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A Revista da ABIR, que estda em suas maos, é
uma publicacao anual que apresenta ao leitor
um panorama do mercado e 0s principais
temas relacionados ao setor de refrigerantes
e bebidas nao alcodlicas.

Nesta edicdo, vocé podera saber mais sobre a
cadeia de producao e distribuicao que leva o
refrigerante até a sua mesa e também sobre
como a industria vem tomando medidas para
ser cada vez mais sustentavel. Além disso,
vocé também podera fazer um passeio por
algumas das marcas regionais tradicionais
do Pais.

O leitor também vai encontrar reportagens
sobre experiéncias ineficazes de outros
paises com a taxacdo de acucar e porque a
ABIR entende que esta ndo é uma solucdo
para a obesidade, doenca multifatorial. Um
artigo aborda o compromisso do setor com a
publicidade responsavel para o publico infantil
e outro trata das inovacdes da industria em
sintonia com as mudancas de comportamento
do consumidor moderno.

A revista apresenta também outras matérias
e artigos sobre temas importantes para a
industria. A ABIR completa 70 anos em 2020
e aproveita a data para celebrar o crescimento
do setor, cada dia mais alinhado com vocé,
consumidor. Venha saber mais!

Boa leitura!
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PALAVRA DA DIRETORIA

PALAVRA DO PRESIDENTE

ABIR este ano celebra

seus 70 anos de

existéncia. Foi criada em

26 de outubro de 1950
e desde entdo cresceu, evoluiu, e
soube aproximar seus associados
na defesa institucional do setor em
consonancia com seus anseios e o
respeito aos consumidores.

Aprendemos a dialogar e a contri-
buir com politicas publicas conjun-
tamente com o amadurecimento e
a consolidacdao do Estado brasileiro
e de seus 6rgdos regulatdrios, sem-
pre com transparéncia no trato de
temas tao sensiveis como a alimen-
tacao e a hidratacdo numa nacao de
210 milhoes de habitantes.

Nos ultimos cinco anos, avancamos
muito na defesa das bebidas
ndo alcodlicas no Brasil. A ABIR
ganhou mais relevancia no
plano institucional e regulatdrio,
demonstrando ndo sé a sua
legitimidade, uma vez que suas
associadas sdo responsaveis por
mais de 85% do volume de bebidas
nao alcodlicas produzidas no Brasil,
mas também na credibilidade de
sua atuacao.

Se antes tinhamos foco precipuo
em questdes tributarias, nos ultimos
anos esta representacao mudou.
Sem abandonar nem transigir na

defesa dos interesses de natureza
tributaria, fomos muito além,
com preocupacao e atuacao em
todas as dreas de interesse dos
nossos associados, em especial a
atencdo a politicas publicas a serem
construidas conjuntamente com os
consumidores e o poder publico.

A Associagao, por muito tempo,
padeceu sob a incorreta fotografia
de ser uma porta-voz de parcela
minoritaria do setor e dava a
impressao de nao saber dialogar
com a sociedade e com os
sucessivos governos. Empreendeu-
se uma mudanca de foco em
nossos objetivos e na nossa gestao.
A ABIR passou a acompanhar
as tendéncias do consumidor de
bebidas ndo alcodlicas quase em
tempo real. Sairam da associacao,
por exemplo, os primeiros alertas
as marcas das transformacbes que
se operavam no perfil da demanda.
Também soubemos liderar as
reacOes corporativas as mutacdes e
mudancas de padrdes de exigéncia
dos d6rgdos reguladores. Em
razao disso, tornou-se patente a
legitimacdo publica da ABIR como
entidade de debate dos grandes
temas afins ao mercado de bebidas
— tanto os colocados pela sociedade
como pelo governo. A transparéncia
e o didlogo definiram nossos rumos.

O combate a
obesidade € a
preocupacao com
a promocéao de

um estilo de vida
saudavel pautou
continuamente a
atuacao da ABIR no
ultimo ano.

ALEXANDRE JOBIM
Presidente da ABIR
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A pauta da Associacao foi
ampliada. Nao nos alienamos
em relacdo a temas sensiveis a
opinido publica. Ndo deixamos
de propor assuntos de interesse
do setor com repercussao no
Estado e na sociedade.

Um dos temas mais polémicos
com que lidamos é a questdo
dos fatores da epidemia de obe-
sidade, doenca de causas mul-
tifatoriais que aflige o Brasil e o
mundo. A obesidade é motivo de
alerta e preocupacao da saude
publica, e é também um vetor de
ataques injustos a industria de

refrigerantes. A ABIR e o setor
como um todo, ndao tem fugido
deste debate; muito pelo contra-
rio. Temos buscado solucoes de
modo a contribuir com politicas
publicas e iniciativas em busca
de uma maior saudabilidade.

As estatisticas revelam que
o aumento da incidéncia de
obesidade no Brasil, cruzada
com a reducdao do consumo
de refrigerantes no pais, anula
o argumento dos criticos que
pretendem estabelecer relacao
causal direta e preponderante
entre os dois elementos.

A abordagem mais honesta
sobre métodos para combater
a expansao da obesidade pre-
cisa considerar fatores culturais
alimentares e o sedentarismo,
outra doenca contemporanea
de nossa sociedade, e s a partir
dai contemplar como reacdo
uma determinada acdo pedago-
gica, uma reeducacao de estilo
de vida.

Sensivel ao problema, a indus-
tria de bebidas ndo alcodli-
cas associou-se a iniciativas
neste sentido.
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Em 2016, a ABIR aprovou uma
autorregulacao no sentido de vedar
anuncios publicitarios dirigidos a
menores de 12 anos de idade. Em
2018, firmou compromisso volun-
tario e histdrico com o Ministério da
Saude pela industria de alimentos
e bebidas que visa retirar 144,6 mil
toneladas de acucar das linhas de
producao de nossos produtos até
2022. Ao mesmo tempo, investimos
em mudancas no portfdlio de nossos
produtos, ampliando as opcgoes
de escolha para o consumidor. No
final de 2019 firmamos mais duas
importantes autorregulagdes: um
compromisso de nossas associadas
de adaptar os portfdlios de bebidas
nao alcodlicas oferecidos a menores
de 12 anos nas escolas; e também
um compromisso de marketing,
rotulagem e informacdes sobre as
bebidas energéticas.

Sob o aspecto dos investimentos,
atuais e futuros, o setor passa por um
momento muito dificil. O aumento da
carga tributaria no ambito federal e
nos estados e a inseguranca juridica
gerada pelasrestricoes aosincentivos
fiscais concedidos trazem incertezas
de modo a travar investimentos do
setor no Pais. As quebras de contra-
tos dos incentivos concedidos pelos
estados, com as unilaterais retencoes
ndo previstas (com prejuizo a boa fé
dos contribuintes) e a indefinicao
sobre o futuro do polo concentrado da
Zona Franca de Manaus, sao exem-
plos de uma inseguranca juridica
insuportavel para os empresariados
investidores cujo setor gera cerca de
2 milhdes de empregos diretos e indi-
retos e recolhe cerca de RS 13 bilhdes
em tributos anualmente.




A Zona Franca de Manaus € um bom
exemplo de inseguranca juridica e
violacao da decisdo de Estado, nao de
governo, que criou um programa de
politica de desenvolvimento regional.
Enganam-se os desinformados que
acreditam que se trata de mera poli-
tica de incentivo fiscal. Os beneficios
da Zona Franca de Manaus e o direito
a seus créditos e incentivos estdo
cristalizados na Constituicao Federal
e referendados em vdrias decisoes
do Supremo Tribunal Federal. Mesmo
assim, alguns drgdos do Estado
continuam a contestar e tratar as
31 empresas que se estabeleceram
naquela regido, tdo longinqua e dificil
sob o aspecto de logistica, como se
fossem verdadeiros “parasitas” do
Estado brasileiro.

O setor de concentrados € o Unico
que efetivamente estd obrigado a
desenvolver a regido da Amazobnia
para ter o direito a contrapartida dos
incentivos fiscais. Diferentemente de
outros setores, o setor de concen-
trados esta obrigado a adquirir seus
insumos daquela regido, o que gera
uma verdadeira cadeia de valor, com
grande nuimero de empregos diretos
e indiretos.

Esta é a grande diferenca do setor
comparado com os demais, mas infe-
lizmente pouco é o reconhecimento
desta caracteristica por parte dos
governantes. A queda das aliquotas

e dos beneficios, agregada a insegu-
ranca juridica haja vista as contes-
tacbes de natureza fiscal destes
beneficios, importard no desmonte
de um pdlo industrial exitoso, reco-
nhecido pela populacao, e de perse-
guicao implacavel dos burocratas do
eixo centro-sul que desconhecem as
caracteristicas de um Estado verda-
deiramente federal.

A ABIR segue intransigente na
defesa do setor e das empresas
que compodem o seu quadro asso-
ciativo, e se mantera firme em seus
compromissos de defesa da legali-
dade e respeito ao consumidor, com
transparéncia e didlogo com o setor
publico e privado. A publicacdo desta
revista, recheada de informacoes,
opinioes, dados e artigos sobre os
mais diversos temas, é um exemplo
de como temos atuado e os desafios
que temos pela frente. ®

A ABIR segue
intransigente na

defesa do setor e

das empresas que
compde o seu quadro
associativo, e se
mantera firme com
SEeUS COMPromissos em
defesa da legalidade e
respeito ao consumidor,
com transparéncia e
didlogo com o setor
publico e privado.
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INDUSTRIA EM NUMEROS
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RAMA DO SETOR
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drées de consumo e aumenta a produgao
a saudabilidade e funcionalidade
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A pesquisa “A mesa dos brasileiros
Fiesp, mostrou que 81% dos brasileiros
declaram se esforgar para ter uma alimentagao
saudavel e 71% afirmam optar por produtos
mais saudaveis, ainda que tenham que pagar
mais por eles.

Sensivel a esta tendéncia de consumo, em
2018 a industria aumentou a entrega ao
mercado de produtos com atributos de
saudabilidade como sucos (+5,7%), chas
prontos para consumo (+4,6%), aguas de coco
(+6,4%) e bebidas funcionais como energéticos
(+13,6%) e isotdnicos (+0,2%). Por outro lado,
bebidas como refrigerantes e refrescos em pé
experimentaram queda no volume de producao
durante o ano de 2018.
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NUMEROS DA ABIR
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O setor de bebidas ndo alcodlicas teve
participacdao de 1,13% no Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro de 2018,
além de ser responsavel por cerca de 2
milhdoes de empregos diretos e indire-
tos no Brasil. Além das 144 fabricas de
nossos 68 associados espalhadas pelo
pais, a cadeia produtiva do setor incor-
pora fornecedores de ingredientes, de
processos e sistemas, de embalagens
e de servicos, além dos profissionais
trabalhando em laboratérios, pesquisa,
tecnologia e inovacao.

A contribuicido de toda esta cadeia
garantiu uma gama de inovacgoes impor-
tantes para dotar a indUstria de capaci-
dade de oferta para atuar num mercado
comprometido com o combate a doenca
daobesidade. Alguns exemplos doresul-
tado destas inovacdes sao a ampliacao
no portfdlio de bebidas com opcdes
zero acucar. Aprimorou-se o0 processo
de pasteurizacao e de envase, tornando
possivel a fabricacdo de produtos 100%
seguros, sem o0 uso de conservantes.
Também foram lancadas emba-
lagens em tamanhos
diferenciados  para
atender as expecta-
tivas dos consumi-
dores de contar com
opcdes de consu-
mo em diferentes
volumes.

O combate a obesidade e a preocupacao
com a promocao de um estilo de vida
saudavel pautaram continuamente a
atuacdo da ABIR no ultimo ano. O plano
de reducdo de aclcares € um exemplo
das iniciativas inéditas e voluntarias do
setor, com a contribuicdo sistematica da
ABIR. O acordo, firmado com o Ministé-
rio da Saude e assinado por diferentes
setores da industria de alimentos e bebi-
das em 2018, prevé a retirada gradual
de 144,6 mil toneladas de acucar dos
produtos do setor até o ano de 2022.

Todas estas acoes, voltadas para a redu-
¢ao do uso do acucar e tendo como foco
o combate a obesidade, demonstraram
o empenho voluntario da industria em
integrar-se a uma politica de saude do
governo e serviram para atenuar a cam-
panha para a implantacao no Brasil do
Sugar Tax, que visava sobretaxar bebi-
das acucaradas. A industria procurou os
trés poderes da Republica a fim de for-
necer todas as informacoes necessarias
para os estudos de impacto econémico
e social em torno do tema e conscienti-
zar as autoridades de que o nosso setor
industrial ndo esta imdvel ante aos pro-
blemas. Além disso, a indUstria brasileira
de bebidas tem investido no estimulo a
pratica de esporte, na inovacdo para a
oferta de produtos mais saudaveis e em
diretrizes de marketing infantil respon-
savel, por exemplo. ®
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SETOR DE BEBIDAS NAO ALCOOLICAS BRASILEIRO

1,15%

PARTICIPAGAO NO
PRODUTO INTERNO

4 BRUTO (PIB)
BRASILEIRO

sucos +5,7%

CHAS +4,6%

AGUA DE cOCO +6,4%
ENERGETICOS +13,6%

ISOTONICOS +0,2%

+2 milhoes

DE EMPREGOS DIRETOS E INDIRETOS
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DA SEMENTE
A MESA

Conheca a cadeia de producao e
distribuicao do refrigerante
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o abrir uma latinha ou desenros-
car a tampa de uma garrafa, nao
imaginamos quantos processos
estao envolvidos na producao do

refrigerante. Desde o plantio da fruta até o

momento em que encontra o copo com gelo ! :

a sua mesa, a bebida nao alcodlica que vocé

consome percorre um longo caminho que

movimenta a economia do pais, gera empre- "

gos e mobiliza muita gente. {[

A producao do refrigerante envolve uma
extensa cadeia de produgao e servicos,
gerando cerca de 2 milhdes de empregos
diretos e indiretos. Antes mesmo de chegar
a fabrica, muitos profissionais se empenham
em um trabalho que tem o refrigerante como v
resultado final. Venha conhecer esse pro-

cesso de producao
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Matérias-primas

A indUstria de bebidas é a maior
consumidora de frutas e vegetais no
Brasil. As frutas, como laranja, uva,
maca e acai, sdo cultivadas por fami-
lias de agricultores e também por
empresas. O estado do Rio Grande
do Sul, por exemplo, tem mais de 15
mil familias trabalhando no plantio
e colheita da uva, utilizada na pro-
ducao de sucos, refrigerantes e
outros produtos.

Como sdo pereciveis, as frutas ndo
podem ser transportadas in natura
para as industrias de bebida. Por
isso, sao espremidas e concentradas
em forma de suco ou polpa em pro-
cesso realizado em grandes fabricas
concentradoras. Apds essa etapa, o
produto concentrado é enviado para
as fabricas de refrigerantes em tam-
bores ou a granel, acondicionados
em caminhoes.

O guarana, diversos tipos de chas e
outros vegetais sao transformados
em extrato e chegam as fabricas em
tambores. Os processos de extracao
destas matérias-primas sdo fatores
fundamentais para a empregabili-
dade e economia de diversas regioes
do pais.

Outro insumo importante na pro-
ducdo de refrigerantes é o acucar.
Cultivado em grandes canaviais, o
produto é processado em usinas que
o fornecem para aindUstria em sacos
de 50 ou 1.000 Kg ou em sua forma

liquida, em caminhoes-tanque. O
Brasil € um dos paises lideres na pro-

ducdo de acglcar e emprega milhares
de pessoas no campo e nas usinas.

A industria de bebidas também uti-
liza outras matérias-primas, como
antioxidantes, vitaminas, sais mine-
rais, corantes, conservantes etc.
Esses produtos sao fabricados por
indUstrias espalhadas por diversas
regidoes do pais, criando empregos
em uma extensa cadeia de producao.

Embalagens e
outros insumos

Outro setor relevante da industria
de refrigerantes sdo as fabricas de
embalagens para bebidas. Essas
unidades industriais investem em
pesquisas e desenvolvimento e ofe-
recem ao mercado recipientes de
tamanhos e materiais variados, bus-
cando atender tanto as diferentes
necessidades do consumidor quanto

abirorg.br - 15




ao compromisso do setor de mitigar
seu impacto ambiental.

As embalagens podem ser divididas
em duas categorias: as primarias
(aquelas que entram em contato com
o alimento), como por exemplo as
garrafas retornaveis (vidro e PET) e
as descartaveis (PET, lata, PVC, vidro
e embalagens do tipo longa vida); e
as chamadas embalagens secunda-
rias, como as caixas de papelao e os
filmes plasticos, que também fazem
parte desta familia e costumam ser
recicladas junto com as embalagens
descartaveis apds o uso.

A reciclagem envolve a participacao
de milhares de cooperativas de cata-
dores e empresas do setor. Saiba
mais sobre o processo de logistica
reversa praticado pela industria de
bebidas na matéria sobre o tema.

Para o funcionamento de uma fabrica
de refrigerantes também sao neces-
sarios outros insumos, como agua,
energia elétrica, gas para as caldeiras
e empilhadeiras, detergentes etc.

Onde a
magica acontece

Dentro da fabrica, a producdo do
refrigerante é realizada em muitas
etapas, cada uma delas requerendo
profissionais  capacitados para
aquela funcao. Tudo comeca com o
Planejamento e  Controle de
Producao (PCP), que programa a

compra de matérias-primas e
embalagens e controla o estoque de
insumos e do produto final.

A dgua é o principal insumo dentre
todas as matérias-primas essenciais
ao funcionamento de uma fabrica
de refrigerantes, por entrar na com-
posicao da maioria das bebidas.
Geralmente captada em pocos arte-
sianos, rios e represas, a agua passa
por tratamento adequado e é funda-
mental para a qualidade do produto.

O acucar, outra matéria prima impor-
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tante, também precisa ser tratado
antes de entrar na linha de producao,
e € na xaroparia que a magica entre
esses dois elementos comecga a
acontecer. A xaroparia € onde agua
e acucar se misturam para se tornar
o0 xarope simples, base para a ela-
boracao da bebida. Em seguida,
produz-se o xarope composto, que
nasce a partir da adicao de outros
componentes ao xarope simples,
como o concentrado de fruta (laranja,
uva, guarana e outras).

O xarope composto € altamente
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concentrado e precisa ser diluido em
agua tratada. Acrescenta-se entdo
gas carbobnico para que finalmente
se transforme em refrigerante.

As linhas de producao sao o coracao
de uma fabrica. E onde o produto,
apos receber gas carbdnico, é enva-
sado, lacrado, rotulado e empaco-
tado. E na linha de producdo, uma
embalagem apds a outra, que o refri-
gerante toma forma e ganha nome
e identidade para em seguida, partir
para seu destino.

Por trds de todo esse processo
existem pessoas que se dedicam
ao controle de cada detalhe: a pro-
porgao correta da mistura de xarope
composto e agua, a quantidade ade-
quada de gas carbonico injetado na
bebida, a perfeita lacracao, a identifi-
cacao dos lotes de producao, a rotu-
lagem correta e uma série de outros
estagios.

Todas essas etapas sdao acompa-
nhadas pelo setor de Controle de
Qualidade dafabrica, que geralmente
é formado por quimicos e técnicos
de laboratdrio. Esses profissionais
sdo o0s responsaveis por identificar
eventuais desvios dos padroes de
qualidade pré-estabelecidos pela
empresa, garantindo um produto
seguro para o consumidor.

O produto acabado, apds empaco-
tado e paletizado, costuma perma-
necer pouco tempo na fabrica.
Geralmente é enviado para depdsitos
da prdpria empresa ou de terceiros,
de onde sai para os pontos de
comercializacao.

Da fabrica até os pontos de venda
(supermercados, bares, restaurantes
e outros), essa operacao envolve
milhares de profissionais de todo o
pais: operadores de empilhadeira,
motoristas de caminhao, ajudantes
de entrega, vendedores, supervi-
sores, gerentes e, claro, a equipe
administrativa, que esta por tras de

todas as operacdes de uma empresa. ®

Numeros do Setor

Como vocé pode ver, o refrige-
rante que escolhemos na
prateleira do mercado precisou
do empenho de diversos
profissionais para chegar até
nos. O produto é distribuido
por cerca de 2 mil distribui-
dores em mais de 3 milhdes de
pontos de venda no pais.

O Setor de Alimentacao Fora
do Lar (AFL) gera 6 milhdes de
empregos diretos e representa
2,7% do Produto Interno Bruto
(PIB) do Brasil. Responde
também por 32,8% de todo
gasto do brasileiro com ali-
mentacao, segundo a Pesquisa
de Orcamentos Familiares
(POF) de 2017/2018 realizada
pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Mais do que numeros, estamos
falando de pessoas que traba-
Iham para que o produto
chegue a mesa do consumidor.
Por tréds de um gole de refrige-
rante, existe toda uma cadeia
produtiva que gera milhoes de
empregos, sustenta milhares
de familias brasileiras e impul-
siona a economia do pais.

Saude!
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COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR
DITA MUDANCAS

NO PORTFOLIO
DE PRODUTOS

busca do consumidor por
saudabilidade, conveniéncia,
sustentabilidade e novas
experiéncias degustativas é

parte essencial do movimento que molda
e da direcdo as acdes da industria. O

portfélio de produtos tem se expandido
e se diversificado nos ultimos anos,
com a reducao de acucar das bebidas,

a oferta de embalagens menores e
novas opgoes de bebidas e produtos
pensados para os diferentes momentos
de consumo e da vida do brasileiro.

INOVACAO ‘\
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Novos produtos

Com essa mentalidade e pensando
em oferecer opgdes para satisfazer
seus consumidores 24 horas por
dia, algumas categorias de bebidas
nao alcodlicas se fortaleceram e lan-
caram novos produtos. Chegaram
as prateleiras mais opcbes de agua
de coco e bebidas a base de prote-
inas vegetais — agora, além da soja,
com opcoes feitas de améndoas e
coco — além de aguas especiais e
saborizadas.

Hoje, se tornou possivel encontrar
nas prateleiras bebidas proteicas
enriguecidas com Whey (proteina
extraida do soro do leite), bebidas
feitas com ingredientes 100% natu-
rais e opgoes adogadas com frutas
e stévia. Tudo isso para garantir op-
¢Oes aos consumidores que valo-
rizam cada vez mais a saudabilidade
dos produtos.

O alto investimento em pesquisa e
avancos em tecnologia garantiram
novas possibilidades para emba-
lagens. Essa aposta da industria
possibilitou, por exemplo, entregar
produtos sem estabilizantes e con-
servantes em garrafas PET utili-
zando 23% menos resina plastica na
producdao — uma conquista impen-
savel ha pouco tempo atras.

Tamanhos para todo
tipo de sede

Com o surgimento de novos com-
portamentos de consumo e uma
vida cada vez mais corrida, a de-
manda do brasileiro por bebidas nao
alcodlicas experimentou alteracoes
consideraveis. Hoje, uma garrafa
de 2 litros nem sempre é adequada
para ser consumida por uma familia
pequena. Da mesma forma, uma lata
de 350 ml nem sempre € o tamanho
de porcao ideal para, por exemplo,
um lanche. Pensando em situagoes

especificas de consumo, a indUstria
passou a oferecer novos formatos,
novos tipos de embalagens e tama-
nhos diferenciados.

Novas possibilidades

No ano passado, o governo fe-
deral, intermediado pelo Ministério
da  Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), tomou uma
medida crucial para a diversificacao
das bebidas de frutas no Brasil ao
permitir o uso de mais de 40 frutas
brasileiras e europeias na producgao
de bebidas nao alcodlicas. A autori-
zacao foi o resultado de um trabalho
conjunto envolvendo o MAPA, a
ABIR e a industria do setor, que se-
lecionaram um elenco de frutas com
potencial para compor a formulagao
de novos produtos. Dentre estas
novas opcodes encontramos frutas
regionais brasileiras, como umbu,
sapoti e bacuri, e também frutas ver-
melhas europeias como o cranberry
e a cereja.
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De acordo com o diretor técnico da
ABIR, Igor Castro, a mudanca es-
timula a criatividade do setor, im-
pacta positivamente na agricultura
do pais e também ¢é positiva para
os consumidores. “Vai ser aberto
um vasto leque de novas opcgoes
para a industria. Assim, poderemos
criar novos sabores de bebidas aqui
no Brasil. Quando se coloca uma
fruta dentre os ingredientes, ga-
nhamos componentes interessantes
como fibras, proteinas e aminoa-
cidos que contribuem para a saude
humana”, destaca.

Plantas como base

Receitas baseadas em plantas
também representam uma categoria
que tende a ganhar cada vez mais
espaco na dieta dos consumidores.
Estas sao mais naturais e nutritivas,
além de oferecerem beneficios fun-
cionais, destacados em conceitos
como mood food (alimentos para
humor) ou plant-based (dietas ba-
seadas em plantas com ou sem a
presenca residual de produtos de
origem animal), por exemplo.

Mesmo que o motivo do consumo
seja apenas hidratar, refrescar
OU mesmo proporcionar um mo-
mento de prazer, a bebida serd mais
bem avaliada se garantir benefi-
cios a nutricdo e a saude do con-
sumidor potencial.

E o que aponta o indice GS1 Brasil
de Atividade Industrial. Este cresci-
mento € visivel. Nos ultimos anos, as
prateleiras se encheram de produtos
como sucos 100% fruta, chas, aguas
minerais, sucos integrais, bebidas
diet e adicionadas de vitaminas, pro-
teinas, fibras e sais minerais.

A busca da industria € pela oferta de
um portfdlio que respeite o direito
de escolha do consumidor e que as-
segure um melhor perfil nutricional
no leque de seus produtos. Essa
tendéncia continua. O desafio esta
dado, e ndo tem volta. A industria
deve, cada vez mais, seguir no ca-
minho da inovacao, da pesquisa e do
investimento em tecnologia para a
garantia de produtos cada vez mais
saudaveis, acessiveis, saborosos
e modernos. ®

O mercado brasileiro acompanhou a
tendéncia. Para se adequar a vontade do

consumidor, em 2018, o setor de bebidas
teve aumento de 6,9% no langcamento de

NOVOS produtos.
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O setor de bebidas nao alcodlicas tem
ampliado seu portfolio para oferecer
produtos que atendam aos diferentes
perfis dos consumidores. S&o bebidas
com diferentes ingredientes, sabores
diversos, com escala variada de calorias,
e uma gradacao de tamanhos menores
em relacé&o aos produtos tradicionais. A
proposta € ajudar o consumidor a encontrar
0 que melhor se encaixa Nno seu momento
de consumo e em suas dietas, de forma
a contribuir para 0 consumo consciente e
habitos saudaveis”.
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ANDREA MOTA
Diretora de Sustentabilidade
da Coca-Cola Brasil
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PARA QUEM DEVEMOS
INVESTIR EM INOVACAO?

uando o quimico e farma-
céutico John Pemberton
criou a tao famosa férmula

da Coca-Cola pouco se

falava sobre inovacao e ainda nao
existiam os conceitos de empre-
endedorismo e iteracao. Talvez por
isso muita gente atribui a criagao da
bebida mais famosa do mundo ao
acaso ou a uma iluminacgao divina. O
que pouca gente sabe é que foi um
processo muito suado, cheiodeidase
vindas, muita iteracdao e uma grande
dose de empreendedorismo. Depois
de um bom periodo trabalhando no
seu laboratdrio, Pemberton chegou
numa mistura que tinha um bom
equilibrio de aromas e sabores.
Mas ele sabia que sua criagcdo nao
estava pronta. Com o xarope num
jarro, Pemberton pediu um espaco
na farmdcia do amigo Jacob, onde
passou a oferecer o produto e pedir a
opinidao das pessoas. Nesse contato

|

John Pemberton

com o publico, foi ajustando a compo-
sicao, equilibrando as dosagens dos
ingredientes até chegar a formula
perfeita que conhecemos até hoje.
Para mim, essa histdria ilustra muito




£
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bem a importancia de colocar as

pessoas no centro dos processos de
inovacao. Isso porgue inovacao nao é
apenas sobre tecnologia, € acima de
tudo sobre gente. Sao as pessoas que
podem contar ou dar pistas sobre o
que elas realmente gostam e valori-
zam. Com isso, € possivel direcionar
os esforcos de inovagao de uma
forma mais certeira. Parece simples
e facil, mas é bastante complexo.

o
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As pessoas costumam ser ambiguas
e, por mais que a gente tente decifrar
0 que elas desejam, muitas vezes,
nem elas mesmas conseguem preci-
sar. Sabemos, por exemplo, que
ha uma preocupacao global com a
saude e com o consumo de aglicarem
excesso. Entao, inovar para reduzir
acucar é uma tendéncia importante
para qualguer empresa do setor de
alimentos e bebidas. Entretanto,
ao mesmo tempo, sabemos que
as pessoas nao estdo dispostas a
sacrificar sabor, e tendem a prefe-
rir produtos com mais acuicar, com
paladar mais doce. Conciliar essas
duas necessidades conflitantes se
torna, entao, o objetivo da inovacao.
Se ignoramos isso e fazemos uma
reducdo drastica de agucar, mesmo
usando toda tecnologia do mundo,
corremos o risco de criar um produto
que ndo ira atender as expectativas
de sabor e podera ser rejeitado pelos
consumidores.

Ao olhar de forma mais atenta para
os desejos das pessoas, percebe-
mos claramente que ndo ha férmula
pronta. Algumas apostas prova-
velmente ndo vao dar certo, e sera
preciso voltar atras. Se falharmos,
precisamos detectar isso de forma
rdpida e agir logo. E o conceito do
fail fast (falhar rapido) que vem

do modelo de trabalho Agile, que
sugere que a adaptabilidade é mais
importante do que a capacidade de
seguir um plano. Algo fundamental
em tempos de incerteza, volatilidade
e muita ambiguidade.

E o setor de bebidas nado alcodli-
cas parece estar seguindo por esse
caminho. Depois de um periodo de
estagnacao, voltou a crescer e a
inovar, colocando no mercado novos
produtos, novos sabores e novas
embalagens. Tudo muito em linha
com a necessidade das pessoas,
que seguem buscando praticidade,
qualidade e sabor, mas também
se preocupam cada vez mais com
a salde, a procedéncia dos ingre-
dientes e o impacto no meio-am-
biente. Para inovar de verdade hoje
em dia, é preciso entender todas
essas dimensoes.

Seja qual for a estratégia, s6 nao
podemos nos esquecer nunca de
para quem e nao para que estamos
investindo em inovacao. Os desejos e
as necessidades das pessoas devem
guiar todas as nossas decisoes de
negocio. SO assim estaremos de fato
inovando e gerando valor, para as
pessoas e para 0 nosso setor.
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ROTULAGEM E INFORMACAO,

NAO PROIBICAO

o longo de 2020 a Agén-
cia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa) deci-
dira qual sera o novo
modelo brasileiro para a rotulagem
de alimentos e bebidas. O corpo
técnico e os diretores da Anvisa
debrucam-se sobre indmeras contri-
buicoes que receberam da sociedade
civi, de entidades dedicadas ao
estudo e a anadlises de padrdes de
rotulagem adotados em outros
paises do mundo e a farto material
de pesquisa e de cotejamento anali-
tico produzido pela industria brasi-
leiras de bebidas e de alimentos.

No ano que passou, a Rede
Rotulagem, grupo de acao coorde-
nado em seu nucleo estratégico
pela ABIR, pela Associacao Brasilei-
ra da Industria de Alimentos (ABIA)
e pela Confederacao Nacional da
Industria (CNI), participou ativa-
mente de diversos foros institucio-
nais de debates a fim de oferecer a
Agéncia ferramentas e argumentos
cientificos destinados a auxiliar a
melhor escolha técnica para a cons-

trucdao do novo modelo brasileiro. O
objetivo central de todo esse traba-
Iho é melhorar e facilitar a compre-
ensao das informacgdes nutricionais
dos alimentos industrializados.

Assim, a industria brasileira de
bebidas e de alimentos, representa-
da pela Rede Rotulagem, entende
que a questao da obesidade e das
doencas cronicas ndo transmissiveis
tem causas multifatoriais. Em razao
disso, a epidemia desses males pre-
cisa ser reconhecida como tal na
sociedade moderna e tem de ser
enfrentada a partir dessa aborda-
gem. Todo o nosso setor industrial,
sobretudo os associados da ABIR e
da ABIA, esta fortemente compro-
metido com a promogao de acoes
concretas destinadas a combater
esse problema.

Com base nessas certezas e anco-
radas em pesquisas de opiniao
publicadas pelos institutos IBOPE e
DATAPODER360, a ABIR e a ABIA,
fazendo-se representar pela Rede
Rotulagem, propuseram a Anvisa
o modelo de rotulagem baseado




no semaforo nutricional (com as
cores universalmente reconhecidas
“verde”, para bebidas e alimentos
cuja presenca de determinados
nutrientes em suas formulagoes
nao tenham impacto relevante na
dieta alimentar do consumidor;
“amarela”, para bebidas e alimentos
cujo excesso de consumo pode
vir a ser associado a problemas de
saude; e “vermelha”, para aqueles
alimentos e bebidas que precisam
ser ingeridos com maior cuidado e
parcimonia pelos consumidores).

Entendemos que esse padrao
semafdrico € internacionalmente
conhecido e compreendido, sendo,
portanto, o mais eficaz a fim de
serem atingidos os objetivos de
comunicagao pretendidos.

A rotulagem nutricional é muito
importante para que os consumido-
res possam ter informacoes padro-
nizadas, claras e completas sobre
os produtos alimenticios que dese-
jam consumir e a partir dai possam
fazer suas escolhas baseados em
recomendacoes nutricionais corre-
tas. Sempre, claro, de acordo com
as necessidades especificas de
salde indicadas para cada um dos
perfis nutricionais dos cidaddos. E
por isso que a Rede Rotulagem,
congregando toda a industria brasi-

Semaforo Nutricional

A cor vermelha

A cor vermelha demonstra que os
niveis do nutriente sdo considerados
altos na por¢ao recomendada, e por
isso devem ter uma atengdo maior
de consumo quando associados a
uma alimentagao equilibrada.

A cor amarela demonstra que os
niveis do nutriente merecem
atencao, pois sinalizam que um
consumo acima da porgao
recomendada pode comprometer o
equilibrio da alimentacao didria.

leira de bebidas e alimentos, defen-
de o modelo semafdrico sugerido a
Anvisa. SO ele é capaz de oferecer
um amplo conjunto de informacoes
nutricionais aos  consumidores.
Temos convicgao de que a rotula-
gem de alimentos e produtos é
apenas uma parte desse processo.
E essencial ter sempre presente a
inclusdao da educacao alimentar e
nutricional no cotidiano de todos
os brasileiros.

No curso do ano de 2019 a discus-
sao sobre o perfil alimentar do bra-
sileiro e a necessidade de se ter um
novo modelo de rotulagem de ali-
mentos e bebidas converteram-se
em um dos temas centrais da Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

Por porgéao de 25g (1 1/2 xicara):

MEDIO
sODIO
6%

% valores diarios de referéncia com
base em um dieta de 2000 kcal.

A cor verde

Demonstra que os niveis do
nutriente em quest&o (agucar,
gordura saturada ou sédio) sdo
considerados baixos ou adequados
para o consumo do alimento na
porcdo quando associado a uma
alimentacdo equilibrada.

A ABIR e a ABIA defendem a
adocdo do semaforo nutricional
porque ele traz transparéncia, faci-
lidade de leitura e amplo portfdlio
de informacoes para o consumidor.
O processo regulatdrio tem se dado
com observancia e respeito a todas
as etapas necessdrias de coleta de
contribuicoes e debates para que
a definicdo beneficie o conjunto
da sociedade brasileira. Nosso
entendimento € que esse caminho
do didlogo é sempre o melhor a
ser trilhado. Estamos certos de
estar contribuindo para que Anvisa
disponha de todas as informacodes
relativas a producdo de bebidas e
construa com seu corpo técnico a
melhor decisao. @

abirorg.br - 25




ARTIGO

iT7AL

RAUL AMARAL REGO
AIRTON VIALTA

LUIS FERNANDO CERIBELLI MADI

26 -

Revista ABIR 2019/2020

CLASSIFICACAO NOVA:
TEORIA COM EFEITOS
CONTRARIOS NA PRATICA

m publicagbes anteriores

foram apresentados varios

dados e argumentos que

expoem a fragilidade cienti-
fica e inaplicabilidade pratica da
classificacao NOVA, no que diz res-
peito ao seu declarado propdsito de
condenar o consumo de alimentos e
bebidas ndo alcodlicas industrializa-
das, que continua vigorando no Guia
Alimentar da Populacao Brasileira,
documento oficial do Ministério da
Saude criado em 2014.

Com o objetivo de evidenciar os efei-
tos praticos contraditérios da aplica-
cdo pratica do atual Guia Alimentar,
no que diz respeito a pretensa
melhora nutricional da populacao, o
website “alimentos processados” ira
apresentar, em breve, um novo
moddulo contendo analises de infor-
macgoes nutricionais presentes nos
rétulos de varias categorias de ali-
mentos e bebidas nao alcodlicas
comercializados no pais, que sao
classificados como “ultraprocessa-
dos” e, portanto, nao deveriam ser

consumidos. Numa primeira fase,
foram pesquisados mais de 400
tipos de itens das categorias de
sucos, néctares e refrescos, paes de
forma e iogurtes. Posteriormente,
serao contempladas outras catego-
rias como hamburgueres, sorvetes,
biscoitos, barras de cereais etc.

As anadlises consideraram a maior
parte dos portfélios de produtos das
principais empresas atuantes no
pais. Apesar de ndo serem amostras
probabilisticas capazes de permiti-
rem inferéncias estatisticas, eviden-
ciam a fragilidade da classificacao
NOVA no sentido de condenar, de
forma genérica, centenas de produ-
tos alimenticios e bebidas nado alcod-
licas existentes no mercado brasi-
leiro. Os dados apresentados a
seguir revelam que tratar uma cate-
goria de alimento industrializado
como alimento “ultraprocessado”,
sem checar a diversidade de compo-
sicoes dos produtos presentes em
cada categoria, pode conduzir a
populacao brasileira a escolhas equi-

>
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A contribuicao positiva do setor de bebidas
nao alcodlicas para a alimentagao e nutricao
da populacao nao deveria ser distorcida
publicamente, por meio de premissas
tedricas sem comprovacao cientifica.

.
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vocadas, com efeitos contraditorios
aos objetivos de melhora nutricional.

Em relacao ao valor nutricional dos
sucos, néctares e refrescos, os dados
mostram que essas bebidas repre-
sentam uma forma conveniente de
consumir frutas e outros vegetais,
tendo os consumidores uma ampla
variedade de opgdes nos diversos
itens comercializados. Os sucos de
laranja, uva, maga e varios outros
tipos de sucos, sao elaborados inte-
gralmente com as frutas e vegetais
de origem. Sucos tropicais, néctares
e refrescos contém diversos percen-
tuais minimos de frutas determina-
dos pela legislagao. Por exemplo, o
suco tropical de manga nao adogado
tem, no minimo, 60% da fruta, um
néctar de uva 50% e um refresco de
laranja 30%. Portanto, além de ser-
virem como bebida refrescante e
saborosa, as bebidas de frutas pro-
piciam o consumo de compostos
bioativos naturais das frutas e outros
vegetais, tais como antioxidantes,
carotenoides e flavonoides. A ana-
lise da rotulagem nutricional destas
bebidas revela ainda que os teores
de vitamina C sdo representativos,
de modo geral a amostra analisada
(200 bebidas, porcoes de 200ml)
apresentou bebidas com teores

médios de 40%, 60% e até 100%
das necessidades diarias de vitamina
C (VD=45 mg).

Por outro lado, existe o mito de que
todos  “sucos  industrializados”
contém acucar adicionado em
excesso e sao muito caldricos, o que
ndo corresponde a realidade, pois
existe grande variacao entre os tipos
comercializados. Muitas bebidas nao
tém acucar adicionado e sim o acucar

o

naturalmente presente nas frutas de
origem. Mais de 60% dos produtos
declaram Og de acucar por porcéo e
acima de 70% dos produtos apre-
sentam quantidades de acucares
totais inferiores a 5 gramas. Em
média, as bebidas pesquisadas tém
menos de 100 Kcal, menos de 0,2%
de gorduras saturadas (VD=22g) e
menos de 1,0% de sddio
(VD=2400mg; porcao de 200ml).
Importante ressaltar que sdo médias
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com grande variagcao entre os valo-
res minimos e maximos contidos em
cada produto.

Portanto, os dados evidenciam que,
na pratica, a genérica classificacao
NOVA falha em seu propdsito de
descriminar produtos conforme seu
valor nutritivo. Revela-se como um
modelo incapaz de orientar as esco-
Ihas dos consumidores e servir como
instrumento de politicas publicas

destinadas a melhora nutricional da
populacao. Na verdade, ao recomen-
dar para a populacao que evite
“sucos, néctares e refrescos de
frutas”, proporciona a subtracao de
nutrientes da dieta, deixando por
conta das pessoas a tarefa de repor
isso com o consumo de frutas in
natura, bastante dificultada devido
as limitacoes de renda, tempo e dis-
ponibilidade. Sem considerar as
toneladas de cascas, sementes e

bagacos de frutas que deixariam de
ser aproveitas industrialmente e
passariam a ser destinadas ao lixo
doméstico comum.

A contribuicao positiva do setor de
bebidas ndo alcodlicas para a ali-
mentacao e nutricao da populagao
nao deveria ser distorcida publica-
mente, por meio de premissas teodri-
cas sem comprovacdo cientifica,
impregnadas de preconceitos e des-
conhecimento da tecnologia de ali-
mentos aplicada a producao
industrial.

1) MITO: A existéncia de alimentos ultraprocessados.
Disponivel em: http://alimentosprocessados.com.br/
mitos-fatos-processamento-ultraprocessados.php.
Acesso: nov. 2019.

2) REGO, R. A;; VIALTA, A;; MADI, L. F. C. The Myth of
Ultra-Processed Foods”. EC Nutrition 12.3 (2017):
148-151". Disponivel em:
https://www.ecronicon.com/ecnu/pdf/ECNU-12-00415.
pdf Acesso: nov. 2019.

3) REGO, R. A;; VIALTA, A.; MADI, L. F. C. (Editores).
Alimentos industrializados: a importancia para a
sociedade brasileira. ITAL, 2018. Disponivel em:
http://alimentosindustrializados.com.br. Acesso: nov.
2019.
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ROTULAGEM DE ALIMENTOS
E SEU ALCANCE COMO
FERRAMENTA DE EDUCACAO

NUTRICIONAL

m geral, os rétulos dos ali-

mentos informam os consu-

midores sobre a composicao

e a natureza dos produtos
para evitar confusdes e proteger o
consumidor contra o uso indevido,
risco ou abuso. Sao fornecidas infor-
macoes de marketing, incluindo
preco de venda, marca e ofertas
comerciais, além de informacdes
sobre armazenamento, modo de
preparo e manuseio seguro do pro-
duto. As informacdes sobre ingre-
dientes, nutricdo e a declaragao de
possiveis alérgenos e alegacoes
nutricionais e/ou de saude ajudam os
consumidores a tomar uma
decisao informada.

A rotulagem nutricional € a segao de
informacoes no rétulo que declara
especificamente o conteldo de
nutrientes. De acordo com o Codex
Alimentarius, a rotulagem é eficaz

quando fornece ao consumidor
informacdes sobre um alimento para
ajuda-lo a fazer escolhas para habi-
tos alimentares mais saudaveis. Se
bem projetada, pode potencialmente
ter uma influéncia positiva no padrao
alimentar dos consumidores e, por-
tanto, contribuir para o alcance dos
objetivos de saude publica.

Em todo o mundo, a prevaléncia do
sobrepeso e obesidade estao
aumentando de forma alarmante.
Globalmente, milhoes de pessoas
morrem todo ano como resultado de
sobrepeso ou obesidade. Além disso,
o diabetes mellitus, as doencas do
coracdo e o cancer (referidas como
DNTs — Doencas N3ao Transmissi-
veis) sdo atribuidas ao sobrepeso e
obesidade. As consequéncias eco-
nomicas das DNTs também estdo
aumentando, e o cenario tende a
piorar a medida que as populacoes




As mensagens positivas
sSao sempre mais eficientes
para adocao de habitos de
vida mais saudaveis.
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envelhecem e crescem caso os esfor-
cos de intervencao perma-
negam estaticos.

As intervencdes em todos os niveis
da populacgao, incluindo a promocgao
de uma dieta equilibrada por meio de
informacdes nutricionais adequadas
nos rotulos dos alimentos, podem
contribuir para a reducao das DNTs.
No entanto, para que esse tipo de
intervencdo seja bem sucedida, é
importante que haja uma melhor
compreensao da populacgao.

Para entendermos a complexidade e
o impacto da informagao nutricional
no rétulo dos alimentos, podemos
fazer um exercicio olhando para o
Chile, que implementou um cdédigo
de alertas para os nutrientes relacio-
nados as DNTs na rotulagem dos
alimentos. Depois de trés anos da
implementacao, veio a noticia de que
os indices de obesidade bateram
todos os recordes naquele pais.
Esses dados mostram que focar em
poucos fatores que contribuem para
0 ganho de peso nao geram os resul-
tados esperados, pois sabemos que
as causas do sobrepeso e da obesi-
dade sao multifatoriais, passando
por estilo de vida, modernidade,
niveis de estresse, aspectos econo-
micos, emocionais e diversos outros

fatores. E importante entendermos
que a rotulagem nutricional é apenas
uma das ferramentas para a educa-
cao nutricional. Devemos olhar para
outros caminhos, como a introducgao
da educacao nutricional nas escolas
primarias, bem como dar maior aten-
¢do ao estimulo a atividade fisica.

Apesar de haver sinais de que os
consumidores estdo lendo mais os
rétulos, também ha dados de que
esses mesmos consumidores lutam
para tentar entender e interpretar as

informacoes contidas neles. Hd uma
demanda por parte do publico por
um rétulo com informacbes mais
simples, e do outro lado estdao as
empresas que sao obrigadas a
seguir as exigéncias dos dizeres
de rotulagem impostas pelas
agéncias reguladoras. O Brasil esta
discutindo a inclusao de uma rotula-
gem frontal, e nesse momento, é
importante deixar claro que essa
ferramenta nao deve ser usada para
“classificar” produtos do ponto de
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vista nutricional. Ao fazé-lo, corre-se
o risco de levar o consumidor a inter-
pretacoes enviesadas.

Em seu posicionamento, a Sociedade
Brasileira de Alimentagao e Nutricao
(SBAN) entende que modelos de
rotulagem frontal hibridos (informa-
tivo + interpretativo) sdo os mais
adequados, uma vez que ajudam na
diferenciacdo rapida de produtos e
mantém a caracteristica informativa
que ¢é fundamental para a
educacao nutricional.

coescese |
'

Modelos de rotulagem frontal alar-
mistas que pretendem substituir a
informacao nutricional por medo ou
imposicao negativa de consumo sao
inviaveis, pois os simbolos de adver-
téncia ndo educam; pelo contrario,
geram alarde e podem criar concei-
tos enganosos frente aos consumi-
dores, como a de que produtos ali-
menticios sdo perigosos.

As mensagens positivas sempre sao
mais eficientes para adocao de habi-
tos de vida mais saudaveis. Um sé

R
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alimento nao determina o padrao de
uma alimentacao, pois nao existem
alimentos bons ou ruins, mas sim
habitos

desequilibrados.

alimentares e de vida

Para conhecer o posicionamento da
SBAN acesse:

http://sban.org.br/arquivos/posicio-
namentos/posicionamento-da-so-

ciedade-brasileira-de-alimentacao-

-e-nutricao.pdf ¢




REDUCAO DE ACUCAR

SUGAR TAX, O IMPOSTO
QUE NAO E SOLUCAO

No Brasil e no mundo, a taxacao nao apresenta

eficacia contra a obesidade

O sugar tax € uma forma de imposto
sobre bebidas acucaradas que nos
ultimos dois anos tem sido discutido
também no Brasil. O conceito da
proposta € o de taxar bebidas nao
alcodlicas que contém agucar em
suas formulas para intimidar o con-
sumo e, por consequéncia, alcancar
melhoras nos indices de obesidade
na populagao.

Porém, o que se reflete na pratica é
diferente. A mudanca de habito do
consumidor nao tem sido alcancada
através da taxacao dos produtos,
um ciclo de experiéncia que ocorre
de maneira similar em varios paises.
O preco das bebidas tarifadas tende,
em um primeiro momento, a apre-
sentar aumento. O consumidor
reage migrando para marcas mais
baratas. Apds dois, trés anos, os
novos precos acabam sendo assimi-
lados, havendo um retorno aos anti-
gos padroes de consumo.

Num primeiro momento, a taxacao

desperta esperancgas, que se perdem
com a perenidade da cobranca. Uma
das experiéncias mais emblematicas
aconteceu no México, pais com alto
indice de obesidade e que foi um
dos pioneiros nessa taxacao, ado-
tando em 2013 um imposto de 10%
sobre bebidas acucaradas. Apds
cinco anos de pratica, as pesquisas
sobre obesidade tém mostrado a
ineficiéncia da taxacdo no combate
a doenca. O resultado é semelhante
ao que ja havia sido constatado pelo
governo dinamarqués, que abando-
nou a cobranca.

O Meéxico esta repetindo o ciclo.
Apds uma reducdo do consumo
em 2014 (ano da implementacao
do sugar tax), em 2015 a venda de
refrigerantes voltou a subir, mesmo
com o aumento do preco dos produ-
tos taxados. Em 2018, o pais regis-
trou aumento de 0,5% nas vendas
do produto.

Um dos mais recentes adeptos, o

Reino Unido, introduziu a taxacao
em 2018. Por |a foram adotadas
duas tarifas, uma para bebidas com
teor total de acucar superior a 5 g
por 100 ml, taxadas em 18 pence
por litro, e outra com uma taxa mais
alta, de 24 pence por litro, aplicada
a bebidas com 8 g/100 ml ou mais.

A iniciativa britdnica mereceu recen-
temente uma andlise da Oxford Eco-
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nomics, lider em previsdo global e
analise quantitativa. A entidade cal-
cula que a medida colocou em risco
4 mil empregos no Reino Unido,
enquanto a previsao para a queda
no consumo médio de calorias pela
populacdo é de 5 calorias/dia na
dieta regular de um britanico. Isso
equivale ao peso caldrico de uma

mordida em uma maca.

/|

Em 2005, o Egito reduziu o imposto
sobre a venda de bebidas nao carbo-
natadas de 29% para 19% e colheu
beneficios econdémicos. A contribui-
cdo positiva da industria ao cresci-
mento do pais adicionou 0,5% ao
PIB entre 2005 e 2009. O emprego
cresceu 11% ao ano no mesmo
periodo. A arrecadacdo do governo

subiu mais de 20% no ano.

Obesidade

A obesidade é uma doenca multifa-
torial, e os estudos mostram que para
enfrenta-la sdo necessarias diversas
abordagens. A mudanca de habito
alimentar é apenas uma delas.

O Instituto para Estudos Fiscais (Ins-
titute for Fiscal Studies), sediado em
Londres, alertou, em estudo sobre
o tema publicado em 2016, que a
taxacdo de bebidas ndo alcodlicas
poderia até mesmo levar as pessoas
a consumir mais acucar. “Se as pes-
soas tiverem um forte paladar para
o acucar, poderiam substituir [essas
bebidas] por milk-shakes, chocolate
ou doces”, diz o estudo.

J4 pesquisadores da Universidade
de Glasgow alertaram para o risco
da luta global contra a obesidade
concentrar-se apenas na limitacao
ao consumo de acucar. Publicado
pelo International Journal of Epide-
miology em 2016, o estudo anali-
sou dados de 132.479 pessoas de
todo o Reino Unido e constatou que
o consumo de gordura é o maior
contribuinte para a ingestao de calo-
rias no organismo dos individuos
estudados.

“Os preditores mais fortes do indice
de massa corporal (IMC, uma medida
da obesidade) foram calorias prove-
nientes de gordura. Significativa-
mente, em comparagao com as pes-
soas com peso normal, as pessoas
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Pesquisa realizada pelo Ministério da Saude mostra que os refrigerantes
nao sao os viloes do crescimento da obesidade no Brasil

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

(O CONSUMO DE REFRIGERANTES

Fonte: Vigitel/Ministério da Satde | Elaboragdo: CDN Comunicagao

com sobrepeso/obesidade obtive-
ram da gordura uma proporcao mais
alta de calorias ingeridas. O acucar
contribuiu numa proporcao menor”,
afirmam os pesquisadores.

No Brasil, dados da pesquisa de
Vigilancia de Fatores de Risco para
Doencas Cronicas N3do Transmissi-
veis (Vigitel), realizada pelo Minis-
tério da Saude, mostram que os
refrigerantes ndao sao os vildes do
crescimento da obesidade.

O estudo constata que o Brasil atin-

giu em 2018 o maior indice de obe-
sidade nos ultimos 13 anos, com
aumento de 67,8% entre 2006 e
2018. Na contramao desses dados,
o consumo regular de refrigerantes
e bebidas agucaradas caiu 53,4% de
2007 a 2018.

Para Alexandre Jobim, presidente
da Associacao Brasileira das Indus-
trias de Refrigerantes e de Bebidas
nao Alcodlicas (ABIR), ha evidéncias
suficientes de que taxar as bebidas
acucaradas nao é a solucdo. O rumo
estaria na uniao de esforcos entre

2018

O OBESIDADE

industria, governo e sociedade para
disseminar informacdes corretas
e ampliar as opcdes a disposicao
do consumidor. Vale destacar que
a carga tributdria das bebidas nao
alcodlicas no pais ja € a maior da
América Latina.

De parte da indUstria, uma iniciativa
inédita no mundo foi construida no
final do ano passado, quando as
fabricantes de bebidas e de alimen-
tos anunciaram o plano de reducao
voluntaria de acglcares em alimen-
tos e bebidas, que tem como meta
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retirar, de forma gradual, 144,6 mil
toneladas do ingrediente da compo-
sicdo das férmulas até 2022.

A reducdo voluntaria esta sendo
feita em 23 categorias de alimentos
e bebidas compreendidas em cinco
grupos: bebidas adocadas, biscoitos,
bolos prontos e misturas para bolo,
achocolatados em pd e produtos
lacteos.

O acordo com o Ministério da Saude
foi assinado pela ABIA (Associa-
cdo Brasileira das Industrias da Ali-
mentacao); ABIMAPI (Associacao
Brasileira da Industria de Biscoitos,
Massas Alimenticias e Pdes & Bolos
Industrializados); ABIR (Associagao
Brasileira das Industrias de Refri-
gerantes e Bebidas N3o Alcodlicas);
e VIVA LACTEOS (Associacdo da
Industria de Lacteos).

“E importante mencionar que a
industria ndo estd parada”, destaca

Alexandre Jobim . “Nunca tivemos
uma gama tao grande de produtos,
de portfdlio, a escolha do consumi-
dor. Formamos uma parceria iné-
dita entre a industria de alimentos,
de bebidas e o Ministério da Saude
para reduzir acglcar nos produtos
até 2022. Investimos no esporte, na
inovagao e em diretrizes de marke-
ting infantil responsavel. Imposto
nao fabrica saude”, afirmou durante
audiéncia publica realizada em
dezembro de 2018 na Camara dos
Deputados para debater o imposto
sobre bebidas acucaradas.

O Ministro da Saude, Luiz Henrique
Mandetta, partilha de opiniao seme-
Ihante. Em falas publicas recentes
divulgadas pela imprensa, o ministro
defende como medidas mais impor-

tantes para enfrentar o aumento da
obesidade aeducagao e a promocao
da atividade fisica. “Se a gente con-
seguir colocar o sedentarismo e o
sobrepeso na agenda publica, acre-
dito que a gente vai dar um passo a
frente”, afirmou durante cerimonia
de criacdo de linha de crédito para
Santas Casas em julho de 2019.

Para atender a necessidade alimen-
tar de cada consumidor, a indus-
tria de bebidas ndo alcodlicas vem
investindo em tecnologia e inovacao
para oferecer um portfdlio variado
de produtos que se adeque aos
mais diversos perfis de consumo.
Sao diversos produtos em diferentes
tamanhos que permitem ao consu-
midor bem informado tomar deci-
sOes adequadas na busca de uma
alimentacao equilibrada.®

abirorg.br - 37



ARTIGO

FABIO ACERBI
Diretor de Relacoes Externas
da SOLAR

EDUCACAO, UM DEVER DO ESTADO.
ESCOLHA, UM DIREITO DO CIDADAO!

m tempos de debates polari-

zados, disputas de versoes e

narrativas e crescentes dificul-

dades em tracarmos linhas
claras entre fatos e “fake news”, pa-
rece avancar a agenda da efetiva
busca de solucdes sustentaveis na
questao da obesidade. Nao que o pro-
blema tenha sido resolvido; nem de
longe. De fato, na maioria dos paises
a prevaléncia dessa enfermidade
segue aumentando. Mas a qualidade
do didlogo — Unico caminho para a
construgao de solugdes sustentaveis
para problemas complexos — ja se
mostra melhor.

Depois da experiéncia de paises como
a Dinamarca, que criou um imposto
sobre o aciicarem 2011 e recuou apds
constatar a absoluta ineficacia da me-
dida em trazer melhorias de satude pu-
blica, importantes grupos e entidades
sofisticaram e melhoraram suas abor-
dagens em relagcdo ao tema. Por
exemplo, merece destaque o fato de
que, emjunhode 2018, a Organizacao

Mundial da Saude também recuou em
seu apelo feito anteriormente pela ta-
xacao de bebidas agucaradas.

No Brasil, dada a ineficacia que a me-
dida teve em qualquer outro pais, é
ponto pacifico que ndo ha espaco para
se falar em aumento de impostos.
Como em qualquer ciclo de aumento
de carga tributaria, além da reducao da
atividade econdmica e impactos nega-
tivos ao longo de toda a cadeia econ6-
mica, a medida dificultaria ainda mais
a tdo necessaria retomada do cresci-
mento, penalizando contribuintes e
consumidores.

Precos mais elevados nao vao educar
ou ajudar a tomar melhores decisoes
em relacao a quando, quanto e o que
comer. No caso de produtos industria-
lizados, sejam alimentos ou bebidas, o
consumidor migrara para marcas ou
categorias mais baratas com a mesma
(ou maior) quantidade de agucar. Além
disso, quando se considera que apenas
cerca de 20% do agucar ingerido vem




de produtos industrializados*, a falta
de conscientizacao para qualquer re-
ducao nos 72% consumidos ou adi-
cionados nos preparos domésticos
significa que nao veremos quaisquer
efeitos nos habitos da populacao.
(*Pesquisade Orcamentos Familiares
— POF, IBGE 2016)

Assim, e por mais repetitivo e simples
que possa parecer, é absolutamente
necessario reconhecer que a obesi-
dade é um problema multifatorial e,
como tal, requer uma combinacao de
solugdes para que tenhamos chance
de reverter os atuais indica-
dores e tendéncias.

Mesmo sem considerar as novas tec-
nologias e descobertas que segura-
mente serdo feitas com os exponen-
ciais avancos na area da saude, é
possivel hoje mesmo, com a adocdo
de medidas muito simples e coorde-
nadas, melhorar os indices de obesi-
dade. Qualquer individuo com infor-
macoes bdsicas para manter uma
dieta equilibrada e um estilo de

vida saudavel pode reverter ou evitar
um quadro de obesidade.

A simples combinagao entre alimen-
tacdo adequada e algum nivel ade-
quado de atividade fisica tem im-
pactos diretos (e rapidos) nos
indicadores de qualquer pessoa. O
grande desafio, claro, € informar e
educar em escala. Embora esta seja
primariamente uma obrigacao do
Estado, todos podemos ter um papel
nesse processo.

E justamente ai que entra a impor-
tancia do debate construtivo entre
poder publico, grupos de interesse,
entidades nao governamentais e ini-
ciativa privada. E com esse debate
que conseguiremos criar, lancar e im-
plementar politicas publicas que
mudem habitos e tendéncias e

revertam os indicadores que hoje
tanto nos preocupam.

AindUstria estd aberta a esse debate
em seu sentido mais amplo e abran-
gente possivel. Mesmo estando claro
que o problema ndo é aindustria, po-
demos e queremos ser parte da so-
lucdo. Demonstrando coeréncia com
o entendimento de que uma combi-
nacao de fatores é o caminho para
construir solugdes, estamos enga-
jados, por exemplo, na prestacao de
informacdes nutricionais cada vez
mais claras e simples, na reformu-
lacao de produtos, na oferta cada vez
maior de opgoes para todas as pre-
feréncias e necessidades e na par-
ceria com governos e demais enti-
dades em iniciativas que promovam
educacao.

O brasileiro ja deixou claro, em varios
aspectos de sua vida, que nao quer
ser “tutelado” pelo Estado, ainda
mais em uma questdo tdo basica e in-
dividual como decidir quando e o que
comer ou beber. Assim, que sejam
oferecidas todas as condicdes para
que as pessoas possam, livremente,

fazer escolhas cada vez melhores.

Se o Estado tem obrigacao de
educar, o cidadao deve sempre ter
o direto de escolher!

abir.o



ACORDOS

ABIR AVANCA NA
AUTORREGULACAO DO SETOR

Associadas firmaram compromisso de adaptar seus portfolios vendidos em escolas com criancas
menores de 12 anos e estabelecer diretrizes quanto a composicao, rotulagem e comercializacdo
responsavel de bebidas energéticas

s anseios da sociedade

sempre foram funda-

mentais para a industria

de bebidas ndo alcodli-
cas brasileira, que busca a cada dia
contribuir para ser parte da solucao.
Por esse motivo, tem investido cada
vez mais na autorregulacdo como
medida de compliance, por se tratar
de um processo eficaz de tomadas
de decisao, com aplicacao imediata
e que so traz beneficios as empresas
e a sociedade.

Dois novos compromissos foram
assinados na Assembleia Geral da
Associacao, realizada em dezem-
bro de 2019, com vigéncia a partir
desse ano: diretrizes sobre venda de
bebidas ndo alcodlicas em escolas e
para a venda de bebidas energéticas
em geral.

As empresas associadas a ABIR se
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comprometem: a adaptar seu portfo-
lio vendido em escolas com criancas
menores de 12 anos para -abran-
ger somente produtos como agua
(mineral, fonte purificada com e sem
gas), agua de coco, sucos 100% de
frutas ou vegetais e bebidas a base
de leite e produtos assemelhados
advindos da inovacdo tecnoldgica:
A medida teve como base o Esta-
tuto da Crianga e do Adolescente e a
importancia da responsabilidade dos
pais de criangas nessa faixa etdria no
processo de escolhas de consumo.

Quanto as bebidas energéticas, a
autorregulacdao trouxe diretrizes
claras quanto a composicao, rotula-
gem e comercializacdo responsavel.

As diretrizes objetivam assegurar
que os rotulos das embalagens de
bebidas energéticas contenham
informacoes claras sobre os niveis de

cafeina, bem como nao fazer anun-
cios direcionados a criangcas menores
de 12 anos, seja em ambiente virtual
ouem midia tradicional. Eimportante
destacar que esse compromisso ja é
desenvolvido voluntariamente por
algumas: empresas associadas a
ABIR; trata-se, portanto, de um ali-
nhamento da categoria.

“A industria brasileira de refrige-
rantes acredita na autorregulacao e
esta comprometida com a promocao
de habitos de vida equilibrados. Por
esse motivo, investe constantemente
em pesquisa, desenvolvimento eino-
vacgao, o que gera a reformulacao de
seu portfdlio e a disponibilidade de
uma gama de produtos para os mais
diversos momentos de consumo ".

Confira a integra dos compromissos
nas proximas paginas.
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A industria brasileira
de bebidas nao

alcodlicas acredita na
autorregulacao e esta
comprometida com a
promocao de habitos
de vida equilibrados.”
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Venda de bebidas nao alcéolicas em escolas

A Associacao Brasileira das Industrias
de Refrigerantes e de Bebidas Nao
Alcodlicas (ABIR), atenta aos anseios da
sociedade, aprovou o presente compro-
misso no que tange a venda direta de
bebidas nao alcodlicas em escolas.

As empresas associadas a ABIR adap-
tardo seu portfdlio vendido as criangas
menores de 12 anos em escolas de
modo a abranger somente produtos
como agua (mineral, fonte purificada
com e sem gas), agua de coco, sucos
100% de frutas ou vegetais e bebidas a
base de leite e produtos assemelhados
advindos da inovagao tecnoldgica.

A indUstria de bebidas do
Brasil tem envidado esforcos
no sentido de contribuir para
a melhoria da qualidade
nutricional da alimentacao
infantil e incentivar a adogao
de estilo de vida saudavel.”

* Revista ABIR 201

Cumpre salientar que o compromisso foi
formulado com base no Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA), Lei no
8.069, de 13 de julho de 1990, que con-
sidera “crianca” todo aquele com até 12
anos de idade incompletos.

A ABIR considera que as escolhas rela-
tivas ao consumo das criangas abaixo de
12 anos devem ser decididas pelos pais
e responsaveis, independentemente da
qualidade, saudabilidade e seguranca
dos produtos a disposicdo nas cantinas
escolares.

A industria de bebidas do Brasil tem
envidado esforcos no sentido de contri-
buir para a melhoria da qualidade nutri-
cional da alimentacao infantil e incenti-
var a adocao de estilo de vida saudavel.

Por isso, a ABIR se compromete a atuar
junto aos seus associados com vistas a
garantir a implementacao deste com-
promisso de venda de bebidas em esco-
las, assim como para a sensibilizacao
dos comerciantes no sentido de unir
esforcos para o efetivo cumprimento.
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Composicao, Rotulagem e Comercializacao
Responsavel de Bebidas Energéticas

A Associacdo Brasileira das Industrias de Refri-
gerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR),
na qualidade de representante da categoria de
bebidas energéticas no Brasil, atenta aos
anseios da sociedade, aprovou o presente com-
promisso para a composicao, rotulagem e
comercializacdo responsdvel de bebidas
energéticas:

» Nao promover ou sugerir o consumo exces-
sivo e irresponsavel de bebidas
energéticas.

» Garantir aos consumidores informacoes
sobre as bebidas energéticas, incluindo os
seus ingredientes caracteristicos.

» Observar os preceitos estabelecidos na
Resolucdo ANVISA no. 273/2005 quanto a
composicao, rotulagem e marketing.

» Bebidas energéticas sdo bebidas funcio-
nais e nao bebidas esportivas. Embora o
consumo normal de bebidas energéticas
também forneca dgua ao organismo, as
bebidas energéticas ndo serdo comerciali-
zadas como bebidas esportivas que pro-
porcionam um beneficio de reidratacdo, a
menos que contenham ingredientes espe-
cificos além da cafeina para apoiar
esta alegacao.

» Certificar que os rétulos das embalagens
de bebidas energéticas contenham infor-
macdes claras sobre os niveis de cafeina.

» Nao fazer anuncios direcionados a criangas
menores de 12 anos, em ambiente virtual
ou em midia tradicional.

» Nao vender bebidas energéticas em esco-
las, conforme estabelecido no Compro-
misso ABIR - Venda de Bebidas Nao Alco-
dlicas em Escolas.

» Nao realizar a distribuicao de amostras
gratis de bebidas energéticas para criangas
menores de 12 anos.

» Nao promover ou fazer qualquer alegacao
sobre a neutralizacdo dos efeitos do alcool
em funcao do consumo de bebidas energé-
ticas associado a bebidas alcodlicas.

» A ABIR se compromete a fornecer, seja no
seu website ou por meio de panfletos,
informagcdes ao consumidor relativas as
bebidas energéticas, bem como seu con-
sumo responsavel, suas caracteristicas e
seus ingredientes.

Destaca-se o fato de que este compromisso ja é
desenvolvido voluntariamente por algumas
empresas associadas a ABIR.

Por fim, a ABIR compromete-se a atuar junto
a0s seus associados com vistas a garantir a
implementacao deste compromisso para a
composicao, rotulagem e comercializagao res-
ponsavel de bebidas energéticas. @




ARTIGO

VICTOR BICCA

Diretor de Relacoes Governamentais
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DIRETRIZES DE

MARKETING INFANTIL

uatro anos apds a Asso-
ciacdo Brasileira das
Industrias de Refrigeran-

tes e de Bebidas nao Alco-

olicas (ABIR) ter definido as regras
para publicidade de bebidas acuca-
radas para o publico infantil, um novo
levantamento feito pela consulto-
ria KPMG (responsavel pelo moni-
toramento do compromisso), que
engloba andlises internas e exter-
nas com dados relativos ao ano de
2018, revela um expressivo numero
de empresas associadas realizando
acoes concretas de prevencao.

Em 2016, a industria assumiu o com-
promisso de suspender as comuni-
cacOes diretas ao publico infantil
em midias com audiéncia de pelo
menos 35% de criancas com idade
até 12 anos.

Nesselevantamento da KPMG, foram
aplicados uma série de questionarios
capazes de avaliar a distancia entre
o planejamento considerado ideal e

o que esta sendo de fato implemen-
tado. A intencao foi medir a maturi-
dade das empresas no cumprimento
das diretrizes estratégicas e praticas
propostas pela ABIR.

Os recentes resultados confirmaram
uma excelente adesao das associa-
das ao compromisso de 2016. Um
total de 63 empresas mostraram
conhecimento das diretrizes, com
adesao de 78%. Em plataformas
como a televisao, o percentual de
éxito nas veiculacbes das mensa-
gens das empresas associadas ¢ de
100%. Na publicidade veiculada em
cinemas, os valores atingem 96,47 %.
Em relagdo a internet, os resultados
s30 um pouco menores, mas ainda
consideraveis: 89,66%.

Os numeros brutos de adesdo sao
importantes, mas é a anadlise qua-
litativa dos dados que fornece os
insumos para avaliar quao preparada
cada uma das associadas esta para
cumprir as diretrizes da ABIR.
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Os recentes resultados
confirmaram uma
excelente adesao

das associadas

ao compromisso
firmado. A ABIR, com
suas diretrizes para
marketing infantil, esta
na vanguarda dessas
iniciativas

Para ajudar na visualizacdo dos
resultados, as empresas associadas

foram classificadas em trés grupos:
latentes, emergentes e maduras.

Latentes sao empresas que ainda
nao apresentam acgdes concretas
que corroborem com o compromisso
assumido em relacdo as diretrizes
da ABIR. J4 as emergentes desen-
volvem acoes e programas pontuais
com o intuito de atender ao compro-
misso assumido.

Por Ultimo, as associadas defini-
das como maduras possuem acoes
concretas para o cumprimento das
diretrizes, incluindo procedimentos
e politicas internas, além de fornecer
informacdes e promover treinamen-
tos para os parceiros.

Com base neste recorte, foi possi-
vel identificar que, em 2018, 56%
das associadas que tiveram contato
com as diretrizes foram consideradas
maduras, 29% emergentes e apenas
18% latentes.

Ha dois anos, esses nimeros eram
ligeiramente distintos: 61% das
empresas estavam maduras, 16%
eram consideradas emergentes e
23% latentes.

Além disso, cada um destes grupos
expds suas preocupacoes e realida-
des. As principais observacoes feitas
pelas empresas latentes referem-se
a falta de acesso as informacodes de
forma pratica e concisa.

Para as emergentes, os principais
desafios foram: inserir estes produ-
tos onde encontra-se o publico infan-
til; agregar novos produtos ao mix
para atender aos requisitos firmados
no compromisso; e o decréscimo na
carteira de clientes, tendo em vista o
descadastramento dos clientes pro-
prietarios de cantinas escolares, o
que acaba por impactar nos resulta-
dos financeiros da organizacao.

Ja para as empresas consideradas
maduras, os desafios oscilam entre
aquelas que ainda nao se conven-
ceram de que nao podem promover

produtos em eventos voltados para o
publico infantil e outras que admitem
ja terem superado essa questdo com
certa facilidade.

Levantamentos como esses mos-
tram que ainda existe muito a se
fazer, mas conforta-nos a certeza
de que estamos no caminho certo
para contribuir para o debate sobre
o0 consumo de bebidas acucaradas
no Brasil.

Por fim, a iniciativa da ABIR torna-se
ainda mais relevante por duas
questoes. A primeira delas diz
respeito ao nimero de propostas
sendo discutidas no Congresso
Nacional relativas a proibicao da
venda de refrigerantes em escolas
de educacdo basica. A segunda, o
esforco da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) para a
construcao de novas regras de
rotulagem de alimentos. Ambas
questdoes demonstram a preocupa-
cao do poder publico em estabelecer
critérios que garantam maior respon-
sabilidade do setor empresarial em
relacdo a comercializacdo e promo-
cao de seus produtos para os consu-
midores e, em especial, para o publico
infantil. A ABIR, com suas diretrizes
para marketing infantil, esta na
vanguarda dessas iniciativas. @
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ARTIGO

PATRICIA BLANCO
Presidente do Instituto Palavra Aberta

EDUCACAO MIDIATICA
E CIDADANIA PARA O
MUNDO CONECTADO

idadania é um termo bas-

tante acionado no mundo

em que vivemos. No caso

do Brasil, a propria Consti-
tuicao Federal, concebida durante a
redemocratizacdo do Pais, é conhe-
cida como “Constituicao Cidada”. A
palavra vem do latim civitas, que sig-
nifica cidade, dando aos cidadaos da
mesma direitos e deveres na partici-
pacao da vida da mesma.

Na era da informagdo, é possivel
dizer que esse conceito se expandiu
absurdamente. Isto porque ser cida-
ddo hoje ndo é uma questio de res-
peitar e valorizar a diversidade na
familia, no trabalho e nos demais
relacionamentos interpessoais — &
preciso expandir essa ideia para o
universo digital. Em uma época onde
todos produzimos e consumimos
conteudo, qual a nossa responsabili-
dade nesse processo tao difuso e

complexo que se tornou a

comunicagao?

A resposta é: muita. Hoje, ler o que
chega as nossas maos ou telas ndo é
mais suficiente; € fundamental que
saibamos interpretar intencao, auto-
ria e contexto de uma mensagem,
seja ela um video, um meme, uma
imagem, um texto, uma peca publici-
taria ou uma corrente de WhatsApp.
Independentemente  da  idade,
género e condicdo socioecon6mica,
somos pressionados a dominar
novas ferramentas e linguagens para
participar de novos ambientes e,
claro, construirmos nosso discurso
de maneira ética e critica.

Mas, na pratica, ndo é que vem acon-
tecendo. Estamos imersos em um
oceano de desinformacao, fenémeno
mais conhecido como “fake news”,
em que todos compartilham conteu-




dos de maneira ininterrupta sem
checar a origem ou veracidade das
informacoes. Tal crise é agravada
pela falta de confianca da sociedade
na imprensa livre, instituicao funda-
mental para o fortalecimento de toda
democracia. O problema do termo
“fake news” vem justamente dar: ele
€ usado para deslegitimar o trabalho
jornalistico, ja que esses boatos e
mentiras imitam o visual dos veicu-
los de comunicacao. Ademais, vale
ressaltar que se algo ¢é noticia
(“news”) entao nao pode ser falso
(“fake”). Fatos nao sao opinides.

A quest3do € que, por mais que tente-
mos mitigar a disseminacao de infor-
macoes falsas, é extremamente
dificil conter essa onda. O que
nos resta é somente uma opc¢ao:
o empoderamento dos cidadaos

por meio da educacdo midiatica que
é, em linhas gerais, o conjunto de
habilidades para acessar, analisar,
criar e participar de maneira critica
do ambiente informacional e midia-
tico em todos os seus formatos, dos
impressos aos digitais.

E urgente que saibamos interpre-
tar todos os tipos de conteldo e
informacdes existentes. Precisamos
adquirir novas habilidades, tais quais:
distinguir entre uma publicacao
espontanea e um post patrocinado;
compreender o papel dos influencia-
dores digitais nesse contexto; refle-
tir sobre os efeitos do discurso de

odio dentro e fora das redes sociais;
entender como os algoritmos criam
verdadeiras bolhas informacionais;
diferenciar um contetido patrocinado
de uma reportagem com apuracao
jornalistica; etc. Tais competéncias
sao desenvolvidas justamente por
meio da educacdo midiatica, que
€ o Unico caminho que temos para
formar cidadaos conscientes, aptos
a fazerem escolhas livres.

Precisamos ler criticamente, escrever
e compartilhar com responsabilidade
e participar ativamente da sociedade
digital. Para isso, é necessario que
tenhamos em mente que a cidada-
nia do mundo online ndo é diferente
da cidadania offline. Isto porque as
fronteiras entre esses dois universos
esta cada vez mais borrada, ja que
passamos praticamente o tempo
inteiro conectados. O que falamos e
fazemos nas redes sociais tém efei-
tos e impactos fora da internet, e é
por isso que cidadania digital deveria
ser chamada apenas de cidadania.
No século 21, a postura cidada, ética
e responsavel, com senso critico e
analitico, é uma sé. g



AGENDA AMBIENTAL

SUSTENTABILIDADE NO
CENTRO DA ATUACAO

Industria aposta em inovacao para reduzir o impacto
ambiental e atender as demandas novo consumidor

advento da revolugao

Industrial na segunda

metade do século XVIII

marcou o inicio de uma
busca incessante de meios para
tornaravidadas pessoas mais pratica
e funcional. A satisfagcao e a atracao
dos consumidores de bens e servicos
passaram a comandar um processo
continuo de inovagdes em todas
as dimensoes dos produtos, e uma
das principais revolucoes foi a das
embalagens, importantissimas por
propiciar o primeiro contato visual do
consumidor com o produto. Materiais
foram aperfeicoados ou criados,
seja a partir das primitivas fibras
de papel e retalhos de metal, seja
a partir de outras matérias-primas,
como o petréleo e seu subproduto,
o plastico. Por dois séculos, temos
seguido um modus operandi de
fabricar, usar e descartar.

Garrafas e latas tornaram-se
populares, simplificando o consumo
de bebidas com conveniéncia e

seguranca alimentar e se tornando
indispensaveis para o estilo de vida
de geracdes a partir do século XIX.
O plastico e papéis quimicamente
modificados vieram ampliar as
possibilidades do envasamento no
século XX. O que ninguém percebia
até cinquenta anos atrds, no entanto,
era o crescimento continuo do
acumulo de material ndo degradavel,
com grave ameaca a qualidade de
vida no planeta.

A consciéncia desta circunstancia
provocou o surgimento da “nova
industria”. Uma industria na qual a
sustentabilidade ndo é vista como
um “algo a mais”, mas sim como
uma preocupacao central nas
etapas de producao e distribuicao
de produtos. Assim se comporta a
industria de bebidas nado alcodlicas
— entendendo o compromisso com
a sustentabilidade como um dever
do negdcio, como uma preocupacao
que guia todos os passos, inovacoes
e investimentos do setor.
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Em paralelo com a “nova industria”,
caminha também o “novo
consumidor”. Atualmente, 30% dos
consumidores  brasileiros  dizem
que pagariam mais por produtos
de marcas ambientalmente
responsdveis. E o que mostra o
dado do relatério Consumer Trends
2019 da Mintel.

Seguindo este movimento
mundial, a inddstria brasileira de
bebidas ndo alcodlicas intensificou

seus investimentos na area

socioambiental, lancando iniciativas
que visam mitigar o impacto que a
producdao e o consumo podem ter
sobre o planeta. Esforcos como a
limitacdodo usoderesinas, areducao

do consumo de dgua no processo
industrial, o tratamento de efluentes
e a gestdo de residuos sdlidos sdo
exemplos da atuacdo da indUstria
nesta perspectiva.

Embalagens
retornaveis

O descarte de residuos plasticos se
revelou um grande problema am-
biental quando nado tratado da
maneira correta, e o setor de bebidas
nao alcodlicas tem investido pesado
em solugOes alternativas para suas
embalagens. Uma das alternativas
oferecidas pela indUstria é a REF
PET (conhecida popularmente como
PET retornadvel), embalagem que
garante cercade 16 ciclos por garrafa
— da fabrica para os mercados, dos
mercados para os lares e dos lares
de volta para as fabricas.

O beneficio da garrafa retornavel
para o consumidor foi, desde o inicio,
0 preco mais acessivel. Ha, contudo,
outro beneficio: a ndo geracdo de
residuo pds-consumo. Mesmo apds
todos os ciclos, a garrafa retornavel
volta a fdbrica e é destinada a
reciclagem.

Leveza sustentavel

Areducdo no peso fisico das garrafas
PET (com a utilizacdgo de menor
quantidade de resina) também é um
exemplo de acao da industria para
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modernizar suas embalagens. A
reducao da gramatura das emba-
lagens ocorreu em etapas su-
cessivas, partindo de 30 gramas de
resina plastica por garrafa PET de
1,5 litros de dgua mineral para 22
gramas hoje.

Os Ultimos avancos tecnoldgicos
também permitiram a producdo de
garrafas de agua mineral de 500 ml
com somente 7,5 gramas de resina.
As tampas, agora mais curtas,
tiveram seu peso reduzido em mais

da metade, de 5,0 para 2,4 gramas.
Além atender a demanda do con-
sumidor e do setor por produtos
mais ecoldgicos, a medida ainda
permitiu a industria reduzir custos.

Gestao hidrica

Ter uma gestao eficiente de recursos
hidricos também é condicao
basica de todo negdcio. Ao longo
dos anos, o setor de bebidas nao
alcodlicas tem investido em solucdes
tecnoldgicas e praticas que levam

a reducdo da quantidade de agua
usada na producao de cada litro de
bebida nao alcodlica.

Os investimentos em
tecnologias e equipamentos mais
eficientes possibilitaram uma
reducao de 50% na quantidade
de agua utilizada na producdo de
bebidas. O indice de consumo médio
caiu de 3,0 para 1,5 litros de agua
por litro produzido. Atualmente, para
cada litro de bebida produzida, 0,5
litro vai para o efluente industrial.

novas
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Existem também fdbricas que
atingiram sua prépria neutralidade
hidrica. Estas devolvem ao meio
ambiente o mesmo volume de
agua que é utilizado na producdo
de suas bebidas.

A

Outra iniciativa voltada a eficiéncia
hidrica € o aumento do volume de
agua de reuso nas fabricas — seja
via captacdo da agua da chuva ou
pelo tratamento de efluentes, que
permite que a agua usada volte para
a fabrica para ser reaproveitada
em processos como lavagem de
maquinas e descargas dos banheiros.
Além de realizar a captacdo de
agua da chuva, as fabricas tém
instalado torneiras com fechamento
automatico, utilizado lubrificantes a
seco nas esteiras transportadoras
de garrafas e implantado sistemas
de monitoramento do consumo
interno de agua.

Acesso a Agua

Além da reducdo do consumo de
agua nas operacbes, a garantia
de acesso a agua potavel para as
comunidades proximas das fabricas
também se tornou uma prioridade
da indUstria.

Existem hoje marcas do setor
investindo para garantir o acesso
de localidades a dgua e saneamento
basico e patrocinandoiniciativas para
fortalecer ecossistemas locais. A
seguranca hidrica — ou seja, a certeza

de que todos terdo agua suficiente
para seu bem-estar — tornou-se uma
questdo central para a industria.

Desenvolvimento
sustentavel

Impactar positivamente as comu-
nidades envolvidas no processo de
producao das bebidas é outro foco
da industria. O fomento a troca de
conhecimentos, consultoria, trei-
namento e assisténcia técnica aos
agricultores que cultivam o guarana
na Zona Franca de Manaus sao
exemplos de acdes do setor com
esse objetivo.

A producdo ou o
comércio da fruta
em Maués (AM)
chega a beneficiar
10 mil pessoas,

considerando a cadeia primaria
composta por 2 mil agricultores e
suas familias.

Energia

A otimizacao do gasto de energia
nas fabricas também é uma grande
preocupacdo da industria e entrou
no radar dos players do setor nos
ultimos anos. Dentre as iniciativas
paraaumentar a eficiéncia energética
nas operacoes, destaca-se o
investimento em  equipamentos
e infraestrutura mais modernos,
como o emprego de motores de alto
rendimento e baixo consumo de
energia e a instalacao de
placas fotovoltaicas. ®
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LOGISTICA REVERSA

POLITICA NACIONAL

DE RESIDUOS SOLIDOS
COMPLETA 10 ANOS COM
CONQUISTAS E DESAFIOS

A industria de bebidas nao alcodlicas investe em didlogo e
inovacao para seguir alcancando bons resultados

Prestes a completar sua primeira
década, a Politica Nacional de Resi-
duos Sdlidos (PNRS) estabeleceu
diretrizes modernas e marcou o inicio
de um processo de articulacao entre
todos os setores da sociedade na
busca por solucdes para um dos prin-
cipais problemas urbanos da atuali-
dade: a geracdo de residuos e sua
gestao integrada.

A iniciativa colocou o Brasil na van-
guarda do debate e da adocao de
medidas com relagdao ao manejo de
residuos ao implementar o conceito
de responsabilidade compartilhada
entre os elos do ciclo da vida
dos produtos.

Implementada como parte dos esfor-
cos do Brasil para o cumprimento
dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel (ODS) relacionados a

produgcdo e ao consumo sustenta-
veis, a PNRS (Lei 12.305/2010),
regulamentada pelo  Decreto n°
7.404/2010, estabeleceu a obrigato-
riedade da implantacao de um plano
de logistica reversa parauma série de
setores estratégicos: embalagensem
geral; medicamentos; embalagensde
Oleos lubrificantes e seus residuos;
[Ampadas fluorescentes, de vapor
de sddio e mercurio e de luz mista;
e eletroeletronicos.

Nos anos subsequentes, o setor pro-
dutivo se organizou em torno da
“Coalizao Empresarial de Embala-
gem para a Logistica Reversa”, grupo
do qual a Associacao Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas nao Alcodlicas (ABIR) faz
parte e que reune cerca de 20 asso-
ciacoes defabricantes,importadores,
distribuidores e comerciantes de

embalagens de todo o pais. A “Coa-

lizdo Embalagens” dedicou-se a
negociacao e assinatura de um
acordo setorial para logistica reversa
com o setor publico que pudesse con-
tribuir para alcar o Brasil a uma posi-
cao de destaque no ambito dos ODS.

A Logistica Reversa consiste em um
processo destinado a assegurar a
restituicdo dos residuos sdlidos para
reaproveitamento no ciclo produtivo
original ou em outros ciclos fabris.
Ela se caracteriza por um conjunto
de acoes, procedimentos e meios
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destinados a tornar vidvel a coleta

e recuperacao dos residuos sodlidos
reciclaveis. Este sistema é implemen-
tado por meio de instrumentos juridi-
cos contratuais, como acordos seto-
riais, regulamentos expedidos pelo
governo ou termos de compromisso.

Primeira fase do
acordo setorial

Em 2012, o Ministério do Meio
Ambiente (MMA) langcou um edital de
chamamento para a elaboracao de

um acordo  setorial
implementacao de sistema de
logistica reversa de embalagens.
Foram trés anos de negociacoes, e 0
acordo foi finalmente assinado em
novembro de 2015.

para a

A primeira fase teve como objetivo a
implantacdo do Sistema de Logistica
Reversa do setor através de trés
pilares basicos: o fortalecimento das
cooperativas de catadores de
materiais reciclaveis, o investimento
na disseminacao de Pontos de
Entrega  Voluntaria (PEVs) e
campanhas de conscientizacao.

A primeira etapado acordo, concluida
em novembro de 2017, superou a
meta de reduzir em 198% a
quantidade de embalagens pds-

consumo destinadas a aterros
sanitarios O indice alcancado
foi de 29%.

Naquele primeiro momento, foram
priorizadas as 12 cidades-sede da
CopadoMundode 2014, e posterior-
mente a acao expandiu-se por todo
o pais. As acoes da Coalizao alcanca-
ram organizacoes de catadores em
364 municipios e PEVs em 240 muni-
cipios distribuidos por 25 estados
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brasileiros. Foram incluidos também
todos os representantes da cadeiada
reciclagem, como o comércio ataca-
dista de materiais reciclaveis e as
industrias recicladoras. Atualmente,
o sistema alcanca 732 municipios. Ao
todo, segundo o relatdrio de desem-
penho da Coalizdo relativo a Fase 1,
foram beneficiadas 802 cooperativas
de catadores que atendem a 63% da
populacao brasileira, com investi-
mento superior a RS 2,8 bilhdes.

“Sao conquistas muito significativas,
que mostram o empenho da indUstria
em cumprir com o acordo setorial. A
expectativa € de que, em etapas e
acordos futuros, haja um aprofunda-
mento dos principios estabelecidos
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pela PNRS, com mais integracao das
empresas envolvidas com os diver-
sos atores que compdem a cadeia da
reciclagem no Brasil e resultados
ainda melhores”, avalia Alexandre
Jobim, Presidente da ABIR.

Futuro

As negociagdes com o MMA para o
melhoramento e continuidade das
acoes em logistica reversa tiveram
inicio em 2018 e seguem em anda-
mento. A proposta do setor prevé a
ampliagao do numero de municipios
envolvidos e da meta de recolhi-
mento, reforcando o compromisso
com a logistica reversa de residuos
solidos

Desafios

Nos ultimos anos, estados e munici-
pios tém aprovado leis para estabe-
lecerem seus proprios planos de
gestdo de residuos sdlidos. O setor
se encontra em fase de negociacao
com entes regionais e locais nainten-
caodeseguircumprindocomaPNRS.

Além do acordo setorial, as empresas
estao investindo emtecnologia e ino-
vacao para lidar com o desafio da
destinacao das embalagens. Entre as
acoes estao o desenvolvimento de
embalagens com menor gramatura,
a reducao do tamanho do bocal e o
investimento no uso de retornaveis.




ETAPAS DO SISTEMA
DE LOGISTICA REVERSA

=281

COMERCIALIZAGAO

&0 Comércio atacadista de
oyt reciclaveis (aparistas, !‘.,:.) 0
sucateiros, depdsitos |

legalizados) faz a revenda de OmdO
materiais reciclaveis
TRIAGEM RECICLAGEM
Recicladores fazem a
reciclagem do material

Cooperativas e associagoes de
catadores fazem a triagem I

UTILIZAGAD

s
LOGISTICA
REVERSA

Fonte: Coalizao Embalagens
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CAMILA AMARAL

Diretora Juridica e de Assuntos
Corporativos da Coca-Cola
FEMSA Brasil

O DESAFIO DE

INCENTIVAR A RECICLAGEM

preocupagao com O meio

ambiente vem ganhando

cada vez mais espaco no

debate publico. Nesse
contexto, e diante do crescimento da
populacao nas cidades, o descarte
do lixo que produzimos torna-se um
desafio constante para consumido-
res, empresas e governos.

Aprovada ha nove anos, a Lei
12.305/2010, que trata da Politica
Nacional de Residuos Sdlidos
(PNRS), trouxe avancos ao estabele-
cer, entre outras questoes relevan-
tes, a responsabilidade comparti-
Ihada, em que cada agente deve
assumir seu papel na gestao do
descarte adequado dos residuos.

Para preservar o meio ambiente, no
entanto, é fundamental aprimorar a
gestao por toda a cadeia (iniciando
pelos érgdos publicos até o consumi-
dor final) e introduzir novas praticas
no dia a dia da populacao e das cor-
poracoes, promovendo conscienti-
zacao, reduzindo custos e simplifi-
cando processos de reciclagem, ao
mesmo tempo em que sao geradas
oportunidades de renda para cata-
dores e cooperativas, por exemplo.

Apontado frequentemente como
vildo pelos ambientalistas, o plastico
€ um exemplo de insumo que pode
ser amplamente reciclado e reutili-
zado na industria, numa solugdo que
combina sustentabilidade ambiental
com racionalidade econdomica e
desenvolvimento social.

No Brasil, a metade (51%) dos PETs
produzidos ja é reciclada e tem como
destino principal as industrias téx-
teis e automobilisticas, de acordo
com o ultimo levantamento da Abipet
(Associacdo Brasileira da Industria
do PET). Esse percentual, no
entanto, ainda pode crescer de
forma significativa, desde que haja
instrumentos que incentivem e
ampliem a reciclagem.

O primeiro passo nesse sentido é
expandir a oferta de insumo disponi-
vel, ja que quase metade do volume
de PET é descartada de maneira
inadequada em aterros e no meio
ambiente. Para acessar uma quanti-
dade maior dessas embalagens, é
preciso interferir na cadeia de valor,
reduzindo o nimero de etapas da
reciclagem e eliminando
intermediarios.

>
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Hoje, segundo estudos que enco-
mendamos a uma consultoria espe-
cializada!, 95% da coleta é feita de
maneira informal. Os catadores indi-

viduais sdo trabalhadores que
enfrentam condicdes precarias no
seu dia a dia. Poucos atuam em coo-
perativas organizadas e tém infor-
macao adequada sobre o valor
daquilo que é coletado, vendendo o
produto a precos baixos a
atravessadores.

Do ponto de vista da industria, como
a de alimentos e bebidas, que utiliza
essas embalagens em larga escala, a
disputaporuma parte muito pequena
do volume de PETs faz com que se
pague mais pelo material reci-
clado do que pela resina virgem,

o que revela que ha oportunida-
des, por exemplo, na desburocra-
tizacdo da cadeia tributaria para o

fomento da reciclagem do PET no
Brasil.

No caso do aluminio, cuja cadeia de
valor é referéncia, as embalagens
(latas de bebidas, principalmente)
alcancam taxa de reciclagem de até
98%, segundo a  Abralatas
(Associagao Brasileira dos
Fabricantes de Latas de Aluminio).
Como o custo da producdo do PET é
mais baixo do que o das latas de alu-
minio, a reciclagem desse material
ainda ndao avancou como poderia.

Dispostos a fortalecer a figura do
reciclador —um elo importante nessa
cadeia de apoio a preservacdo do
meio ambiente — foi criado, em outu-
bro de 2017, o Programa Reciclar
Pelo Brasil, reunindo empresas como
Coca-Cola Brasil, Ambev, Nestlé,
Vigor e Unilever. Concorrentes no
mercado, estas empresas uniram-se
para apoiar mais de 250 coopera-
tivas de catadores em 22

estados, proporcionando

geracgao de renda a mais

de trés mil catadores dire-

tamente. E o maior pro-

grama de reciclagem

inclusiva do pais e

os resultados para

o0 meio ambiente ja

sao evidentes: os

residuos plasticos
representaram 38% do

valor comercializado em

2017 e 2018, atras apenas

1. Giral — Desenvolvimento de Projetos

dos papéis, totalizando mais de
11.000 toneladas recuperadas sé
em 2018.

Recentemente, outro passo impor-
tante foi dado para incentivar a reci-
clagem: a Coca-Cola Brasil e a Coca-
Cola Femsa Brasil inauguraram uma
agregadora propria em S3o Paulo
com foco na coleta do PET pds-con-
sumo. Dessa forma, conseguimos
organizar a cadeia de valor para que
a matéria-prima chegue em maior
volume, permitindo reduzir os niveis
de ociosidade na industria recicla-
dora, que hoje estdao em 45%, de
acordo com o levantamento da con-
sultoria especializada .

As empresas tém, portanto, feito
investimentos e somado esforcos
para otimizar recursos, apoiar cata-
dores e recicladores e encurtar
etapas. Mas essas acoes precisam
estar associadas a politicas efetivas
que levem em consideracao o
impacto ambiental de cada bem pro-
duzido, incentivando o desenvolvi-
mento  sustentavel que tanto
almejamos.

A solucdao passa necessariamente
pelo fomento da cadeia econémica
dareciclagem. E isso envolve o poder
publico, as empresas e os consumi-
dores. Afinal, cada um precisa fazer
a sua parte nesse processo.
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INOVAR SEM

SUSTENTABILIDADE
E INSUSTENTAVEL

dindmica natural do cres-

cimento é inovar. Marcas

e produtos centenarios

estdo ai para comprovar
iSso, seja com inovacoes em pro-
dutos, na cadeia de producao ou
na comunicagao, com movimentos
calcados nas mudancas de com-
portamento do consumidor. Com
mais informagcao e estreitamento
de fronteiras, vem um consumidor
mais exigente e consciente, que
desafia constantemente a industria.
Entender toda essa mudanca e os
anseios desse novo e mutante con-
sumidor é fundamental para o cres-
cimento sustentavel.

O mercado de agua de coco é um
bom exemplo disso. Ja que, segundo
a Organizacao das Nagdes Unidas
para a Agricultura e Alimentacao
(FAO/ONU), o Brasil € o quarto maior
produtor mundial de coco verde,
com quase dois bilhdes de unidades
produzidas por ano. E € um dos mer-
cados que mais cresce no Pais, inclu-
sive, estima-se que até o ano que
vem, o mercado tenha uma expansao
anual média, em volume, de 9,2%.

Representando um crescimento de
350% no periodo de 5 anos. Com
isso, notamos que este mercado tem
forte potencial de deixar riquezas
aos brasileiros e fazer com que todo
o ciclo seja renovado. Isso porque,
quanto mais esse ciclo fecha, mais
criamos empregos e mais movimen-
tamos a economia local. Além disso,
com o envase da agua de coco e
com a chegada de mais players, esse
mercado deve continuar crescendo
fortemente nos préoximos anos.

Ao olharmos para o negdcio da
exportagao, vemos ainda mais
potencial, ja que enquanto os bra-
sileiros consomem muita dgua de
coco, os estrangeiros ainda devem
consumir ainda mais nos proximos
anos, criando uma demanda expo-
nencial. Isso porque, no ano pas-
sado, o Brasil vendeu no mercado
internacional USS 8,1 milhdes (6,7
mil toneladas) de dgua de coco.

Com esse olhar e aposta no mer-
cado de coco, uma das marcas mais
tradicionais, KERO COCO®, nasceu
de uma visao inovadora de seu fun-
dador de levar agua de coco para

>




mais pessoas em todo o pais, com
praticidade. Em 20 anos, o produto
continua original — 100% agua de
coco verde anao —, no entanto, o
mercado tem vivido uma expansao
exponencial, reflexo de um consu-
midor que tem buscado op¢des mais
saudaveis, que encontra na bebida
sabor e qualidade nutricional, a mao.
O crescimento do mercado de agua
de coco colocou a industria frente
a desafios, especialmente relacio-
nados a sustentabilidade. Nao é
apenas sobre dgua de coco; é sobre a
cultura ao redor do coco — do cultivo
ao habito, do produtor e da comuni-
dade ao consumidor.

Como pioneira e lider de mercado, a
PepsiCo tem aprimorado e investido
constantemente em toda a cadeia de
producdo de sua agua de coco — do
campo a mesa —, em um modelo de
negocio que permite rapidas inova-
¢bes no portfdlio, impacto positivo
na comunidade e menor impacto
possivel no meio ambiente.

Nossos cultivos sdo regidos pelo
programa Agro Coco, com rigorosas
normas de qualidade, sustenta-
bilidade e seguranca - tanto na
fazenda prépria quanto nas terras
de produtores parceiros. Com para-
metros internacionais e tecnologia
de ponta, o Programa Agro Coco
garante que toda a producao, da
plantacao ao envaze, esteja em per-
feitas condicoes.

Para isso, assumimos uma série de
compromissos, como a constante
oferta de capacitacao e treinamento,
tecnologia e compra garantida para
0s pequenos produtores, que sao
para a empresa parceiros estraté-
gicos. S3o mais de 100 pequenos
agricultores nos estados da Bahia,
Pernambuco e Ceard, que atuam
conosco dentro desses parametros
de qualidade e com quem trocamos
experiéncias e boas praticas que
sao adotadas em outros programas
da companhia.

Na fazenda modelo KERO COCO®,
em Petrolina, ha por exemplo uma
estacdo meteoroldgica para analise
de dados sobre o clima, com dados
que permitem o manejo de irrigagao,
indicando a quantia exata de agua
que deve ser aplicada para irrigar os
coqueiros e quando. Mais do que ter

o sabor ideal da agua de cada coco,
essa tecnologia nos permite reduzir
o consumo de agua, tornando a
operacdo ainda mais sustentavel.
Reaproveitamos também as cascas
do coco, e com isso reduzimos 0 uso
de agro defensores e fertilizantes e
custos com agua.

Esses processos refletem em um pro-
duto justo e inovagdes na mesa do
consumidor. Com essa visao holistica
de inovacao e sustentabilidade, foi
possivel colocar no mercado o KERO
COCO® KIDS, a primeira agua de
coco naturalmente pensada para os
pequenos, com 100% de coco verde
brasileiro e sem adicao de aglcares.

Ganha o meio ambiente, ganha o
produtor, ganha a empresa, ganha
o consumidor. Ganha o mercado de
agua de coco, que cresce cada dia
mais sustentavel.
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SEGURANCA JURIDICA

ZONA FRANCA DE MANAUS

Mudancas nas regras da ZFM comprometem modelo de
desenvolvimento industrial, essencial para o crescimento
econOmico e preservacao da Amazoénia

a 60 anos, a Zona Franca

de Manaus (ZFM) vem

deixando um legado na

histéria da industriali-
zacao da Regidao Norte do Brasil
e em toda a Amazodnia Legal. Séo
industrias e empreendedores que
anseiam, por parte do Estado Brasi-
leiro, por seguranca juridica a fim de
seguirem expandindo seus negdcios
e liderando o crescimento econémico
e a preservacao ambiental — sobretu-
do do patrimbénio do mundo que é a
floresta amazonica.

As constantes alteragdes nas poli-
ticas tributarias, seja por parte do
governo federal ou do executivo
estadual do Amazonas, exigem da
industria nacional de bebidas uma
perseveranca heroica para preservar
investimentos nas plantas industriais
existentes na ZFM.

Quando implantado,em 1967, o pro-
jeto da ZFM nao contemplava quais-
quer beneficios de carater ambiental.

Naquele momento histdrico o tema
era irrelevante nos debates publi-
cos. Almejava-se tao somente uma
atividade econdémica — fosse ela
industrial, comercial ou agropecuaria
— com condigbes para gerar empre-
go e renda para uma populacao dis-
tante dos polos mais dindmicos da

economia brasileira.

A iniciativa se revelou eficaz ainda
na primeira década de existéncia da
ZFM. Foi quando se passou a agregar
a tematica da preservacdao do meio
ambiente a estratégia de atracdo
de investimentos.

Em 1972, realizou-se em Estocolmo,
Suécia, o primeiro encontro onde foi
debatido o problema dos impactos
sobre o clima de nosso planeta. A
partirdeentdo, sucederam-seencon-
tros reunindo um nUmero crescente
de nacdes. O tema ganhou relevan-
cia internacional, e o mundo passou
a ver a Amazdnia com outros olhos.
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IP1 Concentrados - Histérico de Aliquotas

40%

1989 1995 1996

Fonte: ABIR

Tornou-se patente, entao, um bene-
ficio colateral da criacdo da Zona
Franca: a concentracdo da industria
no Polo Industrial de Manaus, com
a criacao de milhares de empregos,
aplacaria a pressao social sobre a
floresta. Assim se deu. Calcula-se
que o bem-estar social propiciado
pela ZFM poupa o desflorestamento
de 5,2 mil km2 por ano. Atualmente,
98% da cobertura florestal da Ama-
zOnia Legal continua preservada.
Este efeito benéfico da Zona Franca

2012 2018 2019 2019 2019

Maio Janeiro Julho

€ objeto de estudos cientificos desde
a década de 1980, que atestam o
ciclo virtuoso da politica de incenti-
vos fiscais para o meio ambiente.

Nos ultimos cinco anos, o setor de
concentrados para bebidas nao
alcdolicas nao reivindicou nenhum
novo incentivo. Entretanto, teve que
se adaptardurante quase todo o peri-
odo a mudancas na carga tributaria.

“Quando assumi a presidéncia da

Outubro

2020 2020 2020
Janeiro 1°/06 a 30/11 Dezembro

ABIR em 2015, ja havia ocorrido
um aumento da carga tributaria de
PIS-Cofins. Foi um aumento signi-
ficativo, acordado com o setor. Mas
isso nao impediu que anualmente
o estado aumentasse as aliquotas
de ICMS”, lamenta o Presidente da
ABIR, Alexandre Jobim.
tos nao programados, unilaterais,

“Aumen-
sdo totalmente contraproducen-
tes para o planejamento financeiro
das empresas”.
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Além disso, o Presidente da ABIR
ressalta que, em qualquer lugar do
mundo, os investimentos realizados
pelas empresa dependem do grau
de confianga que se tem nas regras
do jogo. “Investimentos precisam de
seguranca juridica”, adverte.

Com relacdo ao crédito de IPI, ini-
cialmente a industria se beneficiava
de uma aliquota de 40%, em 1989,
que foi zerada em 1995. No ano
seguinte, foi ampliada ao patamar de
27%, caindo para 20% em 2012 e
4% em 2018, a titulo de compensa-
cao do subsidio dado ao dleo diesel
por pressdao dos caminhoneiros. Em
sintese, nos ultimos dois anos o
setor de bebidas nao alcodlicas teve
que se adaptar com cinco mudan-
cas na aliquota.

O setor de concentrados comecou o
ano de 2020 com uma aliquota de
4%. No final de fevereiro, no dia 21,
novo Decreto Presidencial estabele-
ceu uma aliquota temporaria de 8%
entre 1° de junho e 30 de novembro.
Passado esse periodo, caso ndo haja
nova decisdo, a aliquota sera nova-
mente reduzida a 4%.

A ABIR negociou intensamente com
0 governo na busca de seguranca
juridica para o setor de bebidas ndo
alcodlicas, com objetivo de preservar
os investimentos na Zona Franca de
Manaus. No caso da ZFM, Jobim dis-

corda de quem avalia o modelo como
um mero beneficio fiscal a grandes
empresas. “No setor de fabricacao
de concentrados de refrigerantes e
sucos, a ZFM é um grande incentivo
a preservacao da floresta e de seus
recursos naturais. E também uma
ferramenta importante para mitigar
a ma distribuicdo dos investimentos
entre as regides do pais”, diz.

O setor se prepara para a nova rea-
lidade tributaria, contando com a

melhoria de outros indicadores eco-
némicos a fim de evitar o corte de
investimentos e de postos de traba-
Iho na linha de concentrados. Entre-
tanto, a ABIR, pautada pela ética e
pela transparéncia, segue acredi-
tando no didlogo como forma de
encontrar solugdes perenes a fim de
ampliar a producgao, o crescimento, a
geracao de empregos e uma segu-
ranca juridica que conceda tranqui-
lidade para novos investimentos no
Norte do pais. ®
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A FORCA DAS

EMPRESAS REGIONAIS

uitas das empresas
regionais de bebidas frias
surgiram e cresceram em
paralelo ao desenvolvi-
mento das cidades em que estao
sediadas. Em razao disso, nao raro,
diversas marcas se tornaram verda-
deiro patrimonio dessas comunida-
des. Consumir um refrigerante “da
cidade” é motivo de orgulho e signi-
fica a manutencao de tradicdes fami-
liares. Afinal, aquelas industrias
locais tém seus consumidores quase
na porta de suas fabricas. Os habi-
tos, a cultura, o estilo de vida e as
rotinas de consumo sempre foram
insumos fundamentais para a cons-
trucao de sabores, de embalagens,
de logistica de producdo e de
entrega. Isso se repete também com
os fornecedores e os distribuidores e
integra uma cadeia muito préxima.
Dessa forma, uma cadeia virtuosa
para a economia regional e extrema-
mente efetiva. Pensa errado, por-
tanto, quem cré que sé os grandes
fabricantes de bebidas nao alcdoli-
cas aprimoraram Seus pProcessos,
investiram em tecnologia com foco

no consumidor e estao atentos a
saudabilidade. Todo o nosso setor
sabe ter o pulso do consumidor.

Com esse olhar tdo proximo ao
mercado local, obviamente as
empresas regionais de bebidas nao
alcodlicas ndo poderiam se
acomodar. Foi por isso que elas se
uniram para trocar experiéncias e
ampliar seus olhares em direcao as
tendéncias do setor no Brasil — e
ouso dizer no mundo — e adaptaram-
nas as realidades de suas cidades,
de suas regides. Ao longo dos
ultimos anos, as pequenas e médias
empresas do nosso setor investiram
em tecnologia no maquinario
empregado nas fabricas, ampliaram
seus portfélios para atender aos
anseios de um publico consumidor
cada vez mais exigente, e criaram e
deram robustez a seus programas
de compliance. Tornaram-se
também grandes investidoras em
esporte e cultura, o que aqueceu as
economias locais. Passaram ainda a
atuar e debater lado a lado com as
grandes empresas multinacionais
acerca das mais diversas tematicas




1957 como modelo de desenvolvi-
mento econdmico. A ZFM se conver-
teu na mais bem-sucedida politica
de desenvolvimento regional ja
implantada no pais e, ndo por acaso,
¢ elogiada por érgaos internacionais
e copiada mundo afora. E enorme
falacia dizer que os beneficios con-
cedidos ali s6 privilegiam grandes
empresas de nosso setor. Os benefi-
cios fiscais ofertados pelo sistema
da Zona Franca estao ao alcance de
todos os pequenos e médios fabri-
cantes de bebidas ndo alcodlicas.
Eles se constituem num diferencial

ASSOCIADAS
ABIR:

144

FABRICAS DE
BEBIDAS NAO

LCOOLICAS
O PAIS

do setor. O objetivo de todos:
fortalecer ainda mais a industria
nacional de bebidas ndo alcodlicas.

Hoje, a Associacao Brasileira das
IndUstrias de Bebidas ndo Alcodlicas
(ABIR), possui em seu quadro de
associadas 74% de empresas de
médio e pequeno porte. Ou seja, a
importancia dessas empresas para a
economia do pais ndo é sé conside-
rada relevante por nds: é essencial.

Por isso, como diretor de empresas
regionais da Associacao, me espanta
o fato de seguir encontrando em
eventos de nosso setor pessoas que
ainda creem na ideia equivocada de
que, para nds, as pequenas empre-
sas ndo tém papel fundamental na
cadeia logistica de producdo e abas-
tecimento de bebidas nao alcodlicas.

7

Exemplo palpavel disso é a Zona
Franca de Manaus, estabelecida em

competitivo sob o qual esta assen-
tado o sistema da ZFM — seja para as
empresas que |3 estdo instaladas ou
para aquelas que compram os con-
centrados saidos da regido. A pre-
senca de um polo de fabricas de
concentrados em Manaus estimula o
crescimento da agricultura regional
(principalmente o extrativismo das
diversas frutas tipicas, como o gua-
rana e o acai). Além disso, fomenta
dezenas de empresas-satélites que
fornecem matérias-primas, mate-
riais de embalagem e outros insu-
mos. As empresas regionais de bebi-
das nado alcodlicas sao fundamentais
no setor e seguem atentas a
forca-motriz da nossa industria: o
consumidor, seus desejos, seus
anseios, seus perfis. €
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TRADICAO

NA MESA E NO CORACAO

CONHECA ALGUMAS
BEBIDAS TRADICIONAIS
DE TODO O PAIS

tradicdo € o que nos mantém

conectados, reune familias e

consolida amizades. Com comida

farta a mesa e uma porgdo de
histdrias para acompanhar, as refeicoes sao
um momento importante na transmissao de
costumes, habitos e valores.

Quem nao se lembra dos cheiros e sabores do
almoco de domingo em familia, do churrasco
com amigos ou dos aniversarios das criancas?
S6 de pensar neles, nossa memdria afetiva nos
transporta a estes encontros especiais. E um
refrigerante de preferéncia esta sempre por
perto para acompanhar as conversas e brindar
0s bons momentos.

Na mesa dos brasileiros, geracdo apds
geragao, algumas marcas tradicionais
acompanham as familias que crescem e as
amizades que se fortalecem. Que tal parar
um pouco para conhecer alguns desses
refrigerantes, que estao espalhados por todo
o pais e tém um cantinho especial no coragao
dos consumidores?
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Maraja

A Refrigerantes Maraja é uma marca
genuinamente mato-gros-
sense. Ha 56 anos, seu gua-
rana é presenca constante na
mesa e no coracgao das fami-
lias da regido. A empresa
iniciou suas atividades em
1982, e consolidou-se com
seu tradicional Guarana
Maraja em  garrafas
retornaveis.

Nem as voltas que o
mundo deu desde 1982
nem as transformacodes
pelas quais o Mato Grosso
passou ao longo de 37

anos tiraram o protago-

nismo do guarana

Maraja, vendido nas
suas diversas versoes:
Champanhe, com Tutti-Frutti, com
Acai e Zero calorias, sempre visando
atender aos paladares mais
exigentes.

Um dos segredos desse sucesso que
atravessa geracoes sao as parcerias
do fabricante com os melhores for-
necedores de matérias-primas do
segmento, comprometidos com pa-
drdes internacionais de qualidade.

NewAge

Desde 1948, o Guarana Cruzeiro traz
a tradicdo e o sabor do guarana
brasileiro para aregiao de Limeira, no

interior paulista. Naquele ano,
Dionizio Ravanini, inspirado na forca
e determinacao dos colonos italianos
que migraram para trabalhar nas
grandes fazendas de café da regido,
iniciou a fabricacdo do Guarana
Cruzeiro na entao acanhada cidade

de Leme.

Em 1988, com quarenta anos de

aprovacao pelo paladar dos mora-
dores da regidao, a fabricacao do
guarana passou para a familia Violin,
que acabara de criar a NewAge
Bebidas. A primeira decisao da
direcao da nova empresa foi a de
manter inalterada a receita original
do guarana de sucesso, que persiste
até hoje.

Para dar continuidade a tradicdo sem
perder o espirito dos novos tempos e
atender as demandas do consumidor
moderno, em 2017 foi langada uma
versdo organica do produto: o
Guarana Cruzeiro Raizes, com ingre-
dientes organicos, sédio zero e sem
conservantes.

Para trés geracbes de familias da
regido, o Guarana Cruzeiro repre-
senta o resgate das memorias da
infancia e das reunides de familia.
Saborear o Guarana Cruzeiro é viver
emocdes guardadas em lugares
especiais da memdria.
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A Bebidas Poty nasceu em 1951,
produzindo refrigerantes em um
modesto saldao na regidao central de
Potirendaba (Sdo Paulo). O tipico
calor do interior paulista indicava
um mercado consumidor promissor
ja naquela época, mas os desafios
a vencer eram muitos. A producao
era artesanal. As garrafas eram fe-
chadas manualmente, assim como
os rotulos, colados um a um. A distri-
buicdo era um obstaculo a parte. Os
caminhdes sacolejavam carregados
de refrigerantes pelas empoeiradas
estradas de terra da regiao.

Hoje, 68 anos depois do inicio dessa
saga, a Bebidas Poty é um exemplo
de sucesso entre as industrias brasi-
leiras, com um mix de 80 produtos e
mais de 800 colaboradores. O tradi-
cional refrigerante Poty, que nasceu

a4
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com a empresa, € fabricado até
hoje. Ao lado do Roller, refrigerante
sabor cola, € um dos carros chefe
de vendas.

A Poty teve outros donos, mas
sempre foi uma empresa familiar. Em
1977, afabrica foi comprada pela fa-
milia Franzotti. Os irm3os Humberto
e José Luiz Franzotti, entdo com 20 e
18 anos respectivamente, venderam
a grafica que tinham na cidade e con-
venceram o pai, Pedro Franzotti,
entao pedreiro, a vender a casa da

familia para completar o dinheiro a
ser investido na compra da IndUstria
de Refrigerantes Poty.

Em 1993, os maquinarios da em-
presa finalmente deixaram o velho
galpao no centro de Potirendaba e
foram transferidos para uma nova e
moderna fabrica instalada numa area
de 11 hectares. Hoje, os produtos da
Poty ultrapassaram os limites fisicos
daregiao, sendo comercializados nos
Estados de Sao Paulo, Minas Gerais
e Mato Grosso do Sul.

Refrigerantes Coroa

O Bevnet (The Beverage Network),
site norte-americano que pesquisa e
qualifica os produtos da industria
mundial de refrigerantes e de bebi-
das ndo alcodlicas, classificou o refri-
gerante Coroa como “um dos melho-
res guaranas do mundo”. Mas onde
podemos comprar este refrigerante?
Caso esteja no Espirito Santo, Minas
Gerais, RiodeJaneiro e Bahia, chegou
a hora de conhecer o produto que
encantou os criticos americanos.

A tradicao da Coroa consolidou-se
ao longo de 86 anos de direcao fabril
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preocupada com a competéncia, a
ética de mercado e obsessdo em tor-
nar-se referéncia no setor de bebidas
em todo o pais. Hoje, a Coroa orgu-
Iha-se em ostentar um quadro de co-
laboradores com mais de 300 em-
pregados diretos e mil indiretos.

Com sede na cidade capixaba de
Domingos Martins (ES), que sedia
sua unidade industrial e centro de
distribuicdo, a empresa responde
pelo atendimento de 20% do mer-
cado de bebidas do Espirito Santo e
esta presente nos estados limitrofes
de Minas Gerais, Rio de Janeiro
e Bahia.

O refrigerante sabor guarana da
Coroa € o carro chefe da empresa,
campedo da preferéncia de grande
parte dos consumidores. Direcionado
ao publico em geral, ele esta dispo-
nivel em dez versoes diferentes.

Arco Iris

Uma época em que domingo
nao era domingo se nao
pairassem no ar o sabor e o
aroma do macarrao mergu-
Ihado em molho de tomate,
ou do nhoque de batatas

polvilhado por generosas s
~ .. i |
porgoes de queijo ralado... i W ;
% 7e DE GUATAHA
- [t

Essas cenas, que povoamas |
memoarias de infancia dos
moradores de uma infini-
dade de cidades — grandes
ou pequenas — do interior

Alampiasies
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paulista, frequentemente incluem
também uma garrafa de Cotuba, o
refrigerante de guarana produzido
desde 1927 no noroeste paulista
cujas tradigdes sé nao sao maiores
do que as disputas infantis do ossi-
nho da sorte do frango assado.

O tempo passou, mas a magia dessas
reunides continua presente a mesa
de milhares de pessoas. A Cotuba,
um dos mais de 80 produtos produ-
zidos pela Refrigerantes Arco Iris em
S&o José do Rio Preto (SP), é distri-
buida para varias regides do Estado
de Sao Paulo e de estados vizinhos,
incluindo Mato Grosso do Sul, Minas
Gerais, Goias, Mato Grosso e outros.

Parte da identidade cultural dessas
regides, a Cotuba estd ligada a

FES. N
CMANAUS - ADR!

Rotulo Grarana Magistral
Década de 60 a 80

memoria afetiva de diferentes gera-
¢coes de consumidores e continua
conquistando novos admiradores até
hoje. Além disso, harmoniza-se
perfeitamente com a gastronomia
interiorana e a tradicao dos almocos
de domingo, servindo também de
companheira ideal para os incompa-
raveis pastéis e outros salgados
populares da regiao.

Magistral

Fundada em 1945 em Manaus (AM)
pelo Comendador José Cruz, portu-
gués de nascimento, a Fabrica Magis-
tral (como é popularmente conhe-
cida) foi uma das pioneiras no
segmento de refrigerantes na
regiao Norte.

e
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‘rm'ﬁgﬁmm ¢ Comdeco s sk I'

s

abirorg.br - 69



Ainda na década de 1940, comecou
com a fabricacao e producao do seu
principal e tradicional produto: o
Magistral, o guarana do Amazonas.
Em 1970, foi construida uma nova
fabrica com o que havia de mais
moderno de maquinas e equipamen-
tos, importados dos EUA.

Hoje, prestes a completar 75 anos, a
empresa é dirigida pela segunda
geracdo da familia e ja iniciou a intro-
ducao de membros da terceira.

Uma parceria publico-privada foi
firmada entre a marca e a Prefeitura
de Manaus para fazer do Magistral o
guarana oficial dos 350 anos da
cidade, comemorados em 24 de
outubro, prova inconteste da forte
relacao entre o refrigerante e

0S manauaras. lel,r
L
-
Impenal
O Grupo Imperial iniciou : R
suas atividades em

1962 apds a funda-
cao da Refrigeran-
tes Imperial, empresa
familiar que viria a
se transformar na
Industria e Comér-
cio de Bebidas Impe-
rial SA. A sede da
empresa fica em Trin-
dade, no estado de
Goias. Na sua linha
de produtos, destaque

para a Pitchula, que ganhou o cora-
cao de muitos consumidores. Com
uma década de sucesso, é um refri-
gerante vitaminado, com vitaminas
B1, B6 e E, que garantem maior valor
nutricional ao produto. E vendido nos
sabores cola, laranja, guarana e
limao e acaba de ganhar um novo
membro da familia: o Pitchulao,
vendido na embalagem de dois
litros para compartilhar com toda
a familia.

Fruki

Com a mesma férmula desde 1971,
a Fruki Guarana, da Bebidas Fruki, é
elaborada com guarana natural da
Amazonia. O refrigerante que nasceu
no Rio Grande do Sul, tem o carinho
dos gauchos pelo seu sabor e
por participar dos momen-
tos importantes na vida
das pessoas, como aquela
boa festa em familia ou um
simples momentocomos
amigos. Esse carinho
€ evidenciado atra-
vés dos constantes
reconhecimentos
que a marca recebe.
Segundo aleitura do
Instituto Nielsen, na
média do ano (2019)
a Fruki Guarana ¢é a
marca de guarana
mais vendida no Rio
Grande do Sul. No
Top Of Mind, a Fruki

reconhecida como a

Guarana foi
marca gue mais cresceu nas esco-
Ihas dos gatichos em 2019.

Fundada em 1924, em Lajeado, a
Bebidas Fruki, conta com modernos
equipamentos, tecnologia de ponta
e equipe qualificada formada por
cerca de 900 colaboradores. Suas
sete linhas de producao automati-
zadas tém capacidade para fabricar
até 420 milhdes de litros de bebidas
por ano. A Bebidas Fruki produz refri-
gerantes, os suplementos energé-
ticos Frukito, a linha Sabores Inten-
sos, com Agua Ténica e Citrus, os
sucos Com/Tem, o energético Elev,
a cerveja Bellavista, além de engar-
rafar a 4gua mineral Agua da Pedra.
Até o segundo semestre deste ano, a
empresa pretende colocar em opera-
¢ao uma nova fabrica no municipio
gaucho de Paverama.®
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EVENTOS

ANUFOOD

Em seminario Alimentos 2030,
ABIR defende inovacao para
consumo responsavel

seminario “Alimentos

2030 - A mobilizagao

do setor alimenticio na

promocao do consumo
responsavel”, parte da programacao
da Anufood Brazil, importante feira
de negdcios de alimentos e bebidas,
foi realizado em marcgo de 2019, em
Sao Paulo. O evento, coordenado
pelo diretor de Assuntos Institucio-
nais do Instituto de Tecnologia de
Alimentos (Ital), Luis Madi, e pelo
coordenador técnico da Plataforma
de Inovacao Tecnoldgica do Ital, Raul
Amaral, teve a presenca de autorida-
des, representantes de associacoes
do setor, e visitantes da feira.

O entado vice-presidente da Asso-
ciacdo Brasileira das Industrias de
Refrigerantes e de Bebidas nao
Alcodlicas (ABIR), Pedro Rios, par-
ticipou de painel que abordou a
ampliacao e sistematizacao de acoes
para promoc¢ao do consumo respon-
savel e sustentabilidade do sistema
alimentar. “A industria tem sido cada
vez mais transparente e eficiente na
comunicagao com o consumidor. Por
isso, entendemos a customizacao

como uma tendéncia real para ofe-
recer solugdes diferentes, para as
mais variadas ocasides, de acordo
com a necessidade das pessoas. E
papel da industria levar ao mercado
mais e mais produtos saudaveis,
mas também ¢é preciso equilibrar
a oferta para atender a diversos
paladares”, afirmou.

O presidente da Associacao Bra-
sileira da Industria de Alimentos
(Abia), Joao Dornellas, o diretor
da Associacao Brasileira de Pro-
teina Animal (ABPA), Rui Salda-
nha Vargas, o diretor executivo de
inovacao e tecnologia da Empresa

Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(EMBRAPA), Cleber Oliveira Soares
e a diretora técnica da Associacdo
Brasileira de Biscoitos, Massas Ali-
menticias e Paes & Bolos Indus-
trializados (ABIMAPI), Sénia Cris-
tina Romani, também debateram

sobre a tematica.

O evento contou ainda com o lanca-
mento do mddulo Iniciativas Empre-
sariais do site www.alimentospro-
cessados.com.br, iniciativa destinada
a oferecer a sociedade informacoes
sobre ciéncia e tecnologia de alimen-
tos, elaborado pelo Ital.
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WELLFOOD

ABIR DEBATE SOBRE OS NOVOS RUMOS DA
INDUSTRIA DE BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

Os novos rumos da industria de
alimentos e bebidas nao alcodlicas,
ingredientes funcionais e suple-
mentos alimentares foram tema de
debate promovido pelo Instituto de
Tecnologia de Alimentos (ITAL), da
Secretaria de Agricultura e Abaste-

cimento do Estado de Sao Paulo.

O presidente da ABIR, Alexandre
Jobim, participou do evento realizado
em abril de 2019, como parte da
programacao da 2° edicao do Well-
Food Ingredients, feira com foco em

profissionais de marketing, pesquisa
e desenvolvimento das indUstrias.

Foi destacada a importancia de se
oferecer ao consumidor informacao
com base cientifica para que, desse
modo, ele possa fazer as escolhas
que mais combinarem com seu estilo
de vida. “O investimento € grande na
seguranca dos alimentos, porém, a
desinformacao acaba se tornando a
maior vila da industria”, afirmou Luiz
Madi, diretor de Assuntos Institucio-
nais do ltal, mediador no painel.

“Todos nds queremos uma vida

mais saudavel. Mas é importante
que o consumidor tenha o direito de
escolher. Se esses alimentos fossem
nocivos, eles seriam proibidos. O
consumo excessivo é outro assunto”,
argumentou Alexandre Jobim, presi-
dente da ABIR.

A mesa de debates contou ainda
com a presenca do presidente da
Abiam, Hélvio Collino, da presidente
da Abiad, Tatiana Pires, da dire-
tora de relagoes institucionais da
Abia, Beatriz Milliet e do diretor da
ABIMAPI, Rodrigo Iglesias.
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ABIR VISITA NA ALEMANHA A MAIOR FEIRA
DE BEBIDAS E ALIMENTOS DO MUNDO

Em outubro de 2019, a ABIR visitou
a maior feira de bebidas e alimentos
do mundo, a Anuga, na Alemanha.

Por 13, foi possivel observar as ten-
déncias do mercado de bebidas,
como a producao de bebidas com
maior valor nutricional agregado,
enriquecidas com mistura de vitami-
nas, sais minerais e fibras, os produ-
tos organicos, novos ingredientes
(frutas e vegetais, ervas, chas e
outros), misturas de diversas frutas e
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vegetais, café gelado carbonatado,
chdas em
embalagens.

capsulas e novas

Muitas dessas bebidas ainda nao
podem ser lancadas no Brasil pois a
legislacdo do pais ainda nao regulou
estes produtos. A ABIR ird trabalhar
junto com suas associadas pela ade-
quacao da legislacdao brasileira a
essasnovidades e atenderas deman-
das dos consumidores.

abir.org.br
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SUSTENTABILIDADE EM FOCO

Em novembro de 2019 foi reali-
zada a conferéncia anual da China
Beverage Industry  Association
(CBIA), em Shanghai. Com a tema-
tica “Meio Ambiente e Desenvolvi-
mento Sustentavel”, o evento contou
com abertura do presidente da
ABIR e do International Council of
Beverages Associations (ICBA), Ale-
xandre Jobim, e reuniu especialistas
de todo o mundo ligados aos mais
diversos setores da industria. Em seu
discurso, Jobim destacou o pano-
rama mundial sobre a tematica, bem
como iniciativas da industria, amplia-
cao de portfdlio fruto de inovacao e
desafios sobre residuos sdlidos.

“O momento € destinado a unido
de forcas. Quando o assunto é sus-
tentabilidade, temos que pensar de
maneira sistémica. E preciso criar um
ecossistema de inovacao eficiente,

2019 CHINESE 2 (J 19 'T' FEK 61 i
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VERAGE INDUSTRY

precisamos embarcar numa jornada
disruptiva e transpor barreiras buro-
craticas. Cabe aos Governos, olhando
para as particularidades de cada pais
e seus desafios no sentido de cons-
truir cadeias produtivas mais sus-
tentaveis, desenhar e implementar
um ambiente seguro juridicamente,
com fortes leis ambientais, com
investimento pesado em pesquisa,
bem como em educacao, que com-
porte e fortaleca esse pujante setor
industrial. Sé serd possivel falar em
‘industria 4.0’ se houver olhares vol-
tados ao novo consumidor. E € ele, o
consumidor, quem demanda a todo
instante novas formas de negdcio”.®

SO sera possivel falar
em ‘industria 4.0’ se
houver olhares voltados
ao NoOvo consumidor.

E é ele, o consumidor,
quem demanda a todo
instante novas formas
de negdcio
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ARTIGO

MERCADO DE ENERGETICOS
CONTINUOU CRESCENDO EM 2019

ALESSANDRA MATTOS
Country Manager, Monster Energy

O mercado de bebidas energéticas
apresenta pleno crescimento no
Brasil, alcancando um CAGR de
10% de 2017 a 2019*. Este mercado
ja representa praticamente o tama-
nho dos mercados de Isotdnicos,
Agua de Coco e Cha somados em
vendas em valor (RS)**, apesar de os
espagos no ponto-de-venda nao
terem avancado na mesma propor-
cdo. Além disso, ao longo dos ulti-
mMos anos observou-se que a cate-
goria se tornou mais premium em
funcao do aumento da participacao
do formato lata frente a emba-
lagem PET 2.

O rapido crescimento deste mercado
se deu pela mudanca de habitos de
consumo da sociedade, que antes
remetia energia a ideia de festas e
baladas e, agora, liga este atributo a
outros estilos de vida, como o do
esporte, por exemplo. Com todas
essas mudancgas, 0s gigantes do
setor foram obrigados a se adaptar,
aumentando significativamente a
concorréncia e gerando variabilidade
de precos e até novos sabores para
todos os tipos de consumidores.

O investimento das grandes indus-
trias de bebidas no mercado energé-
tico também justifica este aumento
expressivo: a Monster Energy, por
exemplo, aumentou sua participacao
no mercado em dez vezes depois
que comecou a ser distribuida pela
Coca-Cola Company, em 2016, se
tornando, atualmente, lider nesta
categoria em vendas em volume?.
Reconhecida pelo lifestyle cheio de
atitude e personalidade, a Monster
Energy reforca o compromisso con-
tinuo de valorizacdo do esporte
nacional, concretizando-se como
patrocinadora de atletas e eventos
importantes, garantindo a energia
necessdria para a evolucdo dos
mesmos No cenario em que atuam.

Além disso, a marca se destaca pela
ampla variedade de sabores do
mercado nacional, oferecendo o
maior numero de produtos no
segmento diet e light, que cresceu
62% em vendas em valor (RS) em
20194,  devido a tendéncia
irrevogavel de saudabilidade. Dos
sete sabores dispostos pela marca
no mercado, quatro possuem

reducdo de acgucares: Monster
Energy Ultra, Monster Energy Ultra
Violet, Monster Energy Lo-Carb e

Monster Energy Absolutly Zero.

O segmento energético com suco &
um outro grande diferencial da
marca Monster Energy. Além do
Monster Juice Khaos sabor laranja,
que ja € um antigo conhecido do
portfélio, em 2019 foi lancado o
MonsterJuice Mango Loco ampliando
a linha Monster Juice e ja despon-
tando como um dos principais sabo-
res da marca. &

1 Fonte: Nielsen, Total Brasil
Jan-Out/2019 vs Jan-Out/2017
2 Fonte: Nielsen, Total Brasil

Jan-Out/2019. Importancia em vendas em valor
(RS) do total do mercado de bebidas: 3,3% /Agua
de coco: 1,4% / Chas: 1,2% / Isotbnicos: 1,0%.

3 Fonte: Dados Nielsen, Total Brasil Jan-Out/2019
vs Jan-Out/2018. PET representava 50% do Mer-
cado em 2018 vs 47% em 2019.

4 Fonte: Dados Nielsen, Total Brasil 2019.




NUMEROS

RAIO X
DO SETOR

> VOLUME DE PRODUGAO > CONSUMO PER CAPITA

VOLUME (EM 1.000L) LITROS/HABITANTE/ANO

Agua Mineral Agua Mineral
11.457.878 54,9

REEEES Refrigerantes

12.297.846 59,0
Refresco em p6 Refresco em po6
4.440.702 213
”
SIUEEs PITenTes Sucos prontos
1.697.868
8,14
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Aguas minerais
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Foram produzidos 11,4 bilhoes de litros de
aguas minerais pela industria de bebidas nao
alcodlicas em 2018. Dados da Associagao
Internacional de Aguas Engarrafadas indicam
que o Brasil ocupa o 4° lugar no ranking
mundial de produtores do setor.

A categoria também atingiu um volume de

54,9 litros consumidos per capita, movimento
impulsionado por fatores regionais, bem como
pelo aumento da populacao e pela praticidade
de consumo do produto. De acordo com os
dados, o Brasil consome mais dgua engarrafada
que paises como ltalia, Alemanha, Franca e
Espanha.

O PRODUTO

De acordo com a
legislacdo, a agua mineral
€ aquela que tem origem
em fontes naturais e que
possui composicdo quimica
ou propriedades fisicas ou
fisico-quimicas distintas
das aguas comuns, com
caracteristicas que Ihes
conferem uma agao
medicamentosa.

Volume de producao do mercado brasileiro dos anos
de 2010 a 2018 (em 1.000 litros)

Fonte: ABIR

2010

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos '
de 2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR

2010




Bebidas a base de soja
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As bebidas a base de soja hasceram com o propdsito
de serem substitutas do leite de vaca. Ao longo

dos anos, com a procura por alternativas ao leite de
origem animal, as bebidas vegetais experimentam um
crescimento crescente de consumo. Apenas no ano
de 2018 foram produzidos 98,9 milhoes de litros da
bebida, resultando em um consumo de 0,47 litros por
habitante.

Seguindo o sucesso das bebidas de soja, outras
bebidas similares oriundas de fontes vegetais
disputam a preferéncia dos consumidores. Alguns
exemplos sdo: produtos a base de arroz, aveia,
améndoas, coco, girassol, macadamia, linhaca,

castanha de caju, pistache, aveld, tremoco e canhamo.

O PRODUTO

As bebidas a base de soja nasceram com

o propdsito de serem substitutas do leite

de vaca. Em 2018 foram produzidos 98,9
milhoes de litros da bebida, com consumo
médio de 0,47 litros por habitante.

Volume de producdo do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (em 1.000 litros)

Fonte: ABIR

2018

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR '

2018




Chas prontos para beber
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A categoria de chas prontos para beber é considerada
uma das que mais crescem a cada ano. Em 2018,
foram produzidos no Brasil 169,7 milhoes de litros da
bebida, com um consumo de 0,8 litros per capita. O
constante crescimento da categoria € influenciado por
varios fatores, entre os quais a tendéncia de procura
por produtos mais saudaveis.

Embora os chas RTD venham sendo consumidos ha
décadas, tém demonstrado um enorme potencial para
a inovacgao. Essas bebidas se destacam principalmente
no segmento de produtos prontos para beber, capazes
de oferecer energia de forma natural, com frescor,
variedade de sabores, formatos e funcionalidades.

O PRODUTO

O produto obtido da espécie llex
paraguariensis é comumente denominado
de chd mate e o produto obtido da planta
do género Thea podera ser denominado
cha verde, cha preto ou cha

branco. Conhecidos por sua
funcionalidade, os chas

prontos para beber (RTD)

oferecem diversos beneficios

ao corpo humano numa grande
variedade de sabores.

Para obter mais informagdes sobre
este produto, use o leitor de QR
Code do seu smartphone.

Volume de producao do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (em 1.000 litros)

Fonte: ABIR

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR
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Energéticos
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Em 2018, a categoria de energéticos se destacou pelo
expressivo crescimento observado. Foram produzidos
111 milhoes de litros da bebida durante o ano e o
consumo por habitante foi de 0,53 litros no periodo.

Existem hoje no Brasil aproximadamente 50 fabricantes
da bebida e o langamento de novas versées light/diet
estimularam o consumo. O crescimento da categoria se
deve ainda a tendéncia de expansao dos portfdlios de
bebidas por parte das industrias.

O PRODUTO

Os energéticos sdo bebidas ndo alcodlicas com
combinacgoes de ingredientes que comumente
incluem cafeina, taurina, vitaminas, bem como
outras substancias como glucuronolactona,
aromatizantes e corantes. Os energéticos
estdo disponiveis em vdrias férmulas e sdo
oferecidos em uma variedade ampla de
sabores e em versées com ou sem agucar.
Regularmente, uma lata de bebida
energética de 250ml contém
quantidade de cafeina
equivalente a quantidade da
substancia presente em uma
xicara de café expresso.

Para obter mais informacoes
sobre este produto, use o
leitor de QR Code do seu
smartphone.
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Volume de producado do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (em 1.000 litros)

Fonte: ABIR

2018

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos de
2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR

2010

2018



Isotonicos
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Feitas para o consumo durante ou apds a
atividade fisica, as bebidas isoténicas contém
uma mistura de ingredientes que visa repor
vitaminas e sais minerais perdidos pelo corpo
durante a pratica esportiva.

Devido ao fator saudabilidade, o consumidor
brasileiro fidelizou-se as bebidas isotbnicas.
Estas apresentam estabilidade no volume de
producao e no consumo per capita ao longo
dos ultimos anos. Em 2018 foram produzidos
106 milhoes de litros dessas bebidas e
consumidos 0,51 litros por habitante.

O PRODUTO

O isotbnico foi desenvolvido para repor os sais
minerais perdidos pelo corpo humano durante
a pratica de atividades esportivas. Essa bebida,
além de possuir nutrientes originais, contém
aditivos que interagem diretamente com o
corpo, trazendo diversos beneficios. Com
concentragdo de eletrélitos semelhante aos
fluidos do corpo humano, os nutrientes sao
facilmente incorporados e transferidos para

a corrente sanguinea.

Para obter mais informacdes sobre este
produto, use o leitor de QR Code do seu
smartphone.

Volume de producao do mercado brasileiro dos anos
de 2010 a 2018 (em 1.000 litros)

Fonte: ABIR

2010

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos
de 2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR '

2010
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Sucos, néctares e refrescos
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A categoria dos Sucos, Néctares e
Refrescos obteve impulso nas vendas

com o aumento do poder aquisitivo dos
brasileiros, principalmente em relagao aos
produtos de maior valor agregado como as
bebidas de frutas.

No ano de 2018, a tendéncia de
crescimento continuou sendo observada.
Apenas nesse periodo, foram produzidos
1,69 bilhao de litros destas bebidas - uma
das categorias com volume de producao
mais alto no ano. Com um dos niveis de
consumo também mais altos, a categoria
somou 8,14 litros consumidos por
habitante.

REFRESCOS PRONTOS PARA CONSUMO
(RTD)

O refresco é a bebida ndo fermentada,
obtida pela diluicdo em agua potavel, do
suco de fruta, polpa ou extrato vegetal de
sua origem.

Como as demais bebidas de frutas, a
producao e venda de refrescos tem se
mantido consistente. Um dos fatores que
impulsionam a producdo da categoria é

a mudanca estrutural no mix de bebidas
produzidas pela industria, em grande
parte devido as mudancas e tendéncias do
mercado consumidor.

PREPARADO SOLIDO PARA REFRESCO

O refresco € a bebida ndo fermentada,
obtida pela diluicio em agua potavel do
suco de fruta, polpa ou extrato vegetal
de sua origem. Essas bebidas podem

ser preparadas com ou sem adigcao
de acucares, podendo também ser
gaseificadas com didxido de carbono.

Apenas em 2018 foram produzidos

4,4 bilhoes de litros desta categoria e

0 consumo per capita foi de 21,3 litros.
Um dos fatores que impulsionaram a alta
producao foi a mudanca estrutural no
mix de bebidas produzidas pela industria,
em grande parte devido as mudancas e
tendéncias do mercado consumidor.

PREPARADO LiQUIDO PARA REFRESCO

O preparado, ou concentrado, liquido para
refresco é o produto que contém suco (ou
polpa) ou extrato vegetal, comercializado
de forma concentrada para diluigao caseira
e/ou nos pontos de venda.

SUCOS/SUMOS

A categoria de sucos concentrados esta
entre as que mais possuem potencial de
crescimento. Em 2018, foram produzidos
504 milhoes de litros destas bebidas. O
consumo per capita foi de 2,42 litros. O
principal fator favoravel a categoria é a
mudanca nos habitos de consumo dos
clientes, que tém valorizado cada vez

Para obter mais
informacgoes sobre os
produtos, use o leitor
de QR Code do seu
smartphone.

mais bebidas que tragam atributos de
saudabilidade e nutricao.

A industria tem buscado cada vez mais
pela diversificagao dos produtos e pelas
caracteristicas intrinsecas aos sucos, que
permitem o desenvolvimento de produtos
naturalmente saborosos, nutritivos,
saudaveis e funcionais.

SUCOS TROPICAIS

O Mercado de sucos tropicais é resistente

a crises econdmicas no Brasil. Apesar

dos recentes desafios enfrentados pela

industria, tanto a producdo de sucos

naturais, quanto o faturamento de suas

vendas, cresceram. A previsdo € que a ’
categoria atinja producdo recorde até

2021.

As principais razoes para os bons
resultados estdao no grande volume de
producao brasileira de frutas tropicais,
como a laranja. Hoje, existe alta demanda
interna e externa por estes sucos prontos
para consumo. Seja na temporada
brasileira de calor ou no verdo Americano/
Europeu, que acontecem em épocas
opostas do ano, mantendo a venda de
sucos naturais sempre em alta.




Sucos, néctares e refrescos
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Nas categorias abaixo, néctares e sucos prontos contam com o maior volume de producdo. Em 2018, foram produzidos 1,69
bilhdo de litros dessas bebidas.

Volume de producao do mercado brasileiro dos anos de 2010 a 2018 (em 1.000 litros)

1.697.868

1.057.950

2010 2018 2010 2018 2010 2018
Néctares, sucos prontos Sucos Refrescos
e refrescos prontos para beber Concentrados em pd

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos de 2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

2010 2018 2010 2018 2010 2018

Néctares, sucos prontos Sucos Refrescos
e refrescos prontos para beber Concentrados em po




Refrigerantes
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Os refrigerantes sao um dos mais populares tipos de
bebidas disponiveis no mercado. A grande aceitacdo pelo
publico reflete na producao em massa e na distribuicao
altamente capilarizada.

Em 2018, a categoria se destacou com o maior volume
de producdo entre as bebidas ndo alcodlicas, com

12,2 bilhdes de litros produzidos. No mesmo periodo
foram consumidos 59 litros per capita. A ampliagao

da demanda desse produto levou a diversificacdo da
oferta, com a proliferacdo de férmulas com sabores
diferenciados.

O PRODUTO

Os refrigerantes sao um dos mais
populares tipos de bebidas nao
alcodlicas gaseificadas disponiveis

no mercado. Essas bebidas surgiram
nos Estados Unidos com a criagao

da bebida “soda water”, hd mais de

dois séculos, desenvolvida com base

na invencao de uma tecnologia capaz de
misturar o gas carbénico (CO2) com a dgua.

A grande aceitacdo pelo publico determinou

o inicio da era de producdo em massa e
comercializagao das bebidas engarrafadas

em supermercados e estabelecimentos de
food service. A ampliagdo da demanda desse
tipo de produto levou a diversificagdo da oferta
com a proliferacdo de férmulas diferenciadas
quanto ao sabor.

Para obter mais informacdes sobre este produto,
use o leitor de QR Code do seu smartphone.

Volume de producao do mercado brasileiro dos anos
de 2010 a 2018 (em 1.000 litros)
Fonte: ABIR

Consumo per capita do mercado brasileiro dos anos
de 2010 a 2018 (litros/habitante/ano)

Fonte: ABIR ’

2018




Achocolatados, agua de coco e sodas
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BEBIDAS ACHOCOLATADAS

As bebidas lacteas achocolatadas sdo de origem animal e contém leite
e/ou soro de leite em sua formulacao, sendo também adicionado cacau.

O leite, alimento rico em proteina, dgua e sais minerais, € um ingrediente
capaz de incorporar uma gama de sabores ricos, com textura cremosa. O
enriguecimento dos achocolatadas com nutrientes como vitaminas e calcio,
por exemplo, agrega beneficios funcionais a esses produtos e agrada o
consumidor que busca cada vez mais uma alimentacao nutritiva.

ee 00 e e 0000000000

AGUA DE COCO

Consideradas um excelente repositor de liquidos e sais por conter minerais
essenciais ao corpo humano (potassio, magnésio, sddio, calcio e fésforo),
as aguas de coco industrializadas também experimentaram crescimento
em 2018. Durante o ano foram produzidos 146 milhoes de litros da bebida
e consumidos 0,7 litros por habitante.

SODAS

ee 00 e e 0000000000

Hidratante, leve e refrescante, a soda, popularmente conhecida como
“agua com gas”, é gaseificada pelo mesmo processo utilizado na producao
dos refrigerantes. Primeiro a agua é resfriada, para que absorva o gas com
mais facilidade e o gas carb6nico puro (CO2) € injetado.
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