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RESUMO

Nos ultimos anos, as industrias de bebidas ndo alcoolicas tém empenhado cada vez
mais esforcos no desenvolvimento de novos produtos alinhados as mudancas nos habitos
alimentares da sociedade, tais quais exploram formulagdes com menos teor de aclcar e
ingredientes mais naturais. Também empenham esfor¢cos em estratégias de marketing e
propaganda que englobam as diversas redes de comunicacdo, como: televisao e redes sociais.
Esses fatores caracterizam um dos grandes desafios enfrentados por pequenas marcas
regionais que possuem limitacfes para propagar sua marca, como é o caso do refrigerante
Moranguitto® da regido de Macaé. Embora as marcas regionais compreendam uma virtude
incontestavel de proximidade com o consumidor, uma vez que sdo contempladas com um elo
de patrimdnio cultural com a regido onde se originam, também enfrentam desafios para
conquistar espaco no mercado competitivo com marcas que lideram o ranking de vendas.
Desta forma, o presente trabalho apresenta uma pesquisa exploratéria a fim de compreender
um pouco mais quais sdo os desafios enfrentados pelas industrias regionais de refrigerantes
diante da competitividade de mercado, exemplificando o contexto vivido durante o periodo de
pandemia por COVID-19. Optou-se pela utilizacdo de survey, consistindo em um método de
investigacdo social, através de um questiondrio online capaz de coletar caracteristicas e
opiniBes sobre o consumo de bebidas ndo alcodlicas, em especifico refrigerantes, de um grupo
de 63 estudantes na Cidade Universitaria de Macaé-RJ. Notou-se que a maioria dos
participantes eram mulheres, as quais ja haviam ouvido falar sobre a marca regional de
Macaé, porém nunca tiveram experiéncia sensorial com o produto. Os desafios observados
durante o estudo foram: o poder de influéncia de uma marca com ego forte, a potencializacdo
de estratégias de marketing e propaganda, os atributos carregados pelo produto e as mudancas
de habitos alimentares da populacdo. Como resultado dessa pesquisa, foi possivel observar a
real relevancia de realizar estudos comportamentais que analisem o perfil do consumidor, uma
vez que essa ferramenta traz vantagens para as pequenas e grandes empresas de alimentos ao
identificar os fatores que influenciam a tomada de decisdo do publico, podendo assim atender
de forma mais eficiente as demandas necessarias para enfrentar os desafios na conquista de
espaco no mercado econémico. Portanto, foi possivel contemplar os objetivos propostos nesse
trabalho, trazendo reflexdes que sdo de extrema relevancia para o setor académico e o

mercado empresarial.

Palavras-chave: Refrigerantes Regionais, Comportamento do Consumidor, Estratégias de
Marketing, COVID-109.



ABSTRACT

Nowadays, the non-alcoholic beverage industries have tried to develop new products suitable
to society's healthy changes such as exploit formulations with less sugar content and more
natural ingredients. They also make efforts to marketing and advertising strategies including
the various communication networks, such as: television and large social medias. These
factors characterize one of the great challenges faced by small regional brands that have
restrictions to propagate their brand. Moranguitto®, a strawberry flavor soft drink from
Macaé city is an example. Despite the proximity to the consumer, as they are considered a
cultural heritage of their cities, these small brands face challenges to conquer space in the
competitive market with brands that lead the sales ranking. The present work presents an
exploratory context research in order to understand the challenges faced by regional soft drink
industries in the face of market competitiveness, exemplifying the context experienced during
the COVID-19 pandemic. Survey methodology was chosen, consisting of a method of social
investigation, through an online questionnaire capable of collecting characteristics and
opinions about the consumption of non-alcoholic beverages, in particular soft drinks, from a
group of 63 students in the University City of Macaé —RJ. It was noted that most of the
participants were women, who had already heard about the regional brand of Macaé,
Moranguitto®, but had never had sensory experience with the product, despite all the
expectations about it, which are deposited by Macaé citizens. The challenges observed in this
context were: the power of influence of a brand with a strong ego, the potentiation of
marketing and advertising strategies, the attributes carried by the product and changes in the
population's eating habits. As a result of this research, it was possible to observe the real
relevance of carrying out behavioral studies that analyze the consumer’s profile, since this tool
brings advantages to small and large food companies by identifying the factors that influence
the public's decision making, thus being able to meet more efficiently the demands necessary
to face the challenges in conquering space in the economic market. Therefore, it was possible
to contemplate the objectives proposed in this work, bringing reflections that are of extreme

relevance to the academic sector and the business market.

Key words: Regional Soft Drinks, Consumer Behavior, Marketing Strategies, COVID-109.
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1 INTRODUCAO

De uma forma geral, a industria de bebidas pode ser segmentada em: agua envasada,
bebidas tradicionais, bebidas ndo alcoolicas industrializadas e bebidas alcoolicas. Dentre a
fabricacdo de bebidas ndo alcoolicas, estdo os refrigerantes, sucos, bebidas energéticas, chas,
agua mineral, café, entre outros, que se destacam nas prateleiras dos supermercados com uma
riqueza de embalagens diferenciadas e uma diversidade de cores e sabores, que sao planejados
com cautela para atrair a atencdo do consumidor (ABIR, 2021; BIONDI, 2020).

Segundo dados divulgados pelo Euromonitor (2020), no Brasil, as bebidas néo
alcodlicas apresentaram uma queda de cerca de 3% no volume de producdo ao ano durante o0s
Gltimos cinco anos. Em contrapartida, as bebidas consideradas mais saudaveis, como por
exemplo agua mineral e agua de coco, tiveram seu crescimento em cerca de 13% ao ano nesse
periodo (NIELSEN, 2020). Esse fendmeno estd muito atrelado aos fatores que influenciam o
processo de escolha do consumidor no momento de compra. E observado por Oliveira (2021)
que esses fatores também podem estar conectados com a substituicdo de habitos alimentares
prejudiciais a satde por habitos mais saudaveis, principalmente quando sao influenciados por
motivacdes externas, como € observado em seus estudos durante o periodo de Pandemia
causado pelo COVID-19.

Para Stankevich (2017), analisar o comportamento do consumidor no processo de
decisdo de compra é fator primordial para os setores de marketing e gestdo de produtos. Essa é
uma area que vem sendo estudada ao longo dos anos com muita relevancia para entender como
0 comportamento do consumidor e sua forma de pensar, sentir e expressar opinides podem
impactar diretamente as vendas de um produto. Willman-livarinen (2017) explica que para ter
o dominio de mercado esperado, é crucial desempenhar esfor¢cos no marketing de produtos
visando atrair 0s olhos dos consumidores para a marca que se quer consolidar e para o produto.
Por outro lado, atualmente, as industrias de refrigerantes ainda representam 85% de participacao
no mercado brasileiro de bebidas ndo alcodlicas. 1sso ndo so é devido ao valor da producéo,
mas também ao elevado dinamismo da economia nacional na producdo de bens de forma
homogénea, uma vez que o0s investimentos em pesquisa e desenvolvimento ndo sdo uma
barreira de entrada para novas empresas (ROSA, 2006; ABIR, 2021).

Sob outra perspectiva, fazem parte do contexto de Industrias de Refrigerantes Regionais,
caracteristicas qualitativas que envolvem os aspectos culturais de determinada cidade ou regido,
tais como: patrimonio cultural, limitacdo regional, simplicidade de producédo e precificacéo

mais acessivel. A producéo de refrigerantes artesanais muitas vezes é favorecida por essa baixa
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complexidade de fabricacdo, uma vez que essa bebida possui em sua férmula basica: agua,
extrato ou suco de fruta, aclcar e, excepcionalmente, gas carbdnico. Essas caracteristicas
podem ser consideradas pontos favoraveis ao desenvolvimento de pequenos produtores, uma
vez que se beneficiam de aspectos pessoais da sociedade, enfrentando assim um dos desafios
de concorréncia com marcas consolidadas a mais tempo no mercado de bebidas (AMORIM,
2005; DE OLIVEIRA, 2011).

As Tubainas, por exemplo, expressam claramente o feito dos refrigerantes regionais nos
aspectos culturais da nacgéo, cujos produtos sdo puramente nacionais e podem ser definidos
como refrigerantes a base da fruta guarang, também com adi¢do de extrato de outras frutas
mistas, ou popularmente conhecidos como refrigerante sabor tuti-fruti (AFREBRAS, 2019). O
sucesso da empresa Ferraspari, dona das marcas Turbaina e Tubaina desde 1930, foi suficiente
para que a palavra “tubaina” deixasse de ser uma marca e se tornasse um género de refrigerante.
Esse fendmeno ¢ explicado por De Oliveira (2011) como sendo uma metonimia, ou seja, “Um
fendmeno linguistico que se d4 quando a marca assume o nome do objeto”.

Pequenos e médios produtores de refrigerantes acabam por usar o0 sucesso das tubainas
para assim conquistar a atencdo dos consumidores, oferecendo precos mais atrativos,
diversificagdo da embalagem, investimentos em novos sabores, estratégias de promocao e
oferta precos mais baixos que as marcas globais (DE OLIVEIRA, 2011). Sendo assim, o
refrigerante regional de Macaé, o Moranguitto® (Figura 1), pode ser inserido nesse contexto,

uma vez que suas estratégias de venda estéo alinhadas com os conceitos atribuidos as tubainas.

Figura 1 — Producgdo do Refrigerante Moranguitto.
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Fonte: Pagina do Moranguitto no Facebook?!

A cidade de Macaé esté localizada ao norte do estado do Rio de Janeiro com cerca de
206.728 pessoas, 169,89 hab./kmz, e € delimitada por uma area de 1.216 km2 correspondendo a
12% da area da Regifo Norte Fluminense (IBGE, 2021). E uma cidade impulsionada

economicamente pelas industrias de petréleo na Bacia de Campos, acolhendo assim muitas
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empresas multinacionais que atraem a mao de obra de muitos trabalhadores nacionais e
estrangeiros.

Além dos polos petroliferos, a Regido Norte Fluminense também é palco de um
territorio ricamente agroindustrial, reconhecido desde a década de 90, o qual vem recebendo
muito investimento no desenvolvimento de novas tecnologias e processos. E dotado de 23
quilémetros de litoral e clima quente e tmido na maior parte do ano, o que favorece o plantio e
colheita de diversas espécies ao longo do ano, além do fortalecimento de industrias do ramo
alimenticio.

A fabrica de bebidas Prince surgiu no inicio do século XX, sendo fundada em 1927 pelo
empresario Orlando Farrula em meados do processo de industrializacdo no Brasil, onde este
criou 0 que seria considerado mais tarde a marca registrada de Macaé, o refrigerante
Moranguitto®. O sucesso do produto alcangou os irméos Agostinho, o qual posteriormente
assumiram a direcdo da empresa em 1931, trocando seu nome para a atual Fabrica Lynce. A
participacdo dessa industria foi relevante para o processo de crescimento de Macaé, uma vez
assumida por Elias Agostinho em 1939, que também foi prefeito do municipio de Macaé. Com
isso, 0 Moranguitto® ganhou espaco no Mercado Regional de bebidas e trocou sua matéria
prima inicial proveniente da Inglaterra por agora materiais nacionais, concorrendo assim com
fabricantes regionais de leite, licores e cervejas (O DIARIO DE MACAE, 2012).
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Refrigerantes e Suas Defini¢cbes

2.1.1 Composicao

Conforme as definic¢Oes dispostas nas legislagdes brasileiras vigentes e pela Associagao
Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR), os refrigerantes
sdo denominados como bebidas ndo alcodlicas carbonatadas, sendo estes um produto obtido da
dissolucao de ingredientes vegetais, agucares e, obrigatoriamente, dioxido de carbono (COy),
em é&gua. E uma bebida de alto teor cal6rico e pode ser setorizado quanto a utilizagio de
ingredientes de origem vegetal, conjuntamente aos preparos liquidos para refrigerante, em:
Produto saborizado e Produto de ingrediente vegetal (BRASIL, 2021).

Os Produtos Saborizados sdo aqueles que utilizam em sua formulagéo extratos vegetais
aquosos de concentracdo padronizada pela legislagdo vigente, como é o exemplo das marcas
H20® e Crystal®, conhecidas pela aparente sensacdo refrescante de agua gaseificada com
sabor de frutas citricas. Ja os Produtos de Ingredientes Vegetais, sdo obrigatoriamente
adicionados de frutas, vegetais ou extratos padronizados em quantidades minimas para atender
as especificagdes dispostas em normativa (BRASIL, 2021).

A Portaria MAPA n° 123, de 13 de maio de 2021, diferencia refrigerantes de sodas

atraves das definicdes:

"ANEXO IV - 1.1. Refrigerante € a bebida gaseificada, obtida pela dissolucdo, em
dgua potavel, de ingrediente vegetal, adicionada de acucar, devendo ser
obrigatoriamente saturado de diéxido de carbono, industrialmente puro.” (BRASIL,
2021)

“ANEXO V - 1.1. Soda é a dgua potavel gaseificada com didxido de carbono, com
pressao superior a duas atmosferas, a vinte graus Celsius, podendo ser adicionada de
sais minerais ou aromatizante natural.” (BRASIL, 2021)

Quanto a distribuicdo dos componentes na formula, estudos realizados por Lima &
Afonso (2009) afirmam que a distribuicdo bésica desses consiste nas proporcdes de: 85 a 90%
de agua, 8 a 12% de acucar e 1 a 2% de aditivos quimicos. As fragcbes minimas de suco e\ou

extratos vegetais sdo determinados pelas legislacdes vigentes.

Fluxograma 1: Processo de producéo de refrigerantes.

Carbonatagdo ] [ Envase ]

Fonte: adaptado de DA SILVA LIMA, 2009 Apud MENDA, 2011

Tratamento de Elaboragdo do Preparagdo do — .
. : Diluigdo/Mistura
agua xarope simples xarope composto
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O processamento dos ingredientes na produgdo de refrigerantes, demonstrada no
Fluxograma 1, consiste nas etapas que envolvem: processo de tratamento de dgua, elaboracdo
do xarope simples, que é a dissolucdo do aglcar em agua quente; preparacdo do xarope
composto, que é a incorporacdo dos componentes vegetais ao xarope simples; processo de
diluicdo e mistura dos preparados a por¢do maior de agua, processo de carbonatacéo do produto
e envase (DA SILVA LIMA, 2009 Apud MENDA, 2011).

A. Agua

A 4gua é a matéria-prima mais abundante na producéo de bebidas. E o diluente universal
gue passa por um processo de tratamento primario para alcancar os padrdes de pureza
adequados, o qual é uma etapa fundamental para garantir a seguranca e qualidade ao produto
(LIMA; AFONSO, 2009).

Remondini (2017 apud LOBO, 2010) explica que “a qualidade pode ser definida como
a conformidade com os requisitos ou simplesmente como a satisfagdo do consumidor”. Desta
forma, a 4gua para refrigerantes deve ser isenta de cloro e fendis, pois essas substancias podem
conferir sabor caracteristico de “remédio”, quando associados, podendo também gerar reacGes
de oxidacdo e despigmentacao, efeitos esses que sdo indesejaveis para a indudstria e para o
consumidor (PALHA, 2005; LIMA; AFONSO, 2009).

Segundo a Portaria GM/MS N°888 de 4 de maio de 2021, que dispde sobre o0s
procedimentos de controle e de vigilancia da qualidade da agua para consumo humano e seu
padrdo de potabilidade, é exigida a utilizacdo de agua potavel para fabricacdo de alimentos e
consumo humano, de forma que ndo ofereca riscos a salude. Dessa forma, a industria deve
estabelecer um sistema eficaz de tratamento, sendo possivel monitorar e assegurar 0S
parametros adequados exigidos, sabendo que os aspectos fisico-quimicos e microbioldgicos da
agua implicam diretamente na qualidade do produto final (LIMA; AFONSO, 2009;
MENDONCA, 2021).

B. Acucares

De acordo com Lima & Afonso (2009), na industria de refrigerantes, o setor produtivo
é um dos maiores consumidores de actcar do mundo. Isso pode ser associado a alta necessidade
de preparacdo do veiculo, que é o xarope simples de acucar, para incorporagdo dos demais
ingredientes na formulagdo (CELESTINO, 2010).
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Os monossacarideos e dissacarideos utilizados nas industrias, representam uma por¢éo
de 8 a 12% do produto final, onde em sua maioria, sdo produzidos na forma de xarope de
sacarose, mais comumente usados na forma de aclcar invertido. E na etapa de producéo do
xarope simples que a sacarose é submetida a esse processo de inversdo, onde sofre uma reacdo
quimica de hidrélise em meio acido ou conversdo enzimatica, fazendo a liberacdo de moléculas
de glicose e frutose (RIBEIRO, 2007, p.46).

O produto da reacdo de inversdo resulta na obtencdo de uma associacéo eficaz através
da alta solubilidade em agua das moléculas de frutose, com o baixo poder de cristalizacdo das
moléculas de glicose, o que favorece 0 aumento do poder edulcorante, a reducdo dos riscos de
cristalizacdo e a diminuicdo da susceptibilidade a contaminacdo microbiana do produto final
(RODRIGUES, 2000; RIBEIRO, 2007; LIMA; AFONSO, 2009).

Além disso, atualmente também é possivel encontrar nas prateleiras de diversos
estabelecimentos a presenca de bebidas ndo alcodlicas de categoria light, ou com adi¢do de
edulcorantes artificiais, categorizados como produtos diet. Esses sdo classificados como
bebidas de baixo valor calorico, o qual seguem os mesmos padrbes de qualidade das bebidas
correspondentes (FERRARI, 2003; SILVA, 2019).

No Brasil, os edulcorantes séo regulamentados pela RDC n° 18, de 24 de margo de 2008,
que dispde sobre o "Regulamento Técnico que autoriza o uso de aditivos edulcorantes em
alimentos, com seus respectivos limites maximos". No entanto, os refrigerantes light e diet
possuem sua propria legislacdo regulamentadora quanto a rotulagem de embalagens, pois séo
formulagdes criadas com foco nos consumidores que possuem algum tipo de restricdo
alimentar, como por exemplo, os pacientes obesos e/ou diabéticos. Uma das vantagens da
utilizacdo dos adocantes artificiais nesses produtos é que esses, aléem de ndo possuirem valor
energético, possuem alta capacidade de dogura em baixas concentragdes, comparados ao poder
adocante da sacarose (CHATTOPADHYAY, 2014; SILVIA, 2019).

C. Concentrados

Os sucos e extratos de fruta e de vegetais podem ser compostos por: concentrados de
frutas, suco natural, polpa congelada ou extrato aquoso obtidos de folhas e/ou sementes de
plantas. Esses, correspondem a etapa de preparacdo do xarope composto onde a concentracao
minima do concentrado é estabelecida em Resolu¢do Normativa vigente, atualmente atualizada
pela Portaria MAPA n°123, de 13 de maio de 2021.
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Normalmente, as empresas utilizam, dentre a variedade, o suco concentrado de fruta.
Comparado ao suco natural, a polpa concentrada possui uma maior estabilidade no
congelamento e boa conservacdo dos aspectos quimicos, microbiologicos e organolépticos, o
que facilita também o transporte e armazenamento da matéria prima. E na etapa de preparagéo
do xarope composto que o sabor do produto € estabelecido. Por exemplo, caso o produto seja
delimitado como sabor laranja, uva e abacaxi, esse concentrado deve apresentar um minimo de
30% do suco natural dessas frutas (MENDA, 2011; BRASIL, 2021).

Sendo assim, em seguida, 0 concentrado vegetal € entdo incorporado ao xarope simples
e acrescentado de outros aditivos, como os acidulantes, corantes e conservantes especificos,
que dardo as caracteristicas de estabilidade quimica e organolépticas dos refrigerantes (DA
SILVA LIMA, 2009).

E valido ressaltar que sdo coletadas amostras de cada etapa do processo de fabricagio
no proposito de realizar analises de qualidade fisico-quimicas, como: teor de solidos sollveis
(°BRIX), acidez e turbidez; e microbioldgicas, de acordo com parametros que sdo estabelecidos
em legislac@es brasileiras (BRASIL, 2021).

D. Gés Carbonico

Por ser uma bebida popularmente conhecida por sua carbonatacdo, os refrigerantes séo
essencialmente incorporados com didxido de carbono, industrialmente puro. Esse é um gas
atoxico e incolor, sendo representado pela formula de CO,. Suas principais caracteristicas
proporcionam efervescéncia ao produto, realce do sabor, impressfes sensoriais e aroma
caracteristico das bebidas (MENDA, 2011).

O gas carbénico, quando dissolvido em agua, apresenta sabor ligeiramente &cido,
resultante da formacao de acido carbdnico. Quimicamente, essa reacdo pode ser demonstrada
na seguinte equacdo (MENDA, 2011): H.O + CO2 H2COa.

Desta forma, é possivel entender que quanto maior for a concentragdo de CO:
adicionado ao produto, maior serd seu nivel de acidez. Entretanto, a legislacdo brasileira
estabelece apenas um limite minimo de 2 atm para bebidas gaseificadas (BRASIL, 2021).

Para a plena conservacdo do produto, na etapa de carbonatacdo do refrigerante, este
deve ser incorporado a baixas temperaturas para que seja possivel minimizar a perda do gas e
conservar o produto nas condi¢Oes esperadas (REMONDINI, 2017).

Segundo experimentos realizados por Willian Henry, quanto maior o aumento da

pressdo, maior a solubilidade de um gas em um liquido. Isso porque a solubilidade de CO2 em
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agua é diretamente proporcional a pressdo atmosférica, sendo também inversamente
proporcional a temperatura (TOCCHINI,1995, p.51).

Na industria, a pressdo aplicada internamente em uma garrafa de refrigerante torna-se
superior a pressao atmosférica externa, fazendo com que, no momento em que o consumidor
abrir o produto, seja possivel ouvir o som caracteristico da liberacdo de gas que dissipa as
moléculas gasosas, transformando a experiéncia do consumidor em um momento satisfatorio
(RUSSELL, 1994; NICHELE, 2015).

E. Aditivos e Coadjuvantes

Fazem parte dos aditivos mais utilizados em formulacdes de refrigerantes: corantes,
acidulantes, aromatizantes e conservantes. Suas principais funcBes sdo melhorar as
caracteristicas quimicas, fisicas, bioldgicas e sensoriais dos alimentos durante a fabricacdo e
processamento dos produtos. S&o adicionados propositalmente, sem intengdo de nutrir,
conforme as necessidades minimas das condicdes esperadas de qualidade (CRUZ, 2012).

Os corantes sdo aditivos muito empregados na inddstria alimenticia, pois a cor de um
produto € a primeira caracteristica sensorial pelo qual os alimentos séo julgados, influenciando
assim a experiéncia e decisdo de compra do consumidor (KAPOR et al., 2001).

Grande parte dos corantes sintéticos utilizados na industria de alimentos possuem certa
instabilidade quimica quando expostos a fatores externos como exposicao a luz, aquecimento e
aumento do pH, levando assim a uma diminuicdo do tempo de prateleira do produto
(OSTROSKI, 2005). Dessa forma, para que haja o controle desses fatores quimicos, também
sdo adicionados a formulacdo os acidulantes, substancias essas que possuem o propdésito de
regular o pH, neutralizar radicais livres, realizar o equilibrio entre acucar e acido e aumentar o
potencial de conservacédo do produto (MENDA, 2011).

Ja os principais acidulantes utilizados na fabricacdo de refrigerantes sdo: o acido
fosforico (HsPOs), encontrado principalmente nos refrigerantes de sabor cola; e o acido citrico
(CsHgO7), encontrado nos demais sabores. Essas substancias também pertencem a classe dos
antioxidantes, que sdo importantes para prevenir a influéncia negativa do oxigénio,
correspondente as reaces de oxidacdo, que também preservam a estabilidade quimica dos
corantes (CELESTINO, 2010; MENDA, 2011).

Por outro lado, a funcdo dos conservantes é retardar o deterioramento quimico e
bioldgico dos alimentos, aumentando substancialmente o tempo de prateleira. Nos

refrigerantes, o deterioramento pode ser ocasionado por fatores intrinsecos, como atividade da
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agua, potencial oxirreducdo e outras varidveis proprias da formulacdo; e fatores extrinsecos,
como armazenamento, exposicao a luz solar, uso de embalagem contaminada, entre outros
(ALMEIDA, 1995). Os conservantes mais utilizados sdo: acido benzoico, &cido citrico, sorbato
de sddio, sorbato de potéssio e os metabissulfitos (MENDA, 2011; BRASIL, 2019).

Com relagdo aos coadjuvantes, os aromatizantes sdo adicionados a formulagdo com o
propdsito de intensificar as caracteristicas olfativas do alimento, uma vez que proporcionam
aroma artificial caracteristico para cada sabor. O interessante dessa tecnologia € a utilizacao de
novas moléculas que exploram a possibilidade de sabores que ndo existem na natureza
(CELESTINO, 2010).

Sendo assim, apds todo o processo de adicdo dos aditivos a formulagdo, o xarope
composto se encontra em uma férmula cinco vezes mais concentrada do produto final, segue
para a etapa de diluicdo em &gua tratada, mistura, carbonatacdo e envase, seguindo para 0
controle final (MENDA, 2011).

2.1.2 Breve Historico do Refrigerante

Amplamente consolidado na literatura, o primoérdio para a criacdo de bebidas nao
alcodlicas carbonatadas surgiu com a descoberta da &gua mineral naturalmente gasosa. Foi por
volta do século IV a.C., que o fildsofo grego Hipdcrates, conhecido como pai da medicina,
recomendava banhos com fins medicinais em fontes de dgua carbonatada. Nesse periodo, as
populacdes acreditavam que as aguas efervescentes poderiam curar doengas (EMMINS, 1991;
FUNDERBURG, 2002 p.5; DONATO, 2011).

O consumo desse tipo de &gua s6 foi difundido com maior propriedade a partir do ano
de 1500, quando o povoado Belga da cidade de Spa comecou a exportar garrafas de agua
mineral gasosa para a cidade de Londres, na Inglaterra, e outras capitais na Europa. Naquela
época, Spa era conhecida principalmente pelas nascentes de agua mineral naturalmente
carbonatada (EMMINS, 1991 p.4; VALENTE JUNIOR, 2016).

Por volta do século XVII, a necessidade de conhecer o funcionamento dos fenémenos
naturais levou o filésofo inglés Robert Boyle a estudar sobre a possibilidade de replicar a agua
mineral por meios quimicos. Esse fato resultou no marco historico da criacdo da Lei de Boyle
sobre a fisica do ar, partindo de seus primeiros experimentos em quimica pneumatica que
incluiam a efervescéncia das aguas (VERTCHENKO, 2012).

Das descobertas dessa quimica moderna, surgiu em 1767 os filésofos Joseph Priestley

e Antoine Lavoisier, com a construcdo de uma maquina revolucionaria que exercia o feito de
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incorporar gas em agua (MARTINS, 2009). Contudo, foi apenas por volta do ano de 1771 que
0 quimico sueco, Torben Bergman, desenvolveu um aparelho gerador, com a finalidade de tratar
colicas, que replicava a carbonatagdo da agua mineral, baseado nos principios de Priestley.
Entretanto, essa nova tecnologia se propagou por todo territorio, tornando-se reprodutivel, e em
1807 foi patenteada por Henry Thompson para producéo industrial de 4gua mineral carbonatada
(FUNDERBURG, 2002).

A0 passo que as aguas efervescentes se tornavam popularmente conhecidas, a ideia de
adicionar sabor a estas também se propagou, influenciando assim a criacdo da primeira
formulacdo a base de: xarope de agUcar, liméo, agua e gas carbonico. Posteriormente, por volta
de 1819, outras bebidas contendo gas carbénico foram surgindo em virtude da criagdo da “Soda
Fountain”, ou Fonte de Soda, uma aparelhagem que incorporava gas em agua mineral e que era
muito encontrada nos balc@es de farméacias para carbonatar as aguas saborizadas do momento
(FUNDERBURG, 2002).

Foi entdo em 1886, onde o farmacéutico John Pemberton criou a bebida carbonatada
mais famosa do mundo, a Coca-Cola®. Inicialmente, a bebida foi criada como xarope medicinal
que tinha o intuito de tratar problemas digestivos, mas logo foi incorporada as aguas
efervescentes, e vendida em uma farmacia local por 5 centavos de dolar americano.
Gradualmente, passou a ser consumida com pedras de gelo, fortalecendo o slogan de
refrescancia, o qual seria posteriormente sua marca registrada no ramo do marketing industrial
(COCA-COLA, 2015).

2.2 Panorama Geral do Consumo de Refrigerantes no Brasil

Registros na literatura destacam que a chegada dos refrigerantes no Brasil ocorreu por
volta do ano de 1906, através de uma formulacéo a base de guarana desenvolvida pelo quimico
Ernest Geys, que junto ao alemao Frederico Adolfo Diefenthaler, fundaram a Fébrica Cyrilla
na cidade de Santa Maria no Rio Grande do Sul, sendo essa a pioneira da bebida carbonatada
no pais (DA SILVA, 2008; BOTELHO, 2013; CENTRAL SUL, 2021).

Apesar disso, foi somente em 1941 que a popularidade das bebida carbonatadas
ganharam espaco na mesa dos brasileiros com a chegada da Coca-Cola® no territorio nacional.
Durante a Segunda Guerra Mundial, a The Coca-Cola Company instalou seu primeiro ponto de
fabricacdo da bebida nos postos da marinha nacional, em Recife, onde os soldados norte-
americanos poderiam desfrutar da bebida antes de partirem para o solo Europeu. Isso se deu

através de uma promessa realizada pelo norte-americano Robert Woodruff, presidente da
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companhia naguela época, o qual garantiu que seus soldados teriam sempre uma Coca-Cola®
gelada para saciar a sede. Em funcdo do grande sucesso da marca internacional, a Coca-Cola®
instalou o primeiro polo industrial na cidade do Rio de Janeiro e, em 1943, abriu a primeira
filial na cidade de Sao Paulo (BOTELHO, 2013; COCA-COLA BRASIL, 2016).

Em contrapartida, h& outros relatos de marcas concorrentes sobre a fabricacdo de
refrigerantes no Brasil. Em 1921 a antiga fabrica paulista Antarctica lancava no mercado
brasileiro o refrigerante Guarana Champagne Antactica, o qual possui até hoje a mesma
formulacdo totalmente nacional adaptada para atender as mudancgas da linha de producéo
(BOTELHO, 2013; GUARANA ANTARCTICA, 2021).

Além disso, com a forte influéncia da Coca-Cola no segmento, o Brasil adquiriu grande
peso econémico, atraindo assim a chegada de grandes companhias no solo nacional. A producéo
em larga escala também revolucionou os ganhos por produtividade e aumentou as margens de
lucro para o pais. Contudo, o refrigerante ndo é considerado um item essencial para a
alimentacdo humana, e desta forma suas vendas ainda sdo muito dependentes do poder de
compra da populacdo (ROCHA, 2014; CERVIERI JUNIOR, 2017).

Atualmente, é possivel perceber que o poder total das empresas multinacionais como
agentes do mercado global no século XX intensificou o processo de globalizagdo da economia
ao longo dos anos. Cassiano (2008) destaca que “a propria evolugdo do nome de ‘empresas
multinacionais’ para ‘empresas transnacionais’ e, mais recentemente, para ‘empresas globais’,
mostra a expansao dessas empresas com atividades em mais que um Estado nacional.”

Por outro lado, o oligopdlio gerado pelas marcas globais tem gerado prejuizos para 0s
fabricantes menores quanto a igualdade tributéaria no pais. O mercado ainda é dominado pela
participacao das grandes marcas, o que é mostrado através de dados publicados recentemente,
sendo 61% de participacdo da Coca-Cola, 19% da Ambev, e apenas 13% das marcas regionais
(AFREBRAS, 2019).

Diferente das marcas globais, as marcas regionais sao sustentadas pela conexao histérica
com o consumidor, uma vez que possuem um elo de patriménio e orgulho local, como citado
anteriormente, gerando também oportunidades de emprego para a regido e maior giro de capital
(DE OLIVEIRA, 2011).

Segundo um estudo de dados feito pelo Instituto Brasileiro de Planejamento Tributério
(IBPT), a pedido da AFREBRAS, em 2005 existiam cerca de 236 pequenos fabricantes, sendo
89, marcas de refrigerantes regionais espalhadas pelo Brasil (ROSA, 2006). Dentre elas,

algumas marcas ja estdo no mercado nacional a mais de cem anos, como por exemplo: o
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Guarana Jesus®, original do estado do Maranh&o desde 1927 e que em 2012 foi comprado pela
The Coca-Cola Company (COCA-COLA BRASIL, 2016); a bebida Fruki®, original do Rio
Grande do Sul desde 1924 (FRUKI, [s.d.]); Tubaina®, a marca regional mais antiga original do
estado de S&o Paulo, bem como a marca Convencdo®, desde 1873 (FERRASPARI, [s.d.];
REFRIGERANTES CONVENCAO, [s.d.];); Guarana Pureza, em Santa Catarina (PUREZA,
2014); e Refrigerante Dore®, original da Paraiba, desde 1898, e que atualmente é
comercializada por toda regido Nordestina (DORE, 2019). Como ja foi citado, o surgimento da
tendéncia do nome “tubaina” iniciou com a popularidade da empresa Ferraspari. Campos (2014,

p.1) destaca, em seu estudo sobre as tubainas, que:

“[...] a Ferraspari optou por permitir que empresas maiores utilizassem esta
denominacdo para promover, indiretamente, o seu produto, gerando o neologismo,
que significa refrigerante popular, de baixo preco, de sabor mais adocicado,
geralmente comercializado em garrafas de cerveja ou em garrafas PET.”

A chamada “Guerra das Tubainas” comegou com as grandes mudangas que a década de
90 trouxe com 0 aumento do poder de aquisi¢cdo da populagéo. Um dos fatores que mais ajudou
as tubainas a alavancarem suas vendas foi a introducdo das garrafas PET (Polietileno
tereftalato) no processo industrial dos refrigerantes. A pioneira dessa mudanca foi a propria
Coca-Cola®, o qual introduziu a inovacado das garrafas de plastico nos anos 90. A partir disso,
outras companhias adotaram a nova metodologia, pois essa reduzia o valor de custo para a
cadeia de producédo (FREITAG, 2002).

Garrafas de vidro eram comumente utilizadas por possuirem um poder de conservagédo
superior aos demais materiais. Contudo, € vista pelos economistas como uma matéria prima
mais custosa e que era classificada como uma barreira de entrada para o sucesso de mercado de
pequenas empresas, uma vez que o custo de producéo ficava mais elevado. Sendo assim, Santos
& Azevedo (2000) destacam que o surgimento das garrafas PET proporcionaram o movimento
de descentralizacdo das industrias de refrigerantes, favorecendo assim a propagacao de marcas
menores, principalmente as tubainas. Em poucos anos, o numero de fabricantes de tubainas
duplicou e, em 2019, o Brasil entrou para o ranking dos 3 paises que mais produzem e
consomem refrigerantes no mundo, disputando sua colocacdo com China e Estados Unidos da
America (ABIR, 2019).

Com relagédo ao futuro, o adequamento aos novos padrdes de consumo de bebidas néo
alcodlicas tem gerado nas industrias um aumento da oferta de produtos mais focados na

saudabilidade e funcionalidade dos alimentos. Uma pesquisa realizada pela FIESP - Federacgédo
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das Industrias do Estado de Séo Paulo, em 2017, exemplifica essa perspectiva, onde foi reunido
um grupo de participantes de 12 regides metropolitanas do Brasil, incluindo representantes de
diversos setores da industria de alimentos, académicos e autoridades em esporte e alimentacao
saudavel. Esse estudo buscava apresentar os habitos e percep¢fes da populagdo quanto a
saudabilidade da alimentacéo e préaticas de um estilo de vida mais saudavel. Com isso, 81% dos
individuos se consideravam bem informados a respeito de manter uma boa alimentacéo, aspecto
esse facilitado pelo acesso a internet e aumento do compartilhamento desse tipo de contetdo
nas plataformas digitais, e 71% afirmaram optar pela compra de produtos mais saudaveis ainda
que o preco fosse superior aos demais (FIESP, 2018; ABIR, 2020).

Deste modo, muitos estudos tém mostrado que, nos ultimos anos, o comprador tem
exigido das empresas uma rapida adequacdo aos parametros da atualidade. O estudo do
comportamento do consumidor se tornou fator primordial para o gerenciamento de novas ideias
e estratégias a competicdo de mercado (CAMPQOS, 2004; DA SILVA GOMES, 2021).

2.3 Impacto do COVID-19 na Industria de Alimentos

Em 2020, o mundo foi acometido pelo SARS-CoV-2, um virus proveniente da familia
de coronavirus e que ainda possui uma alta transmissibilidade entre a populagdo, causando
assim a doenca chamada COVID-19. Em 11 de marco de 2020, a OMS — Organizac¢do Mundial
de Saude classificou a doenca como Pandemia, registrando, até o presente momento da
publicacao deste trabalho, cerca de 491 milhGes de casos confirmados e 6,15 milhdes de mortes
no mundo (OPAS, 2020; MINISTERIO DA SAUDE, 2021; CSSE, 2022).

Por conta das medidas tomadas para minimizar os efeitos da pandemia por COVID-19
na populacdo, o faturamento anual das empresas de bebidas nao alcodlicas obteve uma queda
brusca de 26,3% acumulado até o més de maio, segundo dados divulgados pelo IBGE - Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica. Essas medidas foram preconizadas pela Portaria N°
69/2020 e pela Lei N° 13.979/2020, consistindo em: isolamento social, quarentena, uso
obrigatorio de protecdo pessoal (mascaras faciais, alcool em gel 70%, etc.), entre outras
medidas (AGENCIA BRASIL, 2020; BRASIL, 2020).

Entretanto, o efeito da quarentena resultou no prejuizo econémico e financeiro fora do
planejado para situacfes de emergéncia em todo pais, tendo como uma das grandes
consequéncias o fechamento de muitas empresas nesse periodo. Grande parte desses
estabelecimentos foram afetados pelas mudancas nos habitos dos consumidores, principalmente

pelo isolamento social e impedimento do deslocamento para estabelecimentos alimentares que
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eram mantidos pela frequéncia de movimentos presenciais no local, como os bares,
restaurantes, lanchonetes e feiras de alimentos (BOTEHO, 2020).

Por outro lado, tanto os impactos negativos quanto positivos favoreceram o surgimento
de novas ideias em meio aos colapsos econdmicos. Para as mentes empreendedoras que
souberam reinventar seu plano de negécio no momento de fragilidade e isolamento social, essa
nova realidade permitiu o aumento do servico de delivery de comida, integrando assim o
sistema de alimentos digitais no cotidiano do consumidor, e atualmente se tornou uma
ferramenta de grande potencial para crescimento dos pequenos, médios e grandes negocios
(BOTELHO, 2020).

De forma geral, desde a metade do ano de 2020 houve o aumento da inflacéo e, a vista
disso, 0 aumento do preco dos combustiveis e dos alimentos. Nesse momento, também houve
0 adoecimento de muitos colaboradores, além de outros problemas com o fornecimento e
abastecimento das matérias primas, o que forgcou as empresas a implementarem novas
iniciativas para enfrentamento da crise a médio e, principalmente, a longo prazo (AGENCIA
BRASIL, 2020; ABIR, 2021).

Do elevado olhar das empresas para o futuro, o0 avanco da vacinagéo colabora com as
expectativas para 0 aumento na compra de alimentos e bebidas. Pode-se afirmar que esse fator
foi muito influenciado pelos diversos desdobramentos inovadores nos planos de negdocios que
as empresas que resistiram aos periodos de quarentena e lockdow tiveram que fazer para se
manterem no mercado. Algumas dessas inovacOes foram: a adoc¢do ao sistema de delivery,
parcerias entre colaboradores e o aumento do marketing digital nas principais plataformas de
streaming utilizadas pela populacdo na atualidade, aspectos esses que serdo discutidos com
mais profundidade nos resultados deste trabalho. (SCHNEIDER, 2020; ACEVEDO, 2021)
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3 JUSTIFICATIVA

Sabe-se que, nos Gltimos anos, as industrias alimenticias tém empenhado cada vez mais
esforcos no desenvolvimento de produtos alinhados as mudancgas nos habitos alimentares da
sociedade. De maneira regular, é possivel encontrar bebidas industrializadas em bares,
lanchonetes e restaurantes em suas mais variadas formas e embalagens. Neste quesito, as
grandes marcas globais possuem atributos consolidados que lhes garantem certa vantagem
como objeto de desejo do consumidor, e esses aspectos recebem a atencédo de diversos novos
empreendedores do ramo alimenticio que querem desenvolver e comercializar novas férmulas.

No cotidiano, o consumidor brasileiro ja possui em seu consciente uma grande tendéncia
em demonstrar preferéncia pelas marcas conhecidas e testadas pelos mesmos. Pode-se
considerar que esses ainda demonstram certa resisténcia em experimentar novos produtos
pouco conhecidos que estdo sendo inseridos pouco a pouco no mercado, especialmente as de
marcas locais, uma vez que estudos do comportamento humano explicam que o ser humano
exerce instintivamente a preferéncia por tudo aquilo que ja é conhecido.

Sendo assim, considerando o perfil de uma cidade como Macaé, onde se tem a constante
integracdo de pessoas provenientes de outras cidades e estados do Brasil, € possivel observar
que h& uma troca de experiéncias e cultura muito mais intensa entre os individuos que migram
para a regido no intuito de buscar o ensino publico na universidade e os individuos nascidos e
crescidos no local, como é o exemplo dos estudantes da Cidade Universitaria de Macaé. Sendo
o refrigerante Moranguitto® um produto muito comentado e discutido entre a populacao dessa
localidade, e sabendo-se que 0 mesmo é proveniente de uma histéria de superacdo e grande
influéncia para o crescimento e desenvolvimento econémico e cultural da cidade de Macaé,
expde-se que essa observacéo foi a questdo que motivou a execucdo do presente estudo.

Visto também que a populacdo brasileira enfrenta um cenario de distanciamento social
e confinamento, impulsionando assim a mudanca de habitos alimentares e perfil de consumo, a
analise de suas caracteristicas comportamentais nos dias atuais se faz essencial para tracar
futuras estratégias mais eficazes de propagacdo das marcas regionais. Para resolver esse
problema e ter sucesso nesse mercado liderado pelas grandes marcas, é importante conhecer 0s
fundamentos técnicos que tornam essas bebidas tdo Unicas, a fim de garantir futuras
oportunidades moldadas pelas tendéncias globais de consumo de produtos. Uma vez que o
segmento de refrigerantes € o maior segmento do mercado de bebidas ndo alcodlicas que
dominam o maior volume de mercado, e sendo 0 Moranguitto® um refrigerante regional muito

conhecido da regido macaense, apenas essa categoria serd abordada no presente trabalho.
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Sendo assim, serd discutido de forma exploratoria as tendéncias de consumo de
refrigerantes, as estratégias utilizadas pelas grandes marcas na sua consolida¢do no mercado e
os demais desafios enfrentados por marcas regionais diante de um cenario de adversidade. Essa
tematica foi escolhida por se tratar de um assunto atual, porém pouco explorado na regido de
Macaé, tendo sua importancia direcionada para as pequenas empresas regionais de bebidas ndo
alcoodlicas e, principalmente, para a relacdo entre a marca local de Macaé e o publico
consumidor, considerando a proximidade e relacdo de patriménio local que o produto possui
com sua cidade de origem.

O presente trabalho também traz uma proposta de grande importancia para 0 meio
académico, podendo este servir de referencial tedrico para outros trabalhos e futuras pesquisas
que abordem as empresas regionais de alimentos na regido de Macaé, uma vez que existem

trabalhos escassos com essa finalidade.
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4 OBJETIVOS
4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente trabalho consiste em explorar os fatores que influenciam o
processo de compra e consumo de refrigerantes, observando os desafios enfrentados pelas
pequenas industrias de refrigerantes regionais, com destaque para o refrigerante regional de

Macaé, o Moranguitto®.

4.2 Objetivos Especificos

e Investigar os fatores que influenciam o consumidor no momento da escolha de um
refrigerante;

e Verificar os desafios que o refrigerante macaense, Moranguitto®, esta enfrentando na
introdugéo ao mercado atual de refrigerantes;

e Observar a influéncia do padrdo de qualidade de empresas de grande porte, quando
comparados a empresas regionais de pequeno porte na decisdo de compra;

e Investigar as estratégias que estdo sendo usadas pelas empresas de grande porte para
driblar as consequéncias do COVID-19 na economia nacional;

e Concluir quais os aprendizados as empresas de refrigerante regionais e de pequeno porte

podem obter com o periodo de pandemia do COVID-19.
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5 METODOLOGIA
5.1 Descricdo do Processo de Pesquisa
5.1.1 Tipo de Pesquisa

Este € um estudo exploratério que, com a utilizacdo da técnica de pesquisa Survey
interseccional para coleta de dados, busca compreender os desafios enfrentados pelas pequenas
empresas regionais de alimentos, em questdo a de refrigerantes locais, no atual cenario de

competitividade e fragilidade comercial.

5.1.2 Analise de Marcas de Refrigerante na Cidade de Macaé

Foi realizada uma andlise das marcas de refrigerante presentes em 4 principais mercados
diferentes (Mercado Walmart, Mercado Extra, Mercado JPavani e Super Market), os quais sdo
0s mais proximos e frequentados pelo publico de interesse dessa pesquisa na cidade de Macaé
—RJ, durante 0o més de dezembro de 2019. Sendo assim, fez-se um levantamento com as marcas
e fabricantes de refrigerantes comercializados, conforme demonstrado no Quadro 1, também
levando em consideracdo algumas indicagfes citadas pelos participantes durante a pesquisa

com questionario.

5.1.3 Selecao do Publico Alvo

A localidade e o publico alvo da pesquisa foram escolhidos com base na proximidade
do pesquisador com os individuos entrevistados e na finalidade de trabalhar a hipotese de que
a cultura integrativa de uma populacdo universitaria que possui um patriménio local como fonte
de orgulho para a cultura da mesma, pode ser fator influenciador no consumo de produtos

locais, tais como o refrigerante regional de Macaé, o0 Moranguitto®.

5.1.4 Elaboracéo do Questionario

O questionario foi elaborado na plataforma virtual “Google Forms”, no qual foi
disponibilizado no endereco digital <https://forms.gle/g5zspel1PTA74UwWLA>, para alcangar
0s objetivos propostos pela presente pesquisa, abrangendo apenas os principais pontos para
satisfazer as questes que foram levantadas. O projeto para aplicacdo do presente estudo foi
aprovado pelo Conselho de Etica e Pesquisa — CEP, sob 0 CAAE n° 44648521.2.0000.5699
(Anexo 1).

A escolha da plataforma online se deu pelo fato vivido no presente momento, onde 0s

individuos se encontravam em respeito ao distanciamento social, imposto pelo Decreto
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Estadual N°47129 de 19 de maio de 2020 - Rio de Janeiro, proveniente da pandemia causada
pelo COVID-19. Além disso, acrescenta-se a vantagem da disponibilizacdo de uma ferramenta
online para otimizar o processo de participacdo no estudo e alcangar o publico alvo com maior
assertividade.

A estrutura do questionario envolve 3 sessdes, que foram divididas em: 1) Perguntas de
contexto sécio econdmico do participante; 2) Perguntas relacionadas aos habitos alimentares e
ao consumo de refrigerantes, influéncia de compra, motivo da compra e influéncia da marca;
3) Perguntas objetivas e subjetivas sobre os habitos alimentares e de consumo de refrigerantes

durante o periodo de confinamento social; disponiveis no Anexo 2 deste trabalho.

5.1.5 Coleta e Andlise de Dados

As entrevistas foram realizadas entre os dias 23 de agosto e 17 de setembro de 2021, e
a coleta das respostas e tabulacdo dos dados foram computadas na ferramenta digital “Google
forms”, lidas através de graficos pela ferramenta Microsoft Excel.

Dos critérios de aceitacdo, foram consideradas apenas respostas provenientes do grupo
selecionado como publico alvo para tracar o perfil dos participantes. Todas as respostas a
respeito dos habitos alimentares foram consideradas, uma vez que se pode utilizar da opinido e
percep¢do dos pardmetros analisados para discutir sobre as questdes investigadas no presente
trabalho.

5.2 Limitagdes do Método

Tratando-se de uma pesquisa totalmente virtual de aplicacdo de questionario, algumas
limitacBes quanto a utilizacdo deste método de estudo escolhido podem ser observadas. Uma
delas ¢ a perda do contato pesquisador-participante, onde o tato da analise corporal para
deteccdo da sinceridade nas respostas do individuo ndo pode ser avaliado pelo pesquisador.
Também foi possivel observar muita dificuldade na taxa de resposta dos participantes na
internet onde apenas os individuos realmente interessados e com tempo disponivel no momento
do recebimento do link de participacdo, que se mostraram motivados em colaborar com a
pesquisa e com o pesquisador, limitando assim a representatividade da amostragem no método.

Outro fator limitante diz respeito & analise dos dados obtidos, onde a plataforma
escolhida, embora muito usada pela vantagem da facilidade de acesso dos respondentes,

gratuidade e otimizagdo do compartilhamento da pesquisa, ndo permitiu a selecéo e exclusao
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de dados irrelevantes para a pesquisa na propria plataforma, tal como a participacao do pablico
divergente ao publico-alvo.

Desse modo, todas as respostas coletadas foram analisadas individualmente, tendo
como desvantagem o aumento no tempo de tabulacdo dos dados e o possivel aumento no viés
de interpretacdo dos dados. No entanto, ndo houve prejuizo para a discussao da pesquisa, uma
vez que o perfil dos estudantes do campus Macaé foi tracado com base em dados coletados em

outros estudos realizados no mesmo local que complementam os obtidos no presente trabalho.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Segundo Mattar (1994), as pesquisas exploratorias possuem como principal objetivo
promover ao pesquisador a realizagdo de descobertas a respeito do tema proposto. Possui
também como finalidade a identificacdo de cursos alternativos de a¢do, desenvolvimento de
hipdteses e estabelecimento de prioridades para pesquisas posteriores.

Révillion (2003) também explica que ao conduzir uma pesquisa exploratoria, essa pode
ser utilizada para estudar o comportamento de um grupo de consumidores no langcamento de
um novo produto no mercado ou para analisar o perfil do habito de preferir e/ou escolher uma
marca ou produto.

A escolha da metodologia de Survey complementa a pesquisa exploratéria, pois é
baseada na elaboracdo de perguntas que satisfazem as duvidas propostas, abrangendo: “O

QUE?”, “COMO?”, “POR QUE?” e “QUANTO?” da questdo (BABBIE, 1986).

6.1 Perfil Socioecondmico dos Participantes da Pesquisa

No intuito de responder as questdes levantadas no presente trabalho, foi realizada uma
pesquisa com aplicacdo de questionario virtual, obtendo assim o universo amostral de 63
individuos, dos quais uma porcdo faz parte do circulo académico do pesquisador e outra, faz
parte do grupo de colaboradores da pesquisa, localizados no Polo Universitario da cidade de
Macaé — RJ.

A Tabela 1 mostra que 52 respondentes (82,5%) pertencem ao grupo identificado com
0 género feminino e 11 respondentes (17,5%), ao grupo identificado com o género masculino.
Devido as limitacGes citadas anteriormente, ndo foi possivel obter homogeneidade de género

na populacdo estudada, sendo percebido a predominancia do género feminino entre os

respondentes.
Tabela 1 — Género dos respondentes.
Género Quantidade Porcentagem
Feminino 52 82,5%
Masculino 11 17,5%
TOTAL 63 100,0%

Com relacéo a variavel idade, demonstrada na Tabela 2, a amostragem é composta por
uma populacdo jovem, predominando o intervalo de 20 a 24 anos que corresponde a 38,1% do

total de respondentes. Em estudos recentes sobre o perfil socioeconémico de estudantes de
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graduacdo, como o realizado por Oliveira (2021), foi demonstrado que nos dltimos anos, mais
da metade dos alunos ingressantes no nivel superior pertenciam ao sexo feminino e
apresentavam faixa etaria predominante no intervalo de 18 a 24 anos de idade.

Pode-se considerar que o grupo participante entre 20 e 35 anos (88%) também pertence
ao publico alvo de fabricantes de refrigerantes. Granato (2009) explica que potenciais
consumidores sdo caracterizados pela juventude, intensidade, agitacdo, socialidade e baixa
preocupacao com a saude, considerando que fazem do consumo de refrigerantes, parte de sua

rotina semanal e dos eventos sociais nos finais de semana.

Tabela 2 — Idade dos respondentes.

Idade Numero de respondentes Porcentagem
20 |---- 24 24 38,1%
25|---- 29 23 36,5%
30|----34 9 14,3%
35|---- 39 4 6,3%

40 |---- 44 1 1,6%
50 |----| 52 2 3,2%
TOTAL 63 100,0%

Com relagdo a instrucdo intelectual, a maior parte da amostragem (61,9%) possui nivel
de instrucdo equivalente ao ensino superior, enquanto 19% possui apenas o ensino médio, 4,8%
0 ensino técnico e 9,5% possui equivaléncia ao mestrado. Esses dados sdo demonstrados na

Tabela 3.

Tabela 3 — Nivel de escolaridade.

Grau de Escolaridade Quantidade Porcentagem
Ensino Médio 12 19,0%
Ensino Técnico 3 4,8%
Graduacao 39 61,9%
Po6s-Graduacéo 2 3,2%
Mestrado 6 9,5%
Doutorado 1 1,6%
TOTAL 63 100,0%
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No que se refere a renda familiar, de acordo com o0s parametros estabelecidos pelo
IBGE, 21 respondentes (33%) declararam renda familiar acima de 4 salarios minimos, 14
respondentes (22%) declararam renda de 1 a 2 salarios minimos, e os demais a seguinte
distribuicéo, conforme mostra o Grafico 1. Embora 33% dos participantes da pesquisa tenham
declarado renda familiar acima de 4 salarios minimos, dados coletados pela Associacdo
Nacional dos Dirigentes das Instituicbes Federais de Ensino Superior (ANDIFES) no periodo
de 2014 a 2018, destacam que o acesso a educacao por familias de baixa renda tem apresentado
aumento, principalmente no ingresso em Instituicdes Federais de Ensino Superior (IFES). Isso
se deve as mudangas nos mecanismos de recrutamento de discentes, como ofertas de bolsas de
auxilio moradia e transporte, que sdo fatores importantes para a expansao da mobilidade
territorial e a diversidade regional brasileira.

Por outro lado, Granato (2009) também destaca que, para as industrias de alimentos e
bebidas, a renda familiar € um forte propulsor de vendas, pois é um aspecto que depende da
condicdo do poder de compra da populacédo para estabelecer verdadeiro valor aos produtos.
Normalmente, um comprador gasta parte de sua renda individual para satisfacdo momentanea

de suas necessidades, como alimentacdo e compra de bens pessoais.

Gréfico 1 — Renda Familiar dos Respondentes.

6%

16% = Acima de 4 salarios minimos
33% = De 3 a 4 salarios minimos
De 2 a 3 salarios minimos

= De 1 a 2 salarios minimos

Até 1 salario minimo

22%

6% N&o soube responder

16%

De acordo com a Tabela 4, pode-se observar que a maioria dos respondentes: ou ndo
sdo residentes em Macaé (39,7%) mas residem em outros municipios da Regido, ou sdo
residentes, mas ndo cidaddos macaenses (31,7%). Apenas uma pequena parcela dos
participantes realmente declarou ser nascida em Macaé, correspondendo a 9% dos
entrevistados.

O alto deslocamento populacional pendular na regido de Macaé é caracterizado pela
forte demanda por oportunidades de trabalho e pela busca por nivel superior nas instituicdes
federais e privadas. Tavares (2016) destaca que “A mobilidade espacial se refere a capacidade

de se mover no espaco. Esse fendbmeno, pode envolver tanto a migragéo, considerada a mudanca
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do lugar de residéncia, como 0s movimentos diarios, entre 0s quais 0s mais conhecidos sao 0s

movimentos chamados de pendulares.”

Tabela 4 — Residentes em Macaé.

Reside em Macaé Quantidade Porcentagem
N&ao, mas moro na cidade vizinha (Regiédo dos lagos) 25 39,7%
Sim, mas nédo nasci em Macaé 20 31,7%
N&o, ndo sou do Rio de Janeiro 10 15,9%
Sim, nasci e moro em Macaé 6 9,5%
N&o, mas sou do Rio de janeiro 2 3,2%
TOTAL 63 100,0%

Os movimentos pendulares correspondem ao deslocamento cotidiano que nao a
transferéncia definitiva residencial, e sim envolvendo um fluxo de pessoas pelo territério sem
carater permanente (PEREIRA, 2006). Tanto a movimentagdo quanto a migragdo territorial
podem ser percebidas ao longo dos anos através da observacdo do crescimento populacional de
residentes na Regido dos Lagos, onde se encontra 0 municipio de Macaé.

Tavares (2016) destaca que o municipio de Macaé possui saldo migratorio negativo,
podendo ser considerado como municipio de média evasdo pendular quando comparado aos
demais, com excecdo de Campos dos Goytacazes o qual € o Unico municipio vizinho a Macaé
com saldo positivo. Ter saldo positivo significa que ha uma grande absorcao pendular, ou seja,
o fluxo de entrada de pessoas é muito maior que a evasao.

Em 2010, a populacdo de Macae consistia em 206.728 habitantes, segundo dados
retirados do Censo demografico de 2010, divulgado pelo IBGE. No Censo mais recente, a
estimativa para 2021 foi de 266.138 habitantes, tendo um crescimento estimado de
aproximadamente 53.853 habitantes desde 2010. Esse crescimento também pode ser observado
nos municipios vizinhos, como: Rio das Ostras, com 105.676 habitantes em 2010 e 159.529
habitantes em 2021; e Cabo Frio, com 186.227 habitantes em 2010 e 234.077 habitantes em
2021.

Outro estudo realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Anisio Teixeira (INEP), também analisou as estatisticas de ingresso de novos estudantes da
modalidade presencial na Rede Federal de Ensino Superior no ano de 2018. O estudo destacou
que houve uma forte influéncia da migragéo de estudantes de uma regido, destacando-se 0s
estados de Sdo Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro, para universidades em estados diferentes
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de seu endereco residencial, como os estados de Minas Gerais, Parana e Paraiba, baseado no

numero de novas matriculas.

6.2 Perfil de Consumo de Refrigerantes

Segundo uma pesquisa realizada pelo IBGE, cerca de 23,4% da populacdo brasileira,
maiores de 18 anos, consomem refrigerantes pelo menos 5 dias/semana (IBGE, 2013 apud
SILVA, 2019). Sendo assim, a fim de comparar esses dados, os participantes foram
questionados quanto aos seus habitos de consumo de refrigerantes.

Dos 63 entrevistados, 35% (22) dos respondentes afirmaram ter o habito de consumir
refrigerantes e 22% (14) responderam nao ter esse habito, de acordo com a Tabela 5. Todavia,
a maioria dos respondentes, representando 41% (26) dos entrevistados, afirmaram consumir

refrigerante somente em eventos sociais.

Tabela 5 - Respondentes com hébito de consumir refrigerantes.

Respostas Numero de respondentes Porcentagem
Sim 22 35,0%
Nao 14 22,2%
Raramente 1 1,6%
Somente em eventos 26 41,2%
TOTAL 63 100%

Quando questionados quanto a frequéncia de consumo, 31% (20) dos respondentes
afirmaram consumir refrigerante somente em ocasides especiais, onde estdo enquadrados 0s
encontros sociais e festas de aniversario. Um total de 20,6% (13) afirmaram consumir pelo
menos 1 vez no més e 17,5% (11) afirmaram ndo consumir refrigerante em nenhuma ocasiéo.

Dos que consomem refrigerante com maior frequéncia, apenas 6,3% (4) afirmaram
consumir todos os dias, enquanto 3,2% (2) consomem mais de 2 vezes por semana e 17,5%
(11) consomem de 1 a 2 vezes por semana. Esses dados estdo representados na Tabela 6, e
podem ser considerados como evidencias que demonstram, assim como dados de outras
pesquisas, que grande parte dos individuos consomem pelo menos uma vez por semana a bebida
gaseificada (SALA, 2011; ZANINI, 2013; SILVA, 2019).

Um estudo realizado por Claro (2015) na Pesquisa Nacional de Saude, indicou que entre

uma populagdo de individuos adultos, a cada 10 brasileiros, 2 consomem refrigerantes
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diariamente. Também houve maior prevaléncia do consumo regular entre homens, nao variando

significativamente quanto a categoria de cor/raca.

Tabela 6 - Frequéncia de consumo de refrigerantes.

Grau de Frequéncia NUmero de respondentes Porcentagem
Sé em ocasides especiais 20 31,7%
Pelo menos 1 vez no més 13 20,6%
1 a 2 vezes por semana 11 17,5%
Nao consumo refrigerante 11 17,5%
Todos os dias 4 6,3%
Mais de 2 vezes por semana 2 3,2%
Raramente 1 1,6%
N&o soube responder 1 1,6%

TOTAL 63 100,0%

A prevaléncia do grande consumo de bebidas agucaradas, principalmente de
refrigerantes, pela populagdo universitaria é explicada por Silva (2019) como sendo uma
consequéncia das mudancas de habitos dos individuos que se deslocam para estudar em
diferentes regides, ou seja, longe de seus familiares, e favorecem assim o consumo desse tipo
de bebida em locais onde ha grande disponibilidade, como as cantinas, refeitdrios
universitarios, bares, restaurantes, entre outros ambientes comuns do circulo social.

De forma geral, sabe-se que o consumo de bebidas tanto alcodlicas quanto nao
alcoolicas também podem ser facilmente atrelado as relagfes interpessoais da populagéo.
Montanari (2008) afirma que este fendmeno é um aspecto que esta inserido no contexto de
hospitalidade e felicidade, um conceito sobre alimentacdo que vem acompanhando o
crescimento acelerado das industrias de bebidas e alimentos, e que com o passar dos anos,
tornou-se parte de um perfil de aspectos culturais e sociais que, por consequéncia, provocam o
surgimento de uma identidade.

Entretanto, quando esse fator € observado do ponto de vista de uma pandemia, onde as
medidas restritivas para prevencdo e combate a disseminacao de um virus agressivo favorece a
reducdo das idas a bares e restaurantes, a restricdo a eventos sociais e consequentemente o
aumento dos servicos de fast foods e entregas domiciliares, ocorre outro tipo de mudancga nos
habitos alimentares desses individuos. Esse aspecto sera discutido mais a frente na se¢éo 6.3.4

deste trabalho.
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Em sequéncia, quando os entrevistados foram questionados quanto ao consumo de
refrigerantes durante as refeicdes habituais, 63% (40) dos participantes afirmaram ndo associar
0 consumo de refrigerante com as refeicdes do dia a dia, conforme mostrado no Gréfico 2, e

37% (23) afirmaram fazer essa associagao.

Gréfico 2 — Respondentes que possuem o habito de consumo de refrigerante durante as refeicGes.

CONSOMEM REFRIGERANTE DURANTE AS REFEICOES

Dos participantes que responderam consumir a bebida carbonatada durante as refeices,
apenas uma pequena parcela (3%) afirmou consumir em todas as refei¢cdes do dia, conforme
mostrado na Tabela 7. 11% (7) responderam consumir apenas durante o periodo do almoco,
enguanto 9,5% (6), apenas durante os intervalos para lanche. 55,5% (35) dos participantes ndo
responderam a questdo, sendo considerados integrantes do grupo de pessoas demonstrado no

Gréfico 2 que ndo consomem refrigerantes durante as refeigdes.

Tabela 7 - Frequéncia de refei¢bes associadas ao consumo de refrigerante.

Grau de Frequéncia NuUmero de respondentes Porcentagem
Apenas durante o almogo 7 11,1%
Apenas durante os lanches 6 9,5%
No almoco, lanche e jantar 4 6,3%
No almoco e lanche da tarde 1 1,6%
No almogo e jantar 2 3,2%
Em todas as refei¢bes do dia 2 3,2%
Apenas em eventos 3 4,8%
N&o consome 3 4,8%
N&o responderam 35 55,5%
TOTAL 63 100,0%
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6.3 Fatores que Influenciam a Tomada de Deciséo

A fim de analisar, de forma geral, quais marcas de refrigerantes estdo presentes no
comércio do municipio de Macaé, foi realizada uma coleta de dados nos supermercados locais,
conforme foi descrito anteriormente na sec¢do 5.1.2 deste trabalho. Montou-se entdo o Quadro
1, onde é possivel notar a grande concentracdo de produtos que s&o liderados por dois grandes
fabricantes de bebidas ndo alcoolicas, que sdo: Coca-Cola Company e AmBev. Granato (2009)
explica que essa intensa competitividade também é afetada pelas marcas regionais.

As marcas globais sdo percebidas como aquelas que sdo capazes de atingir multiplos
mercados, sendo vendidas em qualquer lugar do mundo (JOHANSSON, 2005). Usualmente,
essa classificacdo € dotada de vantagens que elevam as empresas multinacionais a um patamar
de superioridade, como: serem relacionadas pelo consumidor como marca que produz produtos
de qualidade superior, status e prestigio; atitude positiva em face a marca; maior volume de
vendas; langamento de novos produtos; atribuicdo de valor e beneficios ao consumidor; entre
outros (AAKER, 1998; BATRA, 2000; JOHANSSON, 2005).

Por diferente modo, as marcas locais sdo originadas em regides geograficas especificas,
adquirindo identidade propria para a cultura local. Ferla (2009, p. 5) destaca em seu estudo
sobre as estratégias de marca, que:

“De acordo com Aaker (1998) as marcas locais proporcionam nomes, simbolos e
associagles que podem ser desenvolvidas localmente, ajustadas ao mercado local e
selecionadas sem as restricbes da marca global. Além disso, proporcionam riscos
reduzidos pelo sentimento de "compra local”.

Usualmente, essas marcas ndo geram uma margem de vendas tdo grande quanto as
marcas globais, mas desfrutam das vantagens de serem um patrimonio cultural para sua regiao,
gerando uma predisposicdo para maior aceitabilidade da populagdo local e pendular
(REZENDE, 2008).

Ao observar o0 Quadro 1, foi possivel encontrar a presenca de marcas regionais no
portifélio de fabricantes globais, sendo essas vendidas no comércio de Macaé, como € o caso
do refrigerante Citrus®, pela Ambev desde 2011, e a ltubaina, famosa marca regional de Sao
Paulo, pelo grupo Heineken, desde 2017. O grupo Heineken também lancou no mercado, em

2019, o refrigerante nacional Fy’s®, criado e desenvolvido no Brasil.
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Quadro 1 - Principais Fabricantes e Marcas de Refrigerantes comercializados em Macaé.

Grupo Fabricante Marca
Ambev | Antarctica e Pepsi Guarand Antactica, Sukita, Pepsi, H20H!, Citrus,
SODA, Ténica
Coca-Cola | Coca-Cola Coca-Cola, Fanta, Kuat, Scheweppes, Sprite
Heineken | Heineken Brasil Itubaina, Fy’s, Viva Schin
Outros | Guarana Friburgo Guarana Friburgo
Convencao Rio Ltda. Convencao

Cereais Bramil Ltda. Soft

Fabrica Lynce Moranguitto
Mineirinho Mineirinho
Rograne Industria Cliper

Quando os respondentes foram questionados quanto ao consumo de marcas regionais,
mostrado na Tabela 8, como por exemplo: o préprio refrigerante Moranguitto®, de Macaé; o
Mineirinho, de Minas Gerais; Tubaina, de S&o Paulo; entre outros do conhecimento dos
participantes, 55,5% (35) afirmaram fazer o consumo de marcas regionais, enquanto 31,7%
(20) responderam que ndo, e 12,8% (8) ndo responderam, sendo considerados representantes

que ndo fazem consumo de refrigerantes em geral.

Tabela 8 - Consumo de marcas Locais/Regionais.

Respostas Numero de respondentes Porcentagem
Sim 35 55,5%
N&o 20 31,7%
N&o responderam 8 12,8%
TOTAL 63 100,0%

Pensando na alta influéncia da cultura de Macaé em introduzir o refrigerante original da
cidade a populacgdo pendular,0s participantes desta pesquisa foram questionados quanto a
experiéncia com o refrigerante Moranguitto®. Um total de 55,5% (35) afirmou ja ter consumido
o refrigerante regional de Macaé, enquanto 41,4% (26) afirmou nunca ter consumido, conforme

mostrado na Tabela 9.
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Tabela 9 — Respondentes que ja tiveram alguma experiéncia com o refrigerante local Moranguitto.

Respostas Numero de respondentes Porcentagem
Sim 35 55,5%
Néo 26 41,3%
N&o responderam 2 3,2%
TOTAL 63 100,0%

Por ser um mercado muito competitivo, essa concorréncia fervorosa torna o processo de
decisdo do consumidor cada vez mais dificil. Christino (2004) descreve que 0s aspectos que
mais influenciam esse processo estdo relacionados com as influéncias internas e externas de
cada individuo. Fazem parte os aspectos: Pessoais, com relacdo ao ciclo de vida de um
individuo, experiéncias, conhecimento e estilo de vida; Sociais, 0 que se refere a influéncia de
um grupo ou familia ao qual o individuo est4 integrado, muitas vezes motivado pela opinido
externa e também pela sensacdo de ser aceito por esse grupo; e Psicoldgicos, que se refere as
questdes do inconsciente do consumidor, sendo esses baseados nas motivagdes, experiéncias e
percepcdes de mundo que geram o desejo de compra de um produto.

Segundo Granato (2009), os aspectos psicoldgicos sdo caracterizados por: motivacao,
aspecto que impulsiona o consumidor a desejar algo; percepcdo, que é a forma como um
individuo vé o mundo ao seu redor e o interpreta a sua maneira; aprendizagem, baseada na
experiéncia do individuo com um produto ou marca; crencas e atitudes, sendo esses fatores
individuais, podendo ser muito usado pelas equipes de comunicacdo e marketing para
planejamento de novos produtos no mercado.

Outros atributos externos referentes as empresas também podem ser usados para estudos
dos fatores de decisdo de compra que também podem influenciar o consumidor, sendo esses
baseados em seus aspectos internos. Sao eles: a influéncia da marca, cultura organizacional, as
estratégias de marketing e escolhas baseadas nos atributos do produto. Solomon (2011) também
explica que as pessoas preferem comprar um produto pelo significado afetivo que esse produto
representa para o comprador, ou até mesmo a satisfacdo de consumir aquele produto, e muitas
vezes nao pela funcionalidade.

Quando os participantes desta pesquisa foram levados a responder de forma aberta sobre
quais os aspectos que eles acreditavam ser motivo que os impediam de comprar ou consumir
marcas de refrigerantes regionais, fornecido como exemplo o refrigerante Moranguitto® e
Mineirinho®, foi possivel notar que 17% dos participantes conhecem e consomem essas

marcas, conforme demonstrado na Tabela 10.
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No entanto, ao analisar as outras respostas, fatores importantes englobados no processo
de decisdo de compra de um produto, citados por Granato (2009), também apareceram nas
respostas coletadas nesta pesquisa. S&o essas: aspectos internos, onde 6,3% (4) afirmam
preferéncia pessoal a uma marca ja conhecida, e 7,9% (5) sobre a percepcdo sensorial com o
produto, no dizer “geralmente ndo gosto do sabor”; e os aspectos externos que podem ser
observados nos dizeres “nao sao encontradas com facilidade” e “nao conheco marcas locais”.
Esses, referem-se a baixa cobertura de uma marca em determinada regido, ou seja, baixo
investimento em marketing e propaganda, baixa logistica de expansdo ou estratégias para
lideranga no mercado de produtos regionais.

Tabela 10 — Aspectos que impedem os respondentes a consumir refrigerantes de marcas regionais, como o
Moranguitto e Mineirinho.

Respostas majoritarias N° de respondentes Porcentagem
Consumo e gosto de marcas locais 11 17,5%
Né&o gosto/consumo refrigerantes 10 15,9%
Né&o sdo encontradas com facilidade 9 14,3%
Geralmente néo gosto do sabor 5 7,9%
N&o consumo refrigerante com frequéncia 4 6,3%
Tenho minhas preferéncias de marca 4 6,3%
Prefiro bebidas mais saudaveis 2 3,2%
Duvidas sobre se € bom ou ndo 1 1,6%
N&o conhego marcas locais* 1 1,6%
Costumam ser muito doces 1 1,6%
Sou diabética 1 1,6%
N&o responderam 14 22,2%
TOTAL 63 100,0%

*Refere-se as marcas locais como Moranguitto e Mineirinho que foram citadas na questio discursiva como

exemplo.

Embora os aspectos citados sejam desafios muito comuns para as tubainas e marcas
regionais, Potter (2004, p.36) desenvolve no livro “Estratégia Competitiva” um modelo de
competitividade empresarial baseado em estratégias que podem favorecer as pequenas e medias
empresas de refrigerantes na expansdo de seu negdcio. S&o essas: lideranca em custo,

diferenciacéo e foco.
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Lideranca em custo é definida como uma condicdo adquirida pelo baixo custo de
producdo de um produto, sendo possivel assim oferecer um preco mais baixo de mercado e ter
elevado retorno. Essa estratégia é comumente utilizada pelas empresas regionais, uma vez que
seus produtos sdo dotados de baixo custo e vendidos a pregos mais competitivos que outras
grandes marcas no mercado. Campos (2004) explica que esse fato s6 € possivel porque as
pequenas industrias ndo investem muito em pesquisas, propagandas em excesso, e também nao
possuem uma estrutura interna muito complexa.

A estratégia de diferenciacdo pode ser entendida como a capacidade de uma industria
investir na inovacao de novos sabores para um produto, ou formulas diferenciadas, no intuito
de oferecer produtos diversificados ao seu publico e gerar certo destaque de seus concorrentes
(POTTER, 2004). Ja a estratégia genérica de foco ¢é explicada por Campos (2004) como uma
ferramenta de competitividade que foca em restringir a distribuicdo de um produto a uma regiao
especifica, exercendo assim influéncia em bares, restaurantes e supermercados locais.

Grande parte das industrias locais reconhece seu carater regional, restringindo suas
estratégias ao foco e lideranca em custo, como € o caso da empresa Fabrica Lynce, fabricante
do refrigerante Moranguitto®. No entanto, é possivel notar que ao longo dos anos, 0
Moranguitto® vem ganhando destaque em outros estados, uma vez que mais estudantes
universitarios, provenientes de diferentes regides do Brasil, estdo pendulando pela regido de
Macaé e conhecendo o produto cultural da cidade.

Por outro lado, é necessario analisar o ponto de vista do novo cenario que as empresas
atualmente estdo vivenciando, fragilizado economicamente pela pandemia por COVID-19, e
que gerou consequéncias como 0 avancado aumento da inflacdo e diminuicdo do poder de
compra do consumidor. Todos esses aspectos tem forcado as industrias de alimentos e bebidas
a encontrarem alternativas para manter um negaocio sustentavel, através de uma abordagem mais
tecnoldgica e de baixo custo. E possivel notar que, dentre as empresas globais de bebidas
carbonatadas, a The Coca-Cola Company e o Grupo Ambev ganharam fortes destaques durante
0 periodo de pandemia. Isso é devido a alta capacidade dessas companhias de gerar ideias
inovadoras para enfrentamento em tempos de adversidade, além de serem grandes atrativos de
novos talentos e provedoras de trabalhos sociais que geram impacto na sociedade, segundo 0s
relatorios estatisticos anuais dessas companhias.

Diante desse panorama, demonstra-se que pequenas marcas locais adquirem a desafiante
incumbéncia de desenvolver estratégias alternativas para incentivar a competitividade de

mercado com as marcas globais, principalmente diante de um cenario pandémico, direcionando
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assim o olhar do consumidor para seu negécio a fim de aumentar sua popularidade e nimeros
de venda. Desse modo, € possivel destacar que os desafios enfrentados pelas pequenas marcas
regionais para sustentar seu espaco no mercado atual, baseado nas pesquisas sobre 0 processo
de decisdo do consumidor, envolvem aspectos como: a influéncia da marca, os atributos do
produto ofertado, as estratégias de marketing e propaganda da marca e produto, as mudancas
que tem ocorrido nos habitos alimentares da populacéo e seu impacto gerado na saude, de forma
geral. Sabendo também que existem os desafios administrativos, financeiros e de cadeia de
producéo, contudo esses ndo serdo abordados no presente trabalho, considerando que séo
aspectos mais complexos que abordam conhecimentos mais técnicos da engenharia de
producdo, e que possivelmente podem servir de incentivo para futuras pesquisas sobre o tema
abordado.

A The Coca-Cola company pode ser considerada como 0 maior caso de sucesso do setor
de bebidas ndo alcodlicas, onde tem-se mostrado a companhia que mais investe efetivamente
na busca por inovacao, sustentabilidade, diferenciacéo de produtos, publicidade e sistemas de
distribuicdo mais eficazes. Desse modo, ela serd usada como a principal marca global servindo

de modelo para as diversas marcas, entre elas a marca local Moranguitto®.

6.3.1 Influéncia da Marca

O primeiro aspecto do processo de decisdo do consumidor que serd abordado é a
influéncia da marca. O conceito de marca, ou “brand”, € definido no artigo 122 e 123 pela Lei
n® 9.279/96, como “sinais distintivos visualmente perceptiveis, usados para distinguir produto
ou servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa”. Kamlot (2018) afirma
que um produto é diferenciado pelos aspectos de venda e performance deles no mercado,
enguanto que uma marca esta mais voltada para a empresa em si.

O processo de escolha do consumidor por uma marca se relaciona frequentemente com
a forma como as empresas exploram o comportamento do cliente diante da tomada de decisé&o.
O pesquisador Hawkins (2019) explica que grande parte dos individuos baseiam suas escolhas
em expectativas e experiéncias passadas com determinado produto ou servi¢o. Dessa forma,
empresas empenhadas em melhorar a experiéncia do consumidor tendem a obter maior sucesso
nesse processo. E por esse motivo que um dos principais aspectos mais estudados na atualidade
é propriamente o poder de influéncia que uma marca exerce.

Com a modernizacdo da tecnologia e o surgimento de novas estratégias para alcancar o

publico, como € o0 exemplo do marketing em midias socias e, atualmente, a utilizacdo frequente
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da audiéncia de influencers em redes sociais como Youtube, Facebook e Instagram, esse
processo se tornou cada vez mais acessivel para todas as empresas. O que diferencia o grau de
popularidade que uma marca vai conquistar em comparagdo com seu concorrente, é a forma
como essas empresas utilizam as ferramentas que estdo a seu alcance.

Sabendo que no mercado de refrigerantes ocorre 0 mesmo, 0s participantes desta
pesquisa foram questionados sobre quais as marcas de refrigerante sdo comumente mais
compradas por eles, tendo como principal intuito entender mais sobre as preferéncias e como
se da o processo de escolha diante da influéncia de marcas regionais nos mercados locais de
Macaé. Os participantes tinham como opcdo de escolha as marcas da pesquisa de campo do
Quadro 1, e podiam selecionar até 3 de sua preferéncia, baseando-se na opinido pessoal através
de experiéncias passadas com as bebidas.

Como pode ser observado na Tabela 11, cerca de 62% (39) dos participantes afirmaram
comprar com mais frequéncia o refrigerante Guarand Antarctica®. O segundo mais comprado,
como esperado, foi o refrigerante Coca-Cola® com 54% (34) das escolhas, e em terceiro, 0
refrigerante Mineirinho® com 31,8% (20). Também foi possivel notar que o refrigerante
Moranguitto® recebeu 14% (9) das escolhas, estando abaixo somente do refrigerante regional
de Sdo Paulo, o Guarana Friburgo, com 16% (10) das escolhas.

Tabela 11 — Marcas de refrigerante mais compradas pelos respondentes.

Marca N° Escolhas Porcentagem
Guarand Antarctica® 39 62,0%
Coca-Cola® 34 54,0%
Mineirinho® 20 31,8%
Fanta® 19 30,1%
H20H!® 16 25,4%
Sprite® 14 22,2%
Pepsi® 11 17,5%
Guarana Friburgo® 10 16,0%
Moranguitto® 9 14,3%
Schweppers® 9 14,3%
SODA® 7 11,1%
Itubaina® 5 8,0%
Sukita® 2 3,2%
Clipper® 1 1,6%
Soft® 0 0,0%
Nenhum 10 16,0%
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E possivel notar que uma marca so se torna forte diante daquilo que ela desperta em
cada individuo, tendo como base principal os estudos da psicologia humana. Muitos estudiosos,
como Del Hawkins (2019), Darren Bridger (2018) e Michael Solomon (2016), que estudam o
comportamento do consumidor no processo da tomada de decisdo, afirmam que os
consumidores possuem certa preferéncia por marcas que refletem a “harmonia da autoimagem”.
Isso significa que o individuo em questdo idealiza altos padrées morais para uma determinada
marca de seu interesse, e quando esse modelo ndo esta alinhado com os aspectos idealizados
por ele, 0 mesmo tende a ignorar ou até mesmo repudiar todos os produtos atrelados aquela
marca. Kamlot (2018) também destaca que “quando um consumidor se identifica com uma
marca, muitas vezes torna-se defensor da mesma, estabelecendo uma relacao de lealdade”.

Um exemplo ocorre quando uma determinada marca € acusada nas redes e midias socias
de cometer algum ato imoral ou polémico, e mesmo que o0 caso nao tenha sido comprovado,
referindo-se as fake news, a tendéncia é que sua popularidade caia em pelo menos 30%. 1sso
porque grande parte da sociedade repudia a imoralidade, e com isso, inconscientemente, 0o
consumidor acaba optando por ndo se relacionar com aquela marca, pois esta ndo estd em
harmonia com o que aquele individuo acredita.

Kamlot (2018) ainda destaca que possuir uma boa avaliacdo frente a opinido popular é
um fator que vai determinar o processo de compra ou recusa de um produto pelo consumidor.
As marcas conhecidas e bem conceituadas sdo aquelas que se fazem presente no dia-dia do
consumidor, principalmente pelas experiéncias agradaveis e prazerosas que ela é capaz de
transmitir. E por esse motivo que, nos dias atuais, as pequenas empresas devem dispor certa
preocupagdo com sua autoimagem, ou seja, planejar aquilo que ela quer transmitir ao
consumidor, no proposito de aumentar sua popularidade e honrar seu proposito, missao e visao
como empresa.

Para entender melhor a escolha pelas marcas mais consumidas, os participantes também
foram questionados quanto aos fatores e atributos que mais os influenciam na hora da compra
de uma determinada marca de refrigerante. Observou-se que, dos atributos sugeridos no
questionario, apresentados no Grafico 3, os trés mais escolhidos pelos respondentes foram: “E
uma marca que produz refrigerantes saborosos” representando 57% (36), “Marca preferida”

com 48% (30), e “Qualidade acima de tudo” representando 38% (24) das escolhas.
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Graéfico 3 — Escolha dos respondentes sobre os atributos que mais influenciam na escolha de uma marca de
refrigerante.
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Hill (2010) explica que o primeiro processo que ocorre no momento da escolha de um
produto é a percepcdo subconsciente de filtragem. E a tendéncia do consumidor de excluir de
suas opcdes tudo aquilo que ndo é familiar, uma vez que reagir ao estimulo do ndo familiar
exige muito esfor¢o. No livro “Neuromarketing” de Darren Bridger, esse descreve um aspecto
da neurociéncia que é capaz de explicar o comportamento do consumidor diante desse processo
de escolha. Bridger (2018) descreve que:

“Quando o cérebro dispde de escolhas complexas demais para serem pesquisadas com
profundidade e serem avaliadas com racionalidade, recorremos a reacGes
inconscientes. Essas rea¢fes inconscientes em geral sdo induzidas por atalhos mentais
que o cérebro desenvolveu para nos capacitar a reagir com rapidez em situacdes de
incerteza. Alguns desses atalhos se relacionam diretamente com a maneira como

decodificamos imagens; outros tém a ver com a maneira como fazemos escolhas,
diante de determinado conjunto de opgdes.” (BRIDGER, 2018, p. 27)

Sendo assim, como pode ser percebido, a cultura organizacional de uma empresa
também é um dos fatores que mais influenciam o processo de compra do consumidor.
Observando a The Coca-Cola Company, pode-se notar que essa € uma empresa que transmite
compromisso com a inovagéo, juventude e diversidade. Por possuir fortes pilares em sua
organizacdo, que sao efetivamente espelhados em seus produtos e servicos oferecidos a
populacéo, a Coca-Cola vem tornando-se cada vez mais popular no dia-dia dos consumidores.
Sheth (2001) exemplifica com destaque que em sua pesquisa foi encontrado que individuos
gue, mesmo que consuma marcas de refrigerantes regionais em momentos privados, se
encontrando em situacdes de interacdo social, como festas e encontros com os amigos, eles

beberiam preferencialmente apenas Coca-Cola®.
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Em seguida, outro aspecto que pode ser citado no processo de influéncia de uma marca
é o fator emocional da relacdo consumidor-marca. Fortes (2018) descreve em sua pesquisa
sobre os aspectos determinantes da lealdade a uma marca, da perspectiva dos consumidores do
refrigerante Guarana Jesus, que as organizagdes que desenvolvem essa capacidade de apego
emocional, ou amor a marca, estdo susceptiveis a uma relacdo sustentavel a longo prazo com
seu publico. Esse fator favorece as marcas regionais, como € o caso do refrigerante
Moranguitto®, uma vez que seus consumidores desenvolvem o sentimento de orgulho
patrimonial daquele produto, atrelado a cidade ou regido da qual foi originada.

Apesar disso, a Coca-Cola ainda se mantém no podio de marca favorita dos
consumidores brasileiros. Fortes (2018) também cita uma pesquisa realizada pela Pepsi Brand
Inventory (2014) que demonstrou que a grande parte dos participantes, consumidores dos
produtos da Pepsi, Coca-Cola e da Dr. Pepper Snapple Group, tinham preferéncia em eleger a
Coca-Cola por apego emocional a marca, levando em consideragdo as experiéncias agradaveis
e prazerosas com a mesma.

O Gltimo aspecto é o status. E uma das variaveis que exerce influéncia direta na escolha
do por produtos. Como € mais uma vez o exemplo classico dos bens de consumo associados a
The Coca-Cola company. Sdo esses: roupas, acessorios, garrafinhas de agua, entre muitos
outros; o qual recebem grande destaque de vendas nas prateleiras das lojas, independente do
preco associado a eles. A marca Coca-Cola® tornou-se tdo influente ao longo dos anos, que por
volta da decada de 90, por conta do alto investimento em publicidade, a palavra “coke” foi
considerada a segunda palavra mais falada pelos norte-americanos daquela época, perdendo o
primeiro lugar apenas para a palavra “ok”. Autores como Blackwell et. al (2009) propdem que,
diferente das empresas que desenvolvem foco em influenciar o consumidor através do
marketing, as grandes empresas de sucesso, como a The Coca-Cola Company, desenvolvem
programas de marketing baseando-se no comportamento do consumidor.

Para 0s pequenos fabricantes, observar o panorama de crescimento do mundo
coorporativo pode ser considerado uma das ferramentas essenciais para o estudo da
concorréncia e do desempenho de determinados tipos de produtos que se destacam no mercado,
pois sdo andlises fundamentais utilizadas no desenvolvimento de novas estratégias, uma vez

que o setor de refrigerante € uma divisdo muito concentrada.
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6.3.2 Atributos do Produto

A fim de compreender melhor as preferéncias dos participantes desta pesquisa, também
foi questionado quanto a probabilidade de comprarem as marcas de refrigerantes selecionadas
no Quadro 1. Cada participante teve a oportunidade de julgar a probabilidade de comprar as
marcas selecionadas mais vendidas na regido de Macaé, tendo como opgéao as escolhas: muito
provavel, provavel, baixo, muito baixo e nulo.

Os resultados encontrados (Grafico 4) demonstraram que, em uma escala de
probabilidade, os respondentes apresentaram maior preferéncia pelas duas marcas globais mais
conhecidas, sendo essas 0 Guarand Antarctica® e Coca-Cola®, e também pelo refrigerante
nacional Mineirinho®, representando assim uma alta probabilidade de serem comprados. Ja as
marcas com probabilidade muito baixa de serem compradas pelos respondentes foram: Fy’s,
produzida pela empresa Heineken; e Soft, da fabrica Cereais Bramil Ltda.; que demonstraram
menor indice de interesse pelos participantes.

Gréfico 4 — Escala de probabilidade de os respondentes comprarem essa marca.
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No livro “Economia Industrial: fundamentos tedricos e praticos no Brasil”, de Kupfer e
Hasenklever (2002), é explicado que ha dois tipos de diferenciacdo de produtos: o horizontal e
o vertical.

A Diferenciacdo Horizontal engloba aspectos inerentes ao consumidor, de forma que

quando ndo é possivel diferenciar a qualidade entre os produtos, ou seja, qual € melhor ou pior
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nos casos em que 0 pre¢co € 0 mesmo para ambos o0s bens, o critério de escolha é subjetivo ao
comprador.

Ja na Diferenciacéo Vertical, sdo os aspectos que envolvem a presenca de atributos mais
atrativos nos produtos do que os oferecidos pelos concorrentes, o que é um fator positivo que
favorece o processo de escolha quando o prego dos produtos é igual ao concorrente.

A Caracteristicas Organolépticas do Produto

Inerente ao produto, as caracteristicas organolépticas sdo muito consideradas no
momento da tomada de decisao pelo consumidor. O atributo sabor pode até ser considerado um
dos aspectos mais importantes para a critica sensorial, uma vez que esta diretamente relacionado
com a experiéncia do consumidor de beber algo agradavel e saboroso.

Montanari (2008) afirma que um alimento deve produzir satisfagdo ao consumidor, e
quando as boas impressfes sensoriais sdo compartilhadas com frequéncia entre os individuos,
a longo prazo novos habitos de consumo desse produto podem ser gerados.

Visto isso, torna-se interessante o desenvolvimento de pesquisas a cego que contemplem
0s aspectos sensoriais do refrigerante Moranguitto® na regido de Macae, uma vez que os dados
obtidos nesta pesquisa consistiram apenas na opinido pessoal de cada individuo quanto a suas
preferéncias de marca.

A fim de compreender o processo de escolha dos participantes, com base na
caracteristica de sabor, os mesmos foram questionados quanto ao sabor preferido. De acordo
com o Gréfico 5, é possivel notar que 37% dos respondentes preferem consumir refrigerantes
de sabor Guarana, enquanto 22% preferem o sabor Cola e 11% Limao.

Embora os participantes se identifiguem majoritariamente com o sabor guarana, €
possivel ressaltar que no Brasil os refrigerantes produzidos a partir dessa fruta sempre estiveram
presentes na mesa dos consumidores desde a primeira formulacao de refrigerante no pais. Por
ser uma fruta tropical e de alto poder energético, o sabor guarana alcanca principalmente o
publico alvo de faixa etaria mais jovem (KAMLOT, 2018; EMBRAPA, 2010). Ja a escolha
pelo sabor cola pode ser relacionado com a chegada e forte influéncia da marca Coca-Cola®

no pais.
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Gréfico 5 — Representacdo da preferéncia de sabores de refrigerante dos respondentes.
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Na pesquisa de Kamlot (2018), o qual estudou o processo de escolha das trés marcas de
refrigerante sabor guarana mais consumidas no Brasil, em uma populacgéo de 120 consumidores,
a preferéncia pelo refrigerante Guarana Antarctica® também foi significativa, apresentando
63% de escolha entre os participantes.

Na industria, a selecdo por sabores inovadores € baseada na opinido popular. Por
exemplo, os sabores morango, uva, laranja e limdo sdo comumente atrelados a sensacdo de
refrescancia das frutas tropicais. Dessa forma, devido ao clima quente na maior parte do pais,
0s consumidores brasileiros possuem a tendéncia de optar por esses sabores.

E interessante expor que as frutas citricas sdo ricamente compostas por substancias
bioativas naturais, como as flavanonas presentes na laranja, que sdo moléculas da classe dos
flavonoides que apresentam propriedades antioxidantes e anti-inflamatérias (HOSSAIN et al.,
2016). Muitas vezes, a escolha por produtos que contenham essas frutas é pensada no beneficio
que essas propriedades podem trazer ao préprio consumidor, como por exemplo a preocupacao
com a ingestdo diaria de vitamina C.

Segundo a legislacdo vigente para alimentos, os refrigerantes produzidos com frutas
citricas precisam conter de 2,5 a 10% de suco ou polpa de fruta. No entanto, tratando-se da
conservagao de substancias bioativas naturais, sabe-se que grande parte dessas propriedades
sdo perdidas durante o processo de fabricacdo das bebidas, uma vez que sdo moléculas muito
instaveis na presenca de ar, luz, entre outros fatores, e que precisam de técnicas mais avancadas
para serem conservadas no produto final (RIBEIRO, 2007).

53



Os aspectos organolépticos de um alimento vao além de apenas as percepgdes de sabor.
Também envolvem textura, cor, aroma e até mesmo o0 som. Agem em conjunto com as
percepcdes sensoriais, como olfato, visdo, tato, além do paladar, para proporcionar a melhor
experiéncia ao consumidor.

Um grande exemplo da utilizacdo dessas caracteristicas no processo de atra¢do do
consumidor, a fim de proporcionar uma impressao marcante, é o caso do refrigerante Coca-
Cola®. Quando se abre uma garrafa de Coca-Cola®, € possivel ouvir a saida do gas (som),
sentir o aroma caracteristico do sabor cola (olfato) e provar a bebida adocicada (paladar) e
gelada (tato), o qual gera o sentimento de prazer instantaneo. A cor vermelha da embalagem
atrai os olhos para o que é chamativo e intuitivo (visdo e cor), e as propagandas visuais destacam
ainda mais a satisfacdo de consumir uma bebida gelada através do foco no gelo e nas goticulas
de 4gua que escorrem pela embalagem (textura), provocando assim uma vontade inconsciente
de saciar a sede.

Bridger (2018) explica através da neurociéncia que esse é um efeito gerado pela
construcdo de uma ideia positiva, sendo essa ndo consciente, o qual o proprio consumidor
assume sobre um produto. Sendo assim, os participantes desta pesquisa foram questionados
quanto as percepcOes sensoriais de cada marca de refrigerante selecionadas no Quadro 1. De
acordo com sua opinido pessoal baseada em experiéncias com o produto, foi pedido que
classificassem cada marca em uma escala de sabor que continham as afirmacfes: “mais

2 (13 2 (13 2 (13

saboroso”, “mais doce”, “gostoso”,

2 (13

menos saboroso”, “menos gostoso”, “desconheco” e
“nulo”.

Os resultados foram demonstrados no Grafico 6, notando-se que, de acordo com 0s
respondentes, os refrigerantes “mais saborosos” foram: Coca-Cola® (13%), Fanta® (10%) e
H20H!® (10%). As trés marcas de refrigerante mais escolhidas como apenas “gostoso” foram:
Sprite® (11%), Fanta® (10%) e Coca-Cola® (10%). Os de sabor “mais doce” foram:
Moranguitto® (21%), Guaranad Antarctica® (11%) e Fanta®/ Coca-Cola (10%). Os de sabor
“menos saboroso” foram: Pepsi (18%), SODA (14%) e Sukita® (12%). Os de sabor “menos
gostoso” foram: Sukita® (11%), Pepsi (9%) e Moranguitto/Mineirinho/SODA (8%).

De acordo com a pesquisa, € possivel notar que os participantes concordavam em
unanimidade que, dentre as opcBes de marcas de refrigerantes, o refrigerante Coca-Cola® é o
mais gostoso, 0 Moranguitto® € o mais doce e que Sukita® é menos gostoso que Sprite®.

Sendo assim, as escolhas quanto as caracteristicas sensoriais devem ser consideradas no

momento de desenvolvimento de formulac6es de refrigerantes, e que também podem ser muito
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utilizadas para auxiliar o marketing e a propaganda do produto, como visto pela Coca-Cola®.
Devem ser considerados: se o refrigerante vai conter mais ou menos acgucar (reducdo); se sera
necessario acrescentar mais gas, a exemplo da Coca-Cola® que utiliza acréscimo de gas em seu
refrigerante para que o consumidor tenha aquela experiéncia de sentir a refrescancia e desfrutar
do prazer de abrir uma lata da bebida gaseificada; a utilizacéo de flavorizantes que ressaltem o
aroma e sabor do produto e causem uma impressao marcante no consumidor; o uso de corantes,

entre outros.

Gréfico 6 — Classificacdo em escala de sabor de refrigerantes, de acordo com a opinido dos
respondentes.
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B Atributos Visuais, Design da Embalagem e Custo - Beneficio

Os atributos visuais referem-se as caracteristicas de design atribuidas a embalagem dos
refrigerantes, 0 que sd@o componentes muito importantes que favorecem a escolha do
consumidor por um produto atrativo.

A neurociéncia explica que a utilizacdo de imagens mais simples e com elementos
legiveis sdo melhor captadas pelo cérebro humano do que as imagens mais complexas. O
pesquisador Bridger (2018, p.27), no livro “Neuromarketing”, explica que existem dois tipos
de sistema que revelam o mecanismo intuitivo e racional da mente humana na codificagéo de
informac0es visuais para tomada de decisdo, sendo esses sistemas criados pelos psic6logos
Keith Stanovich e Richard West no ano 2000, e difundido pelo ganhador do prémio Nobel
Daniel Kahneman, com o livro “Thinking, Fast and Slow”, em 2012. Esses sdo chamados por
“Sistema 1” e “Sistema 2”.

O Sistema 1 consiste nos processos mentais intuitivos e que favorecem a tomada de
decisdo de forma inconsciente. Esse sistema ndo utiliza o raciocinio logico e estatistico, sendo
muito influenciado pela mente intuitiva e emocional diante da complexidade de informacdes
que estdo sendo recebidas no cotidiano.

Ja o Sistema 2, pode ser chamado de mente consciente, ou seja, € um sistema mais lento
que requer que o cérebro gaste mais energia no foco e atengdo ao receber determinada
informacéo.

Para a mente humana, tomar decisdes baseadas no sistema 1 sdo mais favoraveis
que no sistema 2, pois esse facilita a decodificagdo das informaces. Bridger (2018, p.24) estuda
como a neurociéncia associada aos conceitos do design e do marketing digital podem

influenciar o processo de escolha do consumidor. Ele ainda destaca que:

“Produtos e embalagens com melhor design aumentam o volume e o valor das
compras. Em economias avangadas, onde se tornou mais dificil diferenciar os
produtos com clareza apenas com base na qualidade ou em atributos funcionais, o
design ¢é cada vez mais importante como indutor de valor.”

Atualmente, o marketing de produtos tem adotado abordagens mais palpaveis, como uso
da psicologia das cores e tamanhos diversificados das embalagens para atrair a aten¢do do
consumidor. E por esse motivo que as empresas globais como a Coca-Cola® estéo atualizando
suas embalagens para produtos com imagens mais simples e designs mais compreensiveis, pois
esses sdo atraidos com mais facilidade pelos olhos humanos do que as imagens mais complexas

(BRIDGER, 2018).
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Sendo assim, é possivel analisar o potencial que a marca regional de Macaé possui,
levando em consideracdo as caracteristicas citadas até agora. Como pode ser observado na
Figura 2, a embalagem do refrigerante possui cores quentes, chamativas e um slogan que atrai
o interesse do consumidor. Nesse caso, a escolha das fontes de texto e das figuras pontiagudas,
trazem consigo aspectos voltados ao agressivo e ao moderno, segundo 0s conceitos

apresentados por Bridger (2018).

Figura 2 — Exemplo de personalidade da marca no refrigerante Moranguitto®.

Fonte: Pagina no Facebook do Moranguitto.

Por outro lado, os pequenos e médios fabricantes regionais ndo possuem tantos recursos
disponiveis para fomentar as mudancas frequentes que a volatilidade do mercado trds com as
exigéncias da sociedade, e dificilmente investem em marketing e inovagdo no design das
embalagens (CAMPOS, 2004). Essas empresas normalmente utilizam o atributo cultural para
suprir essa necessidade e fortalecer o lago de fidelidade com o consumidor.

Essa representatividade cultural explora as estratégias de venda com foco local,
preferindo trabalhar com supermercados de bairro, mercadinhos, padarias e postos de gasolina
locais. E o exemplo do refrigerante Moranguitto®, onde o slogan e as pegas publicitarias
reforcam sua estratégia: “E experimentar e se apaixonar”.

Campos (2004) reforca essa ideia, afirmando que para o consumidor, o grande
diferencial entre a escolha por uma marca regional ainda esté na lideranca de custo, baseada na
ideia do custo-beneficio. Isso s6 é possivel porque as fabricas regionais optam por processos de
fabricacdo com foco na reducdo de custos, e muitas vezes ndo na qualidade, tornando assim

mais estreito a competi¢cdo com as marcas globais.
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Sendo assim, pode-se afirmar que os atributos do produto séo fatores importantes no

processo de escolha e tomada de decisdo do consumidor.

6.3.3 Estratégias de Marketing e Propaganda da atualidade

Empresas que hoje dominam boa parte das vendas na economia buscam continuamente
diferenciar seus produtos através do desenvolvimento de novos sabores, incorporacdo de outras
marcas no portifélio e principalmente no desenvolvimento do marketing e de propagandas mais
criativas e inovadoras (DONATO, 2011).

Em um estudo conduzido pelos pesquisadores Filipe, S. e Sim@es, D. (2014) na
Universidade de Aveiro (ISCA-UA), em Portugal, com alunos do curso de contabilidade e
administracdo, os pesquisadores desenvolveram um questionario com o objetivo de obter
entendimento mais amplo sobre o uso do marketing e dos sociais media (referente a
visualizagdo de websites de redes sociais como Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, entre
outros) por jovens universitarios na faixa etaria de 18 e 24 anos. O questionario foi enviado por
e-mail e foi possivel obter 139 respostas de carater subjetivo. Como resultado de uma das
perguntas sobre quais as principais motivacdes que esses estudantes tinham para se tornarem
fas de uma marca, 73% dos respondentes afirmaram ter iniciativa préopria por ser admirador ou
cliente da marca, 28% eram aliciado pela possibilidade de obter um prémio ou um desconto
promocional e 22% afirmaram que recebiam sugestdes online de um amigo.

Com intuito de identificar as principais plataformas mais vistas pelos participantes da
presente pesquisa, o qual foi utilizada pelas marcas de refrigerante globais durante o periodo de
pandemia por COVID-19, o questionario trouxe a eles duas perguntas a respeito da ocorréncia
de propagandas de refrigerantes nos Gltimos 15 dias antecedentes ao periodo em que eles
respondiam este questionario, e a respeito de quais plataformas eles haviam visto essas
propagandas.

De acordo com a Tabela 12, 46% (29) dos respondentes afirmaram ter visto propagandas
de refrigerantes no cotidiano, 23,8% (15) afirmaram néo ter visto e cerca de 30% (19) afirmaram

ndo se lembrar.

Tabela 12: Ocorréncia de propagandas de refrigerante vistas pelos respondentes nos Gltimos 15 dias.

Respostas NUmero de respondentes Porcentagem
Sim 29 46,0%
Nao 15 23,8%
N&o me lembro 19 30,2%
TOTAL 63 100,0%
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Com relacéo a plataforma de midia utilizada para alcangar esse publico alvo, 37% (23)
dos respondentes afirmaram terem visto pelo menos uma propaganda de refrigerante na
Televisdo (TV), enquanto que 33% (21) alegaram terem visto na plataforma de streaming
Youtube, e 22% (14) em uma das redes sociais mais utilizadas na atualidade, o Instagram
(Grafico 7).

Vale destacar que a midia que nos séculos anteriores era considerada a principal fonte
de informacao, o radio, ndo foi citado nenhuma vez pelos respondentes desta pesquisa. 1sso se
deve aos efeitos das inovagdes em tecnologias e globalizacdo da internet, que facilitou a criacdo

de outros recursos de comunicagdo, como o0s smartphones e as redes sociais.

Gréfico 7 — Plataformas em que os respondentes viram pelo menos 1 propaganda de refrigerantes.
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Uma pesquisa feita pelo Departamento de Epidemiologia da Geisel School of Medicine
at Dartmouth College nos Estados Unidos, em fevereiro de 2020, avaliou a prevaléncia de mais
de 200 marcas de alimentos e bebidas transmitidas na plataforma Twitch, uma das midias
sociais mais utilizadas atualmente por streamers de jogos e influencers da modernidade. A
pesquisa revelou que, das cinco categorias distintas avaliadas, bebidas energéticas,
refrigerantes, cafés e chas apresentaram maior tempo de exposi¢do aos usuarios, aparecendo
persistentemente em perfis e titulos de contetdo. Isso significa que as empresas de bebidas ndo
alcoolicas que dominam o mercado financeiro estdo dispostas a investir milhGes de horas de
exposicdo em plataformas de midias sociais da modernidade com o intuito de garantir o maior
tempo de visibilidade de sua marca (POLLACK et al., 2020).

Na pesquisa realizada pelo Grupo Cia de Talentos, o qual é uma organizacdo sem fins

lucrativos que tem como parceiros diversas empresas nacionais e multinacionais, afirmou que
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empresas que sdo digitalmente maduras, ou seja, que utilizam ferramentas da atualidade para
integrar sua cultura as tendéncias que os tempos atuais demandam, sdo mais rapidas para agir
as mudancas na sociedade e também estdo mais abertas a experimentacdo e aprendizagem
(GRUPO CIA DE TALENTOS, 2020).

Sendo assim, 0 marketing pode ser considerado com uma das ferramentas fundamentais
na estratégia de comunicacdo, e as midias sociais surgem para as pequenas empresas como
alternativa acessivel para garantir a competitividade com as grandes empresas, que ja utilizam
dessa ferramenta para propagar sua marca e ampliar sua influéncia sobre o consumidor.

Aaker (2001), destaca que o marketing de marca é um instrumento fundamental para a
gestdo de negocios, estando este voltado ao processo de fideliza¢do do cliente e ampliacdo do
mercado econdémico da empresa. Ja Do Paco (2020) explica que o principal proposito das pecas
publicitarias é voltado para que o publico alvo seja capaz de reconhecer a marca e seu logotipo,
distinguindo-o dos concorrentes.

Nesse contexto, a atualidade traz o “marketing de influenciadores ”, termo que tem se
tornado cada vez mais popular entre as organizagdes corporativas. De acordo com Duefias
(2020, p.96), este se baseia na capacidade de identificar lideres de opinido online, ou seja,
figuras digitais que possuem uma alta visualizagdo e reputacao nas midias sociais, e que possam
ser a ponte espontanea entre uma marca e seu publico alvo.

Esse fendmeno nada mais é do que a personificacdo de uma marca. E uma estratégia
sugerida por Hawkins (2019), que consiste em atribuir personalidade a marca, seja ela uma
figura pablica ou uma caracteristica de persona, o qual causa no publico uma relacdo de
familiaridade. Esse atributo também é chamado por Bridger (2018) de gatilhos mentais, ou seja,
é uma forma de aplicar estimulos visuais que sdo captados pelo cérebro e que vao gerar uma
resposta que facilita a tomada de decisdo de um individuo.

Na indastria de bebidas ndo alcdolicas esse fendmeno pode ser observado e
exemplificado na marca “Monster Energy”, conforme a Figura 3. O intuito das embalagens da
marca € atrair principalmente o publico jovem, transmitindo uma personalidade mais voltada
para o esporte, o surf, skate, etc., atraves da escolha das cores na embalagem e principalmente
a identidade visual da marca. A empresa adaptou suas embalagens para cores chamativas e que
transmitem emogdes ao consumidor, fazendo com que eles se identifiguem e consequentemente
adquiram o produto. Neste caso, o consumidor € atraido pela forma como a embalagem se
conecta com suas emocdes, gerando um atrativo emocional que o leva a sentir-se bem com

aquele produto.
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Figura 3 — Exemplo de personalidade da marca através das embalagens do energético Monster Energy.

r"

Fonte: Divulgagdo Familia Monster Energy.

Hawkins (2019) também descreve que existem outros trés tipos de recursos
promocionais que sdo muito utilizados para comunicar a personalidade da marca. Um deles é
chamado de “endosso de celebridades”. Esse recurso pode ser observado na marca Guarana
Antarctica®, do Grupo Ambev, mostrado na Figura 4. A marca traz uma personalidade
esportiva para representa-la, que é o jogador brasileiro Neymar, sendo possivel refletir a
imagem de popularidade e status, pois o jogador Neymar poderia ser considerado pela
populacdo como algo inalcangavel, e agora ele pode estar nas maos do consumidor através de
uma latinha de refrigerante.

Figura 4 — Exemplo de personalidade da marca na embalagem do refrigerante Guarana Antarctica.

Fonte: Acervo de fotos do blog Super colegéo.

Outro exemplo de personalidade da marca, muito disseminada por uma marca regional
de Sao Paulo, é a mascote “Dollynho” da marca Dolly Guarana, conforme exemplificado na
Figura 5. Famosa pelo preco acessivel e pelas icbnicas propagandas na TV brasileira, a marca

Dolly ganhou rapidamente espago na mesa dos consumidores desde 1987.
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Figura 5 — Exemplo de personalidade da marca no refrigerante Dolly Guarana.
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Fonte: Pagina do facebook Dolly Refrigerantes.

Por outro lado, a estratégia usada pela marca Dolly pode ser um fator que aumenta o
consumo de refrigerantes pelo publico infantil, uma vez que as criangas estdo muito
familiarizadas com desenhos e personagens animados. Muitos pesquisadores ja buscam fazer
essa relacédo da frequéncia de propagandas de alimentos transmitidos na TV com o aumento do
consumo de alimentos ultraprocessados por criangas e jovens em idade de crescimento.

Estudos conduzidos por Diaz Ramirez (2011) e Silva (2018) observaram que a
exposicdo de anuncios de alimentos ndo saudaveis a criangas, jovens e adultos, aumenta a
procura e consumo desses produtos. Diaz Ramirez ainda destaca que, no grupo controle em que
as criangas eram expostas somente a propagandas de produtos saudaveis e alimentos naturais,
as mesmas mostraram maior interesse pelo consumo de vegetais do que o grupo que foi exposto
aos anuncios de alimentos industrializados. J& no grupo de adultos, também houve uma forte
influéncia no aumento do interesse e preferéncia pelos produtos anunciados.

Atualmente, ha no meio cientifico essa forte discussao sobre a publicidade de alimentos
processados na televiséo e nas plataformas digitais, uma vez que se sabe que elas sdo capazes
de influenciar as escolhas alimentares da populacdo, principalmente o publico infantil. No
estudo realizado por Do Pago (2020), € evidenciado que a OMS em conjunto com a Organizacao
Panamericana de Saude (OPAS), ja reconheceram que a publicidade de marcas de bebidas com
alto teor de agucar, como é o caso dos refrigerantes, transmitidas durante os intervalos das
programacdes de TV, tem favorecido o aumento da obesidade em criangas menores de 12 anos.

Sendo assim, torna-se mais um desafio para as pequenas empresas regionais repensar as

estratégias de marketing e propaganda, de forma que possam garantir a boa competitividade
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com as marcas concorrentes e a0 mesmo tempo que estejam alinhadas com a conscientizagéo

de sua influéncia na salde da populacéo.

6.4 Mudancas nos Habitos Alimentares da Populagao

Quando a sociedade se depara com tempos de adversidade, onde hd uma restrigdo
obrigatoria das relagdes sociais, contato fisico e outros aspectos de interacdo humana, é possivel
observar uma notdria mudanca nessas caracteristicas, sendo evidente a necessidade do
individualismo. De certa forma, esse aspecto vem demonstrando fortes fatores negativos a
salide humana, uma vez que se tem mudancas drésticas no cotidiano e nos habitos alimentares
da populacédo, também sendo impulsionados pelo consumo compulsivo de comidas e bebidas a
fim da satisfacdo pessoal e diminuicdo momentanea dos sintomas da ansiedade (RODRIGUEZ -
PEREZ et. al., 2020, MALTA et.al., 2020).

Durante o periodo de quarentena, estudos de revisdo, como o conduzido por Oliveira
(2021), demonstraram que muitos individuos desenvolveram habitos de vida mais sedentarios,
como: a diminuicdo da pratica de atividades fisicas, maior permanéncia em frente a televisdo,
maior tempo na posi¢do deitada por conta do relaxamento e momentos de ansiedade e/ou
ociosidade, menor ingestao de dgua, entre outros. Sabe-se que 0 sedentarismo esta relacionado
com desenvolvimento da obesidade em criancas, jovens e adultos; doengas cardiovasculares,
degenerativas, algumas formas de céancer, entre outros fatores de risco que favorecem a
diminuigéo da expectativa de vida (GUALANO, 2011; FERREIRA, 2012; DUTRA, 2020)

Nessa perspectiva, 0s participantes desta pesquisa foram questionados se durante o
periodo de pandemia por COVID-19, haviam feito mudancas em suas preferéncias alimentares,
trocando os habitos ndo saudaveis por opcdes mais saudaveis, uma vez que se tem um periodo
de fragilidade na satde publica. Foi possivel notar que 58,7% (37) afirmaram que haviam feito
mudancas nos habitos alimentares, enquanto 38% (24) alegou ndo terem feito essa mudanca

durante o periodo de quarentena (Tabela 13).

Tabela 13 - Respondentes que optaram por refeicdes mais saudaveis durante a pandemia de COVID-109.

Respostas Numero de respondentes Porcentagem
Sim 37 58,7%
Néao 24 38,1%
N&o responderam 2 3,2%
TOTAL 63 100,0%
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Por outro lado, estudos que foram publicados nesse periodo, estudando as consequéncias
das mudancas drasticas na sociedade que a pandemia por COVID-19 trouxe para o tempo atual,
destacam que grande parte da populacdo se deparou com a alta necessidade de fortalecer o
sistema imunoldgico em favor de minimizar a infecgéo e os efeitos causados pelo contato com
0 virus SARS-cov-2 (coronavirus). Desta forma, durante esta pesquisa, foi possivel notar que
cerca de 38,1% (24) dos participantes também relataram o sentimento de preocupacédo quanto
aos aspectos que envolvem a saude (Tabela 14).

Os respondentes foram questionados quanto ao que pensavam sobre os fatores que
podem ter influenciado as mudancas em seus habitos alimentares durante o periodo de
pandemia. As respostas foram obtidas em caréater subjetivo, e foi possivel avaliar que a maioria
dos participantes relataram aspectos voltados para a satude. Um total de 17,5% (11) relatou
preocupacdo em melhorar a qualidade de vida; 12,7% (8) relatou, como maior causa de sua
mudanca na alimentacdo, os sintomas do transtorno de ansiedade, que de acordo com a OMS,
envolvem: multiplos fatores de estresse, desconforto, preocupacées e medo.

O estudo de Oliveira (2021) destaca que pesquisas anteriores sobre infec¢Bes causadas
por virus apontam uma forte relacdo entre o sistema imunoldgico e transtornos de ansiedade.
Foi possivel notar que ha uma grande relagdo com os aspectos psicolégicos de um individuo,
uma vez que o medo de desenvolver a doenga, a ampla presséo para o distanciamento e
isolamento social e a incerteza do futuro fazem parte do seu cotidiano. Em uma publicacdo da
OPAS (2022), foi revelado dados cientificos de uma pesquisa que constatou que a prevaléncia
global de transtorno de ansiedade e depressdo aumentou em 25% nos primeiros anos de
pandemia por COVID-19.
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Tabela 14 — Fatores que podem ter influenciado as mudancgas de hébitos alimentares nos respondentes.

Respostas subjetivas \" de Porcentagem
respondentes

Preocupacgdo em melhorar a qualidade de vida 11 17,5%
Ansiedade 8 12,7%
Mais tempo em casa para preparar alimentos saudaveis 7 11,1%
Confinamento 4 6,3%
Preocupacédo em fortalecer a imunidade 3 4,8%
Manutencéo da satde 3 4,8%
Preocupacdo com a saude fisica e mental 3 4,8%
Rotina mais agitada por conta do modo de trabalho online 3 4,8%
Praticidade em pedir/consumir alimentos fast food 2 3,1%
Medo de engordar 2 3,1%
Problemas de satde 2 3,1%
Influéncia de propagandas de alimentos 1 1,6%
Procura por alimentos que deem prazer 1 1,6%
Influéncia dos familiares 1 1,6%
Sedentarismo 1 1,6%
N&o responderam 11 17,5%
TOTAL 63 100,0%

Com relacdo a essas mudancas impulsionadas pela situacdo de pandemia, foi possivel

notar que o consumo de refrigerantes por parte dos respondentes desta pesquisa diminuiu. Esse

aspecto pode ser percebido através dos resultados na Tabela 15, que questionou os participantes

sobre a percepcéo deles quanto ao aumento ou diminuicdo do consumo de refrigerantes durante

a quarentena. Cerca de 40% (25) dos participantes afirmaram terem mantido a mesma

frequéncia de consumo nos dois periodos, antes e durante a pandemia, e 20% (12) considerou

ter aumentado o consumo pela bebida gaseificada.
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Tabela 15 - Aumento do consumo de refrigerantes durante a pandemia.

Respostas Numero de respondentes Porcentagem
Aumentou consideravelmente 6 9,5%
Aumentou 6 9,5%
Permaneceu 0 mesmo 25 39,7%
Diminuiu 11 17,5%
Diminuiu consideravelmente 11 17,5%
N&o consome 3 4,7%
N&o responderam 1 1,6%
TOTAL 63 100,0%

Embora a preocupagdo com a saude tenha aumentado nesses Ultimos anos, em tempos
de pandemia, esse fator tornou-se cada vez mais relevante para as industrias de alimentos.
Dados divulgados pela ABIR (2021) mostram que o setor de bebidas ndo alcodlicas sofreu com
as consequéncias da instabilidade econémica durante todo o periodo, pois dependiam de seus
maiores colaboradores, que eram os bares, restaurantes, lanchonetes, etc. Porém, com o
fechamento fisico desses estabelecimentos, as empresas encontraram na dificuldade a
oportunidade de enfrentar o0 momento, e assim inovaram seu negécio com o aumento dos
movimentos de entregas domiciliares e servi¢os online (BOTELHO, 2020).

Além do fornecimento domiciliar de produtos, as industrias passaram a aumentar o
portifolio da empresa com bebidas ndo alcodlicas mais saudaveis, visando as necessidades da
populacdo, além de promover campanhas que influenciavam o consumo de produtos fabricados
pelos pequenos vendedores. Um grande exemplo que pode ser citado € o sobre o Grupo Ambeyv,
que durante o inicio da pandemia, investiu no aumento da producdo da agua mineral AMA,
onde grande parte dos lucros foram doados para a construgdo de hospitais e postos de salde
para o combate e tratamento intensivo da COVID-19, além de outras iniciativas como producao
e distribuicdo de alcool em gel proveniente do etanol que é usado nas cervejarias da empresa
(AMBEV, 2022).

Como resultado dessas mudancas e campanhas de enfrentamento, em 2021, o mercado
de bebidas ndo alcodlicas obteve um aumento do PIB anual, aquecendo assim a economia do
pais. Desta forma, é possivel notar que as industrias de bebidas ndo alcodlicas, principalmente
as que fabricam bebidas “ndo-naturais”, assumiram uma grande responsabilidade no
compromisso de preocupac¢do com a salde na populacéo, pois sdo afetados de forma econémica
ao se depararem com uma sociedade mais consciente de suas escolhas alimentares e mais
preocupadas com a manutencdo da saude fisica do que com o prazer momentaneo de
experimentar sua bebida industrializada favorita (OLIVEIRA, 2021).
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6.5 Os Impactos na Saude da Populacéo

H& muitas evidéncias na atualidade de que o consumo de alimentos ultraprocessados
tem aumentado a prevaléncia de doencas crénicas ndo transmissiveis, como a obesidade e
doencas cardiovasculares. A obesidade é classificada pela Organizagdo Mundial de Saude como
um grave problema mundial de salde publica, sendo considerada por muitos profissionais da
salide como a pandemia do milénio.

Geralmente, individuos que fazem refeicdes em lanchonetes, bares e restaurantes
através dos servicos de entrega domiciliar, ou os que consomem fast foods diariamente,
apresentam a maior probabilidade de ingestdo de carboidratos, consequentemente agucares,
uma vez que o consumo de alimentos processados e refrigerantes se tornam um potencial
veiculo de ingestdo de acucar livre, gorduras e sodio (SILVA, 2019).

De acordo com dados disponibilizados no préprio site da The Coca-Cola Company, uma
lata de 350 ml do refrigerante Coca-Cola® contém cerca de 37 gramas de acUcar e nenhum
valor nutricional. De acordo com dados do IBGE, no Brasil o consumo de refrigerantes por
individuos adultos chega a cerca de 15 milhdes de litros por dia. Ou seja, 0 consumo de
refrigerantes pela populacéo brasileira supera as recomendacdes de ingestdo diaria de aclcar
pela OMS. Esse fato é explicado por Bessa (2008) e Mourdo (2009) como um efeito negativo
no processo fisioldgico. Os pesquisadores demonstram que o consumo de alimentos liquidos
caldricos, como os refrigerantes, ndo ativa o centro de saciedade, o que favorece um aumento
inconsciente da ingestao energética desses alimentos.

Embora haja unanimidade em afirmar que o refrigerante Coca-Cola® € o mais
consumido no mundo todo, tendo sua influéncia em diversos setores de bens de consumo,
também ha o desencorajamento ao seu consumo tratando-se do ponto de vista da saude da
populacdo. Normalmente, o consumidor cria uma falsa percepcao de que o sabor cola € mais
prejudicial do que refrigerantes sabor guarand. No entanto, grande parte das pesquisas
cientificas afirmam que consumir refrigerante, independente do sabor, traz prejuizos a satde
por tratar-se de um alimento ultraprocessados (BEZERRA, 2018; CHAVES, 2018; SOUZA E
SILVA, 2020).

Um estudo realizado por Ferrari (2003) analisou o teor de sodio presente em 97 amostras
de diferentes sabores de refrigerante de marcas nacionais. Dentre essas, as amostras examinadas
formuladas com xarope simples de agucar continham uma média de 74 mg de Na/L, enquanto
que as bebidas adogadas com edulcorantes artificiais continham uma média de 39 mg de Na/L.

E possivel notar que mesmo os consumidores de refrigerantes diet ou com reducio de agticar
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através da substituicdo por adocantes artificiais estdo susceptiveis a ingestdo aumentada de
sodio, mesmo comparado com consumidores de refrigerantes a base de xarope de acucar bruto
(FERRARI, 2003).

O uso de aditivos quimicos em alimentos ultraprocessados também tem demonstrado
fatores negativos para a salide humana. De acordo com uma pesquisa desenvolvida por Silva
(2019) a classe de aditivos mais prevalentes nesses alimentos sao: 0s aromatizantes, corantes e
acidulantes.

Um fato interessante sobre caracteristicas antioxidantes dos refrigerantes foi descrito
por Brenna et al. (2009) em um estudo que relatou dados que identificaram atividade
antioxidante presente em bebidas carbonatadas do tipo cola. Entretanto, essa atividade foi
atribuida a presenca do corante caramelo 111 (Caramelo amoniaco E-150c), muito utilizado para
caracterizar as bebidas sabor cola com um tom de marrom escuro. Embora as bebidas sabor
cola contenham, em sua maioria, a presenga de noz de cola e folhas de coca, a presenca de
compostos fendlicos nessas matérias primas ndo pode ser associada ao poder antioxidante dos
refrigerantes, ndo se tendo ainda outros estudos mais aprofundados sobre o assunto que
comprovem essa caracteristica.

Por outro lado, atualmente, érgdos como OMS e OPAS, tem levantado discussdes a
respeito da determinacdo de medidas para reverter o crescimento da obesidade e do sobrepeso
na populacdo. Uma dessas medidas € a tributacdo de bebidas acucaradas, como os refrigerantes,
0 qual receberiam aumento no imposto sobre o preco final do produto no intuito de reduzir e
desestimular o consumo, tendo no Brasil como principal consequéncia a reducdo de tratamentos
com doencas relacionadas a obesidade no Sistema Unico de Saude (OPAS, 2021).

No entanto, visando o ponto de vista econdmico para as industrias de refrigerantes, essas
medidas sdo desfavoraveis, principalmente para os pequenos fabricantes regionais, que utilizam
a lideranca de custo como principal beneficio para superar a concorréncia, tornando-se assim

mais um desafio para essas empresas.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de tudo que foi exposto, é possivel notar que ha muitos desafios que provocam
a disputa das empresas regionais nacionais no crescimento de mercado e no mundo corporativo
com as grandes empresas globais. Com a pandemia por COVID-19 muitas pequenas empresas
foram levadas a mudar seu plano de negdcios para se adaptarem a nova realidade, onde os
servigos de entrega domiciliar e 0 aumento do marketing digital foram fatores primordiais no
enfrentamento da instabilidade econémica no pais.

Foi visto que os fatores que mais influenciam o consumidor no momento da escolha por
uma marca de refrigerante estdo relacionados com 0s aspectos inconscientes e emocionais que
se relacionam com a forma como o produto se conecta com as suas expectativas. S&o aspectos
explicados pela neurociéncia que envolvem: a utilizacdo de cores chamativas que se destacam
nas prateleiras dos supermercados; a atribuicdo de personalidade a marca, o qual cria uma
interacdo marca-consumidor mais eficiente; os atributos do produto, que envolvem as
caracteristicas organolépticas, custo-beneficio e os atributos culturais que geram a influéncia
de fidelidade com o consumidor; e as mudancas no padrdo de escolha por alimentos mais
saudaveis, uma vez que os consumidores tornam-se mais conscientes dos impactos que esses
alimentos podem gerar na saide humana.

Por ser considerado uma marca regional, o refrigerante macaense Moranguitto® possui
as vantagens de ser um patrimonio cultural muito valorizado na regido que se origina. As
vantagens de ser um produto regional Ihe garante lideranca de custo e estratégias de venda com
foco nos consumidores locais e pendulares da regido.

No entanto, foi possivel notar que, durante os periodos de fragilidade econémica e crise
na salde publica, as pequenas empresas de bebidas ndo alcodlicas carbonatadas estdo sendo
cada vez mais desestimuladas a continuar vendendo seu produto para a populacéo, uma vez que
ha estudos que evidenciam fatores de risco relacionados com o consumo dessas bebidas. Como
pode ser visto em outros estudos, os sentimentos de “medo”, “ansiedade” e “preocupagdo com
a saude” durante a pandemia por COVID-19 levaram a maior parte da populacdo a repensar
suas escolhas alimentares.

Sendo assim, entender a mente do consumidor e saber utilizar as oportunidades da
atualidade tornam-se aspectos fundamentais para que as pequenas empresas possam flexibilizar
suas estratégias de venda. Embora saiba-se que o refrigerante ¢ considerado “ndo saudavel”, ele

ainda é um alimento que passa pela qualidade, pelos testes sensoriais, de certa forma é uma
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fonte de energia, e gera uma alta movimentacao na economia do pais. S&o aspectos que podem
ser considerados um paradoxo para a industria de alimentos.

Além disso, os pequenos fabricantes também enfrentam o alto poder de influéncia que
as marcas globais possuem, estando elas dispostas a investir com robustez em propagandas e
marketing digital com figuras influentes nas redes sociais mais utilizadas atualmente pelos
consumidores, aumentando assim o seu valor em status. O ndo investimento no marketing de
produtos pelas marcas regionais, que utilizam apenas atributos culturais e de menor preco, leva
a uma desvantagem para competir com as grandes empresas.

E por esse motivo que elas devem focar seus esforgos na inovagdo de processos de
fabricacdo, com foco em reducéo de custos, para que assim possam deslocar um pouco mais de
investimento no marketing e propaganda, uma vez que essa ferramenta tem um alto poder de
influéncia na deciséo de compra do consumidor.

Desta forma, é possivel afirmar que para que as pequenas empresas regionais possam
construir uma marca bem sucedida, tendo como exemplo as grandes marcas globais, €
necessario que elas direcionem suas estratégias para 0 comprometimento com as caracteristicas
que englobam: uma identidade bem construida, a preocupacdo com a entrega de produtos de
qualidade, inovadores; e a construcdo de bons servigos de entrega, atendimento e suporte ao
consumidor, com foco em gerar uma boa experiéncia.

Como resultado dessa pesquisa, foi possivel observar a real relevancia de realizar
estudos comportamentais que analisem o perfil do consumidor, uma vez que traz vantagens
para as pequenas e grandes empresas de alimentos ao identificar os fatores que influenciam a
tomada de decisdo do publico, podendo assim atender de forma mais eficiente as demandas
necessarias para enfrentar os desafios na conquista de espaco no mercado econémico.

Sendo assim, conclui-se que foi possivel contemplar os objetivos propostos neste
trabalho, trazendo reflexdes que sdo de extrema relevancia para as indudstrias regionais de

alimentos, para o setor académico e para 0 mercado empresarial.
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APENDICE 1

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Convidamos o (a) Sr. (a) para participar da Pesquisa “Perfil de consumo de bebidas ndo
alcodlicas regionais pelos estudantes universitarios da Cidade Universitaria de Macaé: Um
habito antes e durante a Pandemia do COVID-19”, sob a responsabilidade da pesquisadora
Jéssica Chaves Rivas, o qual pretende caracterizar o perfil de consumo de bebidas ndo
alcoolicas do estudante universitario sob influéncia de marcas consagradas, regionais e aspectos
socioculturais da regido de Macaé. Esta é uma etapa da pesquisa na qual os estudantes fardo
uma autoanalise comportamental de seus habitos de consumo de bebidas ndo alcodlicas nos
periodos antes e durante a Pandemia do novo coronavirus COVID-19. Sua participacdo é
totalmente voluntaria e se dard por meio da aplicacdo de um questionario online, pelo
Formulario Google, contendo 23 questdes a respeito de seus habitos de consumo de bebidas
ndo alcodlicas e suas preferéncias na hora de escolher uma marca. Todo processo levara cerca
de 10 minutos para ser completado. Os riscos decorrentes de sua participagdo nessa pesquisa
sdo minimos, limitando-se apenas a possiveis desconfortos que podem ser gerados a partir da
tematica abordada, que serdo minimizados uma vez que sua identidade sera preservada. Se vocé
aceitar participar desta pesquisa, estard contribuindo para a formacdo do conhecimento
cientifico a respeito do assunto tracado sobre o perfil de consumo de bebidas ndo alcodlicas
pelos estudantes universitarios, bem como para o fortalecimento da pesquisa no Campus UFRJ
Macaé. Se depois de consentir em participar da pesquisa o (a) Sr (a) desistir de continuar
participando, tem o direito e a total liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase da
pesquisa, seja antes ou depois da coleta de dados, independente do motivo e sem nenhum
prejuizo a sua pessoa. O (a) Sr (a) ndo tera nenhuma despesa e também nao recebera nenhuma
remuneracdo. Os resultados da pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade ndo
sera divulgada, sendo guardada em sigilo. Solicitamos seu endereco eletrénico (e-mail) apenas
para lhe enviar uma via deste termo assinado pelo pesquisador responsavel, para seu
armazenamento. Para qualquer outra informacéo, o (a) Sr (a) podera entrar em contato com o
pesquisador no endereco Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rua Aloisio da Silva Gomes,
n.50 Granja dos Cavaleiros 27930560 - Macaé, RJ - Brasil, pelo telefone (21) 99119-2677, ou
poderé entrar em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da UFRJ — Macaé (CEP UFRJ-
Macae), através do e-mail: cepufrjmacae@gmail.com.

Consentimento Pos—Informacao: Fui informado sobre o que o pesquisador quer fazer e porque
precisa da minha colaboragéo, e entendi a explicagdo. Por isso, eu concordo em participar do
projeto, sabendo que ndo vou ganhar nada e que posso sair quando quiser. Este documento é
emitido em duas vias, ficando uma via comigo, sendo este recebido pelo e-mail cadastrado, e
outra com o pesquisador com a minha concordancia.

() Concordo
() Néao Concordo
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APENDICE II

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
CAMPUS UFRJ-MACAE

Professor Aloisio Teixeira

Campus UFRJ-Macaé
Professor Aloisio Teixeira

PERFIL DO PARTICIPANTE

Qual sua idade?
Sexo Biolégico () Feminino ( ) Masculino
Qual seu grau de escolaridade?
1. Ensino Médio
Ensino Técnico
Graduacéo
Pés-Graduacgéo
Mestrado
Doutorado
Pés-Doutorado

Noookowd

Curso de Formagao:
Em qual instituigdo vocé estuda?
Contando com vocé, quantas pessoas moram na sua residéncia?
Qual sua renda mensal?

() Até R$1.045,00

( ) De R$1.045,00 a R$2.000,00

( ) De R$2.000,00 a R$3.000,00

( ) De R$3.000,00 a R$4.000,00

( ) Acima de R$4.000,00

Vocé é residente em Macaé-RJ?

( ) Sim, nasci e moro em Macaé

( ) Sim, mas ndo nasci em Macaé

() N&o, mas moro na cidade vizinha

( ) Néo, ndo sou do Rio de Janeiro

( ) Outros:

PERFIL DE CONSUMO

O quanto vocé concorda que possui habitos de vida saudaveis?

( ) Discordo muito

( ) Discordo

() Neutro

() Concordo

( ) Concordo muito

Vocé possui 0 habito de consumir refrigerantes?

()Sim ( )N&o () S6em eventos sociais ( ) Outros:

Se sim, vocé consome marcas locais? (Ex. Moranguitto, Mineirinho, Friburguense, etc.)
()Sim ()Né&o

Considerando seus habitos de consumo, o que te impede de consumir refrigerantes de marca

local?
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Vocé ja teve alguma experiéncia com a marca de refrigerante regional de Macaé, o Moranguitto?
()Sim () Néo
Se sim, quais suas impressdes sobre esse refrigerante?

Em média, com qual frequéncia vocé consome refrigerantes em geral?
( ) Todo dia

() 1a2vezes por semana

() Pelo menos 1 vez no més

() S6 em ocasides especiais

() N&o consumo refrigerantes

( ) Outros:
Vocé possui 0 habito de consumir refrigerantes durante as refeicbes?

()Sim ( )Nao () Outros:

Se sim, quais?

() Apenas durante os lanches

() Apenas durante o almoco

( ) No almoco e lanche da tarde

( ) No almogo, lanche e jantar

() Em todas as refei¢bes do dia

( ) Faco do refrigerante minha agua potavel

Qual(s) sabor de refrigerante vocé tem o costume de comprar para vocé ou familia/amigos (Leve
em consideracao eventos sociais)

( ) Sabor Cola () Sabor Guarand ( ) Sabor Laranja

() Sabor Uva () Sabor Limdo () Sabor Tuti-fruti

( ) Nenhum ( ) Outros:

O que mais te influencia a comprar uma determinada marca de refrigerante? (Escolha pelo menos
3 opgdes)

() Status

() Reflete maior confianga

() Qualidade acima de tudo

() Marca preferida

() Muitas propagandas

( ) Possui uma embalagem chamativa

() E uma marca que produz refrigerantes saborosos

() Menor prego

( ) Outros:

Qual sabor de refrigerante é o seu PREFERIDO?

() Sabor Cola ( ) Sabor Guarand ( ) Sabor Laranja

() Sabor Uva () Sabor Limdo () Sabor Tuti-fruti

( ) Nenhum ( ) Outros:

Qual(s) marca(s) de refrigerante vocé tem costume de CONSUMIR MAIS?

( ) Coca-cola ( ) Guarand Antarctica ( ) Fanta

() Pepsi ( ) Sprite ()H20
() Mineirinho ( ) ltubaina ( ) Moranguitto
() SODA (') Friburguense () Nenhum

( ) Sukita ( ) Outros:
Em uma escala de probabilidade, quais as chances de vocé comprar essas marcas:
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Nulo Muito baixo Baixo Provavel Muito provavel

Coca-cola () () () () ()
Guarana Antarctica () () () () ()
Fanta () () () () ()
Pepsi () () () () ()
Sprite () () () () ()
H20 () () () () ()
Mineirinho () () () () ()
Itubaina () () () () ()
Moranguitto () () () () ()
Sukita () () () () ()
Friburguense () () () () ()
SODA () () () () ()

Nos ultimos 15 dias, vocé viu alguma propaganda de refrigerantes? (Seja na TV, radio, Spotfiy,
Youtube, Facebook, Instagram, Twitch, entre outros)

()Sim ( )N&o () N&o me lembro

Dentre essas, em qual plataforma de propagandas de refrigerantes vocé mais viu?

( ) Facebook () Instagram ( ) Twitch

() Youtube ()TV ( ) Réadio
() Spotify () Panfletos ( ) Outdoor
( ) Outros:

Dentre as marcas que forma citadas, classifique-as de acordo com uma escala de sabor:
(Desconhego/Menos Gostoso/Menos Saboroso/Gostoso/Mais Doce/Mais Saboroso)

Coca-cola () () () () ()
Guarana Antarctica () () () () ()
Fanta () () () () ()
Pepsi () () () () ()
Sprite () () () () ()
H20 () () () () ()
Mineirinho () () () () ()
Itubaina () () () () ()
Moranguitto () () () () ()
Sukita () () () () ()
SODA () () () () ()
Friburguense () () () () ()

Vocé déa preferéncia por sempre comprar a mesma marca?
()Sim ( )Néao () Outros:

PERFIL DE CONSUMO DURANTE A PANDEMIA (Covid-19)
Vocé tem consumido refrigerantes no periodo de confinamento social?
() Sim () N&o ( ) Outros:
Em comparagdo com seus habitos antes da Pandemia, AGORA, o seu consumo de refrigerantes
aumentou ou diminuiu?
() Diminuiu consideravelmente
() Diminuiu
( ) Permaneceu 0 mesmo
( ) Aumentou
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( ) Aumentou consideravelmente
( ) Outros:
Com que frequéncia vocé tem consumido refrigerante DURANTE o periodo de pandemia do
COVID-19?

() Todos os dias

()2 a3 vezes nasemana

( ) As vezes

() Néo consumo refrigerantes

( ) Outros:

Quais marcas de refrigerante vocé tem dado preferéncia na hora da compra, DURANTE o
periodo de pandemia do COVID-19?

( ) Coca-cola () Guarana Antarctica ( ) Fanta

() Pepsi ( ) Sprite ()H20
(') Mineirinho () ltubaina (') Moranguitto
() SODA () Friburguense () Nenhum

() Sukita ( ) Outros:

Vocé tem dado preferéncia por refeicbes mais saudaveis nesse periodo de confinamento?
()Sim () Néo

Na sua opinido, o que pode ter influenciado as suas escolhas alimentares durante esse periodo?
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