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RESUMO

Este trabalho visa analisar o mercado consumidoagie mineral no Brasil, partindo de
fatores histéricos, socioeconémicos, legais e miku A pesquisa sera feita do a partir da
analise do comportamento do consumidor, do mix deketing e os principais canais de
distribuicdo, bem como a agregacao de valor poo mheifatores mercadologicos: embalagem,

publicidade e propaganda, qualidade percebidaralentros.

Palavras-chave: Agua mineral, consumidor, marketing



ABSTRACT

This work aims to analyze the market of mineral eva Brazil, covering historical,
socioeconomic and cultural. The research will beedstarting from the analysis of consumer
behavior the marketing mix and the main distribution chelanas well as the added value

from market factors: packaging, advertising, peregiquality, among other

Keywords: Mineral water, consumer, marketing
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do tema e sua relevancia

Em toda histéria da humanidade, a agua é um elemesgencial,
podendo ter significados distintos: uso pessoab@sado a necessidades
fisiologicas, além de usos agricolas e industrides.medida em que a
civilizacdo evoluiu, surgiram novas formas de zdiido da agua, com
vistas ao seu uso econdémico.

Com a evolugédo da base econémica da sociedadeaaadguiriu valor
de mercado e, consequentemente, abrangeu sua gapussibilidades
de aproveitamento, tornando-se um negocio altameitaente e
lucrativo. Iniciou-se assim, um processo de exglwado uso da agua,
especificamente da “adgua mineral”, a qual teve gsmnceito
gradativamente, modificado, em funcéo das difesedégnandas sociais.
O Brasil goza da condicdo de detentor das mai@ssryas de agua
potéavel do planeta, 14% das reservas de 4gua po@wveundo. Isso lhe
confere um importante instrumento na geoestratégiadial, uma vez
que quem tiver o controle dos grandes reservatdaasyua dominara as
relacbes mercantis; com a crescente demanda poa agoeral
constatada e com a, cada vez maior, escassez daames paises
grandes produtores de agua terao forte influéreidetisdo do preco e
da quantidade de agua mineral a ser vendida. Segonduadro
hidrografico brasileiro, o Brasil € detentor das iores bacias
hidrogréaficas do mundo (a bacia Amaz6nica é maiopldneta), e dos
maiores aquiferos do planeta. Dessa forma tornazpeescindivel o

estudo do mercado consumidor da agua mineral.
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1.2 Formulacgéo do problema

Este trabalho tem como diretriz analisar como ocawwy agrega valor
por meio de embalagens, rétulos, canais de digtébu precificacao,

qualidade percebida pelo cliente entre outros meRmm meios de

pesquisa com consumidores buscamos entender guiesido®: Quais

sdo os principais canais de distribuicdo? Com@aseafregacao de valor
a partir de fatores mercadolégicos como embalagamblicidade e

propaganda, qualidade percebida? Porque as pebstesn agua

mineral?

1.3 Objetivos do trabalho

Estudar o mercado de agua mineral envasada, sbbaadd marketing
para explicar como se da a agregacéo de valoreecats plena da agua

mineral no mercado brasileiro. Temos o0s seguirttggivos especificos:

a) Caracterizar a cadeia de valor da agua mineralrasilB

b) Estudar os principais aspectos mercadoldgicos eiwld neste

mercado, considerando o mix de marketing;

c) Analisar fatores de agregacdo de valor da agua rakineomo
embalagem, marca, aspectos especificos do prdmocomo os
fatores que influenciam a decisao de compra douroia®r.
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1.4 .Contribuicdes Esperadas

Este trabalho visa explorar os aspectos mercado®gla agua mineral
gue € um dos recursos minerais mais importantesnagate e no futuro.
No entanto, por se tratar de um estudo exploragdescritivo, ndo se
pretende chegar a nenhuma conclusdo definitiva assipel de

generalizacbes sobre o setor. Os resultados ddoeskescreverdao as

principais caracteristicas desse mercado.

REFERENCIAL TEORICO

2.1. A Agua Mineral como Recurso Ambiental

Verificamos, na atualidade, a mudanca de habitoselegdo entre a
indUstria da agua mineral e o0 meio ambiente conoo, gxemplo, o
reflorestamento e a inclusdo de custos ambientaisprojeto de
montagem da industria. Referidos custos sdo cdiztadids no processo
burocratico da legalizacdo das industrias de agmnarad, podendo ser
repassados no preco do produto. J&4 a responsdekilidaelo
reflorestamento aparece legalmente por meio dslé&gies de protecéo
ambiental. Apesar da industria de agua mineral pré@wocar intensos
problemas ambientais, € possivel que ocorra ureeagfio do ambiente
natural. A captacdo das nascentes interfere disgtlEmna Bacia
Hidrografica. Isso porque, a agua captada dimimroocesso de recepcao
de agua da Bacia. No ambito de captacdes de aguagio de pogos, 0
fluxo de agua também sera alterado no momento aobéamento.
Dessa forma, a agua que recarregava as drenagehnsutdezada,

momentaneamente, para o processo industrial. rRortais dispositivos
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de protecdo do meio ambiente configuram uma netzssi para
assegurar a pleno e duradouro utilizacdo da agua.

2.1.1. O Cédigo Florestal

No inicio da ditadura militar, em 1965, o Codigorestal foi instituido.
Esse cbdigo define a situacdo em que se considadlaresta e demais
formas de vegetacao. Além disso, o Cddigo definecessidade de uma
autorizagdo para cortar arvores e extrair mineram, florestas de
preservacdo. Dessa forma, a atividade mineral i§auta a diminuir, ao
maximo, seu impacto ambiental e, além disso, égabé a reconstituir as
areas que foram degradadas.

E interessante ressaltar que a industria de Agnarahiesta sujeita ao
estabelecido nessa lei, uma vez que, uma das fateneaptacdo de dgua
€ a propria nascente de um curso d’agua. Destatzardem pela Lei
7.803 a possibilidade da elaboracdo de convénite enUnido e os

Estados para fiscalizar a aplicagdo deste Codige$tal

2.1.2. A Constituicdo de 1988 e a Politica Naciondd Meio Ambiente

Durante o ano de 1981 duas leis, de fundamentabridopcia para a
protecdo do meio ambiente foram promulgadas. A gramLei, a Lei
6.902, proibe a atividade mineral nas areas definicomo Estacdes
Ecoldgicas e limita a atividade mineral nas areaRibtecdo Ambiental.
Alguns incisos e paragrafos da Constituicdo de 198frem-se
diretamente ou indiretamente a atividade mineraktBmente quando o
tema é especificado como, por exemplo, quando dererea
obrigatoriedade do minerador em recuperar 0 meinente degradado;
também quando define, por exemplo, a Floresta Ameadcomo

Patrimbnio nacional e que 0 uso dos seus recuisosamns devem estar
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dentro de condi¢bes que assegurem a preservacdoeidoambiente.
Indiretamente quando se exige um estudo préviongadto ambiental a
qualquer atividade capaz de causar danos ambiertaisaso da
mineracao.

A segunda lei, a Lei 7.804, definiu o IBAMA ou ogéo equivalente no
ambito estadual, para fiscalizar e supervisionadr@as de Protecao
Ambiental (Pinto, 2004 p. 484 e 485). Ou seja, stadds podem exercer
as atividades indispensaveis a execucao da lefislimgleral. Foi a lei
6.938/81 que criou o Sistema Nacional do Meio AmtagSISNAMA),
composto por érgaos federais, estaduais, municigai®istrito Federal
e Fundacdes instituidas pelo Poder Publico, comatidade de proteger
e melhorar a qualidade ambiental. O SISNAMA ficastduido por: O
Conselho Superior do Meio Ambiente (CSMA), com acfio de
assessorar o Presidente da Republica nos assuntosid ambiente; O
Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA), corfirelidade de
estudar, assessorar e propor ao CSMA, diretrizeditices
governamentais para o meio ambiente; o InstitutasiBriro do Meio
Ambiente e Recursos Naturais Renovaveis (IBAMA)ca finalidade
de coordenar, executar a politica nacional do naeibiente (art. 6°
incisos I, 1l e IlI).

A Lei destaca alguns principios como: a manutengd@oequilibrio
ecoldgico, considerando o Meio Ambiente um patrimdpniblico; a
racionalizacdo do uso do solo, do subsolo, da aguedo ar; o
planejamento e a fiscalizacdo do uso dos recursbgeatais. Também e
importante ressaltar que as aguas interiores, fitipex e subterraneas,
bem como o subsolo, entre outros, sdo consideragassos ambientais
(Pinto, 2004 p. 486 — 501).

Tanto a Lei 6.902, (Lei das Estacdes Ecolégicaaseideas de Protecio
Ambiental) quanto a Lei 6.938 (Lei da Politica Mex@l do Meio
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Ambiente) foram regulamentadas pelo Decreto 99.@&46 de junho de
1990.

Através do Decreto de regulamentacdo da PoliticeioNal de Meio
Ambiente o CONAMA ficou responséavel pela elaborag@olicencas
ambientais para atividades poluidora sdo elasnceérévia, Licenca de
Instalacéo e Licenca de Operacéao.

2.1.3. Das Resolucbes CONAMA ligadas ao setor mimg¢rainda em

vigor

Sendo o grande responsavel por normas e critéai@s @licenciamento
de atividades poluidoras, 0o CONAMA, a partir de @@8meca a definir
diferentes resolugbes como, por exemplo, a CONAMA7 e
19/12/1997 a qual obriga a industria de agua miimdrir duas licencas
ambientais. Uma para a extracdo mineral e outra pduncionamento
de uma industria de producdo de alimentos e beblkatsetanto, na
pratica, o Orgdo fornece apenas uma licenca anabigara as duas
atividades.

2.1.4. Outras Legislacdes Ambientais Relevantes

Outra legislacdo ambiental importante é a Instri¢é@omativa n° 31, de
27 de maio de 2004, do IBAMA, que trata dos praoeditos para a
obtencdo de Autorizacdo de Supressdo de Vegetagéo fms de

pesquisa e lavra, em Florestas Nacionais e emrgerne.

A empresa deve a apresentar ao IBAMA o plano desjonate fauna das
areas autorizadas para supresséo de vegetacaplanorde recuperacao
de areas degradadas (PRAD). O titular de alvarpedguisa que néo

cumprir a legislagdo ambiental, ndo podera reatimtna pesquisa.
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Até a publicacdo dessa Instrucdo, a legalizacao ati@gdades que
modificam as condicdes ambientais era executadas pérgdos
ambientais estaduais. O IBAMA, ao baixar essa uUgéww também se

responsabiliza por essa tarefa.

2.1.5. Legislacao incidente sobre agua mineral na&il

Os recursos minerais sédo constitucionalmente betndio e para
serem pesquisados e lavrados faz-se necessanizacdo ou concessao
da Unido. Como a agua mineral entra nesta claas#@; isto se aplica
também a este bem. Algumas peculiaridades recaem sgprocesso de
concessao, sendo que esta apenas pode ser ataluiakileiros ou
empresas as quais estao sob as leis brasileinds, teconcessionario a
garantia da propriedade do produto da lavra e igatbriedade perante a
recuperacao do meio ambiente degradado.

A extracdo e aproveitamento da agua mineral séolaegntados por
meio do Cddigo de Mineragdo. Subordinam-se a deggslacdes as
atividades as quais se estendem desde: a pestapsacdo até o envase.
O orgéo fiscalizador € Departamento Nacional dediry@o Mineral -
DNPM aliado as autoridades sanitarias e adminigast federais,
estaduais e municipais como: Ministério da Saudes &ecretarias de

Saude.

nA

agmaserais” de
forma bem abrangente como “aquelas provenientésnies naturais ou

O Cddigo de Aguas Minerais relaciona o termo

de fontes artificialmente captadas que possuam @sig§D quimica ou
propriedades fisicas ou fisico-quimicas distintas éiguas comuns, com
caracteristicas que lhe confiram uma acdo medicasen”.Tal codigo
estabelece caracteristicas que dispde quanto aosgg@p quimica da
agua e as condicdes fisico-quimicas na fonte, teggld em diversos

tipos de agua.
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O Cobdigo dispbe sobre o processo de requerimentas® [
aproveitamento de &guas minerais, estabelecendeoadicfes de
requerimento e a documentagcao necessaria.

Os requerimentos de autorizacdo de pesquisa geea autorizacao,
materializada por um Alvar4. Em decorréncia o dituleve executar, no
prazo de dois anos, os trabalhos para quantificguadificar a agua,
submetendo o relatério final ao DNPM, que o subraadeanalise atraves
de organismos competentes. Caso 0 processo resulggprovacao, sera
emitido um despacho, que habilitard o titular regue concesséo de
lavra em um prazo de um ano a partir da aprovagao.

Além disso, O Coddigo de Mineracdo exige, como danacao
obrigatoria, um Plano de Aproveitamento Econémige devera dispora
sobre as instalagbes de captacdo e protecdo dass,foaducéo,
distribuicdo e utilizagdo da &gua. A concessdo $mgéimada pelo
Ministro das Minas e Energia e € submetida a préeenciamento
ambiental.

O Cddigo de Mineracao, bem como toda a legislac@oimgcide sobre a
cadeia de extragcdo e aproveitamento da agua, kestalreuma série de
obrigagGes ao titular da concessao, que devenmusgsridas em virtude
de evitar a cassacdo do direito concedido. Taiggafies sdo bem
abrangentes estendendo-se a manutencdo da quatidadgua, até a
preservagdo, conservacao e uso racional do poténdiaco.

uso ou destruicdo de seu terreno inserido nesie@o.

Ha também legislacdo que discorre sobre a defint@oareas ou
perimetros de protecdo, as quais devem constaglaidno apresentado
ao DNPM.

2.2. Regulamentac&o do Mercado de Agua Mineral nor8sil
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No Brasil, a 4gua mineral, que na época do Impgnaoutilizada com a
finalidade exclusivamente terapéutica, chega aaleéXl como uma
commodity que disputa mercado com os refrigeraatestros tipos de
bebidas. Vista a partir de 1934, como “jazida nalieneste pais, seu
aproveitamento econémico passa pelo processo dganegntacdo de
minas e, portanto, a evolugdo de seu gerencianfe@tcestreitamente
vinculada ao processo da histéria politica naciomadmpanhando todo
desenvolvimento da mineracéo no pais, CAETANO (2005

Em uma retrospectiva histérica da politica mineral Brasil, pode-se
relatar que:

1) até a ascensdo de Vargas, o poder de gerentwti@n minas era
feito pelos Estados;

2) a partir de 1934, tanto a Constituicdo quant@daligo de Minas
passou esse poder para a Unido e

3) a Constituicdo de 1988 foi um marco historicorapaa
redemocratizacdo do pais e para a descentralizdgdgooder e
participacédo da sociedade nas decisbes nacionais.

As politicas de uso do solo, para 0 meio ambierte Becursos hidricos
sofreram, profundas alteracdes com a finalidadeadequacéo da
Constituicao de 1988. No entanto, a evolucédo desteseitos restringe-
se a dizer-se que toda a agua deve ser entenéstadada sob o ponto
de vista do Ciclo Hidrolégico, do qual a 4gua mahérparte integrante.
Quanto aos aspectos que se referem ao gerenciadestéobem mineral,
ocorre hoje, um conflito de modelos de gestdo. Qlelwo antigo de
politica mineral centralizado em determinado podanterior a
redemocratizagdo brasileira, e o modelo atual d#iqaode recursos
hidricos, descentralizada, integrada e multi-pidio/a.

2.3. A Agua Mineral como Recurso Hidrico
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Em termos cientificos, a agua mineral compde o eadamciclo
hidrologico e constitui-se um recurso hidrico stfdieeo e ,assim como
todos os bens de subsolo, pertence ao governo edaligurespeito a
legislacdo. No Brasil, a gestdo das aguas semfegeeegoltada a agua
superficial, pois os grandes programas de investinse (saneamento
basico e usinas hidrelétricas) eram baseados emedatso. Esta visédo
ainda possui grande influéncia no atual Cédigo Algsas (9.433 de
1997), que é formatado deforma vinculada as agyzesficiais.

A legislacéo brasileira, voltada aos recursos tddrieve seu inicio com
0 Decreto n°® 24.643, de 10 de julho, publicado @JDde 24 de julho
de 1934, denominado "Cddigo das Aguas", o qual pierrao poder
publico controlar e incentivar o aproveitamentoustdial das aguas.
Definiu 4guas em: publicas, comuns e particulabefiniu também a
propriedade das &aguas publicas em relacdo a UpsioEstados e
Municipios. No que diz respeito a agua subterratad)ecreto referiu-
Se a esse respeito em apenas 6 artigos, nos Gtetielece importantes
diretrizes, das quais destacam-se:

1 — O dono do terreno podera apropriar-se da agutarsanea existente
no seu terreno, desde que ndo altere as condig@edetinais usuarios
(art. 96 e paragrafo unico do art. 96);

2 — A abertura de pocos devera possuir distandieiente para que nao
ocorra prejuizo a vizinhanca (art. 97);

3 — E proibido poluir a &gua do poco ou nascefteial(art. 98);

4 — Depende de concesséao, a abertura de pocosremotede dominio
publico (art. 101). (CAETANO, 2005)

A gestdo de recursos hidricos sofreu modificacéegundo diferentes
momentos historicos da politica e situagcdo de mundim Brasil, dos
diferentes socioeconémicos, cientificos e tecnoligyipelo qual o pais
passou. Hoje, a énfase é no Desenvolvimento dongareento dos

recursos hidricos dentro de bases sustentaveis.EStaslos Unidos, o
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termo safe yield foi utilizado em 1915 (Lee 191puc Fetter 2001) e
pode ser definido por “o volume de agua subterrégea ocorre
naturalmente, que pode ser retirada de um aquiderouma bacia
sustentavel, economicamente e legalmente, semdmajua qualidade
original da 4gua subterranea ou criar um efeit@segvel, como dano
ambiental”. Apesar dos conhecimentos sobre o wstestavel 0s
recursos hidricos subterraneos ser um tema maigoaein paises
desenvolvidos, a gestdo quanti e qualitativa dasurses hidricos
subterrdneos no Brasil esta sendo discutida somagbdea, com o0
advento do novo modelo de gestéo de recursos tédric
Recentemente, em 1997, foi dada maior relevan@sta questdo e no
contexto da Politica Nacional de Recursos Hidrfoosriado o Sistema
Nacional de Gerenciamento de Recursos Hidricogvédrda Lei n°
9.433, de 08 de janeiro de 1997, publicada no Dd#09/01/97. Tal lei
confere a 4gua a importancia de um bem de domirticp, limitado,
de valor econdmico, cujo uso prioritario € o consuiiém disso, define
a bacia hidrografica como unidade territorial destge dos recursos
hidricos e determina a gestdo deste bem seja dedizzmla.

No governo de Fernando Henrique Cardoso, houveagéor de Agéncias
reguladoras, as Agéncias de Agua. A essas Agénmaspete, entre
outras coisas:

0 Manter balanco atualizado da disponibilidadeeg@nsos hidricos;

0 Manter o cadastro de usuarios de recursos h&jlrico

o Efetuar a cobranca pelo uso dos recursos higricos

o Promover os estudos para a gestao dos recutsahj

o Elaborar o Plano de Recursos Hidricos;

o Gerir o Sistema de Informacgdes sobre Recursascas

o Administrar financeiramente os recursos arrecaglacbm a cobranca
pelo uso de recursos hidricos;

o Propor o enquadramento dos corpos de agua rsseslde uso e;
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o Atribuir os valores a serem cobrados pelo us@dgrsos hidricos.

De acordo com esta lei, o sistema ficar4 a cargBetaetaria Executiva
do Conselho Nacional de Recursos Hidricos, queesan&ida por Orgéo
integrante do Ministério do Meio Ambiente, dos Rsos Hidricos e da
Amazobnia Legal (art. 45 e 46). H4, no entanto, eessidade de uma
legislacdo que incida diretamente sobre a questicglia mineral

evitando interpretacdes contraditorias.

2.3.1. Legislacéo relacionada & concessao de ladeéagua mineral

Quando um individuo ou empresa decide extrair agoaral do solo, é
necessario previa autorizacédo da Unido e dos oganpetentes, uma
vez que a Unido detém o monopdlio da exploracadodns de subsolo.
Neste sentido, foi elaborado um roteiro que deveeguido pelos
interessados, com a finalidade legalizarem sueslaties. O direito de
lavrar agua mineral € obtido pelo cumprimento derdios
procedimentos previstos na legislacdo e devemusepridos junto as
entidades competentes. O roteiro pode ser resureittarapresentado a
sequir:

12 Etapa: No Ambito do Regime de Autorizag&o

1. DNPM: o requerimento da autorizacdo de pesqaisaves de
formuléarios padronizados do DNPM:

a) Planta de situag&o e de detalhe da area

b) Plano dos trabalhos de pesquisa contendo or¢araestonograma de
execucao

c) Prova do pagamento de emolumentos no valor d28RB1

d) Apresentacao da ART/CREA

O requerimento assim instruido é protocolado no BIN&rmando-se o
Processo correspondente. O DNPM (Distrito SP) isal@ cumprimento

de exigéncias caso a area requerida esteja inseridsituacdes a seguir:
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2. Outros 6rgdos: caso a area estiver sujeita sguex das seguintes
situacdes, dirigir-se ao 6rgdo correspondente palstencdo de
assentimento ou anuéncia:

a) areas de protecdo ambiental e, ou, em aredzémtas na faixa de 10
km no entorno das unidades de conservagcao estadsaentimento da
SMA/DPRN

b) areas urbanas: assentimento da Prefeitura Mbahici

c) Pesquisas em cursos de agua: anuéncia do DAEE/SP

3. DNPM: para apresentacdo dos documentos obtidostem 2 e
incorporacdo destes ao Processo, 0 DNPM prossegn&liae no intuito
de conceder a outorga do Alvara de Pesquisa

Obtido o Alvarad de Pesquisa, o titular devera amas trabalhos no
prazo de 60 dias a contar da data da publicacde dggdoma no DOU,
ou, se for o caso, da data em que lhe for confgudaialmente o
ingresso na area. O prazo de validade do Alvard 2 anos no caso da
agua. Na vigéncia do Alvara de Pesquisa, como andiproprio nome,
esta assegurada ao seu titular apenas a pesqu&aadavra.

22 Etapa: No Ambito do Regime de Concess&o

Cumpridas todas as disposi¢cdes técnicas, adminissae legais
relativas ao Alvara de

Pesquisa (Regime de Autorizacdo), tendo sido agoowaRelatério Final
de Pesquisa, iniciam-se os procedimentos paraes@iid da concessao
de lavra:

1. Caso a extracao seja em leito de rios, providepceviamente junto
ao DAEE/SP a obtencdo de outorga para implantacdo d
empreendimento, ou, entdo, quando se tratar de deseeservatorios, o
documento de aceite do concessionario ou propoetar

2. DNPM: para requerer a concessao de lavra, cerimgento devera ser

efetuado dentro do prazo de um ano a partir davapéo do Relatorio de
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Pesquisa e estar instruido com os seguintes elesmdptinformacéo e
prova:

a) Documentos obtidos conforme item 1, se for 0 cas

b) Indicacdo do Alvara de Pesquisa outorgado e mtavacdo do
correspondente Relatério Final

c) Planta de detalhe da area pretendida

d) Plano de Aproveitamento Econémico (PAE), elatboraf. critérios
estipuladas no Cadigo de Mineracao.

e) Constituicdo de serviddes de que deverd goxéma

f) Anotacdo de Responsabilidade Técnica/CREA

g) Certiddo de Registro no Departamento NacionalRegistro do
Comeércio, do requerente pessoa juridica.

h) Prova de disponibilidade de fundos ou de exts¥éde compromissos
de financiamento necessarios a execugcdo do PAEg@erimento assim
instruido € protocolado no DNPM, passando a sdrgllnao Processo
correspondente ja existente. Analisado o requetimmenuma vez nao
estando incurso em situacdes prévias de exigéauiae indeferimento,
o DNPM (Distrito SP) tem condi¢bes de emitir demt@io julgando
satisfatério o PAE apresentado e atestando a pinéaea requerida, as
quais, basicamente, vao servir de elementos partem@ssado iniciar o
processo de solicitacdo e obtencdo do licenciamemttbiental
subsequente.

3. Secretaria do Meio Ambiente: para iniciar o pssD de licenciamento
ambiental

Obtida a declaracdo do DNPM, conforme item anteomteressado
inicia a solicitacdo de licenciamento ambiental,jocyprocesso,
analogamente ao citado no Regime de Licenciameatwplve a
obtencéo de trés tipos de licencas especificas:

a) Licenca Prévia (LP): na fase preliminar do plamento da atividade,

contendo requisitos basicos a serem atendidos seada localizacéo,
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instalagdo e operacao, observados os planos maisicipstaduais e
federais de uso do solo e desenvolvimento;

b) Licenca de Instalacdo (LI): autoriza o inicioiaglantacdo, de acordo
com as especificacdes constantes do projeto exe@jrovado;

c) Licenca de Operacéo (LO): autoriza, apos adic@gdes necessarias,
o inicio da atividade licenciada e o funcionameatdcseus equipamentos
de controle de poluicédo, de acordo com o previawliP e LI.

Quanto aos procedimentos e as documentacbes nemespara a
solicitacdo e obtencdo destas licencas, devem been@dos o0s
regulamentos e orientacdes estabelecidos pelo Orgdbiental
competente que, no caso de SP, € a SecretariaidoAuhbiente, atraves
de suas unidades especializadas.

Estas licencas sao solicitadas e emitidas em etapado que, obtida a
Licenca de Instalagdo, o interessado faz o seunenbamento ao
DNPM.

4. DNPM: para entrega da Licenca de Instalacao (LI)

Com a incorporagdo da LI, acompanhada da plantenteada pela
SMA/CPRN, ao Processo correspondente, o DNPM est&andicdes
de finalizar a andlise do processo com vistas argatda Portaria de
Lavra.

5. Secretaria do Meio Ambiente: para obtencdo dariga de Operacao
(LO)

A solicitagdo da LO é feita apresentando o documelet outorga da
Portaria de Lavra pelo DNPM, acompanhado de outsiabelecidos
pelo 6rgdo ambiental, especialmente o referentemopromisso de
recuperacédo futura da area conforme plano de resgfoe e destinacao
final.

6. DNPM: para requerer a Posse da Jazida dentfradm de 90 dias
contados da data da publicacdo da Portaria de Lavi#ular deve

requerer a posse da jazida, para cuja emissdo estialados, entre
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outros, pagamento de emolumentos correspondentéf)Oa UFIR
(R$ 532,05) e apresentacdo da Licenca de Operabdida conforme
item 5. O Codigo de Mineracdo estabelece que aoiros trabalhos
previstos no plano de lavra devera ocorrer no pdazé meses, sob pena

de sancdes.

2.4. A Agua Mineral como Alimento

Independentemente de qualquer referéncia legal,ingtmtiva ou
politica, o ato de ingestédo caracteriza essa sufdgtéomo um alimento.
Ha a necessidade de fiscalizacdo sanitaria dass aangarrafadas, das
gue se destinam a fins balnearios e as entreguesresumo publico,
bem como o poder de interditar a exploracdo dessass, ao
Departamento Nacional da Producdo Mineral (artaliheas a, b e c).
Por isso, as aguas destinadas ao consumo sadzhsiea e € garantida a
sua salubridade como prerrogativa para sua venda.

Em 1945, com a promulgacéo do Decreto-Lei 7.8410&lele agosto,
conhecido como o Codigo de Aguas Minerais, apeséd definir a 4gua
mineral com atributos que Ihe conferiam uma acadicaeentosa,
também estabeleceu critérios para sua classificagapadroes de
qualidade. Além disso, exigiu, na instalacdo debameario, a presenca
de médico especializado, laboratério, fichas saagédos funcionarios,
instalagdes higiénicas e servico culinario e manteado o poder de
fiscalizacéo centralizado no DNPM (art. 23). (CAEN®, 2005)

Hoje, cabe ao Ministério da Salde o controle saoitfa qualidade das
aguas minerais destinadas ao consumo humano, bemadiscalizacao
sanitaria dos locais e equipamentos relacionados a&andustrializacéo

do produto.
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No contexto internacional da agua mineral natwal@ um alimento, em
outubro de 1960, organizagbes como a FAO (Food Agrculture
Organization of the United States) e a Organizaddé@odial de Saude
(OMS) reuniram-se para discutir a conveniéncia da acordo
internacional para elaboracéo de normas ligadasetwy de alimentos,
com a finalidade de assegurar sua qualidade. Esf@rpzacéo visava
facilitar o comércio entre os paises.

Seja como for, a agua é de suma importancia naewralagao
independentemente de questdes culturais e de afidexte, podendo ser
vista até mesmo como um elo entre os individuossgpeime qualquer

diferenca.

2.5. A Agua Mineral como Medicamento

Existem diferentes termos que definem a utilizag@ agua como
medicamento, como por exemplo, crenoterapia e teichpia que
significam, respectivamente, “tratamento pelas saguainerais”, e
“tratamento por meio da agua em aplicacbes exterddém desses
termos, existe a definicdo de termalismo que &tcprde utilizacdo de
aguas minerais termais como forma de tratamentseqa) € o estudo

terapéutico das aguas minerais.

2.5.1. O Termalismo no Mundo

A partir do desenvolvimento de ciéncias como acdisia quimica,
biologia e geologia a eficiéncia desse termalismasspu a ser
cientificamente comprovado. Inicialmente, utilize®i-a temperatura
elevada de algumas fontes de agua; caracterisfisasas, para
tratamentos medicinais por meio da imersdo do comEsas aguas.

Diante da combinacdo temperatura elevada da fantggda mineral e
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condi¢des climaticas da localizagdo da fonte samgios termos Estacdes
ou Estancias Termo climaticas ou Hidro climéticas.

Em seguida, a partir da evolugdo da quimica, deseeb, através do
conhecimento dos elementos da agua, que estasnambderiam ser
utiizadas para ingestdo de elementos quimicos abst&ncias
fundamentais para o equilibrio do organismo e martaatamento de
doencas, ou seja, poderiam ser utilizadas comoca®eintos.

Em 1896, foi descoberta a radioatividade exist@atéigua mineral. A
partir dessa descoberta os pesquisadores e a@srgighédicos da época
passaram a entender porque aguas oligometalicasligominerais
tinham efeito terapéutico, uma vez que estas rém éermais e, muito
menos, ricas em elementos ou substancias essepaiai® melhoria da
condicéo de funcionamento do organismo humano.

No século XIX, o governo francés nomeou uma coroigeémada por
professores de medicina, com a funcdo de encansmhatoentes
hospitalizados para se tratarem em um importantieeBao francés . Os
resultados positivos alcancados repercutiram ensepatla Europa,
provocando um a grande procura por tratamento oguasaminerais
(Padua, 1922. p. XIV).

Durante o final do século XIX e o0 inicio do sécukX diversas
experiéncias foram realizadas para comprovar a mg&licamentosa das
aguas minerais. Dentre essas experiéncias, algonaas selecionadas:
1) Aumento da taxa de hemoglobina no sangue

2) indice de Nutri¢o - revelou haver diferencgdeencial elétrico entre
os tecidos vivos e o liquido que os banha (agueemain A essa
diferenca chamou de “indice de nutricdo”. Foi vesidla que havia
diferenca nesse indice da agua mineral, apos cesgarrafamento; a
agua mineral, ao ser envasada perde a radioatejidétdra seu indice de
nutricdo e deve, portanto, ser utilizada nas pagpiontes (Lopes, 1931.
p. 38 e 39).
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3) Poder Anagotdxico — Cientistas introduziram erhaias, substancias
toxicas que provocariam a morte. Quando essa sulistii dissolvida

em aguas minerais ndo houve intoxicacao; o ania@hmorreu.

4) Poder filatico — Cientistas experimentaramjeci&o de soro de cavalo
em coelhos, o que provocaria a morte do animalkeEarito, antes de
injetar o soro de cavalo no coelho, injetaram, chere?1l dias, agua
mineral. Em seguida o soro de cavalo foi injetadoamimal e nao

provocou sua morte (Lopes, 1931. p. 42).

Atualmente pesquisas cientificas alertam o pergandestdo de certos
tipos de agua, com concentracdes elevadas de atgmentos quimicos.
Embora a agua mineral cause grandes beneficioerabusnano, ha

também o perigo de ingerir determinados tipos deaagomo, por

exemplo, aguas envasadas e desfrutadas nas estéidctaclimaticas.

2.5.2. O Termalismo no Brasil

O Brasil, somente em 1808, com a vinda da familealRiniciou
pesquisas cientificas de nossas aguas. A visitaridaesa Isabel, em
1860, as estancias hidrominerais do sul de Minasai§&eontribuiu para
o desenvolvimento do Termalismo no pais (Alvisia&. p. 101).

Vérias de nossas aguas minerais tinham poderggtdicos embora nao
tivessem componentes quimicos que justificassenutlficacdo. Dessa
forma o Congresso de Quimica de 1922 definiu otdiminimo de 10
Maches, estabelecido pelos europeus, para que wua #ineral
radioativa tivesse um efeito medicinal (Lopes,19822).

O estudo da acdo terapéutica das aguas depende édiécom
especializados e de um tempo longo para a corretdicacao e
confirmacdo dessas acbes. No Brasil, infelizmesi®, Escolas de

Medicina brasileiras ndo possuem disciplinas refsmlas a esses
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estudos. Portanto ndo h&a formacédo académica pafissprnais dessa
area no pais.

Entretanto, essa situacao nao afetara o mercadgudes envasadas, cujo
crescimento esta relacionado com o poder de digiib e
disponibilidade de volumes e embalagens.

Atualmente a agua mineral € considerada um prothaostrializado,
que ainda pode sofrer alguns tipos de tratamentoatBda como uma

commodity, disputando mercado com refrigerantesysLchas.

2.6. Cadeias Produtivas Agroindustriais

Uma cadeia de producéo agroindustrial pode ser esgigisia em
trés macro segmentos, segundo Batalha (1997). Maofaciimente
identificaveis onde estdo os limites desta divis@jando segundo o
tipo de produto e objetivo da analise. Os macromsegos Sao:
comercializacdo, industrializacdo e producdo deénas-primas. O
primeiro representa as empresas que estdo emaantato cliente final
da cadeia de produgdo e que viabilizam o consuraocemércio dos
produtos finais, incluindo empresas responsaveis pegistica de
distribuicdo. O segundo representa as empresaonsEseis pela
transformacdo das matérias-primas em produtossfidastinados ao
consumidor. O consumidor pode ser uma unidade iEmMau outra
agroindustria. O terceiro reune empresas que femeas matérias-
primas iniciais para que outras empresas avancenprooesso de
producao.

Em um contexto sistémico de cadeia produtiva, ecatura pode
ser definida como o conjunto de atividades que sgcuklam
progressivamente desde os insumos basicos atédotpréinal, com
inclusdo da distribuicio e comercializacdo, com @nstituicao

semelhante aos elos de uma corrente, MDIC (208@adeia Produtiva
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Agroindustrial € definida a partir da identificacdo produto final que,
apos ser identificado, € encadeado pelas véariasagjes técnicas,
comerciais e logisticas necessarias a sua prodegidorme Batalha
(1997) e Zylberstajn (1995).

A analise das cadeias produtivas pode ser baseati® fatores
diferentes: a tecnologia, os mercados e os prodAtessao estatica de
uma cadeia produtiva € definida pela superposiedses trés fatores. A
visdo dinamica € obtida pela consideracdo simudtadesses trés
elementos, assim, qualquer modificacdo em um dptese afetar
diretamente os demais, Souza e Kliemann Neto (2002)

O conceito de cadeia produtiva agroindustrial ¢ouairpara a
explicacdo e o entendimento das estruturas gedigaprodutos e
servicos e possibilita a criagdo de um espacgo dkésanmesoanalitico,
constituindo-se em uma excelente ferramenta, tael® relatividade da
analise oferecida quanto pela flexibilidade peufaitiA combinacdo
desses com o0s enfoques estratégicos e mercadaofpcditam o
entendimento da dindmica de segmentos economietaslh (1997).

Batalha (1997) observa que o escopo de analisemdecadeia
produtiva esté dividido em dois niveis, visanddlitac a andlise global.
Para tal, deve ser definida a cadeia principalvifEtdes diretas e
vinculadas ao objetivo principal da cadeia) e ade@s auxiliares
(atividades indiretas e de apoio ao objetivo daeieagbrincipal). As
cadeias principais objetivam a satisfagdo das smlzEles humanas
(alimentacdo, vestuario, moradia, entre outras)guanto que as
auxiliares sdo tecnologicamente atreladas as adeincipais,
fornecendo os elementos necessarios ao bom cunmponde suas
funcdes e produzindo os meios utilizados pela eadmiincipal,
contribuindo, apenas de forma indireta, a satisfagd@s necessidades

humanas.
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2.7. Cadeia de Valor

A Cadeia de Valor € um uUnico process@ual passa por
fornecedores, empresas, industrias, distribuido® chegar aos
consumidores, e cada uma dessas entidades expiorsegmento da
cadeia, composto por certo niamero de atividades.

Shank e Govindarajan (1993, p.13)a tadeia de valor para
qualquer empresa, em qualquer negocio, € o conjumtrligado de
todas as atividades que criam valor, desde umafbasica de matérias-
primas, passando por fornecedores de componentésa &ntrega do
produto final as maos do consumidadra definicdo dos autores ha duas
incorrecodes.

Em primeiro lugar, ao afirmar que a cadeia comega aorigem
das matérias-primas basicass autores restringem o conceito a industria
de manufatura, deixando fora a de servicos. O sd&rservicos
representa, atualmente, ndo sG nos paises deselegobomo nos em
desenvolvimento, inclusive no Brasil, uma relevanconsideravel na
formacgao do PIB e na geragédo de empregos. Portadefjnicdo correta
deve contemplar a ideia adgigem de recursgssejam esses materiais,
humanos, financeiros, informacionais etc.

O outro equivoco de Shank e Govindarajan (1993ue& ges
concluem a definicdo dizendo que a# a entrega do produto final nas
maos do consumidoE como se, uma vez entregue o produto, a empresa
nada mais tivesse a fazer, o que seria um absootsjderando-se a
importancia estratégica das atividades que devemeaéizadas apds a
venda. As empresas atuantes na cadeia podemvi@nidido e entregado
0 produto, ou prestado o servico, e recebido oopregas devem
continuar realizando atividades que agreguem \aéuoante toda a vida

atil do produto, até o seu descarte.
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Assim todo o processo de formulacdo de estratégasa
qualquer estagio ou entidade da cadeia, deve, s@@nente, iniciar-se
pela analise e compreensdo dos consumidores. Vakna ressaltar:
independentemente do estagio em que se enconsa)argue extraindo
recursos na origem (extracdo de minério, petroteq, elistante, ainda,
do usuério final, a formulacdo de estratégias m#aitom a analise dos
consumidores.

A empresa que visa diferenciar-se gagrdo valor precisa
conhecer as necessidades dos seus clientes e agedaticas dos
produtos e servicos determinantes no processordpraoDessa forma, é
importante conhecer bem o cliente e seus habitoa.iBso, € preciso que
a empresa interaja constantemente com o clientéifidando suas reais
vontades e necessidades e, assim, direcionar skugos para melhorar
a qualidade e satisfazer seu publico-alvo.

Neste trabalho Cadeia de Valor sera consideradao coma
sequéncia de atividades que se inicia com a ordsrecursos e vai até
o descarte do produto pelo ultimo consumidor. Bsfinicdo estende o
conceito desde a origem primeira dos recurso® a@tiémo consumidor,
pois muitas vezes 0s bens sdo passados adiant® ajmde de vida util
econdbmica nas maos de cada usuario, recicladogs at¢ serem

destruidos.

2.7.1. Analise de uma Cadeia de Valor

Para diagnosticar a Cadeia de Valor € necessagregsela em
suas atividades relevantes, em todos os estagmstentes. Nao é tarefa
facil, pois se necessita de uma forte integracéie es agentes da cadeia.
Shank e Govindarajan (1993, p.58) resumem essasan&in quatro

pontos especificos, tratados como um método panadleése da cadeia:
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elos com fornecedores (interacdo para beneficida ta cadeia de
suprimento);

elos com clientes (explorar e melhorar as relagies os canais de
distribuicédo);

elos das atividades internas (otimizar os processoss atividades
internas);

elos das unidades de negocio da empresa (otimzaunalades de

negaocio).

A troca de informacdes entre as principais entidatteCadeia de Valor
é fundamental para o sucesso de todas elas; mpreamhentar o nivel de
confianca entre esses agentes deve ser um esfooptinuo.
Radhakrishnan e Srinidhi (1997, p.4) verificarane qualteracdo de um
regime sem troca de informacgdes para um com tr@cearre se a parte
da margem de lucro da cadeia que cabe ao varfgjistaaior do que o
ganho na venda de informagbes sobre a demanda. Messim
consideram vantajosa para ambos a migracéo pasistema de troca de
informacéo, que € em muito facilitado pelas modeneenologias de
transmissao de dados (Radhakrishnan e Srinidhi,J02%).

2.8 Mix de Marketing

De acordo com Kotler (2004), as ferramentas do aeixmarketing séo
produto, prego, praca e promocdo, também chamadagiR$ do

marketing. O primeiro P referente ao produto estacionado a oferta
tangivel da empresa que inclui variedade, qualidedalagem, design,
tamanhos e marca. O P de preco, refere-se ao geegenda do produto.
O P de promocao refere-se as atividades de congdiepromoc¢ao do
produto em cada segmento. O ultimo P de pracarekéionado as

atividades que promovem a acessibilidade e a disiidade do produto
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para os consumidores.
2.9 Agregacéao de Valor

Todos os produtos possuem um valor de mercaddaesaido processo
de producéo acrescido ao lucro. Entretanto, o vyaeldmente importante
€ aguele que o consumidor final paga o qual é itogmsda concorréncia
do mercado e acabam se tornando padronizados. Desss a
diferenciacédo do produto de uma empresa ou de esiiano valor
agregado. Essa diferenciacao justifica a escoll@dsumidor, em um
mercado com grande diversidade de oferta, por waupo em

detrimento de outro substituto.

A agregacao de valor pode ser considerada comaagggio que o
consumidor tem de um produto ou servi¢co que atsndalemanda de
necessidades considerando a relagédo custo benefiticomparagéo
com os bens disponiveis na concorréncia.

E importante que as empresas entendam as necessidagdesejos de
seus clientes para poder atendé-las de modo a olatetagem
competitiva. De acordo com os autores Narver & eBlgR000), a
habilidade de uma empresa gerar continuadameraiggércia sobre as
necessidades atuais e futuras dos clientes e @ foomo satisfazé-las, €

essencial para a criacdo continua de valor paliarde

METODOLOGIA
3.1. Pressupostos metodologicos

Este projeto constitui uma pesquisa quantitativecergada em uma
pesquisa, que teve como instrumento principal paraoleta de
informacdes o questionario via e-mail. Este quaestio foi formulado
com perguntas fechadas e abertAt¢m da pesquida quantitativa a partir

de artigos académicos, periddicos eletronicoses di¢ organizacoes.
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3.2. Estratégia de investigacéo

Pesquisas eletronicas serao utilizadas, destacds-pesquisa via e-

mail esitese analisesa posterioridos resultados obtidos.

3.3. Procedimentos de coleta de dados

Os dados seréo coletados e pesquisados atravitEede ambém
serdo realizadas entrevistas com consumidores wuka ragneral, com o
cunho exploratério, de melhor entendimento e deamithamento das
etapas do trabalho. A estratégia de pesquisa eagaegeste trabalho
sera a técnica dseurvey que, segundo Pinsonneault e Kraemer (1993),
pode ser descrita como a obtencdo de dados oumiafdes sobre
caracteristicas, acbes ou opinides de determinadpogde pessoas,
tomado como amostra de uma populacdo-alvo, por ndeioum

instrumento de pesquisa

Sera elaborada uma versao preliminar de um quésiigrsubmetida a
discussédo e sugestbes de académicos dos centrpesdeisa. Desta
forma o questionario sera modificado varias veee$inalmente sera

aplicado pessoalmente.

Selecionamos algumas perguntas que serdo direa®naaos

consumidores da cadeia.

Consumidor
Além de perguntar a faixa etaria do consumidorgle@dnineral e sua
posicdo ocupada na familia: chefe de familia, @mpgifilho (a). Iremos

fazer um questionario com as seguintes perguntas:
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- Vocéconsidera a dgua mineral mais saborosa que assdifos de
agua?

-Vocé considera a agua mineral mais pura que adgtilro?

-Vocé costuma analisar o rotulo na hora da compra?

- Vocé tem uma marca de agua mineral da sua pnefaf&Vocé confia
nessa marca?

-Vocé considera o consumo de agua mineral reladmaavida saudavel?

-Qual é o tipo de 4gua mais consumido na sua casa?

O questionario ao decorrer do trabalho podera sdduen tipo de

alteracao.

3.4. Procedimento de andlise e interpretacao de dasl

A pesquisa pode ser classificada, inicialmente, ccoguantitativa,
partindo da tabulacdo do questionario realizado \@amail.
Posteriormente, foi feita uma andlise qualitativpaatir da revisdo de
literatura  realizada. @ Foram  utilizados dados  seétos,

complementando os dados primarios.

APRESENTA(;AO DO CONTEXTO
4.1. O Mercado de Agua Mineral
A histéria da agua engarrafada possui sua origenfFraaca, mais

especificamente em Evian, onde uma empresa comsegunisformar a

agua mineral em um bem privado ao engarrafa-la, eatdo, vendé-la.
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Como prerrogativa para tal, apoiou-se no argumeogue a agua
engarrafada possuia maior pureza, agregando vakla.aHoje esta
empresa atua em mais de cento e cinquenta paisesiraopatrimonio

liquido de 2 bilhdes de dolares, demonstrando quégwa mineral €,
sobretudo, um bom negécio. Em valores, o mercaoloagicontabilizou

no periodo de um ano US$ 83 bilhdes. As embalagenaté 2 litros
representaram 45% do total envasado e 59% do fiadunta total.

O mercado de agua mineral engarrafada no Brasibée se mostra
muito promissor, segundo a ABINAM - Associacdo Beam da

Industria de Aguas Minerais, consolidando-se commodos setores da
economia que mais crescem no pais, com uma taxaedeimento de
aproximadamente de 15% ao ano. Este € um mercaglaappesenta
grande potencial de expansdo visto que a demandagua mineral
engarrafada é crescente.

4.1.1. O Mercado da Agua Mineral no Brasil

O brasileiro possui 0 costume e a cultura de bafpea engarrafada. Nos
restaurantes quando alguém deseja beber aguaamyaferece duas
opcdes; com ou sem gas, na maioria das vezes aewidjarrafas PET o
gue prejudica muito o0 meio ambiente ja que o voldmdescarte é
grande. E rara a alternativa de servir agua fittr&@ihabito de servir
jarras de agua nos restaurantes sem cobrar pmsdssncontra em paises

na Europa e nos Estados Unidos.

A maioria dos sistemas de abastecimento de agBaasd, de acordo
com engenheiros sanitaristas, possui agua em @@sdae ser bebida,
desde que as caixas d’agua domésticas sejam linggaentemente.
N&o existe problema de beber essa dgua se a endprabastecimento
obedecer a legislacao, principalmente a portard4®ll do Ministério da
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Saude, a qual determina padrdes de qualidade mkoda agua. Se for
potavel a agua da torneira pode ser consumida. blassim, existem
pessoas que ndo tomam por desconfianca e portaceadique a agua
engarrafada é mais pura. Essa pureza é o arguateshindastrias de
agua engarrafada que utilizam em seus rétulos axeshente as
palavras natural e pura, muitas vezes ndo ha pde/gae a agua
engarrafada é mais saudavel ou pura do que artireorDe acordo com
Annie Leonard, que postou um video no Youtube cllaniahe story of
bottled water” o consumo de 4gua engarrafada camggando os
comerciantes perceberam que a venda de refrigerasit@va estagnada e
precisavam de outro produto para continuar lucraRdea isso, as
indUstrias comecaram a fazer enormes campanhaarteting
defendendo a idéia de que a agua engarrafada &shedquanto a agua
da torneira ndo faz bem a saude e, dessa formdram@ndo a
populacdo. A agua engarrafada é a mesma agua tlisppara todos
esta apenas em uma garrafa e possui um precodA&tiiias criaram um
mercado utilizando um mineral gratuito e disponpaaia todos e criaram
um mercado muito lucrativo e promissor. Emborausdg dados da
ONU, ainda exista cerca de 900 milhdes de pesspasindo que nao
tem acesso a agua de boa qualidade, populacOésm@eesso a agua
de qualidade caracterizam-se por consumirem agyar@iada sem

necessidade.

Conforme dito, o mercado de agua mineral engaraaf@dBrasil tem se
mostrado muito promissor e lucrativo, sendo um irgme setor a se
investir hoje e nos anos que virdo. Historicamente,década de 60,
quando a producédo e venda de agua mineral aindsseajiava uma
tendéncia de estabilidade com crescimento linepoweo expressivo,
houve uma ruptura de tal tendéncia, quando em f&@augurada uma
nova fase no mercado, a partir do langamento daf§arde vidro de 20
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litros pela empresa Indaia no Distrito Federalue gcelerou o processo
e ampliou os mercados para este produto. Tal fgtowdou o negdcio da
venda de aguas da esfera individual para a esieparativa.

Na década de 70, outra novidade da industria dasagunerais foi a
conquista do consumidor, a partir da criagdo dasfjahas plasticas de
polietiieno de baixa densidade (PEBD). Em decoreémiestes fatos,
verificou-se apdés 1972 um crescimento ainda maengo no mercado
nacional de agua. A producdo do garrafdo de ptagpolicarbonato)
pela Van Leer promoveu um maior desenvolvimentmdastria plastica,
a qual passou a disponibilizar a sociedade os dige&rsos produtos
(PVC, PP, PS e PET) com diferentes capacidadesndepdo do tipo de
uso e necessidade do consumidor. Serdo necesdangsente, as
tampas e rotulos para diferenciar os produtos.

Tipos de vasilhames e produtos finais:

» Galbes de 20L;

» Galbes de 5L;

» Garrafas de 2L,

* Garrafas de 1,5L;

» Garrafas de 500 ml;

» Garrafas de 350 ml;

Apoés tais fatos, este se verificou ser um setor @escimento
exponencial, sendo interessante ressaltar que, asnadpectos desta
trajetdria, foi 0 aumento do numero de concessesspgundo dados do
Departamento Nacional de Producdo Mineral (DNPMal Tato
impulsionou o crescimento dessa industria no Br&imam-se a isso,
aspectos mercadolégicos e geograficos como: a rprefi@ do
consumidor por um produto naturalmente puro e salddem
decorréncia da busca pela saude observada atualraeztemplo do que
vem ocorrendo em todo o mundo, ocasionando um &sipeeaumento

pela demanda deste produto atualmente e uma posgjeégrafica
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privilegiada, na qual o potencial hidrologico emospacional € muito
grande. O Brasil € detentor de 30% dos recursosdimisnde agua
mineral, dessa forma, estando as grandes reseevagui mineral em
subsolo nacional, sdo atraidos para o0 pais pesad@stimentos
estrangeiros, uma vez que a distribuicdo desterseqoelo planeta é
desigual, fazendo do Brasil um pais geograficamermtdegiado. Sendo
assim, o potencial a natureza é também respongévebntribuir para o
éxito nas atividades do setor de agua mineral edeassendo que
parcela significativa das reservas de agua mimkrajlobo estd em solo
brasileiro. Segundo o quadro hidrografico bragileo Brasil é detentor
das maiores bacias hidrograficas do mundo (a Bemiazonica € maior
do planeta), e dos maiores aquiferos do planetdredes quais: Aquifero
Guarani: volume total: aproximadamente 55 mil kewlume total em
area brasileira: 45 km3; extensdo: 1.200.00 knéfumdidade méxima:
1.800 metros; capacidade de recarga anual: aprdamente 166 km3;
distribuido sob a area dos seguintes estados: @laisso, Mato Grosso
do Sul, Goias, Sdo Paulo, Minas Gerais, Paranda Saatarina e Rio
Grande do Sul; Aquifero Alter do Chao: volume to#@b mil kms;
extensao: 437.500 km?; capacidade de recarga ampaximadamente
290 km3; distribuido sob a area dos seguintes estdthra, Amazonas e
Amapda; Outros aquiferos menos significativos em ac@ade
hidrografica: Urucuia-Areado, Cabecas, Furnas,eltaps, Bauru-Caiua
e Serra Grande. Em decorréncia de tais fatos, €&ss&g6o e estratégico
expandir os investimentos no setor de agua minaraf vez que ha
tantos fatores facilitadores e oportunidades nar set

O mercado de aguas minerais conseguiu apresengaificgitivo
crescimento nos ultimos anos. A industria est4 gpamsao tanto no
Brasil quanto no mundo. Destacam-se como liderewliais do mercado
de aguas envasadas a Nestlé Waters, seguida petmd)aCoca-Cola e

Pepsi, que detém juntas 31% do mercado desse roertzths as
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empresas citadas sdo multinacionais. Os grandgerplalo mercado
mundial como a Danone, Nestlé e Coca estdo fooalizaseus

investimentos no mercado brasileiro, pois perceberajue mais do que
um negocio lucrativo, este € um negocio estratégacéuturo, uma vez
gue sabemos que muitos paises como os EstadossUhdxico e a

China sao dependentes deste recurso, além de yaigss do contente
Africano e também do Oriente Médio. Pelo fato daddrgozar da

condicdo de detentor das maiores reservas de ajéaeep do planeta,
isso Ihe confere um importante instrumento na destégia mundial,

uma vez que quem tiver o controle dos grandeswvasgios de agua
dominara as relagbes mercantis; Com a crescentandiempor agua
mineral constatada e com a, cada vez maior, egcassenesma, 0S
paises grandes produtores de agua terdo fortémuilu na decisdo do
preco e da quantidade de agua mineral a ser vendidaentanto, ndo
apenas as multinacionais estdo movendo esforcae mesmtido, as
empresas brasileiras de pequeno e médio porte sst@lo pulverizadas
no territério brasileiro visando difundir seus putms e conquistar o

mercado nacional.

4.1.2. A Industria Brasileira de Agua Mineral e Pofivel de Mesa

No Brasil, a distribuicdo do market share assocaalmercado de aguas
envasadas esta assim disposta: o Grupo Edson Quetravés das
marcas Indaia e Minalba, detinha 11,5% do mercaaonal em 2008,
estando na lideranca. O Grupo exporta agua miparal Japao, Estados
Unidos e América Central. Outro grande grupo é océllim, que
comercializa a marca Ouro Fino, que correspondé% 2o mercado, se
destacando na producdo de aguas flavorizadas e réonos e
embalagens diferenciados. A empresa Spal € umarafagiora da Coca-

Cola no estado de S&o Paulo e sua agua é conmeadalcomo Crystal
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Spal. A empresa detém 2,5% do mercado. A empresait;ldas marcas
Lyndéia/Bioleve, teve 2,5% de participacdo no maocaacional. O

grupo Schincariol, que, apenas em 1997 entrou necade de agua
mineral, teve uma participacdo de 2,6% no mercAdhestlé Waters,

que comercializa as marcas Sao Lourenco, LevissiPetropolis e

Aquarel, teve 1,6% da fatia do mercado nacionalerApresa Dias

D"Avila, em 2008, com a entrada em operacéo deawn poco (Senhor
do Bonfim), o que fez com que sua producdo chegasde/% de

participacdo no mercado nacional. Juntas, essassasp responderam,
em 2008, por 23,5% de toda a producdo brasileiragie mineral e

potavel de mesa envasada. Os restantes 76,5 % mst@izadas em

pequenas e meédias empresas. O cenario das empoesaializadoras

de agua mineral tem mostrado que, a cada ano gsa,pastd mais
evidente essa tendéncia. A producdo tem se torcada vez mais

pulverizada, com inUmeras pequenas e médias ers@sndo no setor:
no ano de 2001 havia 277 empresas que declararatugdo para o

DNPM, no ano de 2004, foram 393 empresas que piratouz, em 2007,
417 empresas declararam producéo.

Figura 1: Evolugéo da Producéo das Principais Esagr@rodutoras (em Litros)

Marca 2001 2004 2007 2008
TNDAIA + MINALBA! 503.576.885 630.466.112 451,740,559 564.309.116
SCHINCARIOL 562504 95.857.052 540,75 116.902.184
MODCELLIN (Ouro Fine) 137.705.740 102.985.967 113.497.002 14675727
SPAL {Crystal ' 04, 762952 65.787.082 112.706.129 110.061.293
FLAMIN {Linddya/Bholew) 52.474.863 117.805.748 I05.611.244 109,728.723
NESTLE 62441221 46,178.310 70.385.427 T.502.552
DTAS CrAVILA 56.150.500 £0.640.208 52.732.550 T5A3RETE

Foms AME-2001, 2004, 2007 & 2008
! Goupo Edeon Cusno: * Cots-Cole-FEMSA "Em 2001 como Sho Lourengs

A tradicdo empresarial do setor de agua mineraltedosua origem na
mineracado, esta mais ligada ao setor de alimentieskeebidas, de onde
depende, em relagdo a insumos (embalagens, tanipass, lacres) e

equipamentos (lavadoras, enchedoras, lacradorasireténto, a
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importancia da industria de agua mineral, dentrosdtor mineral, é
também grande. Sua participacdo estd sempre acienaoutras
importantes inddstrias minerais, levando em cona@@® a geracao de
emprego, o valor da producédo, a distribuicdo teial das plantas
industriais no pais e o crescimento do nimero deuas de lavra. Isso
monstra que o interesse pela agua mineral est@destante crescimento.
Além disso, o valor econémico da producdo de aguena e o
crescimento do mercado de trabalho promovido psa esdustria €
muito importante para todo o setor produtivo dcs g@inuério Mineral
Brasileiro. DNPM.).

4.1.3. A Evolucdo da Producéo Brasileira de Agua Meral Potavel

de Mesa

Em 1911 somente os estados de Minas Gerais e ddeRlianeiro tinham
indUstrias montadas de agua mineral. Nessa épquaducao foi de
1.420.000 litros. O maior estado produtor de agireral brasileira, Sdo
Paulo, s6 iniciou suas atividades de envase em, #8duzindo 50.000
litros. Ja na década de 70, em pleno “Milagre Bemesl’, a Constituicdo
e 0 Codigo de Mineracéo caracterizados por umaiqaote crescimento
fez com que a producédo de agua mineral, que nim idicdécada era de
125.419.349 litros, atingisse, no final da décafl@).464.000 Ilitros
envasados, representando um crescimento da orde3i98e, o maior
crescimento do século XX. Durante a década de 8Déeada Perdida”,
o desempenho do setor foi positivo, em relacdo do to resto da
economia. Com a retomada da economia durante aaéta 90, o
crescimento da producdo da 4gua mineral envasagdeima chegou a
276%. A partir do ano 2000, o crescimento, apesanrd numero cada
vez maior de empresas instaladas no pais, chegd0a @m um

crescimento de 28%, atingindo um volume de aguamairenvasada de
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aproximadamente de 4 bilhdes de litros. O grafibaix@ mostra o

elevado crescimento dessa industria ao longo dus an

Figura 2: Evolucdo da Producéo Brasileira de Agirsekdl e Potavel de Mesa

2003 oEE - 24.132.429
2000+ a 3.220.000
1990 e 800.110
1980 o 549.107
1970 @ 125.419
Ewauq 72.240
19474 27.794
1940 20.749
1930 7.264
1920 4.385
1911 1.420

Produgao (em 1.000 litros)

Fonte: Sumario Mineral, DNPM, Diversos anos

O mercado brasileiro de aguas minerais é difedmt@ercado europeu e
americano por dois motivos: primeiro, porque a maialas aguas
envasadas produzidas no Brasil séo classificadas atinerais; segundo
porque as empresas desse setor no Brasil ndo estdgua maioria,
relacionadas com grandes grupos internacionaisaesma, no ambito
internacional grandes industrias de alimentos coad\estlé tém
adquirido empresas de agua envasada em diverses pRbr outro lado,
no Brasil prevalecem pequenas e médias empresasyigablas por todo
territdrio nacional. Se compararmos a producaogiem anineral com a
producao de outras bebidas, como por exemplogeefmtes e cervejas,
a agua nao consegue atingir a producdo e 0 consesges insumos.
Mesmo sendo a producdo de refrigerantes e cenagf@ oo que da agua,
0 consumo brasileiro de refrigerantes e cervejdaaéconsiderado baixo

comparado respectivamente aos os Estados Unidotereahha por

exemplo.
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Figura 3: Consumo de agua, cerveja e refrigeramtecgpita/ ano em litros no Brasil,

México e Estados Unidos:

[ magua mineral (1)

250, mceneja (2}
| Drefrigerante (3)

2004

1504

100+

504

Brasil Meéxdco ELA

(1} Do da 2000 - Semiro Winoesl, TlPL (2008} () Dadoa de 2001 - Jomall do Commeecio, B (20057 {1} Disdon Ja 2001 « Reésista Suposmiecado Modeno, hioy 2002

A partir do grafico acima se pode comparar o comsd bebidas no

México e nos Estados Unidos, com o consumo bresilei

4.1.4. O Valor da Agua Mineral e Potavel de Mesa Brasada

Existe uma grande variagao de precos na producéerdi Isso ocorre
por diversos motivos, dentre os quais, destacam-se:

» Concorréncia local - Os pregos da agua mineraksofalteracdes, em
funcdo da quantidade de empresas localizadas maamegiao. Quando
a demanda do produto é maior do que a oferta, @ prermalmente,
aumenta. Por outro lado, o grande nimero de engpeBaum mMesmo
local fara com que os precos caiam.

* Distancia do mercado consumidor — Quanto maiorstadicia da fonte
para o consumidor, maior o preco de venda da &gnidalao frete.

* Marca do produto - A credibilidade da marca pernaibeengarrafador

manter um preco maior do que a média do mercado.
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* Empresas novas no mercado — As empresa novatas emncadu,
normalmente, comecam a vender produtos com prebasxoca do

mercado a fim de conquistar consumidores.

4.1.5. O consumo de agua mineral envasada

Alguns dos fatores que interferem na escolha doswuidor, por
determinado produto ou marca, podem ser classdgam: culturais,
sociais, familiares, econémicos e psicologicosgenaem conjunto de
forma a tornar complexa a identificacdo do fatoing@pal em uma
decisdo de compra (CHURCHILL; PETER, 2000).

A demanda mundial de agua envasada vem mantendindioce de
crescimento da ordem de 20% ao ano. De acordo cadosdda
ABINAM (Associacdo Brasileira de Industria de Aghdineral), a
producdo mundial estd distribuida da seguinte foEwaopa Ocidental
(23%), América do Norte (19%), Asia/Australia (26%)nérica Latina
(17%), Oriente Médio (7%), Europa Oriental (7%)g&&do a Zenith, no
ranking dos dez maiores produtores mundiais o Bfiasiu na sétima
posicao.

O Brasil segue a tendéncia mundial de aumento deam#a por agua
mineral envasada, com crescimento aproximado de [$5&opode ser
explicado por diversas causas: devido a maior ppaagdo das pessoas
em relacdo a uma vida mais saudavel, que estaladaa consciéncia
dos beneficios trazidos pelo consumo regular de;ago aumento do
consumo de agua em funcdo do aumento do poder upraoda
populacdo e da propensdo marginal a consumir, d&nmsercdo de
parcela consideravel da populacdo no mercado cadsyndevido a
fatores ligados a sazonalidade; ao fato de quedadab ndo possui

seguranca em consumir agua mineral que é distelpetb setor publico;
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devido ao efeito das mudangas climéticas, que t@&meatado a
amplitude térmica; entre outros fatores.

Os principais fatores que contribuiram para o amestto do setor de
agua mineral envasada foram: a diminuicdo da irdbdade, a melhora
do nivel de renda da populacdo, a maior eficiéneiaistribuicdo do
produto, que gera reducdo de custos, dando maessiddidade por
meio da reducdo dos precos, as mudancas no ed&ilvidh dos
consumidores. No entanto, com a crise econdmicadiauri2008),

verificou-se a elevagcédo dos precos das commoduiesescimento da
inflacdo e a reducdo do consumo, impactando deaforegativa o setor

de agua mineral. Ainda assim, tal setor mantewesconento.

4.1.6. A questao tributaria no Brasil

A agua é um alimento indispensavel a vida, sendenesal para o
funcionamento do organismo. No entanto, apesanaesgportancia vital,
do ponto de vista tributario, a maioria dos goverposiciona a agua
mineral no mesmo patamar dos produtos mais supérflcomo
refrigerantes e até bebidas alcodlicas. Dessa foatteacarga tributaria
incidente sobre a 4gua mineral quase alcanca wagéa de 40%.

Nisto consiste um dos principais fatores responsgwa tornam o litro
comercializado de agua mineral mais caro. A legélatributaria gera
um custo excessivo para o produtor, o qual é fotarde repassado ao
consumidor, encarecendo o produto e, dessa foom@ando-o menos
competitivo.

Além disso, o tributo transforma o produtor numpéese de financiador
do Tesouro Estadual, uma vez que o governo tenteaipacao garantida
do recolhimento de tributo, diferentemente do ptodgue normalmente

vende a prazo.
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O atual sistema inviabiliza muitos negdcios, prigjaddo o crescimento
da industria de agua mineral. Dessa maneira, ouatidsr demanda
menos produto, o produtor vende menos, lucrandwesiindo menos do
que poderia, e 0 governo deixa de arrecadar umar meaieita tributaria
qgue decorreria deste maior volume de vendas. Issonéresultado
negativo para todos os setores envolvidos.
Se somados, todos os impostos que incidem solyeaaeshvasada quase
alcancam a taxa de 40% do valor do produto. A tafAD incidente
sobre a agua mineral esta assim distribuida:

*ICMS 17%

*PIS 11,9%

* COFINS 2,5%

* Contribuicéo Social 1,08%

* Imposto de Renda 1,2%

* Parcela variavel do Imposto de Renda mais ou mkses

* CFEM 2%

Total estimado: 37,18%

4.1.7. Dificuldades da Industria de Agua Mineral

Do ponto de vista da indUstria, a cadeia da aguenali desde a fonte até
o consumidor é permeado tanto por facilidades cporodificuldades.
No que diz respeito as dificuldades, a alta tritéibase configura como
sendo um destes fatores. Além disso, 0 segmente swim a
variabilidade de demanda decorrente da sazonalidadeonsumo. A
demanda por agua mineral é afetada pelas condgfidesticas, sendo
gue, N0S meses mais quentes e secos (agosto, setendutubro) o
consumo deste bem aumenta consideravelmente jgnesss chuvosos
(de novembro a margo) e no inicio da seca (de ahtilho), devido as

temperaturas mais amenas, o consumo declina.
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Além disso, had um custo relacionado aos procedimsete manutencgéo e
a protecdo de areas verdes para a preservacaqjdiésr@s, o que se
configura em um procedimento muito dispendioso.s Taistos fixos
altos, se configuram em uma alta alavancagem dpeeco que torna
esse segmento extremamente dependente da espataidedo, devido a

sua baixa margem de lucro.

4.2. Criacao de Valor na Cadeia da agua Mineral

Ha um esfor¢o no que diz respeito a persuadir nswoidores de agua
mineral, 0os quais consistem na populacdo como dm toma vez que a
agua é um bem indispensavel aos seres humanogaepapelo mesmo
bem (agua mineral) um valor 1.000 vezes maior d® gpgariam se a
consumissem diretamente da torneira de suas €spge esta envolvido
neste custo ndo € apenas a embalagem, mas todastos envolvidos
no processo de distribuicdo da agua mineral erfgdaaSendo assim, ha
um esforgo no sentido de reduzir tais custos iteseno processo da
logistica da agua mineral envasada e de tornaun preeluto diferenciado
0 bastante em virtude de comercializa-lo.

Neste sentido, nesta etapa da pesquisa, enfocaremoprocesso
atribuicao de valor a agua.

As grandes empresas que vendem agua sabem que devestr
fortemente em estratégias de marketing que difemenseus produtos e,
para tal, procuram construir e legitimar associac@ agua que
comercializam, conferindo a esta um novo significaeste processo se
da por meio de estratégias que visam potenciabizatributos da agua
como, por exemplo, a sua pureza, de forma a tdalacaracteristica
quase que exclusiva dos produtos comercializadtas pampresas de
agua mineral, criando uma imagem de que a aguarafayia €, de fato,

mais pura do que aquela distribuida publicamente.cbhcretamente
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uma percepcdo de que a agua a ser consumida a g@artagua
engarrafada é mais "pura" do que a agua da torneira

Além disso, as empresas de agua visam atribuiua geodutos uma
conotacao de luxo e requinte e buscam vender, par de propagandas
e da prépria embalagem, um estilo de vida, que psdda entre um
estilo sofisticado de vida até um estilo saudavelirdmico. Como
exemplo, destacamos a agua Fiji, que por meio deestbalagem em
forma de caixa nos da uma percepcdo de que a @agramnais uma
decoracdo modernista do que simples plastico queaira o lixo ao final
de sua cadeia.

O negécio de agua mineral € extremamente lucrativtg vez que a
matéria-prima € relativamente barata e, como gediss, trata-se de um
bem indispensavel a vida. A demanda por este begregcente,
impulsionada por uma série de fatores, muitos d@ssgsdo o resultado
de campanhas de marketing por parte das empresagidesngarrafada
conforme relatamos. Além disso, notadamente noilBragprocesso é
facilitado pelo fato de que nosso pais goza dasremreservas de agua
doce do mundo.

Conforme Solomon (2002) um dos principios essenciao
comportamento do consumidor € a de que muitas vezeasdividuos
compram produtos ndo pelo o que eles realizam,smagpelo que eles
significam. O autor esclarece que “os papéis quradutos representam

em nossa vida vao muito além das tarefes que desd¢am”.
4.3. Cadeia de Valor da Agua Mineral
A cadeia de valor da agua mineral conforme ditoepser simplificada

da seguinte maneira: extracado e tratamento da @gueral, producao

das embalagens, engarrafamento da agua mineratla.ve
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Figura 4: Cadeia de produtiva agua mineral

Elos da cadeia

1 Fornecedor de insumo

2 Fornecedor de garrafas m Fluxo de materiais
3 Envasadores

4 Forn. de garrafas e envasadores
5 Atacadistas

6 Varejistas

7 Mercado consumidor

- Fluxo de informacdes

Fonte: Elaborado pelo autor

Aqueles os quais possuem fontes regularizadastamtra agua em
guestao, disponibilizam o mineral ao elo seguiateatieia, que pode ser
o fornecedor de garrafas ou o proprio envasadorséguida, se encontra
0s atacadistas; os distribuidores, que compramramdgs volumes dos
envasadores para venderem em diferentes regiosgerieonente, os
varejistas, como, por exemplo, supermercados, cGrmplos atacadistas
o produto final. Na uUltima parte da cadeia estédliestes finais, aqueles
gue consumem efetivamente o produto.

As instalacbes da cadeia da agua mineral devenrigaosamente
fiscalizadas por 6rgdos do governo, uma vez qué, refacionado ao

consumo humano.
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Os fornecedores de garrafas e as empresas envasatwem possuir
instalagbes com condi¢bes adequadas de tempem@maazenamento
para seu produto. Estes devem respeitar as exigéran DNPM

(Departamento Nacional de Producdo Mineral). Asruasias dos

envasadores, normalmente, se encontram proximasté. fOs estoques
dos atacadistas estdo alocados em pontos estoatégfon de facilitar a
distribuicdo aos locais de venda. Dessa forma, tquaiais préximo os

armazeéns dos pontos de varejo, maior a eficiéngiatica.

4.3.1. Analise do Transporte

Esta cadeia é caracterizada por grandes “lead "tiohesorrente das
longas distancias percorridas, na distribuicdondamo no Brasil, o que
afeta diretamente a competitividade do mercado aal qe

majoritariamente calculada por custos.

O transporte dos produtos da cadeia é feito, pahtiente, através de
rodovias. Para isso, é necessario grandes volupaga serem
transportados, jA que, a 4gua mineral € um prodato baixo valor

agregado.

Os insumos de producdo percorrem grandes distaatéashegar as
empresas envasadoras. Além disso, existem incertezalemanda que
pode prejudicar a distribuicdo. Dessa forma, € mapte alinhar o
estoque, as informacdes entre os elos da cadeimrsporte da empresa
ao longo de toda a cadeia, de modo a facilitargéstica e minimizar
custos de frete e custos de excluséo de pedidos.

Ja os atacadistas possuem suas proprias frotasdrdouicdo de

produtos finais e organizam seus estoques de modbcaaem
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suficientemente cheios a fim de suprir os pes. Depois transportam
produtos até os pontos de venda, geralmente util@zapequeno

caminhdes.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados apresentados foram obtidos por meio dmagfpb de
guestionario via enail. O universo da pesquisa se constituhomens ¢
mulheres, com idade maior que 18 anos e de ditgemtasse
econbmicas. A amostra totalizou 124 pessoas qupomdsram (

questionario em 4 estados diferer

5.1. Caracteristicas da Amostr
Quadro 1- Género

Estado Feminino Masculino Total geral

Alagoas 4 4 8

Minas Gerais 10 10 20

Rio de Janeiro 9 7 16

Séao Paulo 47 33 80

Total geral 70 54 124
56,45% 43,55% 100%

Quadro 2- Faixa Etaria

Estado 18a24anos 25a39anos 40ab54anos 55a69anos Acimade 69 anos = Total geral
Alagoas 2 3 1 2 8
Minas Gerais 3 9 5 1 2 20
Rio de Janeiro 8 5 2 1 16
Séo Paulo 42 13 18 6 1 80
Total geral 53 29 28 8 6 124

42,74% 23,39% 22,58% 6,45% 4,84% 100,00%
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Quadro 3- Renda Familiar

Faixa de renda familiar (em R$ / més)

Estado Até 900 de 901 a1.400 de 1.40123.600 de 3.60128.400 de 8401a12.000 de 12.001 a 15.000 Acima de 15.000 Total geral
Alagoas 0 0 1 3 0 1 3 8
Minas Gerais 1 0 2 10 2 1 4 20
Rio de Janeiro 0 0 0 6 5 2 3 16
Sao Paulo 2 3 10 19 8 9 29 80
Total general 3 3 13 38 15 13 39 124
7,69% 2,42% 10,48% 30,65% 12,10% 10,48% 31,45% 100,00%

A amostra da pesquisa conforme apresentada nosrdduad?2 e 3
composta por 56,45% de publico feminino e 43,55% paiblico
masculino. Podse observar que a faixa etaria predominante natem
é entre 18 e 24 ansggguida da faixatéria de 25 a 39 anoEm relagéc
a renda familiar a grande maioria da amostra pagsai renda familia
entre 3601 e 8400 reais e acima de 15000 reais mmeentagen
respectivas de 30,65% e 31,4

5.1.1.Caracteristicas de Compra e Consun

Qual € oipo de agua mais consumido na sua casa? (minertdymeira

filtrada, fervida, de poco)

Quadro 4-Tipo de 4gua consumido em c

Faixa etaria Agua de pogo Fornecida pela rede publica Agua mineral Filtro de casa Total geral
18 a 24 anos 1 30 22 0 53

25 a 39 anos 1 17 9 2 29

40 a 54 anos 1 17 9 0 28

55 a 69 anos 0 5 3 0 8
acima de 69 anos 0 2 4 0 6
Total geral 3 _71 _47 3 124

2,42% 57,26% 37,90% 2,42% 100,00%

Dentro de nossa amostra a grande maioria dos etaeoes (57,26%

costuma consumir agua fornecida pela rede publcpanto 37,90%



54

costuma consumir agua mineral em sua resids
5.1.2.Frequéncia de Consumc

Com que frequiéncia, em média, vocé costuma beloer@meral (pure

com sucos, dentre outras)?

Quadro 5- Frequénci@de Consum

Diariamente 65 52,42%
Entre 3 e 6 dias por semanas 15 12,10%
Raramente 27 21,77%
Um a dois dias por semana 17 13,71%
Total 124 100,00%

A pesquisa verificogue 52,42% do publico entrevistado consome
mineral diariamente. Entretanto, a 21,77% da amosionsomt
raramente. Sendo que 12,10% consomem entre 3 a&spdi semana

13,71% consome 1 a 2 dias por senr

Onde vocé costuma comprar agua minu

Quadro 6 -Local de Compt

Academia/ Clube 1 0,81%

Bares/ Restaurantes/ Baladas/ Lanchonetes 33 26,61%
Escola/ Faculdade/ Trabalho 17 13,71%
Locais de eventos (esportes, shows..) 1 0,81%

Mercados/ Supermercados 51 41,13%
Outros locais 21 16,94%
Total 124 100,00%

E possivel verificar, na tabela acima que o lo@lcdmpra da agt
mineral mais usual € em mercados e supermercadws 4dq13%

seguidos de bares, restaurantes, baladas e lanebaoen 26,719
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Quadro 74.ocal de Consurr

Onde vocé costuma beber agua mineral? 18a24anos 25a39anos 40a54anos 55a69anos acimade69anos Total

Bares/ restaurantes/ lanchonetes 14 6 5 2 2 29 23,39%
Em eventos (esportes, shows) 0 0 2 0 0 2 1,61%
Em minha casa 15 10 4 2 3 M 2042%
Local de trabalho ou estudo 9 5 6 2 0 2 A7714%
Na prética de academia, esportes 2 1 1 1 0 5 403%
Narua 3 5 2 0 0 10 806%
No carro (frajetos) 1 2 2 0 0 5 403%
Sempre bebo &gua mineral - em todos 0s locais e ocasides 9 0 6 1 1 17 131%
Total general 53 2 28 8 6 124 100,00%

O local de consumo de agua mineral dominante € n@aipréesidénci
do consumidor com uma porcentagem de 27,42%, seguidres
restaurantes e lanchonetes com 23, Quando analisamos por fai
etaria, vemos que, na faixa que abrange consursiénitee 8 e 24 anos
0 consumo em bares e similares é muito aproximadgue o consum
em casa. Obsense também que a partir 40 anos a medida que aul

a idade, aumenta o indice de consumo domé
5.1.3. Marcae Embalagen

Quadro 8Marca de agua cita

Minalba 20 16,13%
Prata 15 12,10%
Crystal 14 11,29%
Bonafonte 12 9,68%
Sao Loure 10 8,06%
Linddia 8 6,45%
Outras 45 36,29%
Total 124 100,00%

As marcas Minalba, Prata, Crystal, BonafoniS&o Loureng foram as

mais citadas pela populacdo da amc

Vocé tem uma marca de agua mineral da sua prefaf
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Quadro 9-Preferéncia de Mar

Faixa etaria Nao Sim Total
18 a 24 anos 42 79,25% 11 20,75% 53
25 a 39 anos 16 55,17% 13 44.83% 29
40 a 54 anos 19 67,86% 9 32,14% 28
55 a 69 anos 2 25,00% 6 75,00% 8
acima de 69 anos 1 16,67% 5 83,33% 6
Total 80 64,52% 44 35,48% 124

Quadro 10Marca Preferid

Prata 10 22,73%
Crystal 2 4,55%
Sao Lourengo 7 15,91%
Bonafonte 7 15,91%
Perrier 2 4,55%
Outras 16 36,36%
Total 44 100,00%

Apenas 35,48% doespondentes possuem uma marca de agua
preferida. Dentre as marcareferidas a Prata, a Sdo Lourene a
Bonafonte sdo as mais citadas. E importante tassple quase 80%
populacdo de 18 24 anos ndo tem uma marca gua mineral preferic
enquanto a maioria dos consumidores entrevistadiosaade 55 anc

possuem uma marca prefer

Em que tipo e tamanho de embalagem € mais comué c@Tsumil

agua mineral?
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Quadro 11-Tamanho Embalage

Faixa etaria Copo 200 ml Galdo 10L Galdo 20L Galdo 5L Garrafa1,25L Garrafa 1,51 Garrafa 2L Garrafa 330 ml Garrafa 500 ml Total
18224 anos 4

1
25239 anos 1 2 8 0 0 2 0 7 9 29
40254 anos 2 0 8 0 0 1 0 9 8 2
55269 anos 1 0 2 0 0 1 0 3 1 8
acima de 69 anos 0 1 1 0 1 1 0 1 1 6
Total 8 4 21 2 1 9 1 3 47 124

2 2 0 4 1 1 28 53

645%  323%  16%4% 161%  081% 726%  081%  2500% 37,90%

(=2

Quando o tamanho da embalagem foi questionademos observar gt
a grande maioria dos respondentes con agua mineral em garrafas
330 ml e 500 micom valores respectivos de 25% e 37,90%. -se
observar também que grande parcela do consumo wie rageral en

garrafas de 500 ml é feita pelo puo jovem; de 18 a 24 anos.

Vocé costuma ler o rétulo e a embalagem na hora da @iugpragui

mineral?

Quadro 124 eitura Ro6tulo e Embalage

Faixa etaria Eventualmente Nao Sim Total
18 a 24 anos 12 22,64% 31 58,49% 10 18,87% 53
25 a 39 anos 6 20,69% 16 55,17% 7 24,14% 29
40 a 54 anos 8 28,57% 12 42,86% 8 28,57% 28
55 a 69 anos 1 12,50% 2 25,00% 5 62,50% 8
acima de 69 anos 2 33,33% 1 16,67% 3 50,00% 6
Total 29 23,39% 62 50,00% 33 26,61% 124

Podese observar que metade dos entrevistados ndo @&tura rétulc
na hora da compra. Também € importeressaltar que grande parc
doa jovens entre 18 a 39 anos ndo tem o costuner decontetdo d

embalagem.
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5.14. Motivo de Beber a Agua Minera

Quando foi questionado aos respondentes o motivdbedeer agu
mineral obtiveram-se diferentes respostas. Dentre elas alc
consumidores justificam o consumo da agua minéegbado que esta
uma agua pura, leve, limpa, sem odor, sem contgdwna que na
possui sabor de produtos quimicos como o clorg faima agua se
impurezasOutros alegam que a qualidade da dgua é muitoisupeda
agua fornecida pela rede publica. Também dizemagéagua mineral
mais saborosa. Ha aqueles que s6 consomem agsa gapor iSSO Sé
obrigados a comprar agua mineral. Outros consonwnerste uando
estdo com sede e nao estdo locais que possuem tdrole agus
Alguns alegam que ndo confiam na rede publica daaidade e pc
isso preferem comprar a agua mineral quando es&@ndo. Tambér
ha aqueles que moram proximo a fontes de agueral e por isso

consomem.

5.15. Caracteristicas do Produt

Qual a importancia que vocé atribui fatores a seguir, para escoll

uma marca de agua mineral para com

Quadro 134importancia dos fator

Grau de Importancia Preco Qualidade Sabor Pureza fonte Leveza da 4gua Marca conhecida Apresentacao: rotulo, embalagem Facil de encontrar
1= Sem importancia 20 9 16 20 24 37 26 22
2= Muito pouco importante 14 9 12 13 12 17 26 8
3= Pouco importante 26 16 19 23 22 23 27 26
4= Importante 24 21 26 17 21 23 23 31
5= Muito importante 40 69 51 51 45 24 22 37

Total general 124 124 124 124 124 124 124 124
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Principalmente em relagd@ qualidade mis que a metade d
respondentes acreditpie este critério € muito importante no mome
da compra. Em seguida os critérios sabor e purazZarde sdo os qt
aparecem em segundo lugar no grau de importanado seonsideradc
muito importantes. A leve da agua ainda supera o preco no gra
importancia cincoJa o fator apresentacdo do produto possui umi
distribuicdo entre os graus de importancia. O fitoitidade de encontri

também é considerado importante para mt

Em sua opinido, o querdais importante, entre estes dois fatores, na
de escolher uma marca de agua mineral para cCOmprpreco ou i
qualidade?

Quadro 14Preco ou Qualidat

Indiferente/ nenhum dos dois 9 7,26%
Os dois obrigatoriamente 45  36,29%
Preco 29  23,39%
Qualidade 41 33,06%
Total 124 100,00%

Quando foi questionado qual fator é mais importardemomento d
compra; pre¢o ou qualide 36,29% dos respondentes acreditam qu
dois sdo importantes obrigatoriamente. Em seguaagualidade

considerada o fator mais importante com 33,06% ekgsostas

O que é mais importante, para vocé, entre estasfalmires, na hora (
escolher ura marca de agua mineral para comprar. marca cogo

menor, ou ser a marca que VOCé esta acostumau
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Quadro 15Marca ou Preg

Total
Indiferente 16 12,90%
Marca que esta acostumado(a) 73 58,87%
Menor preco 35 28,23%
Total 124 1 100,00%

Para a maioria dos respondentes o fator mais ienuertna ha da
compra entre marca que ¢ acostumado e menor prego, a marca

critério mais importante com 58,87% das respo

A Ultima questdo a ser respondida foi sobre a opidi@e@ntrevistads
sobre 0 mercado de agua mineral no Brasil. Nesggup& obtev-se
diversificadas respostaBoram selecionadas as melhores resposta:

representam a opinido da maioria entrevis

. “Acredito que o consumo de agua mineral no Brasiin
crescendo em funcdo do aumento da renda da popuagambén
porque a rede publica ndo oferece uma agipria para consumo. Co
esse aumento da producao consumidores dizem pelzequalidade d
servico que é oferecido, isto é, qualidade da &affoate), no

envasamento e no transport

. “Parece que vai de vento em p, masnao concordo cor
todo esse consumo, pois a agua mineral sempre werangbalagen
"PET", 0 que € uma desgraca para 0 meio ambi

. “Precisaser melhor regulamentado, melhor fiscalizado e |
competitivo comparado com outros paises. Os Orgawsrnametais

que licenciam estas fontes de aguas minerais sBgemdos e dificultan
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aos empresarios a exploragdo de dguas mineraisbf@esdeveria gerar
uma midia incentivando novos engarrafadores no pafs este setor é
dominado pelos grandes grupos sendo que a digiibué a chave

principal deste negocio.”

. “E muito homogéneo. Agora comecam a surgir algumas
variedades como sabores, mas na minha percepdgo énaito inicial

ainda.”

. “O mercado de agua mineral no Brasil precisa ssalar e

vender outros tipos de agua assim como paisesrdadZu

. “Que a embalagem e distribuicdo sdo muito impogtamisto
que a agua é um produto sem diferenciacdo clagaeEas classes mais

baixas sdo mais sensiveis ao preco pelo mesmoaniotiv

. “Acredito que a cobranca de agua mineral em bares e
restaurante um absurdo, entretanto a qualidadeoskaragua tratada e
muito inferior a paises desenvolvidos, desta fond@a pode se fornecer
adgua da rede nos restaurantes. O comércio de g#026 litros é um
absurdo jA que os galbes sao reaproveitaveis esadem nenhum

controle da qualidade da agua q esta sendo envasada

. “E interessante, porque além de ser saudavel degde sais

minerais, ha pouca exploracao”

5.2. Andlise dos Dados
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Por meio do questionario via e-mail observou-se gumaioria das
pessoas consome agua mineral diariamente. Tamhédemtificado que
existe uma série de fatores que implicam na deci&a@ompra do
produto como: a justificativa de que a agua minérahais pura e leve
comparada a outros tipos de agua, que a qualidadeetior a da agua
fornecida pela rede publica, que quando estdo cede £m locais

publicos ndo possuem outra op¢ao para matar aeate outros fatores.

Como o tipo 4gua consumido na residéncia da maimsaconsumidores
guestionados é a agua fornecida pela rede pulplarameio de filtros,

pode-se supor que a confianca das pessoas solaecagsumida néo
esta diretamente relacionada ao conhecimento suargrocedéncia e

sim sob a forma que é comercializada.

Além de realizarem as compras em supermercadosereados, a
segunda maior incidéncia de compra de agua mirggahcordo com a
pesquisa, acontece em bares, restaurantes e |labebopois a Unica
opcéao de beber dgua € comprando a agua minertdzHgrelo local.
O produto ainda pode ser considerado uma conveaidaaconsumo
guando as pessoas permanecem em locais de trabadiado, pois € um

ambiente onde as pessoas passam, normalmenteg gramnel do seu dia.

O consumo de agua mineral parece causar um impact®mico pouco
relevante para a maioria dos individuos uma veze&essaria uma
peguena quantia de dinheiro para adquirir essaeupyala maior parcela

dos entrevistados possui renda familiar acima @€ 8dais.

5.3. Deciséo de Compra dos Consumidores
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Quando o consumidor deseja comprar agua mineral dor local de
costume, que normalmente é facil e pratico parbzegaa compra, ele
procura um estabelecimento aparentemente confédda facil acesso.
Primeiramente, a decisdo de compra esta relacicsdsarcas e precos,
uma vez que os consumidores aceitam pagar mamgroas conhecidas,
gue possuem qualidade e evitam comprar marcas megoonhecidas,

levando em consideracdo muitas vezes a aparéngiadoto.

Como a maioria dos entrevistados ndo costumadenteudo do rotulo e
da embalagem do produto pode-se dizer que aindas@&iderados no
processo de decisdo de compra aspectos visuaisodot@: aspectos
fisicos, higiénicos e estéticos da embalagem comotado (rétulo,

tampa, design da garrafa).

5.4. Marketing

Como demostrado na pesquisa a maioria dos constgnidatrevistados
prefere comprar a agua de uma marca conhecida praomais barato
de uma marca desconhecida. Portanto, o investimemtenarketing é
essencial para que esse setor se sustente e dersaofiarca e o produto.
Além disso, é necessario possuir caracteristica® aualidade, origem
confiavel, tradicdo da marca, além de embalagemativas ao
consumidor. Pois como analisado na pesquisa granadeela dos
consumidores consideram a qualidade, a purezarda, fo sabor e a
leveza fatores muito importantes no momento dallegaa marca a ser
comprada. O fator preco do produto é consideradmomenportante do
gue a qualidade. Entretanto, interfere diretamanatéecisdo de compra
do produto.
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5.4.1. Produto

O produto agua mineral comercializado no Brasil,garal, ndo possui
muitas variacdes. O que diferencia o produto eénasfonte originéria da
agua. Entretanto, o maior valor agregado ao prodetala pela sua
embalagem que além de armazenar e conservar agi@aamié um

componente da estratégia de marketing que podesidiar a decisdo de
compra, pois é uma forma de contato direto entrengresa e o

consumidor.

A maioria dos consumidores entrevistados néo lét@da no momento
da compra, provavelmente eles sdo atraidos inierdienpela embalagem

do produto.

Dessa forma, as agéncias de design possuem um ipgp@tante no

mercado de um bem de baixo valor intrinseco.

Deste modo, o profissional que desenvolve a embalageve se
preocupar em transmitir ao consumidor a funcioadkddas embalagens
dos diferentes tamanhos; o modo de segurar, de adrebida de modo
a transmitir as caracteristicas do produto e atrasonsumidor. Além
disso, este profissional tem o dever de pensar raasporte da
embalagem projetando formas que ajudem a utilizanemor espaco
possivel para realizar o transporte dos produtofoea a gerar uma
economia de espaco eficiente, jA que o transportanéfator que
influencia grande parcela dos custos do produtal.fifPortanto, é
essencial que o profissional que desenvolve a eméal tenha grande
conhecimento do processo de fabricagdo de modmdlieo estética e

economia.
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5.4.2. Promocéo

No mercado de agua mineral o marketing deve skezadto para dar um
diferencial ao produto. No Brasil, entretanto, desaamenta ndo é muito
explorada e ndo esta incluida no planejamentotégica de muitas
empresas. Isso ocorre porque o0 mercado brasileireo@posto

majoritariamente por pequenas e médias empresand@pepossuem

recursos financeiros suficientes para investir edes de marketing.

De acordo com alguns especialistas da area, a nomeadeseja ser
reconhecida no mercado deve ser acessivel ao p@hio em relacéo a
precos e ao posicionamento no ponto de venda, suoador deve ter
conhecimento sobre as caracteristicas positivaprdduto e também

deve ser atraido pela embalagem.

Dessa forma, a divulgacdo e propaganda o produta &gineral é
realizada, pela maioria das empresas, no locabdgumo, com um bom
fluxo de pessoas, ao alcance do consumidor. A m@ana importante
fator nesse tipo de produto, pois normalmente teetpareza, saude e
beleza no rétulo ou embalagem do produto de modatrair o
consumidor e gerar confianca em relacdo a qualidadgua consumida.
No Brasil, algumas empresas ainda realizam a digdlg de seus
produtos nos pontos de vendas, em eventos esErtoangressos,
patrocinios de atletas, entre outros. A grandecfigada marca ocorre na
presenca do produto em empresas, bares, restaurpotemeio da
exposicao do produto. No caso da divulgacdo emrsigreados e lojas
de conveniéncia é importante que a empresa morat@rposicao do
produto, verificando se este estd bem localizadogoadolas de forma a

obter um facil acesso para o consumidor e ter @andgsivel. Também
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séo formas eficientes de divulgagdo da adgua mimevainda direta com
uma equipe de vendas treinada para atender revaededtacadistas e
varejistas e o merchandising o qual ocorre no pdeteenda com uma
degustacao gratuita que possibilite destacar esetiifiais e qualidade do

produto.

5.4.3. Preco

A agua mineral € um bem de baixo valor intrinsddessa forma sua
distribuicdo, caracterizada por longas distanciarcq@ridas, sua
embalagem e rétulos sdo os fatores que mais afefareco do produto.
Além disso, a grande quantidade de concorrentesemegrcado acaba
padronizando o preco de venda.

Também deve ser levado em consideracdo o valoelpd; por parte
do consumidor, do produto que esta sendo compmadeeja, quando o
consumidor estd com muita sede ele tende a atriboir valor
relativamente alto para uma garrafa de agua. Danmdsrma deve-se
considerar o valor atribuido pelo consumidor enerdifites pontos de
venda, por exemplo, se um individuo compra umaafmde agua no bar
da esquina por sete reais ele tende a achar otprodro. Entretanto, se
ele compra a mesma garrafa de agua pelo mesmo EmecAM
restaurante bem conceituado ele, provavelmentegoler o preco justo.
Dessa forma, o pre¢o que o consumidor esté dispgségar depende do
valor percebido ao produto.

5.4.4. Praca
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As fontes de agua mineral estdo localizadas a grahstancia dos
grandes pontos de venda. Dessa forma, a distripuiigh produto é
caracterizada por longas distancias percorridaga principalmente por
meio de rodovias. Para isso € necessario um volgrapde a ser
transportado. Os atacadistas estabelecem seusuestagm locais
estratégicos de modo a facilitar a distribuicdo postos de venda ao
consumidor final, que na maioria das vezes sao rsgreados e
mercados. Além disso, existem outros pontos deav@ngortantes para
esse mercado como restaurantes e derivados, evesttmsonados a
saude, academias entre outros. A exposicdo do torodeve ser
estratégica de modo a permitir uma boa visibiliddalenarca e um facil

acesso para o consumidor.

5.5. Agregacéao de Valor

Uma empresa envasadora de &agua pode agregar valparts,
primeiramente, da oferta de diferentes opc¢oes adupss. Essa variagao
pode ser encontrada nos diferentes tamanhos afsrdals recipientes
dos produtos. Podemos encontrar embalagens dddgarde 20 litros,
garrafas de 1,5 litros, 500 ml, 350 ml e até mesomos de 200 ml. A
diversificacdo permite atingir diferentes public@3s garrafées de 20
litros sdo consumidos majoritariamente em empregasidéncias, ja 0s
produtos em recipientes menores sdao consumidosferardes ocasifes
e sdo vendidos em quantidades maiores, como parpdxeem eventos

esportivos, bares, lanchonetes e restaurantes.

Também se pode diversificar o produto através datafde aguas
diferenciadas: aguas com diferentes propriedade®rais, agua com

sabores, aguas com diferentes quantidades de gas.

Além disso, pode-se investir em servicos para agreglor, a empresa
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pode realizar entregas em empresas, domicilio®r faantratos em
eventos esportivos, eventos noturnos, dentre oUR@® iSso, a empresa

deve ser muito bem estruturada para suportar artkEn@ns servicos.

Como em qualquer negocio um bom atendimento aestel também é

um diferencial, pois pode fazer com que o cliest&osne fiel ao produto.

Também é importante ressaltar que a empresa dessarbantender as
necessidades e o perfil dos clientes participamdeveéntos e congressos

do ramo de agua mineral.

CONCLUSAO

O processo de concessédo de lavra da agua minemat&nto burocratico
podendo impedir que pequenos empresarios se aterter@sse

empreendimento. No entanto, na pratica ndo € igecsq verifica, uma
vez que o mercado da agua mineral no Brasil estfiildiido entre

pequenas e médias empresas de maneira pulveriaéda,da parcela
correspondente aos grandes grupos internacionsts.nkercado tem se
mostrado altamente atrativo e rentavel. I1sso teasionado a vinda de
multinacionais para o Brasil, visando explorar essmirso mineral e,
dessa forma, atraindo investimentos externo ao. pgedé&m disso, a

demanda por agua mineral é crescente, devido aegattulturais e

climaticos, ressaltando a vantagem em se inves§sen ramo da
economia.

Ao privatizar-se um bem publico sdo necessarios ansmos de

diferenciagéo visando criar valor e estimular andes, para isso, as
empresas devem investir em estratégias de marketiagdo condi¢cdes

necessarias para o surgimento de desejos de conguque a existéncia
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das necessidades € anterior ao surgimento do nmgyk&endo assim,
este tem o papel de influenciar os desejos dap@®ss

Agua esta atrelada a idéia de sofisticacéo, cuidado a saide, assim
como cada situacdo de consumo como, por exempéicae, hidratacao,
esporte, passou a ter uma marca de agua relaciomagartir de
investimentos em publicidade os quais posicionad#erentes marcas
para diferentes segmentos.

As pessoas compram produtos ndo pelo o que elBgareamas sim
pelo que eles significam. Portanto, criam-se eléosegue atrelem a
ideia de agua mineral a significados relevantesnessa sociedade tais

quais: saude e estilo de vida.

Levando em consideracdo os 4Ps de marketing, desecligue a
embalagem pode ser um fator decisivo na compraraldufo, pois sua
linguagem visual caracterizada pela estética pasgacidade de atrair o
consumidor de forma a transmitir algumas caradiesssdos produtos. A
promocéao do produto no Brasil ainda € consideragleépia em relacéo a
outros paises, mas o investimento na sua divulgag@ssencial para a
consolidacdo da marca a qual é imprescindivel neséle de compra do
consumidor, pois a marca conhecida gera confiamekgdo a qualidade
do produto. O fator preco do produto € influencipdto alto custo de
distribuicdo e transporte decorrido das grandd&rbgas percorridas da
fonte até o ponto de venda e pela embalagem; galageegado ao
produto. O preco que o consumidor esté dispostarpepende de sua
percepc¢éo sobre o valor do produto. Os principaigtqs de venda da
agua mineral sdo supermercados e mercados nos osigsodutos
devem ser colocados de modo estratégico nas ganelplateleiras.

O mercado de agua mineral brasileiro € muito preonisComparado
com a Europa o Brasil possui pouca oferta de aglifesenciadas.
Algumas empresas nacionais ainda estdo descobmm@cdes que
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podem fazer com que esse mercado cres¢a, comagrapk, a empresa
Ouro Fino que vem desenvolvendo linhas de aguassebres e a linha
Tetra Prisma que € uma embalagem feita de caixaaerial renovavel
e reciclavel, a Crystal que lancou a nova embalaGeystal Eco que
utiliza menos PET do que na fabricagdo e o consampdde torcer a

embalagem reduzindo o tamanho da garrafa.

A tendéncia brasileira € obter um mercado consididde aguas com
sabor, de &aguas direcionadas para publicos esmesifipois esse

processo ainda estd em estagio inicial.
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