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RESUMO

Este artigo faz um levantamento das tendéncias de
consumo de alguns dos tipos de alimentos liquidos
disponiveis no Brasil, como agua, leite e sucos, entre outros,
baseando-se na analise da evolugdo desse mercado na década
dos noventas. O suco de laranja ¢ ressaltado de maneira
distinta, pois, tanto do ponto de vista de consumo como da
importancia estratégica, ¢ um forte produto agropecuario
para o mercado externo. Metodologicamente, aplicaram-se
questdes com quatro aspectos de relevancia do cenario
macroambiental que possam explicar mudangas possiveis
de ocorrer em um futuro préximo. Como resultado,
desenvolveram-se tabelas contendo os fatores de mudangas,
os aspectos de relevancia e o seu nivel de importancia para
o segmento do suco de laranja.
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SUMMARY

EVOLUTION OF THE BRAZILIAN BEVERAGE MARKET
IN THE 90°S AND PERSPECTIVES FOR 2010

This article presents a survey of the consumption
trends for different beverages available in Brazil such as
water, milk, and juices focusing on the analysis of this mar-
ket and its evolution in the 90’s. This research emphasizes
the orange juice situation since its consumption and strate-
gic importance turn out orange juice as a strong agricultural
product for the international market. The methodology used
was in-depth interviews with executives about four relevant
aspects of the environment, which could explain the prob-
able changes coming in 2010. As a result, tables were de-
veloped with the expected changes, the relevant aspects, and
the importance for the orange juice sector.

Index terms: beverages, environmental changes, orange
juice, consumption.

1. INTRODUCAO E OBJETIVOS

A produgdo e distribui¢@o de alimentos ¢ um dos problemas mais
relevantes no abastecimento de uma populacdo. Os alimentos liquidos
assumem importancia com o crescimento da renda de um pais, em que as
pessoas deixam de beber apenas agua e passam a consumir outros produtos
de maior valor agregado. Ao langar luz sobre o consumo de alimentos
liquidos no Brasil, verifica-se que a maioria dos trabalhos existentes refere-
se aos aspectos tecnologicos, de qualidade, vida de prateleira ou influéncia
da embalagem.

ORNELLAS (1988) define os alimentos liquidos em seus aspectos
tecnologicos e de qualidade como leite; bebidas fermentadas; refresco de
frutas; infusos, como cha, café e achocolatados. Ja BORZANI et al. (1983)
discorrem sobre processos tecnologicos na fabricacdo de bebidas
fermentadas como cervejas, aguardentes, vinhos e bebidas misturadas.
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MARDONES (1957) trata de nutricdo das populacdes e aspectos de
modificacdo dos requerimentos alimentares em funcdo do
desenvolvimento populacional e da adaptagdo dos desejos alimentares e
requerimentos nutricionais. FARIA & CORREA NETO (1999) apresentam
a adequagao técnica de embalagens PET para o envase de suco de laranja
pasteurizado e o comportamento do produto no armazenamento.

A importancia de fazer um levantamento do consumo dos mais
variados tipos de alimentos liquidos disponiveis no pais se justifica pelo
impacto que causara no desenvolvimento de negocios e pelo volume de
recursos movimentado, como se observara no texto.

Os objetivos principais desta pesquisa sao:

a) analisar o mercado brasileiro de produtos alimenticios liquidos,
do ponto de vista do seu consumo pela populagdo. Esta analise serd focada
dentro da série historica da tltima década, de modo a tracar um panorama
do consumo e compara-lo com outros paises, tendo em vista o limite
maximo existente, ou seja, a quantidade de liquidos que uma pessoa pode
ingerir, numa base anual;

b) levantar a perspectiva de consumo de alimentos liquidos para
a década 2000-2010, levando em conta os fatores externos que possam
interferir no consumo.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos, adotaram-se dois procedimentos
metodologicos. O primeiro refere-se a revisao bibliografica na literatura
existente em alimentos liquidos. Para isso, foi importante o acesso dos
pesquisadores a periddicos presentes em bibliotecas e a dados pertencentes
a empresas privadas. O segundo, da pesquisa de campo, foi o envio de
questionarios e entrevistas em profundidade, onde as questdes foram
agrupadas nos quatro aspectos de relevancia do cenario macroambiental
que possam explicar as possiveis mudangas a ocorrer nos proximos anos:
0s aspectos socioculturais; economico-naturais; tecnoldgicos e politico-legais.
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Este modelo tedrico e analitico ¢ uma interessante e ja consagrada
maneira de analisar as possiveis mudangas ambientais, sendo conhecida
como analise “pest” (step analysis); aglomera conjuntos de variaveis que
produzem modifica¢des no ambiente. Tais modifica¢des, segundo
WILLIAMSON (1985), s@o aquelas ndo antecipadas em circunstancias
que envolvem um processo de troca. A analise “pest” avalia os fatores
politicos e legais (institucionais), econdmico-naturais, socioculturais e
tecnologicos. O modelo tedrico ¢ bem explicado na literatura
(MINTZBERG, 1994; BERMAN, 1996; STERN et al., 1996;
JOHNSON e SCHOLES, 1997; ROSEMBLOON, 1999), como uma das
importantes ferramentas de processos de planejamento e nao sera descrita
neste texto.

No modelo, sob o grupo dos aspectos socioculturais, algumas
das tendéncias para os proéximos anos que podem afetar o mercado de
consumo de alimentos liquidos sdo: a entrada da mulher no mercado de
trabalho; o crescimento no nivel de informagao das pessoas; o aumento
das refei¢oes fora de casa (almogo/café da manha/jantar); a melhora nos
indicadores sociais — saude, educacdo, embora mantendo a desigualdade
atual; a influéncia dos fatores sociais, como empresas cidadas, do terceiro
setor; a preocupacdo com o0 meio ambiente e com 0s recursos naturais e a
valorizacdo das pessoas como consumidores e como cidadaos.

Sob o grupo dos aspectos politico-legais, algumas das tendéncias
para os proximos anos, que podem afetar o consumo de alimentos liquidos
sdo: a globalizagdo; as privatizagdes; o esgotamento de recursos naturais;
a seguranca policial; o envelhecimento da populacdo e previdéncia; a
melhora nos indicadores sociais e a influéncia de grupos sociais.

No grupo dos aspectos tecnolégicos, algumas das tendéncias para
os proximos anos, que podem afetar o mercado de consumo de alimentos
liquidos sdo: o crescimento no nivel de informacao das pessoas; as novas
técnicas de administragdo da cadeia de produgdo de alimentos, a entrada
do comércio eletronico como impulsionador dos negocios, principalmente
entre empresas (B2B — business to business); o desenho de produtos
ecologicamente corretos; os alimentos funcionais e os geneticamente
modificados.
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Sob o grupo dos aspectos econdmico-naturais, algumas das
tendéncias para os proximos anos, que podem afetar o consumo de
alimentos liquidos s3o: o aumento do poder de compras do consumidor ¢
das cadeias de refeicdes rapidas; a concentragdo de empresas, via
aquisicoes e fusodes; a diminui¢do do emprego formal e o aumento do
informal, da prestagao de servicos, e a especializacdo das empresas nas
suas atividades-fim, gerando mais terceirizagao.

O assunto maior a ser pesquisado (“sujeito”) é o suco de laranja.
Sua escolha se deve a importancia ¢ necessidade que merece de mais
estudos do ponto de vista de consumo. Além disso, a matéria-prima,
laranja, ¢ um dos produtos mais importantes, sendo a fruta mais produzida
e consumida. Nao bastassem esses fatores, ¢ um destaque na pauta de
comércio exterior brasileiro, via fabricag@o e exportagdo de suco de laranja
concentrado.

O procedimento metodologico utilizado foi o envio de questionario
a um numero de pessoas de relevancia dentro da cadeia de producdo de
suco de laranja, solicitando-lhes a devolugao em, aproximadamente, um
més, para que as pessoas tivessem tempo de refletir, analisar cada fator e
responder. Fora isso, entrevistas em profundidade com alguns dos
especialistas completaram a andlise. Com o retorno dos questionarios,
efetuou-se uma avaliacdo de cada resposta para cada item, consolidando-
-a num unico formato, ao final. Usaram-se as varias respostas para
desenvolver o topico de resultados e conclusdes deste trabalho.

A escolha de colaboradores para responder aos questionarios
obedeceu a seguinte quantidade visando representar toda a cadeia
produtora de suco, ou seja, produtores de matéria-prima (3), de embalagem
(1), de equipamento para a producdo de suco (1), de fabricantes do produto
(3) e, finalmente, os distribuidores e varejistas (5). No total realizaram-
-se 13 entrevistas/questionarios. Apesar de o nimero ser baixo,
entrevistaram-se pessoas com grande conhecimento da cadeia
produtiva.

O trabalho comeca trazendo uma analise do consumo de alimentos
liquidos no Brasil na década dos noventas para passar aos resultados
esperados no consumo de suco de laranja.
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3.0 CONSUMO DE ALIMENTOS LiQUIDOS NO BRASIL:
A DECADA DOS NOVENTAS

Para situar, adequadamente, o suco de laranja no consumo de
bebidas, ¢ interessante um painel que agregue outros tipos de bebidas. O
consumo de alimentos liquidos numa populagdo pode ser dimensionado
pela informag¢do aceita no mercado de que cada pessoa ingere,
aproximadamente, 700 litros de bebida por ano. De acordo com a Tabela
1, baseando-se num total de 288 litros per capita/ano de bebidas pagas,
admite-se que o restante, para atingir o limite de 700 litros, é constituido
de agua.

Tabela 1. Categorias de bebidas consumidas per capita/ano no Brasil em
1998

Produto Consumo per capita Consumo
litros/ano %
Leite .onieniinieniieieceee, 40 14
Café .o 61 21
Refrigerantes .................. 55 19
Cerveja uvvvveneeeieeeieeenne 68 23
AgUa ..o 25 9
Ché ..o 5 2
Bebidas alcodlicas.......... 6 2
SUCOS oo 8 3
OULTOS e 20 7
1 K0] 71 R 288 100

Fonte: Tetra Pak Marketing Services.

O consumo de bebidas como refrigerantes e cervejas ¢ maior que
o de leite na sua forma liquida. Se considerarmos, porém, sua producio
total no Pais, chegariamos a um consumo de leite aparente de 121 litros/
ano/habitante. Sabe-se que o leite ¢ matéria-prima para queijos, iogurtes,
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leite em po e outros derivados que, embora consumidos de outra forma,
estatisticamente fazem com que o consumo do produto direto parega baixo.
A Tabela 2 indica o consumo de bebidas nos EUA, a média de consumo
dos paises da Europa Ocidental, América Central e do Sul e Brasil.

Tabela 2. Consumo de bebidas em litros/habitante/ano - 1998

Alimento EUA  Europa Am. C./Sul Brasil
Leite. oo 85 79 55 31
Café / Chas quentes............ 95 143 33 61
Refrigerante ........ccccvenennee. 198 70 90 55
Cerveja .oooeeneeneenieeeeeeee, 78 78 45 68
Agua embalada ................... 42 84 61 25
Chas oo, 14 5 ND
Bebidas alcodlicas.............. 12 42
SUCOS e 40 23
Energéticos/refrescos ......... 40 21 13 20
Total ...ooveiiieeecee 540 550 330 288

Fonte: Tetra Pak Marketing Services.

Verifica-se que o consumo de refrigerantes ¢ quase trés vezes
maior nos Estados Unidos que a média dos paises da Europa. A explicacao
pode ser dada em funcdo do baixo preco e da massificagcdo do consumo
vérsus a pesada carga tributaria que essa categoria enfrenta na Europa.
Na América Central e do Sul, o consumo apontado de refrigerantes ¢ 90
L/hab./ano, que € muito maior que o do Brasil, tendo em vista a influéncia
das empresas internacionais nesses mercados. Com relacdo ao suco de
frutas, o consumo nos EUA ¢ na Europa ¢ bastante desenvolvido, pois,
sendo um produto mais caro, seu consumo estd ligado diretamente ao
poder aquisitivo.
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Outro dado interessante da Tabela 2 ¢ o consumo de agua
embalada, que vem crescendo em varios paises e ja ¢ significativamente
alto na Europa. Uma explicacgao seria o efeito da polui¢do das aguas, que
for¢a o consumidor a comprar aguas minerais ou tratadas para beber ¢
cozinhar. No Brasil, o estudo do consumo per capita de bebidas tem
mostrado um crescimento grande em algumas categorias, conforme os
dados das séries historicas (ver Tabela 3).

Tabela 3. Comparativo do consumo de bebidas em litros/habitante/ano

no Brasil
Ano /Classe Dimenséo 1990 1998 1999 99/90 2003
%

Populacao (milhdes)... Milhoes hab. 141 164 170 20,5 178
Bebidas alcoolicas ...... Bilhoes de litros 7,4 9,6 9,2 243 104
Beb. ndo alcodlicas..... Bilhoes de litros 11,6 20,6 21,1 81,9 25,6
SUCOS v Bilhoes de litros 3,7 6,3 6,7 81,0 8,0
Leite .ooovvvvviiiiieeeeen, Bilhdes de litros 11,6 16,6 17,3 49,1 19,9
Agua de torneira ......... Bilhoes de litros 67,1 60,2 604 -99 56,7
Cons/capita................. Litros/hab. 242 308 319 31,8 349
Total ..cooevveeeeieeeeeeenn. Bilhdes de litros 342 53,1 543 58,7 63,9

Fonte: Wallis-Instituto DATAMARK..

Houve, claramente, uma mudan¢a de patamar do consumo de
alimentos liquidos no Pais, refletindo o lancamento de novos produtos e
uma possivel melhora das condigdes econdmicas da populagao. Isso mostra
as possibilidades de crescimento da industria produtora de alimentos
liquidos para atender a essa demanda. Alguns dos liquidos (nao
necessariamente alimentos) serdo analisados mais especificamente a
seguir.

3.1. Agua

No mundo, menos de 3% da agua é doce. Apenas 0,00378% esta
disponivel para o consumo humano. Cerca de 1 bilh@o e 200 milhdes de
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pessoas (35 % da populacdo mundial) ndo dispdem de abastecimento de
agua potavel. Nesse sentido, o Brasil tem uma situagdo privilegiada e
controvertida. Em seu territdrio, concentra-se 8% de toda a dgua doce
existente no planeta, porém existem sérios problemas quanto ao
gerenciamento desses recursos.

A agua, segundo prevéem os especialistas, sera, em breve, a
principal fonte de riqueza e de desenvolvimento das nagdes. Em se tratando
de 4agua para beber, ha uma tendéncia de aumento do consumo da agua
embalada. Os fatores alegados sdo a maior preocupacdo com a saude, a
contaminag¢ao dos rios ¢ nascentes ¢ a maior disponibilidade financeira
para consumo de agua de fontes naturais. Em geral, a producio e
distribui¢do de agua envasada ¢é feita pelos mesmos canais
de comercializacdo de refrigerantes (TETRA MAGAZINE
INTERNATIONAL, 1999).

O consumo de agua mineral no Brasil tem evoluido muito nos
ultimos anos, em diversas formas, como garrafdes plasticos de 20, 10 e 5
litros, em embalagens plasticas, PET e vidro. Os garrafoes representam,
nesta década, o maior crescimento, sendo sua distribuigdo para uso
doméstico e de empresas e justificam o aumento do consumo per capita,
que passou de um consumo anual de 9,8 litros em 1995 para 17 litros no
final da década, considerando todos os tipos de embalagens (REVISTA
ENGARRAFADOR MODERNO, 2000).

3.2. Bebidas carbonatadas

Durante a década de 1990/1999, houve grande mudanca no
mercado de refrigerantes com a introducao da embalagem PET no mercado
brasileiro. As latas de aluminio e de folha-de-flandres também
apresentaram grande crescimento. O mercado de refrigerantes cresceu
mais de 100% nesses dez anos, basicamente pelos seguintes fatores:

1. Aumento de volume de producdo, pela maior oferta de
embalagens, principalmente PET e conseqiiente diminui¢do no prego do
produto final;

2. Possibilidade de aquisicao de equipamentos para fabricacdo de
embalagens PET por um niimero maior de fabricantes;
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3. Elevagao do poder aquisitivo dos brasileiros permitindo-lhes o
acesso a esse produto somado a seu barateamento;

4. Maior eficiéncia das empresas em distribuir o produto e
aumentar a oferta;

5. Mudanga dos habitos de consumo da populagdo, com o
crescimento dos centros de consumo, como shopping centers, onde a
presenga de refrigerantes ¢ maciga.

O crescimento no mercado de refrigerantes tem-se dado por marcas
regionais, conhecidas como tubainas, que ja representam cerca de 30%
do mercado. Sdo fabricados por cerca de 176 empresas diferentes
espalhadas pelo Pais. As projecdes de crescimento do setor sdo de 5% ao
ano. (Fonte: TETRAPAK WORD MARKET, 1998)

3.3. Cerveja

O final da década passada foi conturbado pela noticia da fusado
das duas maiores empresas fabricantes de cerveja do Brasil, criando
a terceira maior empresa fabricante do mundo, com 6,2 bilhdes de
litros/ano. Esse fato, porém, ndo mudou o consumo crescente e
imperturbavel que a bebida alcanga no Pais, na faixa de 3 a 5% ao ano,
como se observa na Tabela 4. No mercado, a grande novidade foi a
entrada da lata de aluminio, que ja embala cerca de 30% da cerveja.

Tabela 4. Dados de consumo de cerveja no Brasil em 1990-1999, em
milhdes de litros

Ano Consumo Populagao g;;;'a/

milhdes L milhdes L
1990........... 5820 141,0 41,2
1998 ........... 8222 160,0 51,3
1999 ........... 7975 169,0 47,1
2005*......... 9884* 180,0* 55,0
*Projegio.

Fonte: DataMark.
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Ja as embalagens flexiveis podem repetir o sucesso alcancado pelas
embalagens PET em refrigerantes, tomando o lugar daquelas de vidro
retornavel, uma vez que podem também reduzir a barreira de entrada de
novos fabricantes e o custo final do produto, pois sdo descartaveis.

3.4. Leite

O fim do tabelamento de pregos, o incremento de consumo advindo
com o Plano Real, estabilidade da moeda, aumento do poder aquisitivo e
necessidade de importagdo ¢ expansdo da produgdo em regides novas
foram fatores significativos para a modernizacdo da cadeia agroindustrial
do leite. Entretanto, os resultados até a tltima década mostram que a cadeia
produtiva leiteira no Brasil ainda ¢ baixa. Este fator, aliado ao baixo preco
pago pelo leite ao produtor desestimula o investimento em genética e
aprimoramento do rebanho, de modo a aumentar a produtividade que
poderia melhorar a renda do produtor primario. Os resultados sobre a produgéo
e o consumo de leite no Brasil, na Gltima década, estdo listados na Tabela 5.

Tabela 5. Dados da producdo, importagdo e consumo de leite no Brasil —
1990-99

Ano Producdo  Variagdo Importagdo Consumo  Variagdo
milhdes L % milhdes L  milhdes L %

1990.... 14.484 - 906 15.390 -
1991 .... 15.079 4,11 1.313 16.392 6,51
1992 .... 15.784 4,68 276 16.060 (2,03)
1993 .... 15.591 (1,22) 632 16.223 1,01
1994 ... 15.800 1,24 1.250 17.034 5,00
1995 ... 16.474 4,37 3.200 19.674 15,50
1996 .... 18.515 12,39 2.450 20.965 6,56
1997 .... 18.666 0,82 1.930 20.596 (1,76)
1998.... 19.327 3,54 2.270 21.597 4,86
1999.... 19.133 (1,00) 2.410 21.543 (0,25)
2000%* .. 20.090 5,00 2.000 22.089 2,54

Fonte: IBGE, SECEX — in REVISTA ANUARIO MILKBISS, 2000/2001.
Obs: dados de 1998 a 2000 e importacdo de 2000 sdo estimados.
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A produgdo local aumentou na ultima década 39% e, o consumo,
44%, considerando o leite que foi importado em suas diversas formas,
como leite em po, queijo, etc. Houve um acréscimo do consumo per capita
do produto em suas diversas formas, em vista, também, do aumento da
populacdo no Pais. Parte do leite produzido no Brasil ¢ controlada pelo
Servigo de Inspecdo Federal. H4 uma quantidade estimada produzida e
transformada em queijos, ou vendida diretamente por produtores e que
ndo passa por nenhum sistema de inspecao.

Como leite de consumo tratado, existem quatro categorias ainda
em vigor: sdo os leites pasteurizados tipo A, B, C (UHT) e o leite
ultrapasteurizado (UAT). Além disso, de acordo com o teor de gordura, o
leite pode ser considerado integral, semidesnatado ou desnatado.

Houve um aumento do consumo de leite UAT de mais de 1.700%
nesta década, embora haja um crescimento do consumo de leite de 38%.
Houve, portanto, uma virada de consumo do leite pasteurizado para o
ultrapasteurizado, devido a maior disponibilidade do produto; a diminui¢cao
dos custos por ser uma producdo mais racional e de distribui¢do mais
facil; sua adocdo pelas grandes redes de supermercados por ser estavel e
de menor necessidade de manipulacdo, e sua inclusdo como sendo de
cesta basica, sofrendo uma redugao das tarifas de ICMS. O consumo per
capita de leite branco, sem considerar leite informal, no Brasil, nos tltimos
anos, ¢ mostrado na Tabela 6.

Verifica-se que a média histérica do consumo de leite no Brasil
caiu durante a década. Segundo o ANUARIO MILKBISS, 2000/2001,
houve um crescimento do leite informal. Uma estimativa de 46,9% do
total de litros de leite consumido € informal, e deve manter-se no cenario
nacional por muitos anos ainda, pois existem muitos consumidores
dispostos a consumi-lo ¢ muitos produtores dispostos a vendé-lo, pois
assim conseguem um prego melhor para a sua producéo.

3.5. Sucos industrializados

Segundo o Instituto de Pesquisas Datamark, o mercado de sucos
de laranja industrializados prontos para beber, no Brasil, saltou de 30
milhoes de litros em 1993 para 230 milhdes em 1999. A expectativa ¢ de
que a evolugcdo do segmento continue acentuada e chegue, em 2003, a
330 milhdes de litros/ano.
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Tabela 6. Consumo per capita de leite branco no Brasil (litros/habitante/
ano) (1990-2000)

Ano Consumo Populagao Con&gno/
capita
milhdes L milhdes L
1990 .... 4214 145 29
1991 .... 3928 148 26
1992 ... 3659 150 24
1993 .... 3112 153 22
1994 .... 3500 156 24
1995 ... 3997 158 27
1996 .... 4476 160 28
1997 ... 4970 162 31
1998 ... 5395 165 31
1999 .... 5100 168 30
2000.... 5200 170 30

Fonte: IBGE, Ministério da Agricultura e Abastecimento e REVISTA ANUARIO MILKBISS, 2000/
2001.

Tabela 7. Consumo de sucos industrializados no Brasil em 1993-2000

Ano Consumo Populagao Consqmo/
capita
mil L milhdes L
1993 ..... 30.674 153 0,20
1994 ..... 38.138 156 0,24
1995 ... 87.568 158 0,55
1996 ..... 134.467 160 0.84
1997 ..... 175.240 162 1,08
1998 ..... 199.912 165 1,21
1999 ..... 229.625* 168 1,37
2000..... 331.742%* 170 1,95

* Estimativas.
Fonte: Datamark.
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Os fatores que podem afetar o crescimento desses sucos sdo o
pre¢o do produto final, a distribuicdo e a disponibilidade. Vale dizer que
concorrem em ocasides de consumo com outras categorias como 0s
refrigerantes. Por isso, precisam de forte trabalho de promocao e
distribui¢ao dos produtos.

O suco de laranja, atualmente, esta sendo extraido da fruta,
pasteurizado e preservado para uso durante as demais épocas do ano. Essa
tendéncia esta crescendo muito fortemente no mercado internacional e as
empresas de suco conseguem um valor melhor para o seu produto,
comparando-se ao preco internacional. O suco ndo concentrado, o natural,
tem grande apelo para o produtor, uma vez que ele pode conseguir um
valor maior pela sua produgdo, em vez do suco concentrado. Isso ndo ¢
segredo para as industrias da area, o problema estd na comercializacdo do
produto.

Feito esse painel sobre consumo de bebidas, a proxima parte ird
tratar dos resultados observados com relacdo ao consumo de sucos.

4. RESULTADOS: TENDENCIAS DO CONSUMO DE SUCOS

Entre os alimentos liquidos, descritos na parte anterior, o foco é o
suco de laranja, produto de importancia para o mercado externo e forte
componente da pauta de exportagdo. Existe também a necessidade de
entendimento da cadeia produtiva, para que o suco tenha maior
participagdo no mercado nacional, repetindo o sucesso que ocupa nos
diversos paises para onde é exportado.

O mercado de alimentos liquidos deve produzir aquilo que o
consumidor deseja, na embalagem de tamanho adequado a sua necessidade
daquele momento de consumo. Ha algum tempo, a abordagem utilizada
era a de marketing de massas, ou seja, de “tamanho tinico” onde a produgao
em massa levou aos conceitos de mercado de massa, educagao em massa
e comunica¢do em massa.

Como as novas tecnologias permitem conexao e interatividade,
as empresas tém que mudar rapidamente o seu modo de agir. No ambiente
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de agronegocios ndo ¢ diferente: o uso da tecnologia de informagdo e
comunicacdo deve-se intensificar, criando uma infra-estrutura confiavel,
de modo a propiciar o crescimento dos negocios, através do fluxo de
comunicacao entre os elos da cadeia.

Entre os dez paises mais populosos do mundo, o Brasil estd em
quinto lugar, perdendo apenas para China, india, EUA e Indonésia. Dai
se conclui que um negdcio, na area de alimentos liquidos, devera ter nesta
década taxas de crescimento muito grandes para satisfazer a demanda,
tendo em vista a sensibilidade a mudangas no poder de compra.

A grande procura por produtos éticos esta-se esbocando no
mercado mundial e ira fatalmente fazer eco no mercado consumidor
brasileiro. Os aspectos que estdo sendo valorizados sdo a responsabilidade
social e ambiental. Na Europa, os institutos especializados de pesquisa,
como o britanico “Centre for Tomorrow’s Company”, tém verificado que
ha uma tendéncia de os consumidores valorizarem os produtos éticos e,
principalmente, boicotarem produtos fabricados por empresas
irresponsaveis do ponto de vista social.

A Organizacdo Fair Trade Labelling Organization International
(FLO), sediada na Alemanha, concede um selo de “Comércio Justo” a
fabricantes de 14 paises europeus ¢ também do Japao, do Canada e dos
Estados Unidos. Ele identifica produtos de empresas que pagam mais que
a média do mercado aos fornecedores, geralmente agricultores do terceiro
mundo. O selo também garante que a empresa nao utiliza trabalho escravo
nem mao-de-obra infantil, entre outras irresponsabilidades. No Brasil, a
primeira iniciativa de empresa com certificado da FLO é uma entidade de
pequenos proprietarios rurais do Norte da Bahia, que exportam sucos de
frutas. Essa tendéncia ¢ complementar e deve superar a vertente de
produtos orgénicos que ja se esta desenvolvendo no Brasil.

Feitas essas consideragdes, sdo apresentados os resultados das
tendéncias esperadas para os proximos anos, divididos, conforme
explicado, nos quatro conjuntos de variaveis possiveis de mudanca no
macroambiente - Tabelas 8 a 11.
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Em sintese, todas essas mudancas mostram que, para aumentar o
consumo de suco de laranja, algumas a¢des precisam estar na agenda das
empresas. Em produto ¢ embalagem: sabor, variedade, produto natural,
orgédnico e datas de validade. Para isso, a industria de sucos no Brasil
deve manter um radar ligado para captar tudo o que vem sendo feito pelas
envasadoras européias e americanas.

Embalagens de tamanho adequado, com seguranca, higiene,
beleza, facilidade de manuseio e preservagdo, entre outros. O local deve
apresentar facilidade de compra, informagdo de precos, custo baixo,
ambiente agradavel.

O publico consumidor ¢ resumido a pessoas adultas que querem
proporcionar melhores alimentos para si ou para seus familiares. Portanto,
¢ atribuido a um consumo responsavel. O produto deve ser analisado do
ponto de vista de qual é o mais adequado ao consumidor, em funcdo de
tipos de frutas, com sabor diferente, tipo de embalagem e tamanho
adequado a cada ocasido de consumo.

5. CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E SUGESTOES
DE ESTUDOS FUTUROS

O consumidor, embora seja o elo mais importante de toda a cadeia,
parece ndo ser ainda muito conhecido pelos demais integrantes. No caso
do suco de laranja, falta transmitir-lhe informagdes mais claras quanto ao
produto, isto ¢, enfatizar que o suco de laranja é um alimento natural e
que faz bem a saude.

Existe uma forte tendéncia de o consumidor buscar produto com
a aparéncia mais fresca possivel. Esse produto deve ser o tipo “nao
concentrado”, que encontra somente uma barreira de pregco mais alto, pois
¢ considerado nobre pelos produtores. Ha, porém, uma tendéncia para a
proxima década: o aumento de consumo do tipo “ndo concentrado”.

Este trabalho procurou mostrar dados do consumo de produtos
(alimentos) liquidos na década dos noventas e discutir grandes mudancas
que podem impactar a cadeia citricola e, conseqiientemente, o consumo
de sucos no mercado interno.
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Este objetivo foi atingido através de ampla busca bibliografica e
levantamento de dados secundarios. Num segundo momento, questionarios
e entrevistas foram realizadas com pessoas com amplo conhecimento do
setor citricola, consolidando um quadro analitico do ambiente externo as
empresas, que trardo oportunidades e ameacas. Espera-se que esses
quadros contribuam para a reflexdo de empresas em toda a cadeia e possam
ajudar na elaboragao dos cenarios individuais.

Considera-se como limitacdo o numero de pessoas entrevistadas,
bem como possiveis lacunas na busca de referéncias bibliograficas sobre
o consumo. O trabalho deixa algumas sugestdes para estudos futuros: os
temas ligados a melhor coordenacdo da cadeia citricola e novos formatos
de distribuicao de suco de laranja. Existe ainda amplo espaco para estudar
novos produtos que podem ser lancados, direcionados as diferentes faixas
de consumo, usando critérios de segmentacdo de mercados. Também sdo
necessarios estudos do comportamento do consumidor, de modo a verificar
a adequagdo do consumo ao produto e que tipo de mensagem pode torna-
-lo mais sensivel e predisposto a consumir suco de laranja. Tais estudos
sdo fundamentais para conhecer melhor o consumidor nacional e ocupar
tal espaco.
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