Coca-Cola orgânica?

Como a empresa que simboliza o mundo dos refrigerantes está reagindo ao avanço das bebidas saudáveis 
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	CADÊ O REFRI?
Geladeira da Coca-Cola em lanchonete
de São Paulo: menos espaço para
os refrigerantes 


 Durante boa parte de sua história, os executivos da Coca-Cola, a maior vendedora de bebidas do mundo, mostravam-se orgulhosos da filosofia da empresa. Ela se tornou símbolo do capitalismo mundial ao faturar bilhões de dólares com a produção e a venda de um refrigerante à base de xarope de caramelo. Nos últimos tempos, para surpresa de muitos, a Coca-Cola está se reinventando. Ela ainda continua a ser dona da marca mais valiosa do mundo, avaliada em US$ 43 bilhões. Não pretende, obviamente, abrir mão do lucrativo mercado de refrigerantes - apenas no Brasil, a Coca-Cola gerou receitas de R$ 10 bilhões em 2006. Só que, agora, a empresa está apostando na diversificação de seu cardápio de produtos, com a oferta de sucos, águas, isotônicos e energéticos, bebidas conhecidas como não-carbonatadas. A Coca pretende, assim, adaptar-se à nova tendência do mercado, onde cresce a demanda por bebidas saudáveis. No começo de março, o presidente da empresa, Neville Isdell, anunciou uma reestruturação mundial, com o objetivo de tirar o foco dos refrigerantes e investir na venda dos novos produtos. "Os consumidores estão sempre procurando mais opções de bebidas. Nossa missão é oferecer a maior variedade possível", diz Isdell. 

A mudança, a maior desde que a Coca-Cola foi criada, em 1886, reflete também a estagnação do consumo de refrigerantes em todo o mundo. Desde que os nutricionistas começaram a classificar essas bebidas como fontes de calorias desnecessárias, as vendas da Coca-Cola sofreram redução no ritmo de crescimento. Nos últimos dez anos, segundo o instituto americano de pesquisas Nielsen, um dos mais respeitados do mercado, as vendas de refrigerantes cresceram em média 2,5% ao ano, abaixo da média de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, de 4,1%. No Brasil, no mesmo período, as vendas subiram apenas 1,6%, bem abaixo do crescimento do PIB, de 2,4%. Enquanto isso, as vendas de sucos cresceram 14,9% no Brasil só em 2006. As de chás prontos, 9,5%. Recentemente, surgiu até um novo segmento: as águas aromatizadas se tornaram uma alternativa aos refrigerantes diet e light. A previsão é que esse mercado crescerá 10% ao ano, em média, até 2011. 

Por tudo isso, a Coca-Cola ficou exposta à crítica dos analistas do mercado financeiro. De acordo com uma pesquisa do Morgan Stanley, um dos principais bancos americanos de investimento, os refrigerantes respondem por mais de 80% das receitas da The Coca-Cola Company, a empresa-mãe, cuja sede fica em Atlanta, nos Estados Unidos. Na PepsiCo, a maior rival da Coca-Cola, essa fatia é de 31%. Isso explica, em boa parte, a perda da liderança da Coca para a Pepsi no mercado americano. No ano passado, pela primeira vez na História, a Pepsi ultrapassou a concorrente em valor de mercado, calculado com base na cotação da ação da empresa na bolsa de valores. "Como líder, a Coca-Cola passou por um período de acomodação. A Pepsi foi mais ágil, pois sempre teve necessidade maior de inovar", diz o relatório do Morgan Stanley. 

	Só no ano passado,
a venda de sucos 
no Brasil cresceu 
dez vezes mais que
a de refrigerantes 


A mudança que a Coca está vivendo é parecida com a que atravessaram empresas como General Electric, Wal-Mart e McDonald's. Símbolos da pujança da economia americana, as três companhias têm se esforçado para aderir à onda de consumo responsável e produção socialmente responsável nos últimos anos. Em 2005, a GE lançou uma nova estratégia mundial, conhecida como Ecomagination, com o objetivo de acelerar o desenvolvimento e as vendas de tecnologias limpas. No ano passado, o Wal-Mart começou a investir no cultivo e na venda de produtos orgânicos. O McDonald's passou a vender saladas e produtos mais saudáveis que hambúrguer ou batata frita. Agora, é a vez de a Coca-Cola melhorar sua imagem de inimiga da vida saudável. "Em algum momento, todas as empresas percebem que seus modelos de negócios estão perto do esgotamento", diz um consultor brasileiro especializado em gestão. "A Coca se deu conta disso." 

Um dos países em que a nova estratégia da Coca-Cola fica mais visível é o Brasil. A empresa investiu mais de R$ 3 bilhões aqui nos últimos cinco anos. Há dois anos, deu início a uma estratégia agressiva de aquisições com o objetivo de diversificar o leque de produtos. Em agosto de 2005, comprou a empresa mineira Sucos Mais, segunda colocada no mercado de sucos prontos, e lançou no país a marca Minute Maid, líder em vendas nos Estados Unidos. No fim do ano passado, comprou a Sucos Del Valle, líder no Brasil e no México no ramo. Pelos dois negócios, a empresa pagou cerca de US$ 500 milhões (R$ 1,05 bilhão). No dia 20 de março, a Coca anunciou mais uma compra: adquiriu a Leão Júnior, fabricante do chá Matte Leão. 

Tanto a compra da Del Valle quanto a da Leão ainda precisam ser aprovadas pelo Conselho Administrativo de Defesa Econômica (Cade). Com as aquisições, segundo um especialista que acompanha o mercado, a Coca deteria uma concentração excessiva. De acordo com números da consultoria Nielsen, a Del Valle e a Sucos Mais, juntas, detêm 42% do mercado brasileiro de sucos. O restante seria dividido entre Wow! (que fabrica os sucos Sufresh), Kraft (dona da Maguary) e outras empresas menores. "Acredito que o Cade terá bom senso nesses casos", afirma Marco Simões, diretor da Coca-Cola. "Continuamos de olho nas boas oportunidades do mercado." 

No momento, a empresa prepara uma ofensiva no mundo dos energéticos e das águas aromatizadas. O energético Burn, lançado em 2002, só agora vai ganhar investimentos em marketing. A água Aquarius receberá um reforço em propaganda. Ela é a aposta da Coca para disputar mercado com a H2OH!, da Pepsi, distribuída no Brasil pela AmBev. A H2OH! se tornou campeã de vendas nos últimos tempos, disputando o mercado de refrigerantes de baixas calorias, liderado pela Coca Light. "Nossa missão é oferecer opções de escolha de acordo com o estilo de vida dos clientes", afirma Brian Smith, presidente da Coca-Cola no Brasil. 

Em abril, a Coca-Cola também deverá lançar nos Estados Unidos a Diet Coke Plus, o primeiro refrigerante com nutrientes da História. Segundo a empresa, a bebida tem vitaminas B3, B6 e B12. No ano passado, a Coca lançou no mercado americano a Enviga, ainda sem previsão de venda no Brasil, anunciada como uma bebida que queima calorias. Até agora, no entanto, o produto só fez queimar a reputação da empresa. No mês passado, um grupo de consumidores americanos entrou na Justiça para processar a Coca-Cola afirmando que, para perder meio quilo, uma pessoa comum precisa ingerir 100 latas de Enviga durante 35 dias. Agora, só falta mesmo aparecer a Coca-Cola orgânica. 

	A NOVA LINHA SAUDÁVEL 

	A Coca-Cola quer crescer nos segmentos que não domina

	ÁGUAS AROMATIZADAS
Quanto cresce: 10%
Quem lidera: Pepsi/AmBev (H2OH!)
Estratégia da Coca: investir na marca Aquarius, que só tem 0,5% do mercado


	CHÁS GELADOS
Quanto cresce: 9,5%
Quem lidera: Unilever (Lipton Ice Tea)
Estratégia da Coca: comprou o Matte Leão (3º colocado) e vai investir no Nestea (2º colocado)


	SUCOS PRONTOS
Quanto cresce: 14,9%
Quem lidera: Del Valle 
Estratégia da Coca: comprou a Del Valle e quer reforçar as vendas do Mais, do Minute Maid e da marca infantil Kapo 


	ENERGÉTICOS
Quanto cresce: 9%
Quem lidera: Red Bull 
Estratégia da Coca: vai investir no reposicionamento do Burn, atual 3º colocado



