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1. Apresentacao

Projeto de implantagéo: Indtstria de Bebidas Isotonicas

I1. Objetivo do Trabalho

O objetivo deste trabalho é a apresentacdo de um modelo que permita
analisar a viabilidade de implantacdo de uma industria de bebidas isoténicas na

regido de Curitiba.

II1. Justificativas do Objetivo

A analise da viabilidade de implantacdo permite identificar os pontos fortes e
fracos da proposta, principalmente por levar em consideracdo o produto

escolhido, sua posicao no mercado e concorréncia.

IV. Para que foi realizado o trabalho

Trabalho realizado para a obtencdo do titulo de Especialista em
Administracdo Industrial, pelo departamento de Administracdo da Universidade

Federal do Parana.

V. Importancia e Necessidade do projeto

A implantacdo de uma indistria é o resultado de um processo bastante
complexo. A principio, esta é apenas uma idéia que podera vir concretizar-se
futuramente, pois se nao for muito bem idealizada, o projeto pode resultar em
prejuizos. Por isso, o fator tempo é bastante importante, quanto mais cedo for
abandonada uma idéia inviavel, menores serdao os prejuizos da empresa com essa
idéia.

A empresa necessita ter consciéncia de que, para manter-se no mercado ou
ampliar sua participacdo, deve realizar periodicamente lancamentos de novos
produtos. A experiéncia tem mostrado que qualquer produto passa por um ciclo
de vida, que compreende quatro estagios basicos: introducgdo, crescimento,
maturidade e declinio. Antes que chegue o periodo de declinio de seus principais
produtos, a empresa deve tomar medidas que lhe garantam a sobrevivéncia,

lancando um produto diferente ou revitalizando os ja existentes.



Mesmo que nao seja o caso da empresa em analise, esses conceitos sao
fundamentais para o empresario, pois ao iniciar uma atividade nao deve
concentrar-se em um Unico produto, mesmo que esse seja o melhor produto do

mercado.

VI._ Metodologia
As informacoées de literatura, revistas especializadas e sugestdées de

fornecedores foram muito utilizadas para a confec¢cao do trabalho.

Entretanto, segundo resultados de pesquisas as pequenas empresas COmo
sofrem constantemente pressdes econdmicas, somente quando encontram
dificuldades financeiras procuram a solu¢do nas fontes citadas acima, por esses
fatores, foi procurado o maior nimero de informagdes técnicas a respeito do
produto a ser lancado, aproveitando a oportunidade de se fazer um levantamento

eficiente.

VII. Plano de Implantacao
VIL.1.Analise Preliminar

A busca do produto correto a empresa deve ser feita de forma organizada,
verificando se o produto representa exatamente aquilo que a empresa realmente
necessita. Um conhecimento completo da situacdo da empresa abrange trés
grandes areas: o modo como realiza a utilizacdo dos recursos, a forma como se
encontra organizada a sua administragdo geral e a maneira como se relaciona

com o meio ambiente.

VIL.1.1. Utilizagao dos Recursos

Os recursos de que a empresa se utiliza podem ser classificados em cinco
grupos: recursos técnicos, recursos humanos, recursos financeiros, matéria-
prima e materiais, maquinas e equipamentos.

Os recursos técnicos abrangem basicamente o tipo de tecnologia que a

empresa emprega. Neles estdo compreendidos elementos relacionados com as
técnicas empregadas na producao, incluindo Know-how, conhecimento técnico do

pessoal e nivel tecnolégico das maquinas utilizadas.



Os recursos humanos compreendem todos os aspectos relacionados com o

pessoal com que a empresa pode contar. E importante que ela tenha consciéncia
da potencialidade dos recursos humanos de que pode dispor.

Os recursos financeiros disponiveis, abrangem o capital de giro e as

disponibilidades para a realizacao de investimentos.

O conhecimento a respeito das matérias-primas e materiais de que a

empresa se utiliza, ou que podem estar a sua disposi¢do € fundamental. O
emprego de matéria-prima de baixa qualidade pode refletir negativamente na
imagem da empresa junto aos consumidores. Além disso, pode haver dificuldades
para a producao, se existe escassez de matéria-prima.

O conhecimento das maguinas e equipamentos que a empresa dispde e

informacoées a respeito dos concorrentes também € muito importante.

VIL1.2. Ciclo de vida

Outro aspecto relacionado com a administracao da empresa € que assume
grande importancia na tomada de decisdao é o conhecimento do ciclo de vida dos
produtos.

O ciclo de vida dos produtos refere-se aos estagios distintos na histéria de
vendas do produto, segundo Philip Kotler 0 . Existem quatro estagios pelos quais
passa um produto: introducao, crescimento, maturidade e declinio. Durante a
introducédo, o aumento das vendas € lento e a empresa sofre prejuizos com o
produto. E a fase em que o produto € lancado. Num determinado momento, tem-
se um periodo de crescimento rapido das vendas € comegam a surgir os lucros,
que atingem o maximo quando se aproxima a maturidade. Na maturidade, a
concorréncia ocasiona uma reducéo nos precos e consequente queda nos lucros.

Finalmente, no periodo de declinio, a queda nos lucros € mais rapida e
comecam novamente a aparecer prejuizos.

O ciclo de vida dos produtos é importante porque, se a empresa deseja
manter um volume total de vendas mais ou menos estavel, ou uma certa margem
de lucro, deve introduzir continuamente novos produtos, de modo que as vendas
totais resultantes de produtos em diferentes estagios de seus respectivos ciclos de

vida atinjam o nivel desejado ao longo do tempo.



VIL.1.3. Pontos fortes e fracos

Realizada a analise da situacao, tendo consciéncia do modo como € utilizado
os recursos, da forma como se encontra organizada, das relagcbes com 0 meio
ambiente e dos métodos que emprega para buscar idéias para novos produtos, a
empresa tem condicoes de identificar seus pontos fracos e fortes.

Evidentemente, serao encontrados pontos positivos € alguns aspectos
negativos. O objetivo dessa analise é tirar o maximo proveito dos pontos fortes
apresentados pela empresa, € melhorar aqueles em que ela apresenta uma
posicao fraca.

Quanto a posicao no mercado, deve-se dar atencao aos seguintes fatores:
inexisténcia de informacdes sobre a posicdo no mercado, concorréncia ou
mudancas no mercado, qualidade dos produtos, prazos de entrega, altos precos,

qualificacdo da forca de vendas, canais de distribuicdo, imagem da empresa.



VIII._ A Empresa
VIIL.1.Empresa

Borhay Industria e Comércio de Bebidas Ltda.

VIIL.2.Localizacao

Curitiba/PR.

VIIL3.Ramo de atividade

Fabricacdao e Comercializacdo de Bebidas Isotonicas.

VIII.4.Tipo de Indastria

Industria e Comércio de Alimentos.

VIIL5.Produtos

1. Bebida isoténica em p6 - sabor laranja

2. Bebida isotonica em p6 - sabor limao

VIIL6.Embalagem

Potes de 1 e 2 Kg.

Caixas com 20 sachés - 1 litro/saché

VIII.7.Mercado

Sera concentrado inicialmente apenas no Estado do Parana.

A producido sera vendida para academias de esportes, pequenos varejistas,
supermercados, lojas de conveniéncia, farmacias e diretamente ao consumidor.

VIIL8.Promocgoes

Para a correta escolha do apelo promocional para o lan¢camento do produto
deve-se levar em conta as influéncias socios-culturais - cultura, classe soécio-
econdmica, estilo de vida e as influéncias interpessoais - familia, grupos de
referéncia, lideres de opinido. Os atletas sdo conhecedores dos beneficios
oferecidos pelo produto; Os Frequentadores de academias esportivas - s&o
conhecedores dos beneficios ou influenciados pela convivéncia no ambiente; Os
consumidores de “primeira viagem” - sfo curiosos por conhecerem o produto e
seus beneficios.

Propaganda direta nos centros de distribuicdo, eventos esportivos, colégios €

universidades, locais de entertenimento - parques, bares e boates.



VIIL.9.Quadro funcional
A empresa serda composta por 08 funcionarios, sendo, portanto, uma
empresa de tamanho pequeno, de acordo com a classificacdo obtida em pequisas

realizadas para este trabalho.

VIIL.10.Carga horéria de produgao

A producio trabalhara no sistema Just-in-Time, assegurando desta forma a
qualidade dos produtos, a seguranca de venda e a disponibilidade de recursos
para investimentos e melhorias, pois ndo havera recursos financeiros destinados

a produtos estocados.

VIIL.11.Estrutura organizacional

Gerente de Producao Gerente Administrativo
(01) (01)
Operador Com.prador
(01) (01)
Ajudante de producao Almoxarife
Limpeza/portaria (01)
(03)




IX. Sequéncia de producao

O processo de producio de bebidas isotonicas € bastante simples e consiste

basicamente em:

Compra de matéria-prima

Recepcdo e Analise

Armazenamento

Pesagem dos ingredientes

Mistura dos ingredientes

|

Empacotamento

Armazenamento

Distribuicao

IX.1. Discriminacao das etapas

IX.1.1. Compra de matéria-prima

Podera ser feita diretamente com os fornecedores, através de contato com
representantes.

IX.1.2. Recepgao e Analise de recebimento

Serao estabelecidos padroes de qualidade por matéria-prima e fornecedor.

A analise de recebimento tem o objetivo de verificar os padrbdes especificados,

assegurando a qualidade para processamento.



IX.1.3. Armazenamento
Sera mantido estoque suficiente para atendimento dos pedidos, conforme

planilha de estoques - pag. 09.

IX.1.4. Pesagem dos ingredientes
Consiste na pesagem de cada ingrediente para uma determinada formulacao

nas quantidades estabelecidas para cada batch.

IX.1.5. Mistura dos ingredientes
Todos os ingredientes serdo homogeneizados em misturadores € a mistura

pronta sera conduzida para posterior empacotamento.

IX.1.6. Empacotamento
Sachés - O produto sera empacotado em sachés de BOPP - metalizado.

Potes de 1 e 2 Kg - Potes de papel cartdo e interno metalizado.

IX.1.7. Estocagem
A estocagem de produtos acabados devera ser minima, evitando a aplicacao

de recursos financeiros em produtos ndo vendidos.

IX.1.8. Distribuicao
Sera efetuado pela equipe de vendedores e representantes, diretamente no

centro de comércio ou para atacadistas.



X. ASPECTOS ECONOMICOS E FINANCEIROS

DEMONSTRATIVO DOS INVESTIMENTOS A REALIZAR

Discriminagio | Unidade| Quantidade| Preco unit. | Total
Investimento fixo

Aluguel I R$| 1,0  1000,00] 1000,00
Maquinas e equipamentos

Homogeneizador pe. 1,0 4000,00f 4000,00
Balanca de precisdo pc. 1,0 2500,00{ 2500,00
Balanca pc. 1,0 2000,00{ 2000,00
Medidor de umidade pgc. 1,0 2500,001 2500,00
Peneirador automatico pc. 1,0 1000,00f 1000,00
Estufa pe. 1,0 3000,00f 3000,00
Embaladora automatica pc. 1,0 10000,00{ 10000,00
Moveis e utensilios pes. 22,0 4000f 4000,00
Veiculo automovel 1,0 8000,00f 8000,00
Telefone R$ 1,0 3000,00| 3000,00
Sub-total R$ 41000,00
Eventuais - 3% sobre os investimentos ﬁxol R$[ 3,00% 1 260,00' 1260,00
Capital de giro R$ 3000,00  3000,00
Total = Sub-total + Eventuais + C.Giro R$ 45260,00
Estoque

Matéria-prima 7 dias

Material de consumo 30 dias

Material de embalagem 30 dias

Produtos em elaboracéo 0

Produtos acabados 7 dias

Estrutura de Receita e Custos totais

Discriminacao Valor total

Custo totais

1.Custos fixos

Despesas administrativas 800,00

Pré-labore 6000,00

Depreciacdo 2500,00

Manutencgio 500,00

Aluguel 2000,00

Mao-de-obra indireta 1700,00

Total 13500,00




Custos variaveis

Matéria-prima e outros insumos 8600,00

Mao-de-~obra direta 1600,00

Energia 300,00

Agua 200,00

Telefone 300,00

Outros custos variaveis ~ 2% sobre MP. 1500,00

Total 12500,00

Discriminacdo Unidade| Preco unit. R$/1
1. Matéria-prima R$

Dextrose Kg 1,50 0,0180
Sacarose Kg 0,46 0,0240
Cloreto de sodio Kg 0,30 0,0021
Citrato de sodio Kg 2,51 0,0150
Acido citrico Kg 2,46 0,0071
Acido ascérbico Kg 2,50 0,0008
Fosfato monopotdssico Kg 8,00 0,0280
Benzoato de sodio Kg 5,00 0,0050
Aroma laranja Kg 45,00 0,0135
Aroma limao Kg 45,00 0,0135
Total R$ 0,11345

ic



XI. Produto

“A manutencdo do poder aquisitivo e o acesso aos importados
trouxe ao consumidor a oportunidade de diversificar e escolher
novos produtos - o que Justifica em parte o extraordinario
desempenho nas vendas de Dbebidas isotdnicas, dque tiveram um
aumento de 320%, entre agosto de 94 e julho de 95, em relagdao ao
mesmo periodo do ano anterior.”

(Dados da Nielsen Servicos de Marketing)

XI.1. Anélise Preliminar

“As pessoas estdo procurando produtos mais sauddveis, associados ao
conceito de reposig¢do de energia, entre eles bebidas ndo-alcéolicas, sem grande
quantidade de acticar e conservantes, com visual moderno, e enfim, com apelo
diferenciado, esses fatores explicam o crescimento das vendas. Acreditamos no
potencial brasileiro e estamos preparados para crescer nesse mercado. E necessdrio
continuar divulgando o produto, educar os consumidores na proposta de produto
sauddvel e surpreendé-los com invovacoes”, afirma Fabio Coelho, diretor de
marketing da Quaker Beverages.

As bebidas new age, ou bebidas da nova era, deverao representar, até o ano
2000, 10% do mercado brasileiro de produtos nao-alcéolicos.

O corpo humano necessita de agua para viver. As funcoes vitais do nosso
organismo consomem agua, presente em todas as cé€lulas. Toda atividade fisica
que realizamos, desde nosso trabalho diario até as horas de lazer, consomem
agua. Para manter o organismo hidratado precisamos repor agua
constantemente, é ai que entram as bebidas isot6énicas, funcionando de uma
maneira mais rapida e correta para a rehidratacdo, sua composi¢do contém a
mesma concentracéo de sais minerais e carboidratos do corpo humano.

As bebidas com maior quantidade de particulas do que o sangue, chamadas
de hipertonicas (refrigerantes, sucos) ou com menos particulas do que os
liquidos, hipoténicas (dgua), tém de ser transformadas pelo aparelho digestivo até

se tornarem isotonicas e assim poderem ser absorvidas.
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Os isotOnicos ja tém uma concentracdo (namero de particulas) igual a dos
fluidos do organismo, permitindo sua imediata absorcao, eliminando de imediato

a sede.

XI.2. Histérico

“Na década de 60, um médico da University of Florida Gators, pesquisou
uma forma de hidratar os atletas da universidade, desenvolvendo uma bebida
que funciona de uma maneira mais rapida e eficaz para rehidratar esses alunos
durante a atividade esportiva - assim foi criado o isotdnico, bebida que mata a
sede de maneira correta e qualquer pessoa pode beber, principalmente durante a
pratica esportiva”, explica Fabio Coelho, diretor de marketing da Quaker
Beverages, fabricante do Gatorade, primeiro isoténico a chegar ao mercado

brasileiro, em 1988.

XL.2. I Marca Mundial: GATORADE

Ao entrar nos anos 90 como a bebida para atletas da Quaker Oats Company,
a Gatorade detém uma participacido estimada em 90% de um mercado mundial
de 600 milhdes de délares que ela propria criou.

A Gatorade tornou-se um fenémeno no ramo de bebidas. As vendas
cresceram a uma taxa anual de 30% durante os Gltimos 5 anos. “A Gatorade é
quase que genérica para a categoria de bebidas isoténicas, ou seja, para esportes”,
diz Michael Bellas, presidente da Beverage Marketing Corp., uma empresa de
consultoria para o mercado de bebidas sediada em Nova York.

Os administradores da Gatorade utilizaram técnicas de segmentacéo de
mercado para alcangar sua posicdo atual. Contudo, o caminho para o dominio do
mercado também teve seus altos e baixos.

De acordo com Larry Dykstra, gerente de pesquisa de marketing da Quaker
Oats, o desenvolvimento de um posicionamento focalizado para a Gatorade
permitiu 4 empresa visar os principais usuarios e identificar os mercados
secundarios.

Antes da Quaker ter adquirido a bebida em 1983, o dono anterior da
Gatorade tinha promovido a bebida retratando seus usuarios como atletas

competitivos, adultos, adolescentes e caricaturas de atletas.
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“Quando adquirimos a Gatorade, ela era uma marca com uma posicao inferior,
sem um foco consistente”, diz Dikstra. Esta posicao estava em contraste com a
maneira como os usuarios normais eram definidos.”Nédo havia mensagens para os
usudrios deste produto, ou sob quais circunstancias e ocasibes deveria ser
consumido”.

De acordo com Dykstra, apos realizar uma pesquisa de marketing, a Quaker
descobriu que os principais usuarios da Gatorade eram homens entre 19 e
44 anos, que compreendiam o produto, tinham uma boa percepcio de suas
caracteristicas e sabiam quando bebé-lo e como utiliza-lo.

Uma vez que a Gatorade foi criada e vendida inicialmente no Sul, a Quaker
desejava saber se havia uma oportunidade de lanca-la no mercado de bebidas em
outras areas. Um estudo de atitudes determinou que o alvo poderia ser expandido
geograficamente. “Sentiamos, com base na pesquisa, que poderiamos assumir uma
posicdo limitada e soélida para o produto que era consistente com 0S USUArios
sulistas e vendé-lo no Norte”, diz Dykstra.

“Em 1987, concentramo-nos em nosso principal alvo, mas fizemos
refinamentos”, explica Dykstra.

“Tentamos apresentar aos usudrios como atletas completos, embora ndo como
profissionais, embora a bebida fosse percebida como uma “bebida séria”, os
anuncios adicionaram um componente de divertimento, mostrando as pessoas
saboreando-a juntas. Tentamos mostrar ds pessoas que nao excluiamos
consumidores, mas também pessoas que eles poderiam desejar imitar”.

Também foi feito um esforgo para retratar as motivagdoes das pessoas para
consumir o produto. Introduziu-se um grafico de computador que mostrava o
nivel em que a bebida saciava a sede - um que, de acordo com Dykstra, “foi tdo
intenso que comeg¢amos a alterar a linguagem”.

Mas ter um foco bem definido e consistente no desenvolvimento do produto
pode, com o tempo, criar outros problemas. “Uma vez que a Gatorade tem uma
posigdo limitada em termos de usudrios e ocasides de utilizacdo, as oportunidades
de crescimento sao, provavelmente, limitadas”, explica Dykstra. Sendo assim,

como poderia ser identificadas novas oportunidades?’
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XI1.2.2. A Concorréncia

Os ataques de concorrentes a posicao anteriormente uUnica da Gatorade
sugerem que, a descoberta de novas oportunidades para a década de 90 € ainda
mais importante.

Em 1987, a Coca-Cola introduziu uma bebida em p6é para esportistas, a
Max. Mas ela nao chegou a passar nos testes de mercado.

Em 1989, trés fabricantes de bebidas para esportistas tentaram aumentar o

negocio. A_PowerBurst Corp. introduziu a PowerBurst, uma bebida adogada com

frutose que, segundo o fabricante, proporcionava energia duravel, em vez de surto
de energia de curta duracédo provocado pelos adocantes da Gatorade.

A White Rock Products Corp. introduziu a Workout Light , uma bebida para

esportistas com baixo nivel de calorias.

E a Sports Beverage Inc., introduziu a Pro Motion, declarando que ela

continha menos sédio € mais potassio que a Gatorade.

Contudo, a preocupacdo mais urgente da Gatorade concentrou-se no
anancio feito pela Coca-cola em marco de 1990, de que ela iria reentrar no
mercado de bebidas para esportistas, € nas incursées recentes da Pepsi. A Coca-
cola indicou que planejava distribuir a PowerAde como um produto para
maquinas de bebidas, inicialmente em lojas de conveniéncia, a maioria das quais
possui estas maquinas.

A distribuicdo nacional ocorreria apés um teste de 4 meses, realizado com
sucesso na California. O continuo interesse da Coca-Cola no mercado de bebidas
para esportistas ndo vem do tamanho do mercado, que € minusculo em
comparaciao com o mercado de refrigerantes, de 40 bilhoes de dolares, mas sim
de sua taxa de crescimento de dois digitos, 0 que o coloca em posicdo favoravel
em relacdo & taxa de crescimento do mercado de refrigerantes, que € de 2,5 a
3,5%.

Embora aparentemente a Coca-Cola sinta que o mercado de bebidas para
esportistas seja grande o bastante para merecer sua aten¢do, o momento de sua
entrada no mesmo parece ter sido afetado pelo antincio da Pepsi de que ela iria
iniciar um segundo teste de mercado para sua bebida para esportistas de baixa

taxa de carbonatos, a Mountain Dew Sport. A Pepsi indicou que a bebida ja havia
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passado com sucesso em um teste inicial de mercado, afirmando que as vendas
da bebida foram de 2 para 1 em relagao a Gatorade.

Assim, a Gatorade viu-se diante da necessidade de ndo apenas desenvolver
novas oportunidades para incrementar seu crescimento, mas também de
fortalecer sua posicéo, de forma a proteger sua lideranca no mercado de bebidas
para esportistas.

Em 95, o Gatorade teve um aumento de vendas de 318,8%, ocupando 92%
do mercado de bebidas isoténicas. O consumo no Brasil foi de 19 milhdes de

litros em 95.

X1.2.3. A Concorréncia no Brasil

Também apostando no crescimento desse mercado, a agropecuaria Tuiuti,
empresa de laticinios que produz o leite Shefa, langou no final de 95 seu primeiro
produto da linha de isoténicos, o Sportade.

“Sentimos que é um mercado em ascensdo, nao sé no Brasil como em todo o
mundo”, constata Eduardo De Benedictis, diretor da empresa. O produto
apresenta uma embalagem diferenciada - cheer pack, com 500 ml, feita em
aluminio por dentro, plastico por fora e ja equipada com canudo plastico.
Importada da Italia, € resistente e ndo permite a entrada de luz e ar, o que
proporciona um nivel de conservagiao melhor.

A Nutrilatina, com sede em Curitiba, foi criada em 1981 e € lider latino-
americana na producido de complementos alimentares e vitaminas, totalizando 47
produtos diferentes. Damigo vé outro motivo para o crescimento do setor, além do
fato de as pessoas estarem se preocupando mais com sua forma fisica e habitos
alimentares. “Um fator preponderante no aumento de consumo no segmento € a
globalizagao: as pessoas estdo tendo mais acesso a produtos importados, o que
também contribui para esse crescimento”.

A Nutrimental - empresa 100% brasileira e lider na fabricacao de insumos
preparados e congelados para a industria alimenticia - decidiu disputar o
mercado de bebidas esportistas no Pais. Em parceria com a Sandoz Nutrition -
um dos maiores produtos mundiais de Health Foods ( alimentos saudaveis) - a
empresa lancou o Isostar, bebida isotonica de alta performance destinada a

praticantes de esportes e atletas profissionais. Essa iniciativa faz parte da
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estratégia da Nutrimental de reforcar sua presenca no segmento de alimentos
funcionais para o varejo, iniciada com as barras de cereais Nutry, os refrescos
Nutrinho, Jui-C e Freskinho, o achocolatado Chocoshow e as sobremesas
Docemesa. Esses produtos responderam por 34% dos R$65 milhdes de
faturamento da empresa em 95.

A operacdo de comercializacdo e distribuicao do Isostar no Brasil sera
conduzida pela Maxilife, unidade da Nutrimental para o mercado de alimentos
esportivos.

“A expectativa é de que em dois anos tenhamos atingido o patamar de US$10
milhoes em vendas”, prevé Rodrigo S. da Rocha Loures, diretor da
Nutrimental/Maxilife. Segundo ele, a empresa pretende alcancar 10% de mercado
no primeiro ano, 15% no segundo e 20% no terceiro. Para atingir essa meta,
estdao sendo destinados cerca de US$1 milhdo para investimentos em marketing
nos proximos dois anos, através de patrocinios, eventos e€ anincios em midia
especializada.

O isostar sera vendido no Brasil em locais de pratica de atividade fisica,
como academias ou clubes, supermercados, mercearias e padarias de todo o pais.

O processo de parceria com a Sandoz foi iniciado ha quatro anos, durante
uma visita dos executivos da Nutrimental ao Sial - Salao Internacional da
Alimentacdo, na Franca. Durante o lancamento em Sao Paulo , Jean Marc
Sagnes, da Sandoz Suica contou que o Isostar é lider no segmento de bebidas
esportivas na Europa, com 21% dos 450 milhées de litros do produto consumidos
por ano no continente. “Desenvolvido nos laboratérios do Sandoz Nutrition Institute
na Suica, o Isostar foi lancado em 1977 e hoje é distribuido em mais de 30 paises”,
disse Sagnes. A marca patrocina os times de futebol Milan, Barcelona, Benfica e
Ajax. No Brasil essa estratégia foi seguida com o apoio a clubes de futebol, volei e
basquete e modalidades como o triathlon e ciclismo.

O Isostar chegou ao pais em duas embalagens: latas de 250 ml - prontas
para o consumo - € em pd - com potes de 425 g que resultam em 5 litros de
produto, acompanhados de garrafinha-refil. Inicialmente comercializados
somente no sabor laranja, os produtos vdo custaram ao consumidor final R$1,90
(lata) e R$16,00 (pote). O isostar liquido é importado da Holanda € o em p6 da

Suica. Esse isoténico apresenta 690 mg de sodio € 76 g de carboidratos por litro,
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hidratando mais rapidamente do que a agua ou refrigerantes e sucos, segundo
testes conduzidos nas universidade de Strasbourg (Franca) e Maastricht
(Holanda).

XL3. Isoténico em p6

O mercado de isoténicos ainda exibe folego para crescer mais.

“E bom lembrar que a pesquisa da Nielsen que detectou a explosao de vendas
no setor sé6 computou dados referentes ds bebidas ja prontas parda consumo.
Portanto, o Carborade em p6é ndo fez parte dessa pesquisa”, explica José Damigo
Neto, diretor industrial e de produtos da Nutrilatina , que langou em agosto de 95
sua linha de isotOonicos com micronutrientes balanceados, como so6dio e
postassio, que reidrata durante a pratica esportiva, podendo também ser
consumido regularmente. Cada dose do produto possui ainda 75 mg de vitamina
C e 7,4 g de carboidratos - concentracdo 20% superior em relacdo as outras
marcas existentes no mercado, o que traz, segundo o fabricante, maior energia e
resisténcia aerobica durante os exercicios fisicos.

A apresentacdo do Carborade é diferenciada: vem acompanhada por uma
garrafa plastica reutilizavel em que o consumidor prepara o produto na hora de
beber somente adicionando agua gelada. Esse tipo de procedimento evita que os
nutrientes oxidem e percam suas propriedades, além de facilitar seu transporte e
nao precisar de refrigeracdo. E mais:”O produto em pé tem custo mais acessivel
pois 90% dele pronto para consumo é composto de dgua”, explica Damigo.

“Tivemos 40% a mais de vendas do que esperdavamos com o langamento do
Carborade - 83 toneladas desde agosto”, constata. A caixa vem com 25 doses
individuais de 250 ml cada, com aromas naturais de limdo e laranja. O
Carborade é vendido em lojas de academia de esportes, casas especializadas em
produtos para atletas, farmacias e supermercados e, também na versdo pronto

para beber, em embalagens Pet de 600 ml.
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XL.4. Revisao Técnica

“E intrigante que num pais onde se pode comprar agua-de-coco ou
suco de laranja natural e fresco as pessoas estejam gastando
dinheiro com essas bebidas de cor e sabor artificiais”

(Revista Veja, 10/09/95).

Esta revisao tem o objetivo de fornecer informacgodes gerais a respeito dos

efeitos da ingestao de bebidas isotonicas ou liquido-repositoras.

Qual a diferenca entre tomar suco/refrigerante e bebida isotonica?

Os sucos e refrigerantes sao mais concentrados do que a composicao liquida
absorvida pelas células, portanto, o organismo precisa dilui-los para absorvé-los.

Um corpo ressecado depois de muito exercicio tem de gastar mais agua para
diluir o suco ou o refrigerante.

Para quem nédo precisa de muita agua, ndo ha problemas em esperar esta
diluicdo, mas quem precisa da “magica imediata”, que € o caso dos atletas e
praticantes de esporte, o caso € diferente.

A bebida isotonica é ideal porque tem a mesma concentracdo da composicao
liquida absorvida pelas células do corpo humano.

As perdas excessivas de agua e eletrolitos afetam a tolerancia ao calor € o
desempenho nos exercicios, podendo acarretar em disfuncdo grave na forma de
caibras induzidas pelo calor e exaustao térmica.

Nao é raro que um atleta perca de 1 a 5 Kg de agua em cada sessao de
treinamento ou durante um jogo, como resultado da transpiracao, e € essencial
que esta perda seja reposta da forma mais adequada.

Consideraveis pesquisas tém sido conduzidas, para determinar os beneficios
de consumo das bebidas liquido-repositoras durante a pratica de exercicios.

O consumo de liquidos frios em intervalos regulares durante os exercicios €
vital para assegurar a satide dos atletas € melhorar a performance atlética.

As pesquisas tém mostrado que a desidratacdo menor que 2% do peso
corporeo pode afetar a performance do trabalho fisico. (Buskirk, 1958; Palmer,
1869).
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A reposicao de liquido apropriado antes, durante e depois dos exercicios

vigorosos em um ambiente quente é o passo primario na reducéo do risco de

problemas causados pelo calor em atletas (ACSM, 1985).

XI.4.1. Influéncia na Digestao

Pesquisas tém sido conduzidas para estudar o efeito do consumo de bebidas
liquido- repositoras durante os exercicios.

Algumas dessas pesquisas tém enfoque de como a velocidade de
transferéncia do conteddo do estdomago para dentro do intestino delgado ¢é
influenciada pelo tipo de bebida consumida.

As pesquisas nessas areas indicam que a digestdo é atrasada pela ingestao
de bebidas contendo mais de 2,5% de carboidratos (Costill and Saltin, 1974;
Coyle et alli, 1978).

Como resultado de cada pesquisa, acreditou-se realmente que o contetdo de
carboidratos das bebidas ( usualmente por volta de 6-8%), pode inibir a digestao
e absorcao de liquido e adversamente afeta a funcido cardiovascular, a regulagem
de temperatura e performance nos exercicios.

Ha agora ampla evidéncia de que o consumo de algumas bebidas mantém as
funcoes fisiologicas tdo bem quanto ao beber agua pura e ainda, propicia
beneficios na performance excedentes aos beneficios trazidos pela agua. (Lame
and Berodowicz, 1986; Murray, 1987).

A velocidade pela qual uma bebida é ingerida € importante para o estomago,
mas também influencia em todo o processo de absorcao dos liquidos.

Ha algumas consideracoes criticas a respeito da digestibilidade:

v Por serem feitas avaliacoes da velocidade de digestdao em condicdes de
laboratorio, os resultados podem ser extremamente variaveis. A velocidade da
digestdo e absorcdo de liquidos através da membrana do intestino delgado, sofre
influéncia da composicao da bebida, volume ingerido, contetido calorico, estado
emocional do atleta, ciclo menstrual e condi¢cées ambientais.

A temperatura da bebida, osmolalidade, contetido de sodio e pH, sao fatores

determinantes para a modificacdo da velocidade de digestao.
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X1.4.2. Absorcao intestinal

As caracteristicas fisicas e quimicas da bebida afetam a absorcio intestinal.

A bebida e nutrientes podem ser absorvidos através da membrana do
intestino delgado para a corrente sanguinea.

Especificamente a presenca de glicose e sédio aumenta a absorcdo de
liquidos (Lamb and Brodowicz, 1986; Murray, 1987).

A atividade associada com transporte de glicose e sodio, cria alta
osmolalidade nas células da membrana intestinal, assegurando a absorcgao.
Portanto, ha uma razao fisiolégica de se incluir a glicose e o sodio nas bebidas.

Resultado de recente pesquisa sugere que 6% de solucdo de carboidratos
atualmente entram na corrente sanguinea com a rapidez da agua pura (Dovis et
alli, 1987).

Bebidas e agua tem a mesma favoravel influéncia na func¢ao cardiovascular e

termoreguladora.

X1.4.3. Carboidratos

Catalizam a absorcao pelas células do organismo (osmolalidade), fornecendo
energia para o trabalho dos musculos, energia a qual a agua nao fornece.
Através da manutencdo do nivel de glicose no sangue, melhora a performance
atlética, além das funcoes termorregulatorias e cardiovasculares.

Que tipo de carboidrato ¢ melhor - glicose, maltodextrina, sacarose ou frutose?

A similaridade dos tipos de carboidratos e a influéncia na velocidade de
digestao tem sido demonstradas por Mitchell et alli, 1988 e Owen et alli, 1986.

A glicose, maltodextrina e sacarose estimulam a absor¢ao de liquidos no
intestino delgado.

O consumo de glicose, maltodextrina ou solugcao de sacarose durante os
exercicios pode resultar em problemas cardiovasculares e termoregulatorios
(Murray et alli, 1987; Owen et alli, 1986).

A frutose, possui absorcdo lenta em relacdo aos outros agucares e pode
provocar problemas gastrointestinais e diarréia osmoética na ingestdao de bebidas
com frutose durante os exercicios (Murray et alli, 1989).

A ingestdo de frutose durante os exercicios nao € associada com a

performance (Bjorkman et alli, 1984, Fruth and Gisolfi, 1983), possivelmente

20



porque a frutose ndo pode ser devidamente metabolizada pelo figado, para
providenciar quantidades adequadas de glicose para o trabalho dos musculos.

Acredita-se agora que as bebidas contendo 6-8% de glicose ou sacarose sao
absorvidas dentro do corpo tdo rapidamente quanto a agua, mas podem fornecer
energia para trabalho muscular que a agua nao pode.

As bebidas contendo menos que 5% de carboidratos podem fornecer a
quantidade suficiente de energia para aumentar a performance, enquanto
bebidas contendo mais que 10% de carboidratos (mais carbonatadas, softdrinks,
por exemplo contém 10-12%) sdo sempre associadas com coélicas abdominais,
nauseas e diarréia (Davis et alli, 1988; Fruth and Gisolfi, 1983; Lamb and
Brodowicz, 1986).

XL.4.4.S6dio e potassio

O potassio e o sodio, sdo denominados coletivamente eletrolitos, pois
encontram-se dissolvidos no organismo como particulas carregadas eletricamente
denominadas ions.

O potassio é o principal mineral intracelular, e a fun¢do mais importante €
seu papel no estabelecimento dos gradientes elétricos apropriados através das
membranas celulares, essa diferenca elétrica entre o exterior e o interior da célula
é importante na manutencao da permeabilidade das membranas.

Pesquisas tem indicado que o consumo de bebidas contendo sodio, ajudam
na retencdo de agua extracelular sem inibir a sede. A ingestdo de agua pura
tende a diminuir o desejo de beber continuadamente. O volume do plasma n&o
sera adequadamente reposto porque o liquido € insuficiente.

Sports drinks devem conter muito sédio, atualmente as bebidas sdao baixas
em sodio, Gatorade, por exemplo, contém mais de 110 mg de sodio/8 Oz, o

contetdo de s6dio similar ao de um copo de leite.

X1.4.5. Performance Atlética
As pesquisas tém indicado que o aumento da performance associada com
bebidas carbohidratadas ocorre quando o consumo € de 25-30 g de carboidratos

por hora.
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Como a quantidade pode ser compensada por liquidos contendo menos de
6% de carboidratos, estes liquidos devem ser consumidos de acordo com as
recomendacgoes do American College of Sports Medicine (ACSM,1985).

O mecanismo no qual a alimentacao de carboidratos melhora a performance
dos exercicios ainda nao € clara.

Tem sido sugerido que a alimentacdo de carboidratos aumenta a
performance pela manutencdo dos niveis de glicose no sangue durante

determinado tempo no qual os estoques de glicogénio sao diminuidos.

X1.4.6. Palatabilidade

Caracteristicas das bebidas como gosto, aroma, acidez e dogura influenciam
a idade e voluntaridade de consumo. Fria, aromatizada, adocada sao preferidas
por atletas (Hubbard et alli, 1984).

XL4.7. Recomendacoes

Os liquidos podem ser consumidos em intervalos regulares durante treinos e
competicoes, particularmente quando a atividade é conduzida em ambiente
quente. Durante treinos, os liquidos podem ser consumidos com frequéncia € em
quantidades minimas e em condicées de treino excessivo € competicoes, a bebida
deve fornecer carboidratos para o trabalho dos musculos.

Agua pura pode afetar o suprimento de liquidos durante as competicoes.

Quando o volume de sangue é afetado (durante os exercicios no calor), a
bebida deve conter um pequeno contetido de sddio.

O ideal repositor de liquidos é aquele que agrade o consumidor quanto ao
seu gosto, ndo deve causar desconforto intestinal quando consumido em grandes
volumes, promover rapida absorcdo dos liquidos € manutengdo do volume do

liquido extracelular e energia para trabalho dos musculos.
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XII. Conclusao

A busca de idéias para novos produtos deve ser um fator com que a
empresa se preocupe constantemente, pois € um terreno de risco, caso nao seja
escolhido o produto certo, para lancar no momento certo e dirigido ao mercado
mais adequado. Portanto, o método de selecionar idéias assume importéncia
fundamental, dentro do processo. Por vezes, um produto aparentemente nao
muito rentavel pode ser muito interessante para a empresa, em virturde dos
reflexos que tera no restante de sua linha de producao, trazendo-lhe uma série de
beneficios indiretos.

Este projeto de implantacdo de bebidas isotonicas cumpriu o objetivo de
analisar a viabilidade, embora nao tenha sido conduzida uma pesquisa profunda
da posicao da empresa em relacdo a seus concorrentes, pontos fortes e fracos da
concorréncia.

Foi possivel mostrar que o custo geral do produto é baixo e a busca
principalmente do retorno dos investimentos possibilita obter um preco final
bastante competitivo, pois a escolha do produto em pé néo envolve alta tecnologia
como no produto pronto para beber.

A breve pesquisa realizada com consumidores mostrou que o produto tem
forte potencial de crescimento e que as pessoas sdo carentes de informacoes
técnicas a respeito das bebidas.

Portanto, a possivel futura implantacao deste projeto deve realmente levar
em conta importantes fatores como:

- Divulgacao técnica dos beneficios, aliando as informacoes de facil
assimilacdo pelos consumidores.

- Divulgacéo da relacdo custo x beneficio do produto em p6.

- Qualidade desde a embalagem que € o cartdo de visitas da empresa.
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X1I1. Anexos

XIII.1. Pesquisa

01.Nome:

02.1dade:

03. Escolaridade:
() 1° grau () 2° grau

04.Profissao:

() 3° grau

05. Pratica esportes?
() SIM ( ) NAO

06. Frequéncia:

Quais?

() 1 vez/semana () 2 vezes/semana

07. Quantas horas:

() 1 hora/dia () 2 horas/dia

08. Voce ja provou alguma bebida isotonica?

() SIM () NAO

() 5 vezes/semana

() mais de 2 horas

Quais:

09. Vocé conhece os beneficios proporcionados por estas bebidas?

() SIM () NAO

Se a resposta for sim, favor citar:

10. Qual a sua frequéncia de consumo?

( ) 1vez/semana
( ) 3 vezes/semana

( ) todos os dias
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10. O que vocé espera ao tomar uma bebida isotonica?
() qualidade
() status
() saciar a sede
() reposigao de energia
() reposicao de sais minerais
() ndo tem conhecimento

() outras:

11. Vocé consome/consumiria esta bebida em casa?
() SIM ( ) NAO

12. Vocé gostaria de poder preparar a bebida em casa?
()SIM ( ) NAO

13. Na escolha entre comprar a bebida isotonica pronta ou em p6 para ser
preparada, voceé leva em conta:

( ) Preco

( ) Qualidade de sabor
( ) Marca

( ) Versatilidade

( ) Rendimento

( ) Outros:

14. Se vocé pudesse escolher, vocé tomaria:

() Agua/Suco

( ) Refrigerante

( ) Bebida isoténica
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XIII.2. Resultados da Pesquisa

FREQUENCIA DIARIA FREQUENCIA SEMANAL
ESPORTIVA ESPORTIVA
3 hs/dia 1 vez
15%
2 hs/dia .
1h/dia °
25%
BEBIDA ISOTONICA BEBIDA ISOTONICA EM PO
Preferem a
bebida
pronta
Ja ouviram 15%
falar sobre
30%
indiferentes \ Aprovam
) 10% 75%
| Conhecem
- os

Néo possui / beneficios
conhecimen 60%

to sobre

10%

Bebida
isotonica
25%

PREFERENCIA DURANTE/APOS A PRATICA
ESPORTIVA

Suco natural
50%
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