GESTAO a1 MARKETING

BEBDAICE

NAO ESFRIA
NAS GONDOLAS

A categoria de bebidas ice tem grande potencial
de crescimento no Brasil e foca o publico-alvo
nos jovens de 18 a 24 anos,

Por Eliana Antigueira

OBRASIL E 0 MAIOR CONSUMIDOR DE CERVEJA DA AMERICA LATINA E SEGUNDO
MAIOR DE REFRIGERANTES, ATRAS APENAS DO MEXICO. As BEBIDAS ALCOOLICAS
REPRESENTAM CERCA DE 10% DO CONSUMO DE LiQUIDOS NO PAIS E PERMITEM
ESPECULAR SOBRE O POTENCIAL DE CRESCIMENTO DO RAMO DE BEBIDAS INDUS-

TRIALIZADAS, ALCOOLICAS OU NAO.

Atualmente, os brasileiros conso-
mem aproximadamente 20 bilhdes de
litros de bebidas, alcodlicas e ndo-al co-
6licas,ndo contabilizando nesse niimero
aingestdo de vinho. Um nimero ainda
incipiente frente a0 consumo de mais

de 100 bilhdes de litros de bebidas nos
Estados Unidos. Um gjuste pelarel agdo
dos PIBs dos dois paises mostra que,
em principio, ha um espaco de cresci-
mento da ordem de trés a cinco vezes
0 tamanho atual do mercado, segundo
levantamento da empresa
de pesquisas Datamark.

A grande onda do con-
umo atua € a categoria ice,
bebidas com um menor teor
alcodlico e comercializadas
em embal agens com rétulos
diferenciados, cujo publico-
avo sdojovens de 18 a 24
anos, com alto poder aqui-
gtivo. A bebida é uma dter-
nativa acerveja, com sabor
mais leve e refrescante, idedl
= [| para o consumo em climas

quentes, uma vez que a recomendacédo
dos fabricantes é bebé-la bem gelada.

A expectativa do Grupo Pdo de
Acucar € de que as vendas da catego-
ria cresgcam 20% neste verdo, sobre o
mesmo periodo de 2005/2006 quando a
empresaregistrou vendas 50% maiores
gue 0S mesmos meses dos anos anterio-
res. Hoje, 55% das vendas desse produ-
to sdo realizadas no verao e quase 90%
delas ocorrem nos fins de semana, reve-
lou a assessoria de imprensa do Grupo
Pdo de AcUcar.

O foco no publico esta claro por meio
da estratégia dos fabricantes em patro-
cinar shows de musicaeletrénica, cama-
rotes de carnavais e micaretas, além da
linguagem adotada nas campanhas pu-
blicitarias. Walter Celli Junior, gerente
de marketing da Smirnoff Ice, apostana
formacgao do consumidor paraperpetuar
0 hébito de compra. "Nos Estados Uni-
dos, acategoriaice representaquase 5%
da categoria cerveja, enquanto no Brasil
€sse hiimero ndo chega a um ponto per-
centua”, revela

Com gradacéo a codlica semelhante
adacerveja (entre 5° e 7°), asices mul-
tiplicam consumidores e, de unstempos
paraca, estéo sediversificando. Alémda
formulatradicional, popul arizadacoma
Smirnoff Ice, asgdndol asdos supermer-
cados comecam a apresentar novas com-
binagBes. A vodcacedelugar adestilados
como rum, tequila, uisque e cachaca, e 0
aromaartificial de liméo divide espago

JANEIRO/FEVEREIRO 2007



SAKERDFF ICE
ARG ELTREATANTE

com outrasfrutas. Exempl os desses pro-
dutos recheiam as géndolas dos super-
mercados. A Companhia Miller fabrica
a 5! Ice, assim mesmo, com um ponto
de exclamagdo no lugar do nimero 1; o
Grupo Tatuzinho produz a First Ice e o
Velho Barreiro, a Caipirinha Ice; a Dia-
geo tem as marcas JohnnieWalker One e
Smirnoff Ice; a Pernod Ricard conta com
a Orloff Ice; enquanto a Allied Domecq
possui a marcaTeacher's Guarana.

A tendénciafoi consagrada pela Com-
panhiaMiller de Bebidas, fabricante da
Caninha 51 A 5! Ice conseguiu afaganha
dereciclar o piblico consumidor daaguar-
dente. Seus coquetéls gasaificados de ma
racuj & tangerina, limaelimaoj arepresen-
tam 15% do mercado dessa categoria. O

2 &

sucesso dessas versdes vem embal ado por
uma mudanca de comportamento. "Em-
barcamos na onda das sodas acodlicas e
resolvemos desenvolvé-las com cachaga.
Mais do que qualquer outra bebida, a nos-
sa pode ser misturada com todo tipo de
frutas', diz Milton Bigi, superintendente
de marketing daempresa.

A concorrente Tatuzinho, fabricante
daVelho Barreiro, investe na Caipirinha
Ice e apostano maistradicional drinque
brasileiro para popularizar o segmento
de coquetéis prontos, ja disseminados
nasclassesA eB. "O brasileiro perdeu a
vergonha de tomar cachaga", comemora
Maria das Vitérias Cavalcanti, presiden-
te do Programa Brasileiro de Desenvol-
vimento da Aguardente de Cana. "Ele

vigja, vé que a caipirinha de pinga esta
namoda na Europa e passa aenxergar o
produto nacional com outros olhos”.

Mas atatica de atrair um publico jo-
vem e sofisticado estd sob amirado Con-
selho Nacional deAuto-Regulamentacéo
Publicitaria (Conar). Desde 2003, o Co-
nar estabel ece que as pegas publicitérias
dessasbebidas, quando apresentadas com
asmarcas oriundas (do uisque, davodka
ou da cachaga de que sdo compostas,
por exemplo), respeitem as normas para
apublicidade de bebidas destiladas, que
prevé, entre outros itens, que os atores
aparentem idade minima de 25 anos.

Pesquisa recente do Proad (Programa
de Orientacdo e Atendimento a Depen-
dentes) da Unifesp (Universidade Fede-
ral de Sdo Paulo), com 300 jovens de 14
a19 anos de classe A e B, em Campinas,
Belo Horizonte e Sdo Paulo, aponta da-
dos preocupantes. 25% dos adol escentes
entrevistadostém padr&o de consumo de
alcool considerado de risco pela OMS
(Organizagdo Mundial de Saude).

Diante desses dados, a opinido pu-
blica pressiona pelo aumento na taxa-
¢8o das bebidas e pela intensificagdo
das campanhas de esclarecimento. Na
outra ponta deste impasse estdo 0s su-
permercados e demais estabelecimentos
que comercializam as bebidas ice. Um
rigido controle na venda é exigéncia
legal e um supermercado pode sofrer
severas punicoes legais se for flagrado
vendendo bebidas alcodlicas para me-
nores de idade.

Como o publico consumidor das bebi-
dasice é macicamenteformado porjovens,
S80 exigidas atencdo redobrada dos opera-
dores de caixa e a apresentacdo de docu-
mentagdo que comprove amaioridade dos
consumidores. Também deve ser inibido o
consumo dentro daloja, com orientacéo e
treinamento da equipe de segurancga.
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