenas cinco paises: Chile (11 milhdes de litros), Argentina
(10 milhdes de litros), Italia (6 milhdes de litros), Portugal (4 milhbes
de litros) e Franca (2 milhdes de litros), os quais corresponderam a
93% do total, em 2004. Destacam-se o incremento das importacoes
da Argentina, que cresceram mais de 78%, entre 2003 e 2004, e a
reducao de 41% das importagdes da Franca, no periodo de 1999 a
2004. Atualmente, o Chile responde por 34,3% das importacoes
brasileiras, a Argentina, 29,6%, Portugal, 13,1%, Italia, 12,5%, e a
Franca, 4,5%.

Com isso, os vinhos importados vém tomando, cada vez
mais, espaco dos vinhos finos nacionais — em 2004, a participacao
de vinhos importados em relagdo aos vinhos finos comercializados
no pais representou 62% do total consumido no mercado interno,
representando um aumento de 35% em relagao ao ano anterior.

Enquanto isso, o valor das exportacdes brasileiras de vinho
tem sido muito reduzido, uma vez que, historicamente, gira em torno
de US$ 1 milhao. O Paraguai possui um papel de destaque no total
das exportacdes brasileiras, correspondendo a cerca de 50% das
exportacoes totais. Esse alto percentual pode ser explicado pelo fato
de o Brasil e o Paraguai serem os Unicos paises no mundo onde os
vinhos de uvas americanas e hibridas sao predominantes. Em 2004,
o Brasil exportou 2,8 milhdes de litros de vinho, o que equivalem a
US$ 1,6 milhao, apresentando uma taxa de crescimento de 103,4%
em quantidade e 136,3% em valor, em relacdo a 2003.
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Atuacao do
BNDES

Como a producao brasileira de vinhos esta concentrada na
Serra Gaucha, seus pontos fracos e fortes ditam os padroes de oferta
e demanda de vinhos nacionais. Tal caracteristica deixa a industria
com opgoes de expansao limitada e mais vulneravel as oscilagoes
de colheita e de mercado. Desse modo, alguns dos desafios do setor
de vinhos finos sao os fatores negativos da regiao, como o clima
impréprio, a inadequacgao da matéria-prima empregada na producao,
a falta de regulamentacao de uma politica setorial diferenciadora de
qualidade e os altos custos de producéo.

O desafio desse segmento é tentar reverter o quadro
deficitario na balanca comercial brasileira, trabalhando para melhorar
a qualidade dos vinhos brasileiros e buscando a reducao dos precos
no mercado interno, de forma a poder competir em condicbes mais
homogéneas com os vinhos importados. Um fator crucial para alcan-
car tal objetivo é reduzir a alta carga tributaria incidente na cadeia
produtiva vinicola ja que, em média, os tributos representam 45% do
valor de uma garrafa de vinho oferecida ao consumidor final.

O Sistema BNDES vem apoiando tradicionalmente a in-
dustria de bebidas no Brasil. O Grafico 20 apresenta o volume de
desembolsos realizados, tendo em vista o apoio aos projetos do setor
nos Ultimos 11 anos. Os recursos investidos somaram R$ 3,9 bilhdes,
sendo aproximadamente 70% desse montante destinados as Regi6-
es Sudeste e Sul. Somente os estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo
receberam, juntos, cerca de R$ 2 bilhdes, equivalentes a 50% dos
desembolsos na Ultima década. O Grafico 20 apresenta o volume de
recursos desembolsados pelo BNDES no setor de bebidas.

Graéfico 20

Evolucao dos Desembolsos para o Setor de Bebidas -
1995/2005

(Em R$ Milhdes)

800
700
600
500
400 — — —
300 - — n

. FE SRS

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Fonte: BNDES.
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A reducao dos desembolsos no periodo entre 2001 e 2004
deve-se a maturagao do ciclo de investimentos dos projetos, que,
historicamente, tém sido realizados a cada quatro anos, conforme se
pode observar no Grafico 20. Estima-se que o novo ciclo de inves-
timentos, iniciado em 2005 e com complementacao estimada para
2006, devera permitir a essa industria atender aos novos padroes de
demanda prevista para o setor nos préximos anos.

As operacdes contratadas entre os anos de 2000 e 2005,
em sua maioria, visavam apoiar a expansao e modernizacado das
industrias do setor, por meio da concessao de financiamento para a
compra de maquinas e equipamentos e para a ampliagdo das plantas
industriais, além de alguns projetos de implantacao de novas unida-
des industriais em regides fora do eixo Sul-Sudeste. No entanto, os
maiores repasses de recursos foram feitos para as maiores empre-
sas, notoriamente as que integram, hoje, a AmBev. Tal fato sinaliza
a importancia de se tentar fomentar o apoio as pequenas e médias
empresas regionais, fora da concentragao industrial do Sul e Sudes-
te, gerando novos postos de trabalhos diretos e capacitando essas
companhias para que possam competir em melhores condicbes com
as grandes empresas desse segmento que, cada vez mais, vém
ampliando e consolidando suas participacées em ambito nacional.

Em 2005, os desembolsos do Sistema BNDES para o setor
de bebidas, segundo as linhas de financiamento, foram de R$ 418,6
milhdes via Finem, R$ 61,3 milhdes da Finame, R$ 16,4 milhdes
através do BNDES Automatico, R$ 5 milhdes de Leasing e R$ 282
mil do Cartdo BNDES, perfazendo um apoio total de R$ 501,6 milhdes.

Gréfico 21
Desembolso do BNDES para o Setor de Bebidas — 2000/2005,
por Regiao
(Em R$ Milhces)
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Tendéncias

Conclusées

As perspectivas da economia mundial para 2006 sao
otimistas. No Brasil, a expectativa é de que a economia apresente
um crescimento consideravelmente maior do que em 2005, impulsio-
nada pelos bons resultados da balanca comercial e por uma provavel
reducao na taxa basica de juros. Nesse cenario, o setor de bebidas
tendera a se expandir, tanto em consumo quanto em producao,
especialmente se houver uma significativa recuperagao no nivel de
emprego e de renda.

Em 2005, o desaquecimento da atividade econémica e o
baixo otimismo com relagcdo ao crescimento da demanda afetaram
negativamente os planos de investimento da industria de bebidas.
Segundo dados do IBGE, apenas 37,5% dos investimentos no setor
previstos para o 12 semestre de 2005 foram realizados, conforme
planejado, e cerca de 10% dos investimentos foram cancelados.
Entretanto, a capacidade produtiva nao sera um empecilho para o
crescimento da industria em 2006, pois 50% dos empresarios do
setor julgam sua capacidade produtiva como adequada ou superior
a demanda e 48,4% realizaram compras de maquinas e equipamen-
tos em 2005.

Uma forte tendéncia do setor é a de diversificacao de
sabores e tipos de bebidas. Os consumidores exigem cada vez mais
produtos originais, praticos e saudaveis. Bebidas a base de soja,
mistura de sabores e as linhas diet e light ganham progressivamente
participacdo no mercado. As embalagens convergem para formatos
mais modernos, que chamem atencéo e sejam de facil manuseio.
Dessa forma, as empresas buscarédo diferenciar seus produtos me-
diante algum tipo de inovagao ou incremento de qualidade para
assegurar fidelidade as marcas e aumentar as vendas do setor para
nichos de mercado de maior poder aquisitivo.

Um possivel entrave para o crescimento desta industria em
2006, assim como da economia brasileira como um todo, séo as
incertezas relacionadas com o processo eleitoral que ocorrera no
final do ano. Como ocorreu em 2002, pode acontecer de o an-
damento das eleigbes induzir os empresarios do setor de bebidas a
adiarem os seus planos de investimentos e, assim, essa industria
alcancaria resultados nao tao positivos como aqueles potencialmen-
te esperados e factiveis.

Os grandes fabricantes de cervejas e refrigerantes segui-
rao utilizando estratégias agressivas em pregos e marketing, visando
principalmente reduzir o crescimento de mercado das empresas
regionais. Por outro lado, buscardo também melhorar o mix de
vendas, com introdugdo de produtos que agreguem mais valor as
marcas, como as cervejas Super Premium e refrigerantes diet e light.
No entanto, a logistica de distribuicdo e o design das embalagens
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ainda continuarao sendo os fatores estratégicos mais importantes
para a manutencao de vantagens competitivas no mercado.

Dado que a agua envasada apresenta baixo valor intrinse-
co, a distribuicao fisica desse produto representa o principal impacto
na competitividade das empresas que atuam no segmento. No
entanto, este mercado é altamente pulverizado e existe um excesso
de oferta desses produtos, o que vem afetando negativamente os
precos nos locais onde ha maior concentracdo de concorréncia.
Assim, torna-se fundamental trabalhar na diferenciacdo dos produ-
tos. As companhias que caminham nesse sentido, fazem-no via
diferenciagcao do design das embalagens e via canais de distribuicao.
No entanto, no Brasil, existe espaco para se explorar os nichos de
aguas de aromas diferenciados e de caracteristicas nutritivas, uma
vez que a maior procura por aguas envasadas ocorre ainda por
razdes de ma qualidade da agua fornecida pela rede publica.

O segmento de sucos ainda tem muita capacidade de se
expandir tanto no mercado interno como no externo. Esse nicho vem
sendo favorecido pelo desenvolvimento de novos produtos, como a
linha light, e pela criacao de embalagens mais praticas e que conser-
vam melhor o sabor dos produtos. A tendéncia é de se dar um en-
foque continuo no aspecto salde, com os produtos nas versoes diet,
light e orgéanicas, na necessidade de conveniéncia, como facilidade
de preparo e praticidade, e nainovacao, com sucos de novos sabores
e embalagens com design mais sofisticado para superar a barreira
do preconceito cultural e da nocao de que o suco € um bem supérfluo.
Todos esses mecanismos visam, basicamente, aumentar a fatia do
produto principalmente no mercado doméstico.

O setor de vinhos passa por um processo inverso ao das
cervejas e refrigerantes, pois a superoferta de vinhos tem conduzido
os tradicionais produtores, como Franga e ltdlia, a reduzirem suas
producdes, enquanto observam o aumento do volume produzido
pelos concorrentes, como Australia, Estados Unidos, Chile e Espa-
nha. Essa crise de oferta torna-se um problema mundial que direcio-
na as empresas para oferecer produtos a precos mais baratos e
aumentar os gastos com marketing e propaganda. Uma possivel
saida para esse impasse seria que a industria vinicola, usasse a sua
matéria-prima para ingressar em novos nichos menos saturados como
o0 mercado de drinques prontos para beber ou o de sucos de uva.

Dada uma populacao de 180 milhdes de habitantes, existe
um consideravel potencial para a expansao do mercado de bebidas
no Brasil. Entretanto, essa industria, como um todo, encontra na
elevada concentracdo da renda brasileira uma barreira para o au-
mento do consumo desses produtos no pais. Tal afirmativa aplica-se
especialmente para o caso de bebidas de melhor qualidade e de
maior valor agregado porque, como se trata de produtos com elevado
valor unitario, o seu consumo esta restrito a uma parcela reduzida da
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