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Resumo

O capitulo aborda a importancia do leite como uma commodity
agropecuaria crucial em termos nutricionais e econdmicos, contrastan-
do com a redugdo do seu consumo per capita em comparacdo com o
aumento do consumo de agua mineral no Brasil. Diante desse cenario,
sdo destacadas estratégias de marketing institucional bem-sucedidas na
cadeia produtiva da 4gua engarrafada e quais delas poderiam ser apli-
cadas na cadeia produtiva do leite, oferecendo insights inovadores, e
assim, contribuir para uma melhora da percepcao, valorizacdo do leite e
aumento do consumo.
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Introducéao

O leite € uma das commodities agropecuarias de maior
importancia no Brasil e no mundo, sendo consumido diaria-
mente por bilhbes de pessoas, tanto em sua forma natural
guanto seus derivados. Além de ser uma fonte crucial de nu-
tricdo, desempenha um papel vital na economia como sus-
tento e fonte de renda para uma grande parte da populagéo
global (Siqueira, 2019).

E um produto que possui um papel expressivo na saude,
contribuindo para o crescimento e desenvolvimento humano,
umavez que possui em sua composicao proteinas, carboidratos,
vitaminas, minerais, lipidios, aminoacidos, imunoglobulinas,
horménios, fatores de crescimento, citocinas, nucleotideos,
poliaminas, enzimas e peptideos bioativos (Haug et al., 2007).

Atualmente, os consumidores, além de buscarem ca-
racteristicas nutricionais, estdo interessados na origem dos
produtos lacteos. Se séo provenientes de fazendas que ado-
tam praticas sustentiveis e com garantia de bem-estar dos
animais, se séo elaborados com ingredientes naturais, dentre
outros aspectos. Assim, medidas de rastreabilidade s&o valo-
rizadas, como produtos fair trade, free range, certificados, ad-
vindos de laticinios regionais ou locais, leites organicos, entre
outros (Zacarchenco et al., 2017).

De acordo com a Pesquisa de Orcamentos Familiares
(POF) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
o leite era o alimento mais consumido nos lares brasileiros en-
tre os anos de 2002 e 2003. No entanto, os brasileiros foram
perdendo interesse pelo produto, sinalizando assim transfor-
macdes nos habitos alimentares. Ao passo que 0 consumo
de agua mineral cresceu a ponto de se tornar o alimento mais
consumido no Brasil em 2017 - 2018. O leite fluido apresen-
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tou uma reducdo no consumo per capita anual, entre as trés
ultimas edi¢des da POF. O consumo médio por habitante no
Brasil foi de 27,05 kg em 2002 - 2003 para 25,64 kg em 2008
- 2009 e posteriormente para 20,11 kg em 2017 - 2018 repre-
sentando uma queda de quase 25%. Enquanto isso, a agua
mineral apresentou um aumento no consumo per capita anual
de 10,95 kg em 2002 - 2003 para 13,96 kg em 2008 - 2009 e
posteriormente para 25,85 kg em 2017 - 2018 (IBGE, 2019).
Um aumento de aproximadamente 136%, 0 que evidencia um
cenario de expressivo aumento de consumo da agua mineral
no periodo analisado.

Essa dualidade no cenario de consumo suscita ques-
tionamentos pertinentes sobre as estratégias de marketing
institucional adotadas pelas cadeias produtivas do leite e da
agua mineral ao longo dos ultimos anos, e como podem ter
influenciado as escolhas do consumidor. Uma vez que, a me-
dida que as novas geracdes se tornam cada vez mais interco-
nectadas e exercem influéncia sobre as demais, observam-se
mudancas significativas nas tendéncias de consumo de ali-
mentos. Neste momento, h4 uma énfase crescente na busca
por informagdes mais abrangentes sobre os alimentos con-
sumidos pelas novas geracdes. Os consumidores estdo cada
vez mais explorando fontes como amigos, internet, redes so-
ciais e influenciadores digitais para obter detalhes adicionais
tanto sobre as marcas dos produtos quanto sobre os proprios
alimentos, para compreender melhor a origem e os ingredien-
tes por tras de cada produto (Siqueira, 2019).

7

Diante desse contexto, o objetivo deste capitulo € in-
vestigar as estratégias de marketing institucional utilizadas
pelas marcas na cadeia produtiva da agua engarrafada e
qguais delas poderiam ser aplicadas na cadeia produtiva do
leite, oferecendo insights inovadores, e assim, contribuir para
uma melhora da percepcao, valorizagéo do leite e aumento
do consumo.
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Desenvolvimento

Fatores que afetam o consumo

Os fatores que afetam as decisbes dos consumidores
em relacdo ao consumo de alimentos sdo variados e incluem
aspectos socioecondmicos, socioculturais, demograficos e a
busca pela saude, além das estratégias de marketing. Em-
bora os precos sejam historicamente um fator importante, ha
novas tendéncias emergentes, com alguns grupos de consu-
midores dando prioridade a saude e a sustentabilidade (Mar-
tinho, 2020; Siqueira, 2019).

Uma tendéncia cada vez mais marcante entre oS consu-
midores € a busca por informacdes detalhadas sobre a origem
dos produtos que consomem. H& um interesse em entender
nao apenas de onde vem o leite que consomem, mas também
como é produzido. Por isso, destacar a historia por trds do
produto e evidenciar preocupacdes com o bem-estar animal
e a sustentabilidade ambiental se torna um diferencial impor-
tante no mercado de leite UHT. Além disso, um rétulo mais
claro, com menos ingredientes adicionados ou artificiais, tam-
bém é valorizado pelos consumidores. Uma pesquisa realiza-
da nos EUA revelou que 69% dos consumidores consideram
importante ou extremamente importante que os fabricantes
fornecam informacdes detalhadas sobre os alimentos, 83%
desejam ter acesso a mais informagdes sobre os produtos e
80% sé&o mais propensos a ser leais a uma marca que seja
transparente em suas praticas (Carvalho et al., 2021).

As estratégias de marketing também influenciam o
consumo e sao elaboradas para levar ao conhecimento
do consumidor potencial a existéncia daquele produto ou
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servico e o convencer de sua utilidade ou necessidade,
ou apenas despertar nele o desejo de os obter. A acédo de
marketing, utilizada para divulgacdo de bem de consumo
ao publico cumpre a funcéo de iniciar o contato daquele
bem com o consumidor e é a primeira mensagem que al-
canca o mercado consumidor a respeito do produto ou do
servico que passam a ser colocados a disposicdo (Mathias,
2010).

Quanto mais 0s consumidores se preocupam com sau-
de, mais propensos estdo a escolher produtos saudaveis,
resultando em um estilo de vida mais saudavel e em esco-
lhas mais robustas. Isso sugere que € importante as cadeias
produtivas desenvolverem estratégias de marketing eficazes
para promover a consciéncia da saude entre os consumido-
res e aumentar seu interesse por alimentos saudaveis (Chang
et al., 2020).

Cadeia produtiva da agua engarrafada

Apesar de haver melhorias na qualidade da agua pota-
vel nos sistemas de distribuicdo, 0 consumo de agua engar-
rafada estd em constante aumento. Em média, o consumo
anual de agua mineral cresce cerca de 7% globalmente. A
Ameérica do Norte (30%) lidera esse consumo, seguida pela
Europa (29%), Asia (27%) e outras regifes do mundo (14%).
Nas ultimas duas décadas, o consumo de agua engarrafada
aumentou significativamente, tornando-se o segundo maior
mercado na industria de bebidas. Em 2017, o mercado global
de a4gua engarrafada foi avaliado em 198 bilhdes de délares.
A venda de garrafas de plastico para bebidas esta em alta,
com mais de um milhdo sendo vendidas a cada minuto em
todo o mundo (Aslani et al., 2021).
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Nos ultimos dez anos, houve um aumento anual de 5%
no mercado de agua mineral (Johnson, 2019). Em 2016, nos
EUA, o consumo superou pela primeira vez o consumo per
capita de refrigerantes (Maloney, 2017). Em 2019, o consumo
per capita de agua mineral nos Estados Unidos foi de cerca
de 179,05 L, enquanto apenas cerca de 10% dos americanos
afirmaram beber exclusivamente agua da torneira ou filtrada
em 2018 (Conway, 2020). Prevé-se que o mercado global de
agua alcance US$505,19 bilhdes até 2028 (PR Newswire,
2021).

Cadeia produtiva do leite

Em 2019, o valor bruto da producdo primaria de leite
atingiu quase R$35 bilhdes, sendo o sétimo maior dentre os
produtos agropecuarios do pais (Brasil, 2020). Enquanto, o fa-
turamento liquido dos laticinios atingiu R$70,9 bilhdes (ABIA,
2019).

Entretanto, a cadeia produtiva do leite no Brasil enfrenta
desafios devido a propagacao frequente de fake news sobre
praticas na fazenda, adulteracdo do produto e falsas alega-
¢cOes sobre seus efeitos a saude. Além disso, escandalos de
fraude do leite com adi¢édo de produtos quimicos, assim como
0 crescimento de movimentos dos grupos contrarios a pro-
ducéo de proteina animal no Brasil e no mundo, abalam a
confianca dos consumidores. E esses fatores acabam influen-
ciando diretamente o consumo de leite e derivados.

Inicialmente, as adulteracdes do leite almejavam o au-
mento do volume, por meio da adicdo de agua, e desnate
para producéo de creme de leite. Posteriormente, foram sur-
gindo novos tipos de adulteragdes, como adi¢cdo de soro de
gueijo, de substancias conservantes (perdxido de hidrogénio),
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neutralizantes (hidroxido de sodio, bicarbonato de sodio) e re-
constituintes da densidade e crioscopia (sal, acucar, amido).
Essas praticas foram descobertas e combatidas em diversas
operacfes, como “Ouro Branco” em Minas Gerais em 2007,
“Leite Compensado” no Rio Grande do Sul em 2013, “Ope-
racdes Leite Adulterado” | e Il em Santa Catarina, visando
investigar e punir os responsaveis pela adulteracdo de leite
(Abrantes et al., 2014). Escandalos de fraude acabam abalan-
do a confianca dos consumidores.

Além disso, existem diversas fake news que se tornam
populares em relagdo ao consumo de leite, principalmente
UHT e impactam o setor lacteo, uma vez que afetam a con-
fianga do consumidor sobre a qualidade e beneficios do leite,
e consequentemente, isso contribui para a redugcéo do con-
sumo. O Governo Federal, assim como associagdes e movi-
mentos do setor tém buscado, nos ultimos anos, combater as
fakes news que mais repercutem sobre o leite, principalmente
por meio das redes sociais. Inclusive, o Ministério da Agricul-
tura e Pecuaria (MAPA) assegura que o leite industrializado,
incluindo o UHT, é seguro, ao contrario do leite cru, cuja venda
€ proibida no Brasil. O Brasil dispde de legislacao e técnicas
de controle de qualidade rigorosas para garantir a seguranca
do leite e seus derivados (Brasil, 2023).

Estratégias de marketing institucional da
cadeia produtiva da agua engarrafada

O marketing busca a identificacdo e a satisfacao de ne-
cessidades humanas e sociais. A mais sucinta definicdo de
marketing € suprir necessidades gerando lucro (Kotler, 2019).
Envolve administrar conexdes rentaveis com os consumido-
res, cujos pilares incluem atrair novos clientes, garantir um va-
lor superior e cultivar a satisfacao dos clientes (Kotler, 2015).
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O marketing institucional, também denominado como
marketing organizacional, engloba ac6es realizadas para in-
fluenciar as percep¢cdes e comportamentos do publico-alvo
em relacdo a uma organizagdo. Visa construir e reforcar a
imagem da marca da instituicdo junto ao publico, contribuindo
para o reconhecimento, a consolidacéo da identidade e a pro-
ximidade da marca com seu publico-alvo (Araujo et al., 2020;
Kotler, 2015).

A percepcéo da confianga do consumidor mudou de uma
dindmica vertical para uma horizontal. Anteriormente, os con-
sumidores eram influenciados principalmente por campanhas
de marketing e autoridades do setor. No entanto, estudos re-
centes em varios setores indicam que a maioria tem valori-
zado mais a opinido social, como a de amigos, familiares e
seguidores nas redes sociais, em comparagdo com mensa-
gens publicitarias. Muitos agora buscam conselhos em midias
sociais e confiam mais do que em especialistas ou anuncios.
Essa mudanca de mentalidade tem impulsionado o surgimen-
to de plataformas de avaliacdo publica (Kotler, 2017).

Enquanto isso, o sistema de marketing da agua gira em
torno de dois principais elementos: a 4gua engarrafada (pro-
duto) e a agua da torneira (servigo). A agua mineral é ofereci-
da por varias empresas privadas ao redor do mundo e possui
uma ampla variacdo. Embora a 4gua apresente caracteristi-
cas simples (inodoro, incolor e insipido), € possivel encontrar
uma variacdo em relacdo as caracteristicas da embalagem,
fonte de extracdo, quantidade de minerais e vitaminas (Silva,
2017).

Na comercializacdo da agua mineral, a marca e o marke-
ting sao utilizados para transformar a agua em uma mercadoria
desejavel e lucrativa. As empresas utilizam estratégias de
branding para associar a agua mineral a valores e atributos
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gue a tornam atraente para os consumidores. Isso inclui a
criacdo de uma identidade de marca forte, que pode trans-
mitir mensagens de garantia de pureza e qualidade, saude,
conveniéncia, status e principalmente sustentabilidade. Além
disso, campanhas de marketing sao desenvolvidas para criar
uma narrativa em torno da agua engarrafada, destacando
seus beneficios e a diferenciando da agua da torneira. Essas
taticas visam influenciar as percepcfes dos consumidores
e aumentar a demanda continua pelo produto. O marketing
da agua engarrafada muitas vezes se baseia em narrativas
emocionais e aspiracionais, que apelam para os desejos e
necessidades dos consumidores. As marcas de agua mine-
ral conseguem posicionar seu produto como uma escolha
superior em relacdo a agua da torneira pelo uso de embala-
gens atraentes, slogans persuasivos e parcerias estratégicas,
criando assim um mercado lucrativo e em constante cresci-
mento (Wilk, 2006).

A agua mineral constantemente promovida como um
“objeto de atitude”, como um produto com qualidade “pura”,
“saudavel” e “protegida”, geralmente com imagens de belas
montanhas e nascentes, ao contrario da qualidade “inconsis-
tente” e “imprevisivel’ da 4gua da torneira (Ferrier, 2001; Pre-
vos, 2013; Whitman, 2016).

O aumento das preocupacdes ambientais tem incenti-
vado a cadeia produtiva da dgua mineral a adotar praticas
mais responsaveis por meio de programas e iniciativas, como
a implementacédo de embalagens sustentaveis, para atender
as expectativas dos clientes (Galati et al., 2019b). Portanto,
compreender as preferéncias dos consumidores é crucial
para as decisdes, uma vez que isso é fundamental para uma
estratégia comercial bem-sucedida (Estiri et al., 2010; Galati
et al., 2019a; Vrontis et al., 2020).
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Conclusao

A cadeia produtiva do leite tem muito a aprender com
a cadeia produtiva da agua mineral quando se trata de es-
tratégias de marketing institucional voltadas para o consumo.
Embora sejam cadeias produtivas distintas, compartilham de-
safios e oportunidades semelhantes. Ao analisar as praticas
da cadeia produtiva da agua engarrafada, torna-se evidente
gue a transparéncia e a comunicacao clara sao fundamentais
para estabelecer confianca e fidelidade dos consumidores.
Da mesma forma, a cadeia produtiva do leite pode se bene-
ficiar ao adotar uma abordagem mais detalhada em relacao
a origem do produto, aos métodos de producao, aos padrdes
de qualidade e seus beneficios a saude.

Além disso, a 4gua engarrafada frequentemente se des-
taca pela sua variedade de produtos, adaptando-se as pre-
feréncias e necessidades dos consumidores. A cadeia pro-
dutiva do leite pode explorar ainda mais a diversificacao de
produtos, oferecendo mais alternativas de leites organicos,
zero lactose, A2 ou enriquecidos com nutrientes para atender
as demandas de um mercado cada vez mais diversificado.

Outro aspecto importante é a énfase na sustentabilidade
e no impacto ambiental. A cadeia produtiva da 4gua engarra-
fada investe em praticas sustentaveis de producao e embala-
gem, o que tem sido valorizado pelos consumidores. A cadeia
produtiva do leite pode seguir esse exemplo, adotando cada
vez mais medidas sustentaveis nas etapas da producéo, des-
de a alimentag&do do gado até a embalagem e informar isso
ao consumidor. Em suma, a cadeia produtiva do leite pode
extrair importantes licbes sobre transparéncia, diversificacdo
e sustentabilidade, que podem impulsionar a valorizacdo e o
crescimento do consumo de leite.
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