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Resumo

Este estudo investigou o caso do lancamento da embalagem de Coca-Cola Pet 250 mililitros (ml.) realizado
no Brasil pela empresa Rio de Janeiro Refrescos. O foco do langamento recaiu sobre consumidores de baixa
renda. Aaker (1998) descreve que a marca é composta por ativos e passivos que podem ser agrupados em
cinco dimensoes: lealdade, conhecimento, qualidade percebida. No caso dos consumidores de baixa renda,
o interesse pode ser relacionado com aspiragdes sociais e sentimentos de inclusiao, que vém com o consumo
das mesmas marcas consumidas pelas classes altas (Chauvel e Mattos, 2008). Prahalad (2005) destaca que
criar ofertas competitivas para baixa renda permite aproveitar novas oportunidades de mercado. O método
caso foi utilizado para condugio da pesquisa (Yin, 2005). Foram realizadas entrevistas em profundidade com
profissionais de marketing da empresa e de um ponto de vendas do produto, analise documental e analises dos
resultados iniciais obtidos com a venda do novo produto. Os resultados mostram que a estratégica foi eficiente
em enfrentar os concorrentes do mercado de bebidas nao alcodlicas, e que o produto foi adequado para atingir
o publico-alvo. A empresa procurou articular a qualidade da marca ja experimentada e reconhecida no mercado
a um preco competitivo, desenvolvendo e lancando o produto Coca-Cola Pet 250 ml.,, com o objetivo de
fornecer aos consumidores de menor poder aquisitivo um produto Coca-Cola mais acessivel.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor de Baixa Renda. Gestio de Novos Produtos. Precificacio.

Abstract

This study investigated the case on the launch of the pack of Coke Pet 250 milliliters the undertaking Rio de
Janeiro Refrescos. The focus of the launch fell on low-income consumers. Aaker (1998) describes that the
mark consists of assets and liabilities that can be grouped into five dimensions: loyalty, knowledge, perceived
quality. In the case of low-income consumers, the interest may be associated with social aspirations and feelings
of inclusion that come with the consumption of the same brands consumed by the upper classes (Chauvel e
Mattos, 2008). Prahalad (2005) describes that create competitive offers for low income allows seize new market
opportunities. The case study method was used to conduct the research (Yin, 2005). In-depth interviews were
conducted with professional marketing company and a point of product sales, document analysis and analysis
of the initial results from the sale of the new product. The results show that the strategy was effective in
facing the competition of non-alcoholic beverages market, and that the product was suitable for reaching the
new target, as it allowed the consumption of soft drinks Coca-Cola at a more affordable price. The company
articulates the quality of the brand in the market at a competitive price, and develops and launches the product
Coca -Cola Pet 250 ml., in order to provide to low-income consumer more purchasing power.

Keywords: Low Income Consumer Behavior. New Product Launch. Pricing.
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Introducao

A importancia do consumidor de baixa renda comega
a ser percebido tanto pelo meio académico quanto
pelas empresas a partir da década de 1990 (Araujo et
al., 2013; Barros & Rocha, 2007; Castilhos, 2007). No
Brasil, as politicas de combate a inflagao, com destaque
para implementa¢ao do Plano Real, permitiram uma
significativa ascensao da populagao das classes mais
baixa e resultou no chamado consumir emergente,
fato que trouxe um profundo impacto no mercado de
consumo do pafs (Duailibi & Borsato, 2008; Friedlander
et al., 2008).

Apesar dos consumidores de baixa renda serem maioria
no Brasil e no mundo, os estudos desenvolvidos sobre
o comportamento do consumidor de baixa renda
ainda sao muito poucos (Mattoso & Rocha, 2005),
uma vez que as empresas tendem a se concentrar seu
olhar no comportamento de consumo das camadas
mais altas da populacio. Tal opgao pode incorrer no
risco de generalizacdo indevida no que diz respeito as
interpretagdes dos habitos de consumo, tendo em vista
que os resultados podem representar apenas uma fatia
muito pequena da populagao e certamente nao mostram
os anseios, os desejos e os interesses da grande maioria
dos consumidores.

Prahalad (2005) ressalta sobre a relevancia do segmento
de consumidores da base da piramide. Assim, as
empresas devem dar maior aten¢ao aos consumidores
de baixa renda, entender seus desejos e necessidades,
tendo em vista o grande contingente que esse
segmento representa € consequentemente o potencial
de celebracao de negocios. A partit de um maior
aprofundamento sobre esse segmento populacional,
Prahalad (2005) sugere que sejam construidos modelos
de negdcios especificos voltados para esse grupo. Para
o autor, essa parte da populagio representa um imenso
e novo desafio para as empresas, pois se trata de um
mercado que apresenta aspectos diversos daqueles
que sao mais conhecidos pelas empresas. Entretanto,
estudos recentes vao mais além e apontam que em dez
anos os mercados emergentes serio responsaveis por
40% do crescimento da produ¢ao mundial, e estar bem
posicionado neles, portanto, é visto como uma questao
de sobrevivéncia de longo prazo.

Em pesquisa realizada pela Fundagao Getilio Vargas
do Rio de Janeiro, de 2006 para 2007 quase 20
milhoes de pessoas passaram a integrar o segmento
de classe média, migrando da classe D para classe
C. Esse numero é quase cinco vezes maior quando

comparado com o mesmo periodo do ano anterior
(Duailibi & Borsato, 2008). O crescimento do potencial
de compra da classe de consumidores classificados
como baixa renda ¢é explicada por meio de diferentes
fatores sociais: maior saliario, aumento do numero
de empregos, programas sociais voltados para esse
segmento (como a Bolsa Familia) e ofertas de créditos
maiores combinados a prazos longos de pagamento e
juros mais baixos. Como consequéncia, esse segmento
se torna um forte e expressivo mercado consumidor,
passando a chamar a atencdo da industria e varejistas
(Duailibi & Borsato, 2008). Com o novo potencial
de compra, o consumidor de baixa renda passou a
ter oportunidade de experimentar, pela primeira vez,
prazeres do consumo antes restritos as classes de renda
mais altas. Citamos entre eles viagens de avido, compra
de cletronicos e até mesmo mudanca das marcas
escolhidas para alimentacao, higiene e vestuario (Barros
& Rocha, 2007; D’Andrea et al., 2003).

De outro lado, pesquisadores tém observado a
tendéncia dos consumidores no Brasil, incluindo
os consumidores de baixa renda, por marcas mais
tradicionais, o que pode nos ajudar a inferir que os
consumidoresbrasileirospodemestarmaisinteressados
na percep¢ao de qualidade e garantia de satisfacao.
Um exemplo dessa tendéncia ¢ o comportamento de
consumo dos brasileiros em relacdo ao mercado de
bebidas. Uma pesquisa do IBGE marca a virada para
essa tendéncia no mercado de bebidas no Brasil nas
classes de consumo mais populares a partir de 2010,
quando um estudo sobre or¢amentos apresentou um
aumento das quantidades per capita médias entre 2002-
2003 e 2008-2009 estao produtos no mercado de
bebidas nos itens de consumo niao essenciais, como
o refrigerante de cola (aumento de 39,3%) e a cerveja
(aumento de 23,2%). (IBGE, 2010).

Diante dessa realidade local e considerando a
oportunidade de aumentar sua rentabilidade e
participa¢do de mercado dos consumidores de baixa
renda, a empresa Rio de Janeiro Refrescos, que
representa a Companhia Coca-Cola nos estados do
Rio de Janeiro e Espirito Santo, desenvolveu e langcou
uma embalagem especifica para os consumidores de
baixa renda. A empresa langou no mercado a Coca-
Cola mini Pet, refrigerante de garrafa de plastico de
250 ml. a prego sugerido ao consumidor de R$1,00.

Nessecontexto,oestudobuscouinvestigaraexperiéncia
de langamento desse novo produto da marca Coca-
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Cola pela empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR),
que, inicialmente, foi direcionado aos consumidores
da base da piramide. A pesquisa procurou entender as
razoes estratégicas dessa escolha, bem como conhecer
o impacto do lancamento desse novo produto para
a empresa e varejistas. Assim, pretende-se com esse
estudo poder avancar no conhecimento sobre os
consumidores de baixa renda, destacar a pertinéncia
do tema e identificar pistas para novas pesquisas.

Referencial Tedrico

0 consumo na bhase da piramide

Segundo pesquisa publicada por Chauvel e Mattos
em 2008 nos Cadernos Ebape, cerca de trés quartos
das familias brasileiras pertencem as classes C, D ou
E, que respondem por 42% do consumo no pafs
e movimentam, por ano, cerca de 390 bilhdes de
reais. Barros (2006) aponta que os consumidores
que compoem a populacao de baixa renda brasileira
possuem um desejo latente de inser¢io na chamada
desejando  participar
e aproveitar dos beneficios potenciais que essa

“sociedade de consumo”,
sociedade de consumo pode lhes trazer. Nesse
contexto, Prahalad e Lieberthal (2003) sublinham
que esses consumidores representam uma excelente
chance de expansao do setor privado, tanto em
relacao ao consumo quanto em relagdo a criacao de
produtos ou servicos adequados para esse segmento,
abordando-os com uma visao inovadora e adequada a
sua realidade socioeconémica.

Barbosa et al. (2009) destacam que os consumidores
de classes mais baixas tendem a optar por marcas mais
tradicionais, evitando as mais baratas. A preferéncia
por marcas tradicionais mostra que os consumidores
da base da piramide podem estar mais interessados na
percepcao de qualidade e garantia de satisfacao. Tal
fenomeno ocorre porque esses consumidores sentem
nao poder “errar’ na escolha da marca, pois a aquisi¢ao
de uma marca que nao traga o resultado esperado
significa frustracdo, j4 que com o or¢amento apertado
nao tera condi¢oes de fazer nova compra do item de
diferente marca tao rapidamente (Anderson, 2002).

Prahalad  (2005) destaca pobres
consumidores muito conscientes de marca e de

que o0s sao
valor, por motivo de necessidade. Segundo Aaker
(1998), a marca de um produto é composta por
ativos e passivos que podem ser agrupados em cinco
dimensoes, sao elas: lealdade a marca, conhecimento
da marca, qualidade percebida, associagdoes a marca

em acréscimo a qualidade percebida, e outros ativos
do proprietario da marca. Para Brakus et al. (2009),
a preferéncia de consumidores por determinadas
marcas também pode ser relacionada a experiéncias
positivas com a marca, que remetam a sensagao de
prazer. No caso dos consumidores de baixa renda,
a consciéncia e o interesse, por mais que expressem
desejar qualidade, podem também ser relacionados
com aspiragoes sociais e sentimentos de inclusio,
que vém com o consumo das mesmas marcas que
consumidores das classes mais altas (Araujo et al.,
2013; Araujo & Chauvel, 2012; Barbosa et al., 2009;
Chauvel & Mattos, 2008; Oths et al., 2003; Rocha &
Silva, 2008).

Um estudo de mercado realizado pela equipe
de marketing da Rede Bahia de Televisio (2005)
menciona a pesquisa realizada pela consultoria Booz
Allen junto a consumidores de baixa renda no Brasil,
a qual constatou que esse grupo de consumidores
demonstra maior racionalidade nas compras. Ao
contrario do que muitos podem pensar, tal pesquisa
mostrou que esses consumidores nao tém interesse
somente em baixo preco e baixo custo. As marcas
lideres sio objetos de desejo e adquiridas, na medida
do possivel, sobretudo nos alimentos. Ha de enfatizar,
ainda, que sao os alimentos, juntamente com os bens
de consumo nao duraveis, os itens de compra em que
as pessoas de baixa renda empregam grande parte de
sua remunera¢gao mensal (43% de sua renda). Oths
et al. (2003) observaram que as pessoas inseridas
nas camadas mais populares utilizam as escolhas dos
alimentos como forma de mobilidade social, pois
de acordo com o prestigio dos alimentos junto as
classes sociais mais abastardas, eles sao culturalmente
desejados e, oportunamente, consumidos pelos mais
pobres, que entendem este comportamento como
uma maneira de aceitacio e ascensio social.

Para D’ Andrea et al. (2003), o desejo pelo consumo
da populagao de classes mais baixas nao se verifica
apenas na compra de produtos imprescindiveis,
mas também na compra de produtos das chamadas
categorias “aspiracionais” e até de “luxo”. Para os
pesquisadores, entre os produtos das categorias
“aspiracionais”, destacam-se xampu, frios, cerveja,
cinema, lazer em geral, entre outros; e entre os de
“luxo” destacam-se os produtos supérfluos em geral,
tais como leite condensado, determinados tipos de
roupa, biscoito recheado, maquiagem etc.

Dessaforma,comosevé,aideiade que os consumidores
de baixa renda possuem necessidades simples ¢é
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um mito. O desejo por consumo de marca lideres
também alcanca as pessoas inseridas nas camadas
mais populares. Isso indica que, independentemente
da posicao social, a populagdo de baixa renda aspira
sim por consumo de bens e servicos de qualidade.

Nesse sentido, o crescimento e a expressividade das
classes C e D passaram a se tornar uma excelente
oportunidade paraempresas que buscavam alternativas
de crescimento, uma vez que o consumo das classes A
e B se aproximavam da saturagao, conforme divulgado
em pesquisa realizada pela empresa de consultoria
americana Boston Consulting Group (BCG) (Barreto
& Bochi, 2002). As empresas que atuam no mercado
brasileiro comegam a reconhecer o potencial do
mercado desses consumidores, avidos por consumir
produtos de alta qualidade a pregos compativeis a seu
orcamento. O grande desafio dessas empresas esta em
justamente tornar acessiveis seus produtos para esse
mercado de menor poder aquisitivo.

Caracteristicas do consumidor de baixa
renda

O campo de pesquisa que pretende compreender os
habitos de consumo dos consumidores inseridos nas
classes inferiores brasileiras, segundo Mattoso e Rocha
(2005), ainda esta longe da saturacao. Descobrir quais
as condi¢oes para se desenhar uma oferta competitiva
para os consumidores de baixa renda e como aproveitar
este segmento para novas oportunidades no mercado

de consumo pode significar vantagem competitiva as
empresas (D’Andrea, 2004).

Silva e Parente (2007) observam que o segmento de
baixa renda no Brasil ndo pode ser considerado como
homogéneo. Os autores identificam cinco perfis
distintos a partir dos gastos familiares. O primeiro
perfil retrata os “sofredores de aluguel”, consumidores
que vivem em moradia alugada e tém o orcamento
comprometido com esse item, tendo um alto nivel
de inadimpléncia. O segundo perfil analisado é o
“jeitinho  brasileiro”, consumidores que utilizam
de formas alternativas para cobrir o or¢amento
mensal, tendo dificuldades de cumpri-lo devido
suas grandes restricOes orcamentarias. O terceiro
perfil se refere a “valorizacdo do ter”, representados
pelos consumidores que fazem parte de familias
maiores e com indices mais elevados de escolaridade,
apresentando um consumo maior de bens duraveis.
O quarto perfil diz respeito aos “batalhadores pela
inseridos
familias em que os chefes sio mais idosos e com um

sobrevivéncia”, os consumidotes em

maior indice de analfabetismo. O quinto e dltimo
grupo analisado sao os “investidores”, consumidores
que aplicam parcela substancial de seus recursos em
ativos ou investimentos financeiros.

Entretanto, ha autores que propéem uma analise
do perfil consumidor de baixa renda a partir do seu
comportamento de compra. Rocha e Silva (2008),
citando Sachs, indicam que populagao de baixa renda
pode ser dividida ainda de acordo com o seu grau de
pobreza e suas necessidades de compra. Segundo esse
critério, esses consumidores foram divididos de acordo
com a seguinte classificagao: extrema pobreza, em que
se verifica o nao atendimento das necessidades basicas
de alimentagao e moradia; pobreza moderada, em que
apesar de as necessidades basicas serem atendidas, as
necessidades secundarias, tais como saide, educacio e
outras do género, nao sao sempre satisfeitas; pobreza
relativa, em que a renda ¢ inferior a média nacional,
mas conseguem ter acesso as necessidades secundarias.

Prahalad (2005) sublinhou que a capacidade de compra
envolve a criagdo de ofertas que sejam acessiveis a
todas as classes. Dado o baixo poder aquisitivo dos
consumidores de baixa renda, uma alternativa que
vem sendo desenvolvida pelas empresas ¢ a criagao de
pacotes individuais e ofertados a pregos mais acessiveis.
Ademais, Prahalad afirma que apesar do pouco acesso
a informacao, em decorréncia da baixa escolaridade,
esses buscam racionalidade

consumidores nas

escolhas, ja que seus recursos financeiros sio escassos.

Em relacdo ao consumo de crédito, observa-se que
muitos desses consumidores adéquam suas compras
a prestagdes que possam se enquadrar em seu
or¢amento, nao sendo relevante para eles o preco
final pago, mesmo se incluir juros altos (Mattoso &
Rocha, 2005). O grande impulsionador das compras
dos segmentos mais baixos da sociedade ¢ justamente
a possibilidade real de pagar em varias prestacoes
e, se possivel, com taxas de juros pouco elevadas.
Ponchio e Aranha (2007) trazem que a ideia de criar
mecanismos de compensa¢ao de impostos a varejistas,
oferecendo alternativas de crédito a taxas de juros
mais baixas, o que beneficia 0 mercado de consumo
como um todo, tendo em vista que até os individuos
atualmente marginalizados da sociedade de consumo
teriam acesso mais facilitado ao crédito.

Além do crédito, a estratégia de comunicagao ¢ um
importante aspecto a ser considerado pelas empresas
que pretendem atingir o publico de baixa renda. O
estudo de Kelman, Chauvel e Lopes (2005) mostra
que as pessoas tendem a memorizar as ofertas e
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utilizar essa fonte de informagdo para comparar
precos. Para Silva (2005), a populacdo de baixa renda
¢ muito influenciada pelos meios de comunicagao
dado sua busca pela inclusio social, diferentemente
das classes mais altas, as quais nao recebem a mesma
quantidade de influéncia em razao de sua busca pela
diferenciacio. E preciso reconhecer o simbolismo que
a comunica¢ao de massa pode exercer nos grupos de
consumidores inseridos na base da piramide.

0 mercado de bebidas

O mercado de bebidas, no Brasil, ¢ analisado pela
ACNielsen grupos: bebidas
alcoodlicas e bebidas nio alcodlicas. De acordo com

considerando  dois

a ACNielsen, o valor médio da cesta de consumo do
brasileiro cresceu 6% no primeiro semestre do ano,
sendo que as altas mais expressivas foram observadas
em bebidas nio alcodlicas (9,9%), bebidas alcodlicas
(9,6%) e produtos pereciveis (8,1%) (Nielsen Brasil,
2010).

De acordo com pesquisa realizada pelo Ibope Midia
(2008), o produto refrigerante ¢ o mais consumido
na categoria de bebidas nao alcodlicas e abrange mais
de 52 milhoes de pessoas, seguido pelo mercado de
sucos com 48 milhdes de consumidores (também da
categoria de bebidas nao alcodlicas), e de cervejas com
mais de 22 milhdes de consumidores nas principais
regides metropolitanas (produto da categoria de
bebidas alcodlicas). No Brasil, o volume de consumo
delitros de refrigerantes ¢ tao alto que, segundo a ABIR
(Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes
e de Bebidas Nao Alcodlicas), o pais ocupa o terceiro
lugar no ranking mundial do consumo de refrigerantes,
com cerca 11,9 bilhoes de litros consumidos por ano,
atras apenas dos EUA (57 bilhdes de litros) e do
México (12,7 bilhdes de litros).

O setor de refrigerantes no Brasil apresenta um
modelo de estrutura oligopolista, visto que um nimero
reduzido de empresas domina uma fatia consideravel
do mercado (Afrebras, 2011). Em fevereiro de 2000,
de acordo com a ACNielsen, a familia de marcas da
Coca-Cola (Coca-Cola, Coca-Cola Light Plus, Coca-
Cola Zero, Guarana Kuat, Fanta e Sprite) detinha
uma participa¢ao de 53,4% no mercado brasileiro
de refrigerantes, enquanto a Ambev detinha uma
participa¢ao de 17,3% em refrigerantes. Isso significa
mais de 70% do volume de mercado esta concentrado
na mao de duas empresas. O restante do mercado é
composto de empresas regionais que detém marcas
como “Tobi”, “Convencao” e “Pakera”. O mercado de

refrigerantes conhece essas marcas por “tubainas”. Pela
preferéncia dos consumidores, as grandes empresas —
Coca-Cola e Ambev — conseguem ter maior poder de
compra de matéria-prima, e maior poder econémico
de investimento quando comparado as pequenas
e médias empresas, acarretando em desigualdade
no desempenho mercadolégico (Afrebras, 2011).
Entretanto, quando se discute concorréncia no
mercado de refrigerantes, é preciso compreender que
o padrio de concorréncia nessa induastria é baseado
em diferenciagao, na qual os produtos apresentam
algumas distingbes entre si, acarretando em diferentes
graus de preferéncias quanto ao desejo de consumidor
os produtos (Tavares, 2000).

As maiores empresas de refrigerantes presentes no
mercado brasileiro sio empresas multinacionais que
produzem seu portfolio de produtos em larga escala,
tém um forte esquema de distribuicio, investem altas
quantias em propaganda e marketing, além de reforcar
o processo de diferenciagio. A essas empresas, a
principal barreira de mobilidade esta justamente
em investimentos em diferenciagdo, que no caso de
bens de consumo em massa exige elevadas escalas
de operacao. Esses custos caracterizam barreiras
a saida, uma vez que a empresa que adentra a este
grupo estratégico incorre em investimentos que nao
sao apropriaveis em outros mercados, os chamados
sunkcosts (Veloso, 2004).

A barreira de entrada encontrada pelas empresas de
refrigerantes regionais, devido ao grande nimero de
empresas que possuem reduzida parcela do mercado,
esta na logistica de distribui¢ao. Faz-se necessaria
capacidade de articulagao com a rede de distribuicao
para levar os produtos aos pontos de venda, o que
exige altos investimentos por parte desse grupo. Essa
industria ¢ também caracterizada por alta elasticidade,
0 que impacta diretamente no prego. A existéncia de
inameros bens substitutos e a nao essencialidade do
refrigerante a populagao explica tamanha sensibilidade
dos consumidores a alteracoes de precos (Afrebras,
2011; Veloso, 2004). Tavares (2000) observa que o
preco é uma questao que deve ser considerada para
despertar o interesse de compra dos consumidores de
baixa renda, sugerindo a estratégia de diferenciagao por
preco como adequada para o segmento. Além disso, é
preciso considerar que as empresas de refrigerantes
concorrem com varios produtos oferecidos pelo
mercado de bebidas nio alcodlicas. Nesse sentido, é
valido mencionar o que informa Keller et al. (2002):

“A Coca-Cola compete com a Pepsi, entre outros refrigerantes.
Ha circunstancias, porém, em que o padrao de referéncia sera
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constitu{do por marcas de diferentes categorias. Coca-Cola,
Gatorade e Snapple pertencem a categoria de refrigerantes,
das bebidas esportivas e dos chas gelados, respectivamente.
Mas compartilham potencialmente de uma estrutura de
referéncia que compreendem todas as bebidas que saciam a
sede” (Keller et al., 2002, p. 95).

Nesse sentido, além dos proprios refrigerantes, as
empresas de refrigerantes precisam concorrer com
outros segmentos de produtos da industria de bebidas
nao alcodlicas, tais como agua, sucos, refrescos, chas,
agua de coco etc.

Vale destacar que um produto que tem crescido muito
no mercado de bebidas nao alcodlicas ¢ o chamado
“guaracopo”. O guaracopo é o nome popular das
diversas marcas de chds e guarana natural nio
carbonatados. Para a ACNielsen, os guaracopos niao
sao auditados na categoria de refrigerantes, mas na
categoria de chés prontos. Dados de 2009 mostraram
que 60 milhdes de litros de chas prontos foram
consumidos no Brasil, com taxa de crescimento de
mercado de 12%. Destes 60 milhées de litros, 10%
foram tomados pelos guaracopos (Nielsen Brasil,
2010). Segundo Paulo Furquim de Azevedo (2008),
conselheiro do Conselho Administrativo de Defesa
Econoémica (CADE), o mercado de guarana natural
esta concentrado no Rio de Janeiro, onde ocorrem
73% das vendas de guaracopos.

Este estudo teve como objetivo investigar o impacto
do langamento de um novo produto da marca Coca-
Cola pela empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR),
a partir da criagio de uma nova embalagem para o
refrigerante, pensada para alcangar os consumidores
de baixa renda. Para atingir o objetivo proposto,
procurou-se reunir elementos para descrever da
melhor forma possivel esse processo, adotando uma
perspectiva interpretativista (Brown, 1997).

A empresa Rio de Janeiro Refrescos é a engarrafadora
e distribuidora dos produtos Coca-Cola para os
estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo. Nessas
regioes, a empresa ¢ lider de participacio de mercado
na categoria refrigerante (Coca-Cola Brasil, 2014).

O método caso foi utilizado para condugao do presente
estudo. Esse método ¢é adequado para investigar em
profundidade um fenémeno contemporaneo no seu
contexto real (Yin, 2005). De acordo com Yin (2005),
o estudo de caso ¢ um método flexivel, permitindo
utilizar conjuntamente varias fontes de evidéncias,
0 que se mostrou necessario para o estudo. Além

disso, Mattar (1997) afirma que esse método permite
aprofundar o conhecimento de problemas sobre
os quais se dispde de poucos elementos, o que
representou uma importante vantagem para esta
pesquisa. A adogao dessa metodologia, que preconiza
o uso de multiplas fontes de evidéncia, cria condi¢oes
para uma triangulacao dos dados durante a fase de
analise (Yin, 2005). Foram utilizados como fontes (i)
investigacdo documental, (ii) dados arquivados, (ii)
artefatos fisicos, (iv) observacdo direta dos autores,
(v) e entrevistas em profundidade. Os dados coletados
foram tratados de forma qualitativa.

A entrevista qualitativa em profundidade ¢ um método
amplamente utilizado (Gaskell, 2002) e, segundo
McCracken (1988),a conversa direta e pessoal facilitaao
pesquisador captar o universo mental do entrevistado.
As entrevistas em profundidade deste estudo foram
realizadas com profissionais de marketing da empresa
Rio de Janeiro Refrescos (RJR) que participaram da
concepgao e lancamento da embalagem, a saber:
a gerente de marketing dos canais de distribuicao
e a analista de marketing que liderou o projeto de
langamento da embalagem. Além dessas, foi realizada
uma entrevista em profundidade com um gerente de
minimercado situado na cidade do Rio de Janeiro, que
atende ao publico de baixa renda e que foi selecionado
para trabalhar com o novo produto na época de seu
langamento. Esta ultima entrevista procurou obter
pistas sobre o impacto do produto no ponto de venda.
As entrevistas tiveram duragao de aproximadamente
40 minutos cada e foram integralmente gravadas
e transcritas para analise. Para cada uma delas, foi
claborado um roteiro que abordava os topicos
pertinentes a cada entrevistado. Concomitantemente
a gravacgao, foram realizadas observagoes e anotacoes
dos pesquisadores, que geraram um diario de campo.
Os dados colhidos foram analisados conjuntamente,
buscando compreender e descrever o mercado
potencial vislumbrado pela empresa e o resultado do
langamento deste novo produto. Em razao do carater
exploratério do presente estudo de caso, os resultados
dessa pesquisa nao podem ser generalizados. Buscou-
se, com esse artigo, apresentar contribuicdes para o
avanco do conhecimento sobre o mercado de baixa
renda a partir de uma agao estratégia de uma empresa
direcionada para esse segmento.

Esta secdo encontra-se organizada da seguinte forma:
primeiro, é apresentada uma breve contextualizagao
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sobre a empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR);
segundo, sao trazidas algumas informagdes sobre
o mercado de refrigerante Coca-Cola; terceiro, sio
discutidas os principais achados sobre o lancamento
do produto Coca-Cola na embalagem de 250
mililitros (ml.); por ultimo, sao discutidos os impactos
identificados no lancamento do novo produto.

A empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR)

O sistema Coca-Cola Brasil é composto pela Coca-
Cola Brasil e 16 grupos independentes, chamados
de fabricantes autorizados, somando-se ainda as
empresas Ledo Junior e Del Valle. Cada empresa do
grupo elabora o produto final em suas 46 unidades
industriais e os distribuem aos pontos de venda. Os
fabricantes tém um contrato por meio do qual se
comprometem a produzir, engarrafar e distribuir
todos os produtos da Coca-Cola Brasil (Coca-Cola
Brasil, 2014).

A empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR) foi a
primeira fabrica da Coca-Cola no Brasil, e atualmente
¢ uma integrante desse grupo de fabricantes
autorizados. Fundada em 1942, desde 1994 integra o
Grupo Andina, maior fabricante Coca-Cola no Chile
e com operagdes também na Argentina (RJR, 2014).

No Brasil, a Rio de Janeiro Refrescos ¢ responsavel pela
produgio e distribui¢ado dos produtos do portfélio da
Coca-Cola nos estados do Rio de Janeiro (excluindo a
regido sul-fluminense, regiao esta atendida por outra
franquia do sistema Coca-Cola) e Espirito Santo. A
RJR possui duas fabricas, sendo uma localizada no
bairro de Jacarepagua, cidade do Rio de Janeiro, ¢ a
outra na cidade de Vila Velha no Espirito Santo (RJR,
2014).

Segundo informacao divulgada no si#e da empresa, a
missiao da empresa Rio de Janeiro Refrescos é “liderar
0 mercado de bebidas, sendo reconhecida como a melhor empresa
para se investir ¢ trabalhar, superando as expectativas dos
clientes e consumidores, colaborando para o desenvolvimento da

qualidade de vida da nossa sociedade” (RJR, 2014).

Existem na fabrica do Rio de Janeiro, nove linhas de
produgao, enquanto na fabrica do Espirito Santo sao
trés linhas dedicadas a fabricacao de refrigerantes. A
Rio de Janeiro Refrescos ¢é lider de mercado nas areas
em que fornece refrigerante ao mercado consumidor.

A empresa (RJR) tem aproximadamente 51% de market

share no mercado de refrigerantes nas areas onde atua em
todos os canais de distribui¢do (Gerente de Marketing, RJR).

[...] na regiao do Grande Rio, por exemplo, ela [a RJR] chega

a ter até mais de 70% de market share (Analista de Marketing,
RJR).
O principal canal de comunicagdo entre a empresa e o
varejista ¢ feita por meio do representante comercial,
conhecido como no mercado como “vendedor”. O
representante comercial é o profissional que tem
como principal fung¢ao vender o portfélio de produtos
da Coca-Cola para o varejista, de acordo com as
recomendacOes estratégias da empresa.
O vendedor [representante comercial] visita o ponto de venda
de uma a seis vezes por semana, dependendo do tamanho e
importincia do ponto de venda. Além de tirar o préximo
pedido e repor o estoque, ele apresenta as promocdes, 0s
lancamentos, informa se tem algum produto em falta; ele
faz toda a comunicagdo da empresa para com o cliente [...]

a entrega ¢ feita normalmente no dia seguinte (Gerente de
Marketing, RJR).

O mercado tem uma relacio boa com o vendedor
[representante  comercial]. Geralmente os vendedores
veém aqui, expéem, explicam porque tem o produto novo
no mercado, preco e explicam o motivo pelo qual eles [a
empresa| lancaram esse produto [...] o vendedor vem aqui
duas vezes por semana (Gerente de um minimercado no Rio
de Janeiro).
A visio do sistema Coca-Cola, que deve ser seguida
por todos os 16 fabricantes autorizados, foi definida
por Augusto César Parada, presidente da Vonpar —
Fabricante autorizada responsavel pelo atendimento
dos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Em
entrevista concedida ao jornal “A Noticia”, publicada
no portal Clic RBS em julho de 2009, Parada colocou
que “o produto Coca-Cola tem na sua visao atender
a todas as classes sociais. E um produto de consumo
de massa”.

Apesar da empresa [RJR] ter sua estratégia de atuacdo muito
bem dividida por marca, embalagem e canal, acredito que
o maior target da empresa — pelo menos na grande maioria
das marcas e tamanhos — ¢ sempre a mie de classe média
(Gerente de Marketing da RJR).

A visao da profissional de marketing da empresa
RJR, que afirma que recentemente o foco da empresa
voltou-se para tentar criar estratégias para alcangar
também o publico das classes mais populares, esta
alinhado a importancia que os consumidores das
classes C e D vém recebendo do mercado nos ultimos
anos. Nesse contexto, visando alcancar também
esse publico-alvo, segundo a gerente de marketing
(entrevista aos autores) comegou-se a pensar em uma
embalagem do produto Coca-Cola a um pre¢o mais
acessivel.

A visao apresentada pela gerente de marketing da RJR
encontrar amparo na recente literatura que vem se
desenvolvendo sobre esse segmento de consumidores.
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Segundo Giovinazzo e Wrigth (2004), é fundamental
que as empresas brasileiras, dos variados setores do
mercado, reconhecam o potencial e saibam aproveitar
as oportunidades advindas de um posicionamento
estratégico adequado para um enorme numero de
consumidores de baixa renda, avidos por adquirir
produtos de qualidade e com precos compativeis ao
seu poder aquisitivo.

0 mercado de refrigerante Coca-Cola

O produto Coca-Cola surgiu em 1886 como um
sabor refrescante unico em uma pequena farmacia
da Atlanta. Atualmente, a Coca-Cola Company esta
presente em mais de 200 paises e responde por mais
de 400 marcas de bebidas nao alcodlicas, entre elas
quatro das cinco marcas mais consumidas em todo
o mercado mundial, as sejam: Coca-Cola, Coca-Cola
Light, Fanta e Sprite. A marca Coca-Cola ¢ lider no
mercado de refrigerantes, e a razao do sucesso da
marca, na visao da empresa, estd na aceitagio por
todos os tipos de publico, sem distingdo de classe
social ou idade (Coca-Cola Brasil, 2014).

Segundo a analista de marketing da RJR (entrevistas
aos autores), a empresa disponibiliza o refrigerante
Coca-Cola e outros de seu portfolio em diferentes
embalagens. Naindustria de bebidas, as embalagens sio
geralmente classificadas em dois tipos: retornaveis ou
descartaveis. No Brasil, as descartaveis mais utilizadas
sao latas de aluminio, latas de acgo, garrafas plasticas
de politereftalato de etileno (mais conhecido como
embalagem PET) e garrafas de vidro. As embalagens
retornaveis por sua vez sio aquelas classicas de
vidro e as garrafas plasticas retornaveis, chamadas
REFPET. Essas embalagens sio devolvidas pelos
consumidores aos pontos de compra, retornando
as linhas de producao das unidades fabris, onde sio
limpas e higienizadas antes de receberem novamente
o produto (liquido).

Para a analista de marketing da RJR (entrevistas aos
autores), cada tamanho de embalagem ¢é considerado
um produto especifico, ainda que da mesma bebida. A
Coca-Cola Company disponibiliza 0 mesmo produto
em variedade de tamanhos e embalagens de forma a
oferecer a seu consumidor embalagens apropriadas
para as mais diversas ocasides de consumo. A ocasiao
de consumo imediato ocorre principalmente em bares,
restaurantes e lanchonetes, e para os consumidores
que vao a esse ponto de compra para adquirir uma
bebida, as embalagens mais adequadas para troca sao
as de menor tamanho.

Os refrigerantes vendidos para ocasides de consumo
adquiridos
na temperatura ambiente. Os principais
varejistas caracterizados pelo consumo futuro sao os

futuro podem ser refrigerados  ou

canais

supermercados, minimercados, mercearias e padarias.
Os consumidores compram o refrigerante Coca-Cola
para ser consumidos posteriormente, em casa, festas
ou reunibes. Nesses canais varejistas os consumidores
podem comprar tanto as embalagens individuais (de
menor litragem) quanto familiares (maior litragem),
dependendo que quantas pessoas irdo consumir o
produto.

Segundo a gerente de marketing da RJR (entrevistas
aos autores), o refrigerante Coca-Cola é produzido e
distribuidas em 14 formatos distintos, sao eles: Coca-
Cola de 200 ml em garrafa de vidro retornavel; Coca-
Cola de 250 ml em embalagem lata de aluminio; Coca-
Cola de 290 ml em garrafa de vidro retornavel; Coca-
Cola de 350 ml em lata de aluminio; Coca-Cola de 350
ml em garrafa de vidro descartavel; Coca-Cola de 600
ml em garrafa de plastico; Coca-Cola de 1 litro em
garrafa de plastico; Coca-Cola de 1,5 litros em garrafa
de plastico; Coca-Cola de 1,75 litros em garrafa
de plastico; Coca-Cola de 2,25 litros em garrafa de
plastico; Coca-Cola de 1,25 litros em garrafa de vidro
(embalagem exclusiva para o R]); Coca-Cola de 1 litro
em garrafa de vidro (embalagem exclusiva para o ES);
Coca-Cola em post mix (disponiveis em copos de 200
ml, 300 ml, 500 ml e 700 ml); e a nova embalagem de
Coca-Cola de 250 ml em garrafa de plastico.

A analista de marketing da RJR destaca que a
concorréncia no mercado de refrigerantes e prego
sao os principais desafios enfrentados para manter o
consumo do refrigerante Coca-Cola.
Um dos grandes desafios que a gente precisa enfrentar para
manter o alto consumo dos refrigerantes Coca-Cola ¢ a
elasticidade no preco do produto. A concorréncia no mercado
de refrigerantes ndo ¢ se restringe aos concorrentes diretos,
mas ¢ preciso lidar com o fato de que o consumidor pode
optar por comprar um substituto no mercado de bebidas, daf

as restricoes quanto as estratégias de precificacio do produto
(Analista de Marketing da RJR).

O consumo de refrigerante pela populagao de baixa
renda sofre impactos em razdo do prego e, segundo
a analista de marketing da RJR, o preco praticados
nos pontos de venda do refrigerante Coca-Cola pode
ser determinante para o consumidor com or¢amento
mais restrito opte por outra bebida no momento do
consumo.

Independente de onde os consumidores estejam o prego

praticando no ponto de venda pode ser determinante para
a decisdo do consumidor de baixa renda por um produto
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concorrente ou por um substituto. Por exemplo, no mercado,
o consumidor pode estd disposto a consumir refrigerante,
mas se esbarra num refrigerante mais barato, estando ele
com orcamento mais apertado, ele pode optar por consumir
o refrigerante da concorréncia, ou mesmo levar outra
bebida. Aqui no Rio de Janeiro, na praia, pode acontecer
do consumidor ter vontade de consumir um refrigerante
Coca-Cola, mas se o preco praticado nos pontos de venda,
fatalmente o consumidor opta por um produto concorrente.
Dai, a necessidade de se manter um esforco de manter os
Nn0ssos precos mais competitivos e na medida do possivel,
acessiveis ao diferentes segmentos de consumidores (Analista

de Marketing da RJR).

0 produto Coca-Cola Pet 250 ml.

O produto Coca-Cola Pet 250 ml. foi langado
pela empresa RJR em 2009, visando a atender uma
parcela de consumidores considerados atrativos, os
consumidores de baixa renda. O foco recafa sob os
compradores dos concorrentes indiretos, tais como
refrescos, guaracopos e caldos de cana que, sdao
ofertados ao consumidor por precos mais baixos.

Conforme observado na pesquisa realizada pela
consultoria Booz Allen junto a consumidores de baixa
renda brasileiros (Rede Bahia, 2005), os consumidores
de menor renda nio preferem somente produtos
de baixo prego, mas as marcas lideres sao objeto de
desejo e siao adquiridas esporadicamente por esse
segmento. No mesmo sentido, Prahalad (2005, p. 131)
ensina que “existe um conceito errado de que, por
serem pobres, os consumidores de baixa renda nio
desejam produtos de qualidade”.

A empresa RJR, por sua vez, passava por um
momento de reflexdo de como alcangar os segmentos
mais populares de consumidores, uma vez que, como
se viu, o Rio de Janeiro concentrava 80% do consumo
da venda de guarana natural e, ainda, precisava lidar
os demais concorrentes, tanto os refrigerantes quanto
outras bebidas nao alcodlicas. Segundo a gerente de
marketing da RJR (entrevista aos autores), a empresa
buscou desenvolver um produto que fosse acessivel
para os consumidores que desejam o refrigerante
Coca-Cola, lider em seu segmento, mas cujo consumo
esta restrito a sua limitacao orcamentaria.

Segundo a analista de marketing da RJR (entrevista aos
autores), observou-se que esse grupo de consumidores
buscava adequar seus desejos de consumo a seu
or¢amento e, em razdo de possuir recursos mais
escassos, optavam por adquirir os substitutos de
refrigerantes, em geral guaracopos, refrescos e caldos
de cana; estes ofertados a pregos atrativos. Percebeu-
se, entdo, existir um mercado de consumidores

importantes nao capturados pela RJR/Coca-Cola,
por motivo de falta de op¢ao de embalagem a preco
competitivo.

A equipe de marketing mostrava-se consciente de que
se, de alguma forma, os produtos concorrentes ou
substitutos conseguirem se estabelecer sem nenhuma
reagao da empresa que atua no mercado do Rio de
Janeiro, a RJR poderia sofrer queda nos lucros e
também no crescimento no longo prazo. Conforme
recomenda Tavares (2000), em se tratando de alcangar
consumidores de baixa renda, uma estratégia a ser
considerada a diferenciacao por prego.

Quando perguntado a gerente de Marketing de Canais
de Distribui¢ao da RJR quais seriam os concorrentes
(diretos ou indiretos) que o novo produto — Coca-Cola
Pet 250 ml. — enfrentaria sua resposta foi objetiva:
Guaracopos. A ideia inicial era conquistar uma fatia de

mercado na qual os produtos Coca-Cola ainda nio estavam
presentes (Gerente de Marketing da RJR).

A ideia da nova embalagem no formato apresentado
na forma de garrafa de plastico e com litragem de
250 ml. veio da matriz do Grupo Andina, pois foi
langado no Chile um produto com embalagem nessa
medida, visando atender a demanda de consumidores
chilenos que desejam comprar Coca-Cola em menor
quantidade. A ideia foi adaptada para a realidade do
mercado consumidor brasileiro, e lancada no Brasil
com objetivos diferentes.

Como existia um potencial de mercado em canais de consumo
futuro ainda nao atacado por nenhum dos produtos da
empresa, ¢ sabendo que a matriz do Chile ja trabalhava com
este artigo, como estratégia de aumento de penetragio nestes
canais, iniciou-se um estudo de viabilidade de produgao deste
item (Gerente de Marketing da RJR).

A afirmagdo da profissional de marketing da RJR
revela que a empresa identificou um nicho de mercado
potencial. Com base na oportunidade vislumbrada,
procurou-se um formato de embalagem que
pudesse capturar esse consumidor que efetuava suas
compras nos chamados canais de consumo futuro
(supermercados e minimercados). Tendo em vista
que as empresa desejava alcangar os consumidores de
baixa renda, era preciso também considerar a principio
apenas os canais de distribuicio que atendiam
esse segmento, observando se esses canals iriam
efetivamente revender o produto com a embalagem
de 250 ml. com um preco de oferta acessivel. Além
disso, a estratégia da empresa previa disponibilizar a
nova embalagem apenas nas lojas que apresentassem
percentual menor que 10% em venda de embalagens

individuais de refrigerante Coca-Cola (até 600 ml.).
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Na verdade, a gente ji trava essa guerra com refrescos,
caldos de cana e guaracopos ha muito tempo e, a Coca-Cola
nao conseguia desenvolver uma embalagem que pudesse
combaté-la (Analista de Marketing da RJR).

Ha de se destacar, ainda, que o portfélio da empresa ja
contava com uma embalagem da mesma litragem, isto
¢, uma embalagem de 250 ml., mas no formato lata
de aluminio. Essa embalagem nio poderia capturar
a oportunidade vislumbrada pela empresa, que seria
conquistar a preferéncia de consumidores da base da
piramide, por motivos operacionais e por razoes de
estratégia de portfélio da prépria empresa.

Dentro do portfélio da Companhia ja existia outro produto

nesta mesma litragem, a mini lata de 250 ml., porém com

crescimento restrito devido a limitacio da producio da

embalagem pelo fabricante de lata (Gerente de Matketing da
RJR).

Existe uma embalagem de lata de 250 ml. também, mas ela esta
muito focada em depésitos, para abastecimento dos ambulantes.
A gente tinha a preocupacio de colocar essa embalagem (mini
lata 250 ml) nos mesmos canais que trabalhavam com a lata
de 350 ml e ela [a mini lata 250 ml.] acabar por canibalizar a
outra que tem uma margem muito melhor do que a de 250 ml.
(Analista de Marketing da RJR).

O novo produto, a Coca-Cola Pet 250 ml., foi
langado para os canais com foco em consumo futuro,
seguindo a estratégia desenhada pela empresa a prego
sugerido de R$1,00 (um real), visando competir com
guaracopos e outras bebidas nao alcodlicas de precos
mais acessiveis.
Precos como R$1,00 e R$0,99 sio considerados magicos
dentro do cenario do varejo de produtos de consumo de baixo
valor [..]. Como os principais concorrentes da embalagem
possufam pregos até menores do que estes, mas sabendo que
por se tratar de um produto da marca Coca-Cola ¢ até para
garantir o retorno do investimento, escolheu-se este valor

— R$1,00 — para uma entrada competitiva e rentavel para a
Companhia nesse mercado (Gerente de Marketing da RJR).

A afirmacdo acima demonstra que a empresa optou
por estabelecer um preco que fosse a0 mesmo tempo
atrativo para o consumidor, competitivo frente aos
concorrentes, sem deixar de ser “Premiuns’, por fazer
parte da cartela de produtos da Coca-Cola. Tratava-
se, ainda, de um projeto rentavel, pois, segundo
a entrevistada, a intencao da empresa nao estava
somente em conquistar novos clientes, mas em faze-
lo de maneira financeiramente viavel.

Os precos menores praticados pelos concorrentes
de bebidas nao alcodlicas podem ser explicados pela
estrutura de atendimento que as empresas regionais
e canais varejistas apresentam ao ofertar guaracopos,
refrescos e caldos de cana.

Competir com produtos de competidores que nao tém uma
carga tributaria como a da Coca-Cola, que nao investem em

publicidade e Propaganda & Desenvolvimento como a empresa
[Coca-Cola], e que mantém precos quase que irrisorios, sao
as maiores dificuldades deste nicho de mercado (Gerente de
Marketing da RJR).
O produto foi apresentado aos varejistas pela equipe
de representantes comerciais da empresa RJR e com
o apoio de materiais de comunicagdo. Optou-se
port, antes de realizar uma promog¢ao mais ampla do
produto, observar os resultados nos pontos de venda
estrategicamente escolhido para o lancamento do
novo produto.
No caso dessa embalagem em particular foram desenvolvidos
apenas materiais de comunicacdo para os pontos de venda, e
foi feita uma extensa campanha de divulgacio para a Forca de
Vendas nas matinais, equipe esta responsavel em penetrar com
o produto nos clientes (Gerente de Marketing de Canais de
Distribuicao, RJR).
A Figura 1 a seguir apresenta o novo produto do
refrigerante Coca-Cola, apresentado em sua nova
embalagem Pet de 250 ml.

Figura 1 - Coca-Cola na embalagem PET de 250 ml.

Fonte: Coca-Cola Mini Pet. Noticia de 01.04.2010. Portal
Giro News. Disponivel em: <http://www.gironews.com/

lancamentos/cocacola-mini-pet-6352/>. Acesso em
29.05.2015.

O principal objetivo desse novo produto estava em
conquistar os consumidores de baixa renda por meio
de um produto a um prego acessivel em sua realidade
orcamentaria. Essa estratégia vai ao encontro do que
observaram Chauvel e Mattos (2008), em um estudo
que observou o comportamento de compra dos
consumidores de baixa renda, em que as pesquisadoras
colocam que para alcancar esse segmento, as
empresas precisam desenvolver estratégias no sentido
de conciliar os desejos dos consumidores com as
limitacSes de um orcamento resttito.
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Rocha e Silva (2008), ao tratarem das restricdoes ao
mercado para consumidores da base da piramide,
sinalizam que outros tipos de restricoes podem
impactar suas escolhas. A restricio de tempo,
decorrente do longo deslocamento de casa para o
trabalho; o acumulo de papéis sociais (sobretudo no
caso das mulheres que trabalham fora e também sio
responsaveis pelas atividades dentro de casa); o baixo
nivel de escolaridade destes consumidores, que pode
comprometer seu entendimento e sua consciéncia
em relacio a determinadas ofertas do mercado;
dentre outros exemplos, ampliam a lista de possiveis
restricbes. Nesse sentido, seguindo a recomendagao
dos autores, este trabalho nio se limitou a entender
o consumidor de baixa renda como que restrito
exclusivamente pelo recurso financeiro escasso, mas
considerou todos os aspectos que poderiam afetar a
sua decisao de consumo em relacio ao lancamento do
novo produto da Coca-Cola. Adicionalmente, buscou-
se entender como a estratégia do lancamento pela
empresa Rio de Janeiro Refrescos poderia fomentar
o consumo do refrigerante Coca-Cola, uma bebida
de consumo nao essencial, junto aos consumidores
de baixa renda. Como se viu nesta pesquisa, em que
pese o preco ter sido considerado um dos atrativos do
novo produto, a adesao do publico ao novo produto se
pautou em razoes para além do prego praticado para
Coca-Cola Pet de 250 ml., tais como a diferenciacio
pela qualidade do refrigerante Coca-Cola, a forca da
marca Coca-Cola difundida a todos os segmentos de
potenciais consumidores, a reputagao do prestigio da
bebida, o desejo de acesso ao refrigerante Coca-Cola
pelos consumidores de baixa renda.

0 impacto do lancamento do novo produto

A expansao da classe média e a redu¢ao da desigualdade
de renda sao um fenémeno real que vem ocorrendo
simultaneamente — e de forma acelerada — em muitas
as economias emergentes. Essa expansao da classe
média teve inicio hd mais de uma década, ainda nao
atingiu seu pico e, deve-se estender por pelo menos
mais dez anos. Um estudo realizado pelo banco de
investimentos Goldman Sachs, intitulado “O meio que
cresce”, estima que até 2030, dois bilhoes de pessoas
terao se juntado a classe média mundial (Friedlander
et al., 2008). Com essa transformacio, as pessoas
passaram a poder comprar diversos bens, resultando
em expansao na economia e, consequentemente,
movimentando o mercado como um todo.

Nesse sentido, a RJR entendeu que considerar os

segmentos de baixa renda representava uma decisio
estratégica para empresa, tendo em vista o grande
contingente de pessoas que o0 segmento representa.
Soma-se a isso, a necessidade de promover a marca e
ganhar espaco no mercado de bebidas ofertadas em
pouca quantidade e a baixo preco, até entdo ocupados
predominantemente pelos guaracopos, refrescos e
caldos de cana.

Primeiramente, a embalagem de Coca-Cola Pet de
250 ml. foi lancada apenas no mercado carioca e
apresentada aos canais varejistas em determinados
pontos de venda, que atendiam bairros periféricos
e comunidades de baixa renda. O produto foi
apresentado pelos
comerciais da empresa RJR, e com o apoio de materiais

aos varejistas representantes

de comunicacio.

No caso desta embalagem em particular foram desenvolvidos
apenas materiais de comunicag¢do para os pontos de venda, e
foi feita uma extensa campanha de divulgacio para a Forca
de Vendas nas matinais, equipe esta responsavel em penetrar
com o produto nos clientes (Gerente de Marketing da RJR).

Segundo a analista de marketing da RJR, a recep¢ao
tanto dos varejistas quanto dos consumidores foi
positiva. Um gerente de ponto de vendas que foi
selecionada para oferta o produto no momento do
langamento complementa:
Foi boa a recepgio da Coca-Cola de R$ 1,00. O prego é
bastante agradavel aos clientes que compram desde que

lancou [...] os clientes gostaram, falaram que foi uma boa
invenc¢ao (Gerente de um minimercado no Rio de Janeiro).

Como consequéncia da recompra dos clientes, o
estabelecimento comercial também passou a pedir e
comprar mais do novo produto.

O volume de compras da Coca-Cola de garrafinha aumentou

muito aqui ao longo do tempo (Gerente de um minimercado
no Rio de Janeiro).

Foi além do esperado [os resultados do lancamento]. Hoje,
por exemplo, a empresa nao esta conseguindo produzir na
capacidade da demanda (Analista de Marketing da RJR).

As afirmagOes acima, tanto do gerente do ponto de
venda quanto da analista de marketing da empresa
RJR, sugerem que o novo produto foi muito bem
que se desejava
alcancar. Considerando o aumento do volume de

recebido pelos consumidores
compras, foram os préprios varejistas que sugeriam
que a empresa fornecesse outros refrigerantes da
marca, na mesma embalagem e preco. O gerente do
minimercado (em entrevistas aos autores) comentou
que os clientes perguntavam se, além da Coca-Cola,
iria ter Coca-Cola Zero, Fanta ou Sprite. Segundo a
analista de marketing da RJR (entrevista aos autores),
que idealizou o projeto de langamento do produto
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Coca-Cola na embalagem de 250 ml., essa resposta
veio de praticamente todos os pontos de venda em
que inicialmente se disponibilizou o produto.

Porém, segundo a analista de marketing da RJR
(entrevista autores), apesar do
satisfatorio e das solicitagdes do mercado, expandir

208 resultado
o portfélio de sabores niao esta no plano de curto
prazo da RJR por motivos de limitagdes de produgiao
e, sobretudo, em funcao do perfil dos consumidores
foco. Se apenas pelo sucesso do projeto, a embalagem
fosse disponibilizada para outros canais com perfil
diferente daqueles definidos para o lancamento,
poderia acontecer de canibalizar outras embalagens,
prejudicando a margem da empresa.

E importante destacar, ainda, que o lancamento deste
novo produto teve resultados tio positivos para a
empresa RJR e, também, para o sistema Coca-Cola
Brasil, que em menos de dois anos outros fabricantes
autorizados langaram a embalagem para suas regioes
de atuacdo. O objetivo desses outros fabricantes
seria novamente de conquistar novos consumidores,
mas as caracteristicas do publico-alvo podem variar,
de acordo com as particularidades de cada regido
onde o produto foi langado, tais como concorrentes,
poder aquisitivo da populagao, entre outras. As notas
divulgadas pela impressa exemplificam esse fato:
“Para consumo individual, no transito, no trabalho, na
pausa para o lanche ou situagées de deslocamento. Essa ¢ a
proposta que a Coca-Cola/Notsa faz ao lancar a embalagem
Pet 250 ml. em Salvador e Feira de Santana do refrigerante
mais consumido do mundo. Criada para possibilitar novas
ocasiGes de consumo, a nova embalagem chega a todos os
supermercados e pontos de venda das cidades e chega ao

consumidor final no valor R$1,00 com o beneficio de caber
na bolsa ou mochila”. (Noticia Capital, 2011).

“A Coca-Cola FEMSA Brasil apresentou a nova embalagem
de 250 ml. do refrigerante Coca-Cola: a Mini Pet. O produto
esta disponivel nos principais pontos de venda nos estado
de Sao Paulo. Criada para possibilitar novas ocasides de
consumo, o produto chega ao consumidor final ao valor
de R$1,00. Entre as vantagens destacam-se a praticidade
e rapidez para consumo e transporte do produto”. (Giro
News, 2010).

Os achados desse estudo mostram que para explorar
o mercado de consumidores que ocupam a base da
piramide socioeconomica, as empresas devem estar
abertas, como sugerido por Prahalad (2005), a criar
produtos e processos voltados especialmente para
atender aos desejos e necessidades desse grupo de
consumidores, por meio de solu¢bes inovadoras,
, estratégias  de
precificacao dentro de suas condi¢Oes financeiras. Em
que pese a real possibilidade dos riscos envolvidos, a

criativas e, sobretudo, criando

empresa Rio de Janeiro Refrescos procurou articular
a qualidade da marca ja experimentada e reconhecida
no mercado (Brakus et al., 2009) a um prec¢o acessivel
(Chauvel & Mattos, 2008), desenvolvendo e lancando
o produto Coca-Cola Pet 250 ml., com o objetivo de
fornecer aos consumidores de menor poder aquisitivo
um produto Coca-Cola que “cabe no bolso”. A
experiéncia bem-sucedida da empresa permitiu que
fosse incluido em seu portfolio um produto capaz de
enfrentar os principais concorrentes de bebidas nao
alcodlicas de baixo preco, além de alcangar um enorme
grupo de consumidores que passaram a ter condigdes
de consumir seu produto com maior regularidade.

Existem varias questdes a serem conhecidas e
aprofundadas entre os segmentos mais populares
de consumidores (Barros & Rocha, 2009). Os
grandes centros urbanos possuem grupos de pessoas
pertencentes as classes mais baixas, em geral residentes
em comunidades e em bairros de areas suburbanas, que
possuem renda limitada e fortemente comprometida
com necessidades mais basicas. Desse modo, a
participagdao no mercado de consumo poderia aparecer
como uma forma de inclusiao social (Rocha & Silva,
2008). O estudo de Araujo et al. (2013) mostrou que
a restricao financeira alinhada a restricio ao consumo
existente no segmento de baixa renda impoe a este
grupo a necessidade de encontrar formas alternativas
de saciar suas necessidades de consumo, optando
por um substituto ou, por vezes, mudando o foco do
consumo. Para Rocha e Silva (2008), a empresas que
desenvolvem estratégias que facilitem o consumo desse
grupo de consumidores teria um papel fundamental
nesse processo de inclusao social por meio do consumo.
Nao se trata apenas de gerar o desejo de compra, mas
também de prover meios para que 0 acesso a0 consumo

pela base da piramide seja possivel.

Ainda assim, conforme sublinham Chauvel e Mattos
(2008, p. 5), na pratica, o fato de pertencerem a classes
baixas limita as op¢oes de consumo deste grupo. Apesar
de ter havido um aumento de sua renda e de seu poder
de compra, “ndo se pode perder de vista a superficie
dura da vida da populacio de baixa renda, [...] na qual
a escassez ainda ¢, [..], um elemento central para sua
compreensao”’. Desse modo, apesar do fato de grande
parte da populagio de baixa renda reconhecer que
usufruir do mercado de consumo (Araujo et al., 2011)
e desejar produtos de qualidade reconhecida, nao se
deve desconsiderar que alguns desses gastos, tais como o
consumo de bebidas nao alcodlicas, como o refrigerante,
sao considerados supérfluos — e logo nao essenciais — no
consumo desse grupo (Barreto & Bochi, 2002).
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Nesse sentido, a iniciativa de Rio de Janeiro Refrescos
ao incluir no mercado um produto com valor de
troca compativel com o que as classes mais populares
podem pagar, além de se beneficiar com um possivel
aumento o consumo do refrigerante Coca-Cola, a
empresa abre caminho para viabilizar a inclusio e o
acesso dos consumidores de baixa renda ao consumo
de um produto desejado e de qualidade reconhecido
no mercado, até entdo pouco acessivel para uns ou
de acessibilidade limitada para outros. Isso pode ser
evidenciado, segundo os entrevistados, pelo fato dos
individuos se apropriaram do produto e o buscarem
em outros pontos de vendas, além de demandaram
por embalagens e precos similares a outros sabores da
marca. Isso implica que acesso mais amplo ao mercado
de consumo deve ser compreendido como desejado e,
nesse sentido, deve ser compreendido também como
inclusivo. Dessa forma, acreditar que o consumidor
popular evita produtos de prestigio e abrem mao da
qualidade para pagar por um produto mais acessivel
de qualidade inferior se revela um engano, tendo em
vista que ao terem acesso a produtos de qualidade e de
marca ja reconhecida no mercado, os consumidores
de baixa renda efetivamente se voltam a este consumo,
demandando por novas possibilidades e acessos no
mercado, como se viu na experiéncia bem-sucedida
do lancamento da Coca-Cola Pet 250 ml. realizada no
Brasil pela empresa Rio de Janeiro Refrescos.

Consideracoes Finais

Esse trabalho buscou investigar o caso do langamento
da embalagem de Coca-Cola Pet 250 mililitros (ml.)
realizado pela empresa Rio de Janeiro Refrescos (RJR),
buscando entender o comportamento do consumidor
de baixa renda em rela¢ao ao novo produto, bem como
perceber os impactos do langcamento do novo produto
para os varejistas e para a propria empresa. A RJR
identificou o potencial de compra dos consumidores
de baixa renda ao observar a realidade do mercado de
bebidas nao alcodlicas do Rio de Janeiro, no qual os
concorrentes diretos (outras marcas de refrigerantes)
e indiretos (substitutos como refrescos, caldos de cana
e guaracopos) alcangam grandes volumes de vendas.

Os pressupostos tedricos da pesquisa indicavam
que havia uma relagdo direta entre o consumo de
bens de marcas que indicam maior qualidade e o
comportamento de consumo do brasileiro, incluindo
o comportamento de compra dos consumidores
renda,
na revisio da literatura. Nao havia, no entanto,

brasileitos de baixa conforme descrito

pesquisas realizadas no Brasil que mostrassem tal
relagdo com o mercado de bebidas, muito menos um
estudo considerando a classe social e o consumo de
bebidas. Neste sentido, o estudo buscou avancar no
conhecimento do comportamento do consumidor de
baixa renda e nas relaces deste consumidor com o
mercado de alimentos, mais especificamente o mercado
de bebidas nao alcodlicas. O estudo contribui para
que as empresas que ofertam no mercado produtos
que podem ser de interesse de diferentes segmentos
possam considerar incluir os consumidores de baixa
renda e considerar o seu potencial de consumo. Isso é
feito ao trazer a experiéncia do lancamento da Coca-
Cola Pet 250 ml. e, assim, propor reflexdes que ajudam
a compreender o comportamento de consumo desse
segmento.

Como se viu, a empresa comegou a estudar a
formulagao de uma estratégia no nivel da unidade de
negocio, considerando as variaveis de escolhas dos
segmentos de clientes e de nivel relativo de preco. A
partit do objetivo de alcancar os consumidores de
baixa renda, optou-se por considerar a estratégia de
diferenciagao por preco, como sugerido por Tavares
(2000). Assim como ensinado por Prahalad (2005),
a capacidade de compra envolve a capacidade de
criagao de ofertas que sejam acessiveis a classe que se
deseja alcancar. Considerando o or¢camento limitado
da populagdo de baixa renda, uma alternativa é a
criagdo de pacotes individuais e com precos mais
acessivels aos consumidores. Para atrair essa classe de
consumidores, esta foi a solugao encontrada pela RJR,
que lancou em 2009 o produto Coca-Cola Pet 250 ml.
para o estado do Rio de Janeiro ao preco sugerido
de venda de R$ 1,00 (um real), buscando competir
com outras bebidas nio alcodlicas de pregos mais
acessiveis.

Segundo Chauvel e Mattos (2008), o fato de
pertencerem a classes baixas limita as opg¢oes de
consumo dos individuos. As observacoes feitas
aos pesquisadores pelos entrevistados revelaram
tal limitacdo. As dos
consumidores de baixa renda fazem com que estes
optem por bebidas mais baratas nas compras mais
cotidianas, enquanto os refrigerantes mais caros sao

restricOes orcamentarias

compras em ocasides mais especificas. Entretanto,
o consumidor respondeu muito satisfatoriamente
ao refrigerante de Coca-Cola em uma embalagem
de plastico menor a um preco mais acessivel, tendo
em vista que o volume de compra dos varejistas dos
pontos selecionados aumentou em funcio da alta
de demanda gerada pela procura do produto. Além
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disso, dados aos bons resultados do produto junto aos
consumidores, os varejistas apresentaram intencao de
trabalhar com outros sabores da marca Coca-Cola na
mesma embalagem diante das demandas trazidas pelos
proprios consumidores. Outro dado que demonstra
o resultado positivo da ideia, foi a rapida expansio
da nova embalagem para novos pontos de venda e,
em especial, para fabricantes autorizados do sistema
Coca-Cola em outros Estados brasileiros.

O resultado revelou outros aspectos além do que
se buscava originalmente. Observa-se, uma dose de
satisfacdo em ter acesso a uma marca de refrigerante
de maior prestigio no mercado a um preco mais
adequado a sua realidade de consumo, mesmo que,
por vezes, tal opcao de compra represente a compra
de quantidade menor de refrigerante consumida. A
procura por outros refrigerantes da marca Coca-Cola
no preco e tamanho da embalagem de Coca-Cola Pet
250 ml. pelos consumidores nos pontos de vendas
sugere o interesse e a satisfacio dos consumidores
desse grupo pelo acesso aos refrigerantes da marca na
nova embalagem de comercializagao.

Pode-se entender o lancamento da Coca-Cola Pet 250
ml. realizado pela empresa Rio de Janeiro Refrescos
direcionado a este grupo como positivo e satisfatorio.
Contudo, o presente estudo nao identificou o uso direto
de estratégias para diminuir os efeitos das restri¢coes
orcamentarias diante da necessidade de compras
de quantidades maiores do refrigerante Coca-Cola
pelos consumidores de baixa renda. Considerando
que a Coca-Cola Pet 250 ml. atende somente ao
consumo individual, seria interessante realizar novas
pesquisas junto aos consumidores de baixa renda
a fim de compreender mais profundamente sob
que circunstancias esse segmento pode demonstrar
motivagao para consumir os produtos de maior
prestigio no mercado, como o refrigerante Coca-Cola,
considerando a realidade de restricdes orcamentarias a
que sao submetidos, diante da necessidade de compra
em grandes quantidades. Além disso, a pesquisa nao
buscou compreender a percep¢ao dos consumidores
de classes de rendas maiores em relacao a Coca-Cola
Pet 250 ml. Recomenda-se o aprofundamento da
investigagao, no sentido de entender como ¢é percebida
a disponibilidade do produto por consumidores de
outras faixas renda.

Este estudo possui limitagdes, pois se trata de um
estudo de natureza qualitativa, ndo sendo possivel
a generalizagdo empirica dos resultados. Contudo,
a pesquisa contribui para a literatura de marketing e

de estudos na base da piramide, complementando as
pesquisasjaexistentes. O artigo evidenciaaimportancia
de tentar buscar compreender as demandas de mercado
para atender melhor os consumidores, considerando
suas diferentes realidades. Além disso, observou-se
que a renovagao do portfolio de produtos, quando
adequados as necessidade de segmentos especificos,
tende a conquistar novos consumidores, a aumentar
a participagao de mercado e, consequentemente, a
rentabilidade da empresa.
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