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Resumo - Este trabalho analisa a Cadeia de Valor da agua mineral no Brasil, considerando
aspectos histoéricos, juridicos, socioecondmicos e culturais. A pesguisa partiu dos seguintes
objetivos. caracterizar a cadeia de valor da agua mineral, através do desenho e andlise da
mesma; descobrir as caracteristicas e o perfil dos principais players desta cadeia no pais, a
partir do levantamento de suas necessidades e percepcdes; estudar os aspectos logisticos
envolvidos, desde a captacéo, embalagem até a distribuicdo, e o descarte da embalagem,
considerando ainda as questdes legais envolvidas. A cadeia de valor foi analisada sob a
Otica da logistica, acompanhando 0 processo completo, desde a captacdo e envase,
distribuicéo, aquisicdo e utilizagdo pelo consumidor, até o descarte da embalagem. A
demanda por agua mineral € crescente, devido a fatores culturais e climaticos, ressaltando
a necessidade de conhecer melhor a dindmica desta cadeia, e as vantagem em se investir
nesse ramo da economia.
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Abstract - This paper analyzes the mineral water value chan in Brazil, considering the
historical, legal, social, economic and cultural aspects. The research starts with the
objectives: to characterize the value chain of minera water, through the design and
analysis thereof; discover the characteristics and profile of the mgor players in this chain
in the country, based on a survey of needs and perceptions; studying aspects logistics
involved, from the capture, packaging to distribution, and disposal of packaging, and
considering the legal issues involved. The value chain was analyzed from the perspective
of logigtics, tracking the entire process from capture and packaging, distribution,
acquisition and consumer use, to disposal of packaging. The demand for mineral water is
increasing due to cultural and climatic factors, underscoring the need to better understand
the dynamics of this chain, and the advantage of investing in this sector of the economy.

Keywords: mineral water value chain, Brazil, logistics.

1. Introducao e Objetivos

A histéria da agua engarrafada possui sua origem na Franca, mais especificamente em
Evian, onde uma empresa conseguiu transformar a agua mineral em um bem privado ao
engarrafa-la para, entdo, vendé-la. Como prerrogativa para tal, apoiou-se no argumento de
que a agua engarrafada possuia maior pureza, e representava maior seguranca a salde,
argumentos que agregaram valor a agua engarrafada. Hoje esta empresa atua em mais de
cento e cinquenta paises com um patriménio liquido de 2 bilhdes de ddlares, demonstrando

! Pesguisa resultante de projeto vinculado ao Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo Cientifica
(PIBIC) desenvolvida pelas duas primeiras autoras, sob orientagdo do terceiro autor. Agradecimentos a
EAESP/FGV pelo suporte financeiro.



que a agua mineral €, sobretudo, um bom negécio. Em valores, o mercado global
contabilizou no periodo de um ano US$ 83 hilhdes. As embalagens de até 2 litros
representaram 45% do total envasado e 59% do faturamento total, ICBWA (2013).

A expansdo do setor de &gua de mineral € uma tendéncia mundial. Segundo a consultoria
Zenith Internacional, o consumo global atingiu o patamar de 250 bilhdes de litros em 2011,
superando o desempenho dos refrigerantes, cujo volume de consumo era estimado em
cerca de 220 bilhdes de litros. Dessa forma o consumo mundial do produto registrou
crescimento de 124% nos Ultimos dez anos, contra 36% das bebidas carbonatadas e 34%
das cervgjas, DEGE (2011), ICBWA (2013), ZENITH (2013).

Nesse cendrio, 0 Brasil reafirma posi¢do como sendo um mercado com grande potencial de
expansdo. Ja € o sétimo maior produtor do planeta, com crescimento a taxas proximas a
20% ao ano. Em 2010, foram produzidos 8,4 bilhdes de litros contra 7,8 bilhdes no ano
anterior. Uma vez que o pais apresentada baixo indice de consumo per capita de agua
mineral (cerca de 45 litros/ano), bem inferior ap de paises como Portugal (100 litros per
capita/ano) e Alemanha (127 litros per capita/ano), acredita-se que o mercado brasileiro
ainda tem muito para crescer, havendo um grande potencial de mercado. Ha estimativas
que garantem que, até 2020, o Brasil atingird o volume consumido pela Franga, ou sga,
cercade 135 litros per capita/ano, segundo dados da Zenith (2013), ESDN (2008) e DEGE
(2011).

Conforme observa DEGE (2011), o mercado de &gua minera envasada tem se mostrado
atamente atrativo e rentavel, sendo considerado um investimento tanto a curto como em
longo prazo futuro. A &gua mineral engarrafada alcanca atas margens de lucro. Isto se
deve ao fato da matéria prima ser muito barata em detrimento do pregco do produto final.
As empresas que trabalham na cadeia da agua mineral engarrafada utilizam um modelo
bem estruturado de gestdo logistica, visando reducdo do custo de transporte e ampla rede
de distribuicdo, alicercadas gestdo da marca através de atos investimentos em marketing.
O fato deste mercado mostrar-se promissor tem ocasionado a vinda de multinacionais para
o Brasil, que possui a maior reserva mundia de agua doce, visando explorar esse recurso
mineral e, dessaforma, atraindo investimentos externo ao pais.

Segundo a Abinam (2013), o Brasil esta em décima posi¢do no ranking entre os maiores do
mundo em volume movimentado, porém tem consumo per capita ainda baixo, de 65 litros
por ano, se comparado aos argentinos, que consomem o dobro. Licht (2012) observa que o
mercado de &gua mineral no Brasil € atraente. Movimentou 13 bilhdes de litros em 2011 e
faturou US$ 8,2 bilhdes, sendo 60% do total em galdes de 10 e 20 litros, segundo os dados
da Zenith Internacional (2013). Dados da Abinam (2013) indicam que o setor teve o
melhor desempenho do segundo semestre nos dltimos 15 anos, com crescimento de 22%
sobreigual periodo do ano anterior.

Este trabalho apresenta o tema “agua mineral” ndo sob uma abordagem conceitual, de
definicbes, composi¢cdo fisioquimica e caracteristicas hidrogeoldgicas;, porém, busca
identificar, dentro do desenvolvimento socioeconémico do pais, a cadeia de valor da agua
mineral envasada sob a 6tica da logistica, permitindo, assim, uma gestdo integrada dos
recursos hidricos com ainsercéo plena da agua mineral no mercado brasileiro.

A pesgquisa foi desenvolvida com os seguintes objetivos especificos. (1) Caracterizar a
cadeia de valor da agua mineral no Brasil, através do desenho e andlise da mesma; (2)
Descobrir as caracteristicas e o perfil dos principais players desta cadeiano pais, a partir do
levantamento de suas necessidades e percepcdes;, (3) Estudar os aspectos logisticos
envolvidos, desde a captacdo, embalagem até a distribuicdo, e o descarte da embalagem,
considerando ainda as questdes legais envolvidas.



2. Referencial Tedrico
2.1. A Agua Mineral como Recurso Ambiental

Verifica-se atuamente mudanca de habitos na relagcdo entre aindistria da gua minera e o
meio ambiente como, provocada pelo reflorestamento e pelainclusdo de custos ambientais
no projeto de montagem daindustria. Estas externalidades ja estdo sendo contempladas no
processo industrial, uma vez que, referidos custos sdo contabilizados no processo
burocrético dalegalizagdo das indUstrias de agua mineral, podendo ser repassados no preco
do produto.

O classico trabalho de Pigou (1932) estabeleceu que existe uma externalidade
quando a producdo de uma empresa (ou um consumidor individual) afeta o processo
produtivo ou um padrdo de vida de outras empresas ou pessoas, na auséncia de uma
transacdo comercia entre elas. Dessa maneira, segundo a teoria de Pigou (1932), quando
as externalidades podem ser mensuradas e hé a cobranca de uma taxa sobre as mesmas,
estas sdo internalizadas, compensando a sociedade de eventuais danos gerados pelas
empresas poluidoras. Além disso, a responsabilidade pelo reflorestamento aparece
legalmente por meio de legislagbes de protecdo ambiental. Apesar da industria de agua
mineral ndo provocar intensos problemas ambientais, € possivel que ocorra uma alteracéo
do ambiente natural, isto porque a captacdo das nascentes interfere diretamente na Bacia
Hidrogréfica, uma vez que a &gua captada diminui o processo de recepcdo de &gua da
Bacia. No ambito de captagdes de agua por meio de pocos, o fluxo de agua também sera
alterado no momento do bombeamento. Dessa forma, a agua que recarregava as drenagens
serd utilizada, momentaneamente, para o processo industrial. Portanto, tais dispositivos de
protecd0 do meio ambiente configuram uma necessidade para assegurar a plena e
duradoura utilizacdo da agua, ANA (2013).

2.2 A Agua Mineral como Recurso Hidrico

Em termos cientificos, a agua mineral compde o chamado ciclo hidroldgico e constitui-se
um recurso hidrico subterréneo e, assim, como todos os bens de subsolo, pertence ao
governo no que diz respeito a legislacdo. No Brasil, a gestdo das aguas sempre esteve
voltada a dgua superficial, pois os grandes programas de investimentos (saneamento béasico
e usinas hidrelétricas) eram baseados em tal recurso. Esta visdo ainda possui grande
influéncia no atual Codigo das Aguas (9.433 de 1997), que é formatado deforma vinculada
as &guas superficiais, ANA (2013).

A legislacdo brasileira, voltada aos recursos hidricos teve seu inicio com o Decreto n°
24.643, de 10 de julho, publicado no DOU, de 24 de julho de 1934, denominado "Cdédigo
das Aguas', o qual permitia a0 poder publico controlar e incentivar o aproveitamento
industrial das éguas. Definiu aguas em: publicas, comuns e particulares. Definiu também a
propriedade das &guas publicas em relagdo a Unido, os Estados e Municipios. No que diz
respeito a agua subterranea, conforme oberva ABINAN (2013) tal Decreto referiu-se a esse
respeito em apenas seis artigos, nos quais estabelece importantes diretrizes, das quais se
destacam:

1 — O dono do terreno podera apropriar-se da agua subterrénea existente no seu terreno,
desde que ndo altere as condigdes dos demais usuérios (art. 96 e paragrafo Unico do art.
96);

2 — A abertura de pocos devera possuir disténcia suficiente para que ndo ocorra prejuizo a
vizinhanga (art. 97);

3 — E proibido poluir a dgua do pogo ou nascente aheia (art. 98);



4 — Depende de concessao, a abertura de pocos em terrenos de dominio publico (art. 101).

A gestdo de recursos hidricos sofreu modificacBes, segundo diferentes momentos
histéricos da politica e situacdo de mundo e do Brasil, dos diferentes socioeconémicos,
cientificos e tecnol 6gicos pelo qual o pais passou. Hoje, a énfase € no Desenvolvimento do
gerenciamento dos recursos hidricos dentro de bases sustentaveis. Nos Estados Unidos, o
termo safe yield foi utilizado em 1915 (Lee 19152, apud Fetter 2001) e pode ser definido
como sendo o volume de agua subterranea que ocorre naturalmente, que pode ser retirada
de um aquifero ou uma bacia sustentével, economicamente e legalmente, sem prejudicar a
qualidade original da agua subterrénea ou criar um efeito indesgjavel, como dano
ambiental; PALAKODETI, LEBOEUF, CLARKE (2009). Apesar dos conhecimentos
sobre 0 uso sustentével os recursos hidricos subterraneos ser um tema mais antigo em
paises desenvolvidos, a gestédo quanti e qualitativa dos recursos hidricos subterraneos no
Brasil estd sendo discutida somente agora, com o advento do novo modelo de gestdo de
recursos hidricos.

Em 1997, foi dada maior relevancia a esta questdo e no contexto da Politica Nacional de
Recursos Hidricos foi criado o Sistema Naciona de Gerenciamento de Recursos Hidricos,
através da Lei n° 9.433, de 08 de janeiro de 1997, publicada no DOU, de 09/01/97. Td lei
confere a &gua a importancia de um bem de dominio publico, limitado, de valor
econdmico, Cujo uso prioritario € o consumo. Além disso, define a bacia hidrografica como
unidade territorial de gestdo dos recursos hidricos e determina a gestdo deste bem sgja
descentralizada.

No ano 2000, no governo do Presidente Fernando Henrique Cardoso, houve a criagéo da
AgénciaNacional de Aguas (ANA, 2013). A essa Agéncia, compete:

Manter balango atualizado da disponibilidade de recursos hidricos;

Manter o cadastro de usuarios de recursos hidricos;

Efetuar a cobranca pelo uso dos recursos hidricos;

Promover 0s estudos para a gestéo dos recursos hidricos;

Elaborar o Plano de Recursos Hidricos;

Gerir o Sistema de Informagdes sobre Recursos Hidricos;

Administrar financeiramente 0s recursos arrecadados, com a cobranca pelo
uso de recursos hidricos,

Propor o enquadramento dos corpos de dgua nas classes de uso €,

Atribuir os valores a serem cobrados pelo uso de recursos hidricos.

De acordo com a Lel 9.984/2000, que dispde sobre a criagdo da ANA, o sistema fica a
cargo da Secretaria Executiva do Conselho Nacional de Recursos Hidricos, que sera
exercida por Orgdo integrante do Ministério do Meio Ambiente, dos Recursos Hidricos e
da Amazonia Legal (art. 45 e 46). Haviaainda, a necessidade de umalegislacdo queincida
diretamente sobre a questdo da agua minera evitando interpretacdes contraditorias.

2.3. Legidacdo incidente sobre agua mineral no Brasil

Os recursos minerais sdo constitucionalmente bens da Unido e para serem pesquisados e
lavrados faz-se necesséria autorizagdo ou concessao da Unid&o. Como a dgua mineral entra
nesta classificagdo, isto se aplica também a este bem. Algumas peculiaridades recaem
sobre 0 processo de concesséo, sendo que esta apenas pode ser atribuida a brasileiros ou
empresas as quais estdo sob as leis brasileiras, tendo 0 concessionario a garantia da

2 LEE, C. The determination of safe yield of underground reservoirs of the closed basin type: Transactions of
American Society of Civil Engineers, v. 78, 1915. p.148-151.




propriedade do produto da lavra e a obrigatoriedade perante a recuperacdo do meio
ambiente degradado.

A extracdo e aproveitamento da agua mineral sdo regulamentados por meio do Codigo de
Mineracdo. Subordinam-se a essas legislagOes as atividades as quais se estendem desde: a
pesquisa, captacdo até o envase. O Orgdo fiscalizador € Departamento Naciona de
Producdo Minera - DNPM (2013), aliado as autoridades sanit&rias e administrativas
federais, estaduais e municipais como: Ministério da Salide e as Secretarias de Salde.

O Codigo de Aguas Minerais relaciona o termo "aguas minerais' de forma bem abrangente
como “aquelas provenientes de fontes naturais ou de fontes artificialmente captadas que
possuam composi¢do quimica ou propriedades fisicas ou fisico-quimicas distintas das
aguas comuns, com caracteristicas que lhe confiram uma acdo medicamentosa...”. Tal
codigo estabelece caracteristicas que dispde quanto a composicdo quimica da agua e as
condicdes fisico-quimicas na fonte, resultando em diversos tipos de agua. O Cadigo dispde
sobre 0 processo de requerimentos para 0 aproveitamento de dguas minerais, estabel ecendo
as condicbes de requerimento e a documentacdo necessaria. Os requerimentos de
autorizacd de pesguisa gera uma autorizagdo, materializada por um Alvara Em
decorréncia o titular deve executar, no prazo de dois anos, os trabal hos para quantificar e
qualificar a agua, submetendo o relatério fina a0 DNPM, que o submetera a analise
através de organismos competentes. Caso 0 processo resulte em aprovacdo, sera emitido
um despacho, que habilitara o titular requerer a concessdo de lavraem um prazo de um ano

apartir da aprovacao.

Além disso, O Cadigo de Mineragdo exige, como documentacdo obrigatoria, um Plano de
Aproveitamento Econdmico, que devera dispora sobre as instalagbes de captacéo e
protecdo das fontes, aducdo, distribuicdo e utilizacdo da dgua. A concessdo sera legitimada
pelo Ministro das Minas e Energia e € submetida a prévio licenciamento ambiental. O
Caodigo de Mineracdo, bem como toda a legislacgo que incide sobre a cadeia de extragéo e
aproveitamento da agua, estabelecem uma série de obrigacdes ao titular da concessdo, que
devem ser cumpridas em virtude de evitar a cassagao do direito concedido. Tais obrigacOes
sd0 bem abrangentes estendendo-se a manutencéo da qualidade da &gua, até a preservacéo,
conservagao e uso racional do potencia hidrico. H4 também legislagdo que discorre sobre
a definicdo de areas ou perimetros de protecdo, as quais devem constar no relatério
apresentado ao DNPM.

2.4. A Agua Mineral como Alimento

Independentemente de qualquer referéncia legal, administrativa ou politica, o ato de
ingestéo caracteriza substéncia como um alimento. H& a necessidade de fiscalizagcdo
sanitéria das aguas engarrafadas, das que se destinam a fins balneérios e as entregues ao
consumo publico, bem como o poder de interditar a exploragdo dessas &guas, ao
Departamento Nacional da Produgdo Mineral (art. 1°, alineas a, b e c). Por isso, as aguas
destinadas a0 consumo sdo fiscalizadas e é garantida a sua salubridade como prerrogativa
para sua venda. Em 1945, com a promulgacdo do Decreto-Lei 7.841, de 08 de agosto,
conhecido como o Codigo de Aguas Minerais, apesar de ja definir a dgua mineral com
atributos que lhe conferiam uma acdo medicamentosa, também estabeleceu critérios para
sua classificacdo e padrbes de qualidade. Além disso, exigiu, na instalacdo de um
balneario, a presenca de médico especializado, laboratorio, fichas sanitérias dos
funcionérios, instalagbes higiénicas e servico culindrio e manteve todo o poder de
fiscalizac&o centralizado no DNPM (art. 23).

No Brasil, cabe a0 Ministério da Salde o controle sanitéario da qualidade das &guas
minerais destinadas ao consumo humano, bem como a fiscalizagdo sanitaria dos locais e



equipamentos relacionados com a industrializagcdo do produto. No contexto internacional
da &gua minera natural como um alimento, em outubro de 1960, organizagbes como a
FAO (2013) (Food and Agriculture Organization of the United Sates) e a Organizacéo
Mundia de Saude (WHO, 2013) reuniram-se para discutir a conveniéncia de um acordo
internacional para elaboracdo de normas ligadas ao setor de alimentos, com a finalidade de
assegurar sua quaidade. Essa padronizagdo visava facilitar o comércio entre os paises. A
agua é de suma importancia na alimentacéo independentemente de questdes culturais e de
nacionalidade, podendo ser vista até mesmo como um €elo entre os individuos que suprime
qualquer diferenca.

2.5. A Agua Mineral como M edicamento

A &gua € o mais vital dos elementos necessarios a manutencdo da salde. A agua €, por
exceléncia, 0 mais importante veiculo de drenagem e desintoxicacéo do corpo. Essencial
para um bom funcionamento do metabolismo, a sua insuficiéncia conduz a estados de
desidratacdo, podendo levar a morte. No nordeste brasileiro, por exemplo, foram
computados varios casos de criancas que morreram por desidratacdo ocasionada por
disenteria. Existem diferentes termos que definem a utilizac&o da &gua como medicamento,
como por exemplo, crenoterapia e hidroterapia que significam, respectivamente,
“tratamento pelas &guas minerais”, e “tratamento por meio da agua em aplicacOes
externas”. Além desses termos, existe a definicdo de termalismo que é a préatica de
utilizagdo de &guas minerais termais como forma de tratamento; ou sgja, € o estudo
terapéutico das dguas minerais.

2.6 Cadeia de Valor da Agua nas Cadeias Produtivas Agroindustriais

Para Porter (1990) toda empresa é uma reunido de atividades executadas para projetar,
produzir, comercidizar, entregar e sustentar seus produtos. Todas estas atividades podem
ser representadas, fazendo-se uso de uma cadeia de valor, que desagrega uma empresa nas
suas atividades de relevancia, para que se possa compreender o comportamento dos custos
e as fontes existentes e potenciais de diferenciacd. Uma empresa ganha vantagem
competitiva, executando estas atividades estrategicamente importantes de forma mais
eficaz. Essas atividades, segundo o autor, denominadas de "atividades de valor”, podem ser
divididas em dois tipos. atividades primarias e atividades de apoio.

As atividades primarias sdo aquelas envolvidas na criagéo fisica do produto e na sua venda
e transferéncia para o comprador, bem como na assisténcia apds a venda. Em qualquer
empresa, as atividades primarias podem ser divididas em cinco categorias genéricas. (1)
logistica interna - sdo as atividades associadas a0 recebimento, armazenamento e
distribuicdo de insumos no produto, como manuseio de material, armazenagem, controle
de estoque, programacao de frotas, veicul os e devolucéo para fornecedores; (2) operacoes -
s80 as atividades associadas a transformagdo dos insumos no produto final, como trabaho
com maguinas, embalagens, montagem, manutencdo de equipamentos, testes, impressio e
operacOes de producdo; (3) logistica externa - sdo as atividades associadas a coleta,
armazenamento e distribuicéo fisica do produto para compradores, como armazenagem de
produtos acabados, manuseio de materiais, operacbes de veiculos de entrega,
processamento de pedidos e programacdo; (4) marketing e vendas - sdo as atividades
associadas a oferta de um meio pelo qual compradores possam comprar 0 produto e a
induzi-los a fazer isto, como propaganda, promocao, for¢a de vendas, cotacdo, selecéo de
canal, relagdes com canais e fixagdo de precos; e (5) assisténcia técnica - sdo atividades
associadas ao fornecimento de servigo para intensificar ou manter o valor do produto,
como instalagdo, conserto, treinamento, fornecimento de pecas e guste do produto,
ROCHA e MARIO (2003).



Uma cadeia de producéo agroindustrial pode ser segmentada em trés macro segmentos,
segundo Batalha (1997). N&o sdo facilmente identificaveis onde estdo os limites desta
divisdo, variando segundo o tipo de produto e objetivo da andlise. Os macro segmentos
sd0: comercidlizagdo, industridlizacdo e producdo de matérias-primas. O primeiro
representa as empresas que estdo em contato com o cliente final da cadeia de producéo e
gue viabilizam o consumo e o0 comércio dos produtos finais, incluindo empresas
responsaveis pelalogistica de distribuicéo. O segundo representa as empresas responsavels
pela transformacdo das matérias-primas em produtos finais destinados ao consumidor. O
consumidor pode ser uma unidade familiar ou outra agroindustria. O terceiro reline
empresas que fornecem as matérias-primas iniciais para gue outras empresas avancem no
processo de producéo.

Em um contexto sistémico de cadeia produtiva, a agricultura pode ser definida como o
conjunto de atividades que se articulam progressivamente desde os insumos béasicos até o
produto final, com inclusdo da distribuicdo e comercializagdo, com a constituicdo
semelhante aos elos de uma corrente, MDIC (2000). A Cadeia Produtiva Agroindustrial é
definida a partir da identificaco do produto final que, apos ser identificado, é encadeado
pelas varias operacdes técnicas, comerciais e logisticas necessarias a sua producdo,
conforme Batalha (1997) e Zylberstajn (1995).

A andlise das cadeias produtivas pode ser baseada em trés fatores diferentes. a tecnologia,
0s mercados e os produtos. A visdo estética de uma cadeia produtiva € definida pela
superposicao desses trés fatores. A visdo dinamica é obtida pela consideracdo simultanea
desses trés elementos, assim, qualquer modificagdo em um deles pode afetar diretamente
os demais, conforme Souza e Kliemann Neto (2002). O conceito de cadeia produtiva
agroindustrial contribui para a explicagdo e o entendimento das estruturas geradoras de
produtos e servicos e possibilita a criacdo de um espago de andlise mesoanalitico,
constituindo-se em uma excelente ferramenta, tanto pela relatividade da andlise oferecida
quanto pela flexibilidade permitida. A combinagdo desses com os enfoques estratégicos e
mercadol 6gicos facilitam o entendimento da dindmica de segmentos econdémicos, Batalha
(1997).

Batalha (1997) observa que o escopo de andlise de uma cadeia produtiva esta dividido em
dois niveis, visando facilitar a analise global. Para tal, deve ser definida a cadeia principal
(atividades diretas e vinculadas ao objetivo principal da cadeld) e as cadeias auxiliares
(atividades indiretas e de apoio ao objetivo da cadeia principal). As cadeias principais
objetivam a satisfac8o das necessidades humanas (alimentag@o, vestuario, moradia, entre
outras), enquanto gque as auxiliares sdo tecnologicamente atreladas as cadeias principais,
fornecendo os elementos necessarios ao bom cumprimento de suas funcdes e produzindo
0s meios Uutilizados pela cadeia principal, contribuindo, apenas de forma indireta, a
satisfacéo das necessidades humanas.

3. Procedimentos M etodol 6gicos

Este estudo constituiu uma pesquisa exploratOria, pois pode prover novas idéas e
descobertas sobre 0 tema. As questbes da pesguisa mostraram que a estratégia mais
adequada para este projeto € um estudo de caso, que trata de questbes do tipo “como” e
“por qué”, TRIVINOS (1987) e VERGARA (1998). Yin (2001) define o estudo de caso
como 0 método que examina o fendbmeno de interesse em seu ambiente natural, pela
aplicacdo de diversas metodologias de coleta de dados, visando obter informagdes de
multiplas entidades. O trabalho foi descritivo, a partir de pesquisas bibliogréficas ligados &
cadeia de valor considerada, ao plangamento estratégico, aos aspectos logisticos, e &s
oportunidades, gargalos e barreiras encontradas. Pesquisas eletronicas foram utilizadas,



destacando-se as pesquisa via e-mail e sites e andlises a posteriori do plangjamento, da
realizacao e dos resultados obtidos por algumas empresas sel ecionadas.

Os dados foram coletados e pesquisados em entidades relacionadas a Cadeia de Valor da
Agua Mineral e também foram realizadas entrevistas com proprietérios, executivos e
distribuidores da cadeia, com o cunho exploratério, de melhor entendimento e de
encaminhamento das etapas do trabalho. As principais etapas da estruturagdo de uma
cadeia produtiva estdo listadas a seguir, adaptado de Souza e Kliemann Neto (2002):

1. Entender o ambiente

2. Desenhar a cadeia produtiva/ cadeia de valor (1a versao)

3. Desenvolver instrumento de coletar dados

4. Redlizar as entrevistas

5. Descrever a cadeia produtiva/ cadeia de valor

6. Analisar e validar a cadeia produtiva/ cadeia de valor (2a versao)

7. Conclusdes
A metodologia de Souza e Kliemann Neto (2002) foi complementada com a visdo de
Radhakrishnan e Srinidhi (1997) e de Rocha (1999), que descrevem que 0 processo de
analise de Cadeias de Valor possui as seguintes etapas:

1. Delimitar o segmento rel evante objeto da analise e gestao;

2. ldentificar as atividades rel evantes que integram o segmento escol hido;
3. ldentificar as entidades que realizam as atividades rel evantes,

4. ldentificar asinformaces necessarias a tomada de decisao;

5. Elaborar relatorios que reportem as conclusdes da andlise.

Para a coleta de dados foi utilizado um survey, tendo como ambiente de pesquisa o
ambiente de campo, como feiras e reunides do setor e as préprias unidades produtivas.

Para elaborac&o dos roteiros de entrevista com os agentes dos €l os da cadeia, foi utilizado o
modelo de estruturacdo de uma cadeia produtiva, proposto por Souza e Kliemann Neto
(2002). O modelo consta das seguintes etapas. Entender o ambiente; Desenhar a cadeia;
Desenvolver instrumento de coletar dados; Redlizar as entrevistas, Descrever e vaidar a
cadeia produtiva; Analisar a cadeia produtiva; Elaborar as conclusdes.

Elaborou-se uma versdo preliminar de um questionério, a qual foi submetida & discusséo e
sugestbes de especidistas do setor, académicos dos centros de pesquisa e também a
empresérios ligados direta e indiretamente 4 ABINAM - Associagdo Brasileirade Industria
de Agua Mineral — envolvendo players as diversas organizacoes relacionadas & cadeia de
valor da agua mineral. Desta forma o questionario foi modificado vérias vezes, passando
por prétestes, foi validado por especidistas na &ea, e findmente foi aplicado
pessoalmente. A metodologia utilizada para analisar a cadeia de valor da agua mineral
partiu da sua estruturagcdo genéricainicial, passando pela subdivisdo em cadeia principa e
cadeia auxiliar, até o detalhamento de cada um dos elos que a compde, conforme proposta
de Slack (1997).

A pesquisa pode ser classificada como qualitativa, descritiva e exploratoria, partindo da
andlise documental e utilizando-se entrevistas. A natureza das varidve's levantadas foi do
tipo qualitativa e o objeto de estudo foi a interface entre produtores e distribuidores da
Cadeia de Vaor da Agua Minera no Brasil. Foram utilizados dados secundérios,
complementando com dados primarios. Os dados secundarios foram coletados junto as
literaturas, associagoes, instituicOes de pesquisa e universidades envolvidas na Cadeia de
Vaor da Agua Mineral. Os dados primérios foram coletados através de entrevistas
semiestruturadas. A andlise foi descritiva, embasada na visdo sistémicada cadeia



4. Resultados e Discussao
4.1. O Desenvolvimento do M ercado de Agua Mineral no Brasil

O mercado de &gua mineral engarrafada no Brasil tem se mostrado muito promissor e
lucrativo, sendo um importante setor a se investir hoje e nos anos que Vviréo.
Historicamente, na década de 60, quando a producéo e venda de agua mineral ainda
apresentava uma tendéncia de estabilidade com crescimento linear e pouco expressivo,
houve uma ruptura de tal tendéncia, quando em 1968 foi inaugurada uma nova fase no
mercado, a partir do lancamento do garrafdo de vidro de 20 litros pela empresa Indaid no
Distrito Federal, 0 que acelerou o processo e ampliou os mercados para este produto. Tal
fato deslocou o negdcio da venda de aguas da esfera individual para a esfera corporativa.
(http://www.saol ourenco.tur.br)

Na década de 70, outra novidade da industria de aguas minerais foi a conquista do
consumidor, a partir da criagdo das garrafinhas plasticas de polietileno de baixa densidade
(PEBD). Em decorréncia destes fatos, verificou-se apos 1972 um crescimento ainda mais
intenso no mercado nacional de agua. A producéo do garraféo de pléastico (policarbonato)
pela Van Leer promoveu um maior desenvolvimento da industria plastica, a qual passou a
disponibilizar a sociedade os mais diversos produtos (PVC, PP, PS e PET) com diferentes
capacidades, dependendo do tipo de uso e necessidade do consumidor. Serdo necessarias,
finalmente, as tampas e rotulos para diferenciar os produtos.

Apos tais fatos, este se verificou ser um setor em crescimento exponencia, sendo
interessante ressaltar que, um dos aspectos importantes desta trgjetoria, foi 0 aumento do
nimero de concessdes que, segundo dados do Departamento Nacional de Producéo
Mineral (DNPM). Tal fato impulsionou o crescimento dessa industria no Brasil, além de
aspectos mercadol 6gicos e geogréaficos envolvidos, levando a um expressivo aumento pela
demanda deste produto. Atualmente sdo utilizados os seguintes tipos de vasilhames e
produtos finais. Galdes de 20L; Galdes de 5L; Garrafas de 2L; Garrafas de 1,5L;
Garrafas de 500ml; Garrafas de 350ml, copos de 250 ml.

Segundo estimativas da Associagdo Brasileira da Indistria de Agua Mineral (Abinam),
citado por Nogueira (2013), o segmento de agua minera brasileiro movimentou cerca de
R$ 2,1 bilhdes em 2011, com a venda 9 bilhdes de litros, com grande potencial de
crescimento. a A média anual de consumo de &gua mineral do mercado brasileiro é de
apenas 50 litros, por pessoa, enquanto nos Estados Unidos este nimero ja atingiu 120
litros. Segundo o executivo, 0 consumo brasileiro per capita de agua deve dobrar nos
préximos cinco anos (NOGUEIRA, 2013).

4.2. Importancia Geogr afica

O mercado de &guas minerais conseguiu apresentar significativo crescimento nos Ultimos
anos. A industria estd em expansdo tanto no Brasil quanto no mundo. Destacam-se como
lideres mundiais do mercado de aguas envasadas a Nestlé Waters, seguida pela Danone,
Coca-Cola e Pepsi, que detém juntas 31% do mercado desse mercado, todas as empresas
citadas sdo multinacionais. Os grandes players do mercado mundial como a Danone,
Nestlé e Coca estéo focalizando seus investimentos no mercado brasileiro, pois perceberam
a que mais do que um negdcio lucrativo, este é um negoécio estratégico no futuro, uma vez
que sabemos que muitos paises como os Estados Unidos, México e a China sdo
dependentes deste recurso, além de varios paises do contente Africano e também do
Oriente Médio. As perspectivas futuras indicam um cenario de escassez de agua até o ano
2050, conforme atabela 1.
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Tabela 1. Perspectivas futuras para demanda e of erta de agua potéavel no mundo.

Previsdes: 1999 2050
Populacdo Mundial 6.0 bilhGes 9.4 bilhGes
Suficiéncia 92% 58%
Insuficiéncia 5% 24%
Escassez 3% 18%

Fonte: RevistaVeja (Dez/1998)

Pelo fato do Brasil contar com as maiores reservas de dgua potavel do planeta, isso lhe
confere um importante instrumento na geoestratégia mundial, uma vez que quem tiver o
controle dos grandes reservatérios de &gua dominard as relagbes mercantis, Com a
crescente demanda por agua mineral constatada e com a, cada vez maior, escassez da
mesma, 0s paises grandes produtores de agua terdo forte influéncia na decisdo do prego e
da quantidade de agua mineral a ser vendida. No entanto, ndo apenas as multinacionais
estdo movendo esforgos neste sentido, as empresas brasileiras de pequeno e médio porte
estdo sendo pulverizadas em territorio brasileiro visando difundir seus produtos e
conguistar o mercado nacional.

4.3. A IndGstria Brasileira de Agua Mineral e Potavel de Mesa

No Brasil, a distribuicdo do market share associado a0 mercado de &guas envasadas esta
assim disposta: 0 Grupo Edson Queiroz, através das marcas Indaia e Minalba, detém
11,5% do mercado naciona em 2008, estando na lideranca. O Grupo exporta d&gua mineral
para Japdo, Estados Unidos e Ameérica Central. Outro grande grupo é o Mocellin, que
comercializa a marca Ouro Fino, que corresponde a 2,6% do mercado, se destacando na
producdo de aguas flavorizadas e com roétulos e embal agens diferenciados. A empresa Spal
€ uma engarrafadora da Coca-Cola no estado de S&o Paulo e sua agua é comercializada
como Crystal Spal. A empresa detém 2,5% do mercado. A empresa Flamin, das marcas
Lyndoia/Bioleve, teve 2,5% de participagdo no mercado nacional. O grupo Schincariol,
que, apenas em 1997 entrou no mercado de agua mineral, teve uma participacdo de 2,6%
no mercado. A Nestlé Waters, que comercializa as marcas S80 Lourenco, Levissima,
Petropolis e Aquarel, teve 1,6% da fatia do mercado nacional. A empresa Dias D"Avila,
em 2008, com a entrada em operacéo de um novo pogo (Senhor do Bonfim), o que fez com
que sua producdo chegasse a 1,7% de participagdo no mercado nacional. Juntas, essas
empresas, responderam, em 2008, por 23,5% de toda a producdo brasileira de &gua mineral
e potavel de mesa envasada. Os restantes 76,5 % estéo pul verizadas em pequenas e médias
empresas.

O cenario das empresas comercializadoras de agua mineral tem mostrado que, a cada ano
que passa, esta mais evidente essa tendéncia. A producdo tem se tornado cada vez mais
pulverizada, com inUmeras pequenas e médias empresas atuando no setor: no ano de 2001
havia 277 empresas gque declararam producgdo para o0 DNPM, no ano de 2004, foram 393
empresas que produziram e, em 2007, 417 empresas declararam producao.

A tradicéo empresarial do setor de dgua mineral ndo tem sua origem na mineragdo, esta
mais ligada ao setor de aimentos e de bebidas, de onde depende, em relagdo a insumos
(embalagens, tampas, rétulos, lacres) e equipamentos (lavadoras, enchedoras, tampadoras,
lacradoras). Entretanto, a importancia da industria de &gua mineral, dentro do setor
mineral, € também grande. Sua participacdo estd sempre acima de outras importantes
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indastrias minerais, levando em consideracéo a geracdo de emprego, o valor da producéo, a
distribuicdo territorial das plantas industriais no pais e o crescimento do ndmero de
portarias de lavra. 1sso monstra que o interesse pela dgua mineral esta em constante
crescimento. Além disso, o valor econémico da producéo de dgua mineral e o crescimento
do mercado de trabalho promovido por essa industria € muito importante para todo o setor
produtivo do pais (Anuario Mineral Brasileiro, DNPM).

Interessadas no crescente poder aquisitivo dos brasileiros, as marcas francesas de aguas
premium Evian e Badoit firmaram parceria no final de 2012 para com a Casa Flora, paraa
importacéo e a distribuicdo em pontos de venda de segmento de luxo das principais
capitais. Em um primeiro momento foram disponibilizadas garrafas PET e de vidro, com e
sem gés. As duas marcas fazem parte do mercado premium de aguas, que no Brasil ainda
tem um grande potencial de amadurecimento. A importadora espera que a Evian e a Badoit
liderem essa mudanca, como jafazem em outros mercados no mundo, UCHOA (2012).

4.4. Segmentacéo do Mercado

O mercado de agua mineral no Brasil € bem segmentado entre poucos grupos, conforme o
Quadro 1. Conforme pesguisa feita entre os vargjistas de diferentes regides brasileiras,
podemos destacar algumas marcas como aguelas que, sga por sua ampla rede de
distribuicdo, por uma metodologia eficiente de transporte ou por um apelo de marketing
bem sucedido, configuram-se como sendo as marcas mais presentes e aquelas que mais
vendem. Pesquisas readlizadas pela Revista Supermercado Moderno (2013) entre os
vargistas a respeito de suas preferéncias demonstram que as marcas citadas como sendo as
gue os vargjistas tém preferéncia em trabalhar sdo: Coca-Cola, Nestlé, Minalba, Danone e
Schincariol, configurando-se como sendo um pegueno grupo de empresas detentoras de
mais de quase 50% do mercado brasileiro.

=
Feah Bl

-

Figura 1: Preferéncia dos vargjistas brasileiros por marcas de agua mineral.
Fonte: Supermercado Moderno (2013)

Apesar de ser um mercado pulverizado, nota-se um movimento de concentragdo do
mercado, com grandes empresas detentoras de diferentes marcas. Segundo Nogueira
(2013), a Nestlé Waters, divisdo da empresa para agua mineral, prevé dobrar o faturamento
no Brasil nos proximo cinco anos e aposta no forte crescimento dos mercados emergentes,
em detrimento dos paises desenvolvidos. O presidente global de aguas da Nestlé afirmou
ainda que a companhia esta atenta a novas oportunidades de aquisi¢cbes no pais, embora
ndo haa negociacbes em andamento. Também afirmou que para atingir o crescimento
plangjado, a Nestlé Waters precisa crescer acima dos concorrentes e conquistar maior
participacdo no mercado. A Nestlé Waters é lider global no segmento de &guas, com 10,5%
do volume do que é vendido em 2011. No entanto, no Brasil representa apenas 1,8% do
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mercado. Para alcancar o crescimento plangjado no pais, o desafio da Nestlé crescer mais

rapido que 0 mercado.
Quadro 1: Segmentacdo do mercado de Agua Mineral no Brasil.
Brasil Areal Areall
AL, BA, CE, PB, PE, RN e SE ES, MG e Interior de RJ
» 1 Crystal » 1 Indaia* 1 Crysta
2 Minalba 2 Schin » 2 Inga
» 3 Bonafont @ 3 Crystal 3 lgarape
# 4 Schin # 4 Dias D" Avila 4 Petropolis
» S Petropolis » S Sdo Lourenco
6 Indaia & Minalba
» 7 Vittaley 7 Passa Quatro
& 8 530 Lourengo s 8 Schin
Area il Area IV AreaV
Srande RJ Grande SP Intericr de SP
s 1 Minalba* » 1 Bonafont®
s 2 Petropolis » 2 Crystal » 2 Bonafont
# 3 Minalba y 3 Minalba

» 4 Lindoya Verao

» 4 Lindoya Verdo

# 5 Schin 5 Schin
& Petropolis
e 7 Sdo Lourenco
e & Vittalev
Area ViI

AC, AP, AM, MT, M5,
PA,PILRC.,RRe TO

1 Purissima

y 2 Indaia
¢ 3 Ouro Fino 3 Lebrinha
» 4 Sarandi 4 Sdo Lourenco
» 5 Da Pedra S Belagua
p 6 Charrua 6 Crystal

» 7 Schin

» 7 Imperatriz

@ & Schin o & Aguarela

* Dados sobre faixe de feturamento & evelugdo do volume em 2011 foram fornecidos por inddstrias e Nislzen.
* Dados sobre svolucdo do indice de preferéncia de marca, indice de preferéncia das trés primeiras marcas e
lider ha quatro anos consecutivos =80 da 40° Pesquiss de Reconhecimento de Marcas.

* ppi1) — pontos percentuais/spensas veriscdo acima de 1,00 pp

* gntre 30% & 49% das mengies

 ™apims de 50% das mengies

* ND{2) — Dados ndo disponiveis

* Informacdes ndo submetidas a testes de validacdo estatistica.

Fonte: Supermercado Moderno (2013)

No Brasil, a Nestlé possui em seu portfolio seis marcas, cada uma com um
posicionamento, prego e cana de distribuicdo diferentes. As marcas importadas San
Pellegrino e Aqua Panna sdo focadas em restaurantes de alta gastronomia e a Perrier €
distribuida em casas noturnas. A Petropolis € umamarcaregional, com presenca no Estado
do Rio, enquanto a S8 Lourenco e a Pureza Vita deverdo ser, com o0 avanco da
distribuicéo, marcas presente em vérios Estados. A distribuicdo para o pegueno vargo
contempla embalagens de até dois litros. Segundo Licht (2012), ampliar a distribuicdo da
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Pureza Vital (Pure Life), uma das marcas globais da Nestlé presente em 30 paises, ho ano
gue antecede a Copa do Mundo é estratégico para a companhia.

4.5. A Relacdo de Poder no Mercado de Agua Mineral Brasileiro

Os agentes ou grupos de interesse (stakeholders) que compreendem o desenho da cadeia de
aguas envasadas podem ser reunidos em trés grandes grupos de interesse:

Classe empresarial: a qua engloba os agentes que representam as industrias
envasadoras, nacional ou multinacionais, tanto as produtoras como as distribuidoras e
0s comerciantes do vargjo ao atacado. Cabe a esta classe de representantes ditar os
precos e quantidades ofertadas; prezar pela seguranca sanitaria dos produtos tanto na
captura, envasamento e transporte do produto; e realizar esforcos no sentido a
minimizar os impactos ambientais decorrentes dos residuos descartados (garrafas
plasticas) provenientes de seu negocio.

Poder Publico: agente regulador, que normatiza, fiscaliza e aplica a legislacéo
pertinente & cadeia da agua envasada. Além de regular a possivel formacdo de
monopolios neste setor por meio das agencias reguladoras.

Consumidores. grupo que abrange os consumidores do produto &gua mineral
engarrafada em todas as suas variagfes. agua mineral, agua minera gasosa, agua
mineral flavorizada, etc. Os quais asseguram a manutencgéo deste mercado.

O mercado de &gua mineral no Brasil esta pulverizado em 589 empresas, que produzem
422 marcas, essencialmente regionais, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de
Agua Mineral (Abinam). A Nestlé Waters, a divisio global de &guas da companhia, é
considerada lider, com 10,5% do volume vendido no mundo. No Brasil, enfrenta muitos
concorrentes, tendo 8% das vendas na cidade de S&o Paulo, mas apenas 1,8% do mercado
nacional, LICHT (2012). As maiores engarrafadoras de agua, em 2010, eram o Grupo
Edson Queiroz, com 12,8% (com as marcas Indaia e Minalba); Kirin, com 2,9% (Schin);
Ouro Fino, com 2,5%, (Ouro Fino); Coca-Cola, com 2,3% (Crystal); e a Nestlé Waters,
com 1,8% (S&o Lourenco, Petrépolis, Pureza Vital).

No final de 2012 foi firmada a parceria entre a maior fabricante de cervejas do pais e a
lider do setor de alimentos para 0 setor de aguas minerais. Segundo Licht (2012) aidéaé
gue a Nestlé use a logistica da Ambev no pequeno vargjo para distribuir as &guas Pureza
Vita e S8o Lourenco da Nestlé, no pequeno varejo dos Estados da regido Sudeste, além de
Paran4 e Bahia. Com 0 acordo, deverdo ser atingidos novos 450 mil pontos de venda. A
importancia da parceria € ampliar a presenca da marca em canais de venda como bares,
lanchonetes, mercearias e pequenos supermercados com até quatro caixas registradoras,
onde a Nestlé ndo tem presenca forte. Estes pontos representam cerca de 80% das vendas,
em valor, do mercado de dgua mineral. Os restantes 20%, gque correspondem a distribui¢éo
para grandes redes de supermercados, continuardo sob o controle da Nestlé.

4.6. Analise da sustentabilidade da cadeia da agua mineral

Um questionamento a nivel exploratério pode ser feito a cerca da real necessidade do
consumo de dgua mineral engarrafada, levando-se em consideracéo toda a regulamentacéo
exigida no Brasil pela ANA (Agéncia Nacional de Aguas) em conjunto com as Secretaria
de Salde Estaduais, as quais garantem um grau de salubridade minimo a agua
disponibilizada pel os setores publico e privado em nossas residéncias. Na verdade, trata-se
de uma “demanda criada” para dar sustentacéo ao mercado de dgua mineral envasada. Por
trés deste mercado, h4 também um importante player que tem interesse na manutengdo
deste lucrativo negdcio: as industrias fabricantes de garrafas plésticas. Através de acles e
estratégias de marketing, as empresas relacionadas a cadeia de dgua minera engarrafada
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visam transformar o significado da agua potéavel de um bem voltado a satisfagcdo de uma
necessidade bioldgica em um desgo de consumo atrelado a simbolos de status e
diferenciacéo.

Estes players tentam incutir na sociedade (seu publico-alvo) o temor e ainseguranca frente
ao consumo de &gua mineral diretamente da torneira e seu maior temor € gque a populacéo
perceba que o grau de pureza e salubridade encontrado na agua de torneira é equivaente
aquele encontrado nas aguas minerais engarrafadas. Além disso, através de testes de
degustacdo constatamos que o sabor da agua encanada é igua ou superior ao da &gua
mineral comercializada. Por meio de pesados investimentos em campanhas e marketing, as
empresas vendem essa ““manufactured demand” a populagdo, a qual carecendo de
informacgdes devido a assimetria de informagdo entre agente (empresas que comercializam
&dgua mineral) e o principa (consumidores da agua minera engarrafada) tem como opg¢éo
uma crenca irrestrita nas informagbes divulgadas pelo mercado ou a opcéo do
guestionamento e pesquisa a cerca do tema. Em nossa sociedade verificou-se que, sga por
escassez de tempo disponivel ou pelo costume transmitido entre geracdes em relacdo ao
consumo de &gua engarrafada, as pessoas parecem optar pela crenga no mercado e
compram ndo apenas seus produtos mais também suas ideias.

E bom salientar que em paises desenvolvidos como Finlandia, Noruega, Dinamarca, dentre
outros, o setor publico instrui e estimula os cidaddos a usarem recipientes que séo
abastecidos em suas prOprias casas em detrimento da utilizacdo de &gua mineral
engarrafada. O cidaddo, nestes paises, ja se conscientizou do alto impacto ambiental
causado pelo descarte de vasilhames provenientes da agua mineral engarrafada. Os quais
permanecem por centenas de anos nos aterros sanitarios. Vale ressaltar que as empresas de
agua mineral engarrafada percebendo este impacto ambiental estéo investindo em uma
tecnologiajadisponivel que sdo as garrafas plasticas biodegradaveis.

4.7. Cadeiade Valor da Agua Mineral no Brasil

A cadeia de vaor da agua minera conforme dito pode ser simplificada da seguinte
maneira: extracdo e tratamento da &gua mineral, producéo das embal agens, engarrafamento
da &gua mineral e venda. Aqueles o0s quais possuem fontes regularizadas e tratam a agua
em questdo, disponibilizam o mineral ao elo seguinte da cadeia, que pode ser o fornecedor
de garrafas ou o proprio envasador. Em seguida, se encontra os atacadistas, 0s
distribuidores, que compram em grandes volumes dos envasadores para venderem em
diferentes regides. Posteriormente, os vargjistas, como, por exemplo, supermercados,
compram dos atacadistas o produto final. Na Ultima parte da cadeia estdo os clientes finais,
aquel es que consumem efetivamente o produto.

As instalacdes da cadeia da &gua mineral devem ser rigorosamente fiscalizadas por 6rgéos
do governo, uma vez que, esta relacionado ao consumo humano. Os fornecedores de
garrafas e as empresas envasadoras devem possuir instalagdes com condicdes adequadas
de temperatura e armazenamento para seu produto. Estes devem respeitar as exigéncias do
DNPM (Departamento Nacional de Producdo Mineral). As estruturas dos envasadores,
normalmente, se encontram proximas a fonte. Os estoques dos atacadistas estéo aocados
em pontos estratégicos a fim de facilitar a distribuicdo aos locais de venda. Dessa forma,
guanto mais préximo os armazéns dos pontos de varejo, maior a eficiéncia logistica.

4.7.1. Arcabouco legal, tributério e de incentivos fiscais

A caracteristica especial da agua mineral, vista a0 mesmo tempo como um medicamento,
um aimento,uma bebida (soft drink) e um recurso hidrico (&gua subterranea), obriga o
setor empresarial interessado em sua exploracdo a uma corrida por 6rgdos publicos
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municipais, estaduais e federais, em busca de sua plena diplomagdo, X XXX (XXX).
Atuamente para o funcionamento de uma industria de agua mineral no Brasil, sdo
necessarios, dependendo da Unidade da Federacdo onde a mesma sera instalada, 17
documentos fornecidos por diferentes entidades, conforme o quadro 2.

Quadro2: Licencas Expedidas pelas Entidades Fiscalizadoras da IndGstria de Agua
Mineral ou Potével de Mesano Brasil.

Entidade Documento Fornecido

Ministério de Minas e Energia (MME) Portaria de Lavra

Departamento  Nacional de Producdo |  Autorizacio de Pesquisa. Aprovacio do

Mineral (DNPM) Relatério Final de Pesquisa e Aprovacio

dos Rotulos
Ministério da Saude (MS) Aprovacao do Manual de Boas Praticas.
Registro do Produto e Aprovacao dos
Rétulos

Instituto Brasileiro de Meio Ambiente Registro da Area

(IBAMA)

Orgio de Recursos ITidricos Cstadual Outorga ou Cadastro do Uso da Agua e
Delimitagdo da I'aixa Marginal. quando

Proximo a corrego
Orgao de Meio Ambiente Estadual Licenca Prévia, Licenga de Instalacdo e
Licenga de Operagao
Corpo de Bombeiros Estadual Aprovacao do Projeto de Funcionamento —
Habite-se
Prefeitura Municipal Boletim de Ocupacdo e Funcionamento e
Alvara de Localizacdo

Conselho Regional de Engenharia, Registro da Empresa e do Protissional

Arquitetura e Agronomia (CREA) Responsavel pela Empresa

Conselho Regional de Quimica (CRQ) Registro da Empresa e do Profissional

Responsavel pela Empresa

Fonte: MNE (2009)

A dta carga tributaria da cadeia produtiva de agua mineral, que pode representar de
43,91% a 57,43%115 depois da incidéncia do IPlI sobre os insumos (tampas, rétulos,
embalagens e lacres) e da CFEM que é cal culada sobre o produto embalado e néo do bruto,
compromete, muitas vezes, a capacidade empreendedora dessa industria e inibe novos
investimentos. Além disso, dependendo da Unidade da Federacdo, ha variacéo de aiquota
do ICMS, aumentando a carga tributaria. Por exemplo, no estado do Rio de Janeiro, a taxa
€ de 19%, nos estados de S&o Paulo e Minas Gerais, a taxa € de 18%, no estado do Parana,
onde a IndUstria, através de sua Associacdo (ABINAM) fez-se presente as discusstes
relacionadas a tributacdo no Estado, conseguindo uma sensivel reducéo e ataxaincidente é
de apenas 12%. No demais estados do pais a aliquota € de 17% Além dos impostos comuns
aos outros setores, a tributacdo do ICM S é baseada em valor de pauta, mediante pesquisa
de pregos ao consumidor, encomendada a cada quatro meses pelas Secretarias de Fazenda
dos estados. Vigora também o sistema de substituicdo tributéria, cabendo a0 envasador
arcar com seu imposto e antecipar ao Estado o imposto devido pelo distribuidor, MNE
(2009).

4.7.2. Andlisedo Transporte

Esta cadeia € caracterizada por grandes ““lead times” decorrente das longas disténcias
percorridas, nadistribuic¢éo do insumo no Brasil, 0 que afeta diretamente a competitividade
do mercado a qual é mgjoritariamente calculada por custos, PORTER (1990). O transporte
dos produtos da cadeia € feito, principamente, através de rodovias. Paraisso, € hecessario
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grandes volumes para serem transportados, ja que, a gua mineral € um produto de baixo
valor agregado, NOVAES (2001).

Os insumos de producdo percorrem grandes distancias até chegar as empresas envasadoras.
Além disso, existem incertezas de demanda que pode prejudicar a distribuicdo. Dessa
forma, € importante alinhar 0 estoque, as informagdes entre os €l os da cadeia e o transporte
da empresa ao longo de toda a cadeia, de modo afacilitar alogistica e minimizar custos de
frete e custos de excluséo de pedidos. Ja os atacadistas possuem suas proprias frotas para
distribuicdo de produtos finais e organizam seus estoques de modo a ficarem
suficientemente cheios a fim de suprir os pedidos. Depois transportam os produtos até os
pontos de venda, geralmente utilizando pequenos caminhdes.

A logistica de agua mineral no Brasil é regulamentada pela ANVISA. Dessa forma,
existem exigéncias a serem cumpridas por aqueles responsaveis pelo transporte,
distribuicdo, armazenamento e comércio de Agua Mineral. Estes tero que seguir regras
visando alcangar maior seguranga no consumo e qualidade do produto no pais. Tais
requisitos estdo dispostos na Resolucdo RDC n° 06, 11 de dezembro de 2002 que dispde
sobre 0 Regulamento Técnico para transporte, distribui¢do, armazenamento e comeércio de
AguaMineral.

4.7.3. A Questdo Ambiental

As empresas do segmento de agua mineral tém um interesse econdmico no sentido de
assegurar gue a cadeia de commodities esta operando no mais alto grau de eficiéncia
possivel. Ao focalizarmos a economia criada em torno da égua engarrafada a partir da
perspectiva econdémica atual que visa a sustentabilidade, nos deparariamos com um sistema
fechado no qual: as empresas produzem agua engarrafada; os consumidores percebem
valor na comodidade de ter &gua engarrafada; os consumidores atribuem valor a
conveniéncia de ter agua engarrafada; as empresas reinvestem os lucros; o ciclo comega
novamente.

O problema com este "sistema fechado" € que ele ndo considera corretamente o valor do
impacto ecoldgico da cadeia de commodity, ou sgja, suas externalidades ndo estdo sendo
quantificadas e ndo estdo sendo repassadas para 0 preco do produto, socializando os
impactos negativos dessa cadeia. Enquanto o valor de mercado para &gua engarrafada €
contabilizado no preco, os danos causados ab meio ambiente ndo sdo totalmente apreciado
no custo final. Dessa forma, sdo desconsideradas as implicaces ecoldgicas da cadeia
produtiva da &gua mineral. Um real problema que vale a pena ser mencionado € o impacto
gue as garrafas de pléstico utilizadas para abrigar a &gua causam ao meio ambiente ao
serem descartadas. A crescente utilizacdo de garrafas plasticas esta sobrecarregando 0s
aterros sanitarios, urgindo por uma aternativa viavel, uma vez que esta ja ndo se mostra
coerente com a preservacdo do planeta. No entanto esforcos neste sentido j& estdo sendo
feitos, parcela significativa das garrafas plasticas resultantes do descarte do produto final,
no Brasil, ja estdo sendo recicladas.

Deve-se ainda considerar a questéo da logistica reversa de embalagens PET. A Politica
Nacional de Residuos Solidos prevé fim do descarte incorreto de embalagens reciclavels
em 2014. O conceito de logistica reversa € um dos principais instrumentos da Politica
Naciona de Residuos Sdlidos (Brasil, 2010), que comegou a entrar em vigor com a
aprovacdo dalel 12.305 de agosto de 2010. Assi, de acordo com a Lei, a logistica reversa
deveriatrazer, a partir do segundo semestre de 2012, novas regras para o descarte de cinco
grupos de residuos. Isso inclui embalagens descartaveis pOs-consumo, COMO COpPOS
plasticos, garrafas PET, garrafas de vidro e outros sistemas de acondicionamento usados
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pela industria brasileira. Dessa forma, as industrias de égua mineral serdo diretamente
Impactadas por essa medida.

De modo geral, as novas exigéncias responsabilizam de forma compartilhada a industria e
0 vargjo pela destinagéo correta dos residuos solidos urbanos. 1sso pode repercutir em toda
a cadeia de valor de aguas minerais. Além dos engarrafadores em si, distribuidores,
comerciantes e até os fabricantes das resinas poderdo ser responsabilizados. Para
implementar a logistica reversa no Brasil, foram instalados grupos de trabalho especificos
para tratar de cada tema, e ainda ndo foi definido como cada segmento serd submetido as
exigéncias da PNRS, como sera custeado todo 0 processo e quem vai arcar com 0S Custos.
Aprovada depois de mais de 20 anos em debate no Congresso Nacional, a PNRS determina
que, a partir de agosto de 2014, ficara proibido colocar em aterros sanitarios qualquer tipo
de residuo passivel de reciclagem ou reutilizacdo e por “residuo passivel de reciclagem”
na&o restringimos a analise apenas aos produtos sobressalentes da cadeia de agua mineral.

Assim, garrafas PET e outras embalagens de agua mineral ndo poderdo ser descartadas
como um residuo sem valor. Tal medida configura-se como sendo um grande desafio para
as industrias do setor de &gua mineral, bem como para as indUstrias de diversos outros
setores, 0s quais ndo serdo contemplados neste trabalho. O Brasil que ja possui um dos
maiores indices mundiais de reciclagem de embalagens PET, precisara se esforgar ainda
mais neste sentido. No ano de 2008 foram recicladas no pais 282 mil toneladas de
embalagens PET pds-consumo, um crescimento de 7,6% em relacdo a 2009. Naquele ano
foram reciclados 55,6% das 471 mil toneladas produzidas.

Baseado nos esultados da pesguisa e inspirados no trabalho de Karlsen, Olsen e Donnelly
(2010) uma primeira versao da cadeia de valor foi desenhada, conforme afigura 2.

( Agua de fontes Varejistas
naturais )
\ Bares,
Restaurantes,
" Engarrafadores Hotéis e
ks de dgua Distribuidores Sinillares
garraras, garraroes mineral ercads

e copos plasticos )

corporativo
( C d
Fornecedores de ompradores
publicos

rotulos, tampas e
lacres

ORGAOS REGULAMENTADORES | Ak
=" = de Vigitineia Sanitiria

DNPM (Departamento Nacional de Producdo Mineral)
/\/ ANA  ANA (Agéncia Nacional de Aguas)
"V s ABINAM (Associacdo Brasileira da Indistria de Aguas Minerais)
: S ANVISA (Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria)

AMINAN [Associacio Mineira das IndUstrias de Agua Mineral) E

AGENELA MAGHIN

Figura2: Cadeia de Vaor da agua mineral no Brasil
Fonte: Resultados da Pesquisa. Elaborado pelos autores.
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5. Conclusdes

O processo de concessdo de lavra da agua mineral € um tanto burocratico podendo impedir
gue pequenos empresarios se atentem a esse empreendimento. No entanto, na prética néo é
isso que se verifica, uma vez que, conforme pesquisas estatisticas, 0 mercado da agua
mineral no Brasil esta distribuido entre pequenas e médias empresas de maneira
pulverizada, além da parcela correspondente aos grandes grupos internacionais, 0s quais
tem presenca preponderante correspondendo a quase metade do mercado como um todo.
Além disso, faz-se necessario que 0s mecanismos e que a legislacdo incidente sobre o
mercado de agua mineral sgjam irrepreensiveis, em virtude de garantir a manutencdo da
qualidade da agua of ertada ao publico.

O mercado de agua mineral tem se mostrado atamente atrativo e rentavel, sendo
considerado um investimento tanto a curto como em longo prazo futuro. O produto agua
mineral engarrafada alcancga altas margens de lucro. Isto se deve ao fato da matéria prima
ser muito barata em detrimento do prego do produto final. Aliado a isto, estas empresas
utilizam um modelo bem estruturado de gestéo logistica, visando reducéo do custo de
transporte e ampla rede de distribuicdo (rede vargjista), alicercadas gestdo da marca atraves
de altos investimentos em marketing.

O fato de este mercado mostrar-se t&o promissor tem ocasionado a vinda de multinacionais
para o Brasil, o qual possui uma rica bacia hidrografica em seu solo, visando explorar esse
recurso mineral e, dessa forma, atraindo investimentos externo ao pais. Além disso, a
demanda por agua mineral € crescente, devido a fatores culturais e climaticos, ressaltando
avantagem em se investir nesse ramo da economia.

Apesar de algumas dificuldades do setor, no que tange a alta tributacdo incidente sobre o
produto final, este mercado é estéavel e promissor. Deve-se ressaltar ainda aimportancia da
preocupacado ambiental por parte das empresas do segmento de dgua mineral engarrafada,
uma vez que esta € uma preocupacdo crescente da nossa sociedade, que hoje possui um
forte senso de responsabilidade ambiental. SO assim as empresas deste setor poderdo dar
continuidade aos seus negoécios. Finalmente, pode-se acrescentar que 0S grupos nacionais
devem estar atentos a crescente presenca de capital externo de grupos internacionais, 0s
quais possuem cada vez maior relevancia no mercado de agua mineral brasileiro, uma vez
gue vivemos em um mundo globalizado e a concorréncia ndo se detém aquela encontrada
em solo nacional.
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