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RESUMO

Os alimentos funcionais, que prometem ajudar na cura ou na prevencao de doencas, sdo a nova tendéncia
do poderoso mercado alimenticio neste inicio do século XXI. logurtes, margarinas, leites fermentados,
cereais, aguas minerais etc. prometem ajudar na cura ou na prevenc¢ao de doencgas como as cardiovasculares,
certos tipos de cancer, alergias, problemas intestinais etc. Entre os fatores-chave que explicam o éxito dos
alimentos funcionais, ha a preocupacao crescente pela saude e pelo bem-estar, mudangas na regulamenta-
¢do dos alimentos e a crescente comprovacao cientifica das relacdes existentes entre dieta e salde. Escolhe-
mos analisar e comparar as estratégias de duas multinacionais (Danone e Nestlé) que se enfrentam nas
gondolas dos supermercados brasileiros para dominar o mercado dos iogurtes funcionais. O Activia, da
Danone, foi langado com éxito em diversos paises europeus, em meados da década de 1990, e no mercado
brasileiro, em 2004, levando a uma consideravel revitalizacdo do mercado dos produtos lacteos. Em rea-
¢do, a Nestlé langou o Nesvita, em junho de 2006. Com base na Nova Sociologia Econdmica, verificamos a
existéncia de lutas no mercado, em que a inovagao e o langamento de novos produtos sao necessidades para
as empresas que pretendem manter ou estabelecer sua lideranca. Nesse campo de lutas, o Estado desempe-
nha um papel fundamental, ao definir as regras do jogo entre os parceiros da troca e entre 0s concorrentes.

PALAVRAS-CHAVE: alimentos funcionais; inovacdo; mercado; Estado; Danone; Nestlé.

I.INTRODUCAO

Nos Ultimosanos, osconsumidoresviram apa-
recer nas gbndolas dos supermercados novos pro-
dutos alimentares, que prometem contribuir na
busca por uma vida mais saudavel. Os alimentos

éxito dos alimentos funcionais, Hasler (2000) cita
a preocupacdo crescente pela salde e pelo bem-
estar, mudancas naregulamentacao dos alimentos
e acrescente comprovagao cientificadas relagbes
existentes entre dieta e salide.

funcionais? sdo a nova tendéncia do poderoso
mercado alimenticio neste inicio do século XXI
(HEASMAN & MELLENTIN, 2001). logurtes,
margarinas, leites fermentados, cereais, dguas
minerais etc. prometem gjudar na cura ou na pre-
vencédo de doencas como as cardiovasculares,
certos tipos de cancer, aergias, problemas intes-
tinais etc. Entre os fatores-chave que explicam o

1 Estetexto éresultado parcial de uma pesquisafinanci-
adapelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cienti-
fico e Tecnol 6gico (Auxilio aprojetose BolsaPQ) epela
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoa de Nivel

Superior (Convénio CAPES-Wageningen). Agradecemos
ao CNPg e a CAPES pelo auxilio prestado.

2 N&o entraremos aqui na pol émica arespeito da defini-
¢80 dos alimentos funcionais. Para tanto, ver Grisotti
(2008).

Recebido em 15 de junho de 2008.
Aprovado em 15 de setembro de 2008.

Escolhemos concentrar nossa pesquisanaarea
dos produtos lacteos, em particular iogurtes, e em
duas empresas, Nestlé e Danone. De fato, esse
setor parece-nos revelador das tendéncias que
estéo levando a globalizagdo da alimentacdo e da
saude. Os produtos escolhidos foram lancados
com éxito em diversos paises europeus, em mea
dos da década de 1990, e estdo agora no mercado
brasileiro, levando aumaconsideréve revitaizagéo
do mercado dos produtos | &cteos. Esta revolucéo
nutricional esta baseada nos “probidticos’3, ter-
mo utilizado pela primeira vez em 1965 para de-

3 Um outro termo importante nadreados alimentosfunci-
onaiséo de* prebidtico”. Os prehidticos, conceitualizados
em 1995, sdo componentes alimentares ndo digeriveispelo
Nnosso corpo, que afetam beneficamente a salide, por esti-
mularem seletivamente a proliferac&o ou atividade de po-
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signar microorganismos gque exercem efeitos be-
néficos para a salde ao melhorar o equilibrio
microbiano intestinal (SAAD, 2006). Em particu-
lar, os principais probi6ticos sao bactérias|acticas
consideradas como tendo um efeito benéfico so-
bre a flora intestinal, como as diversas espécies
de Lactobacillus e de Bifidobacterium. Na Euro-
pa, asalde do intestino ja tornou-se um dos prin-
cipais mercados dos alimentos funcionais
(HEASMAN & MELLENTIN, 2001).

Buscam-se evidéncias do impacto dessa ino-
vagao sobre a configuracdo do mercado alimentar
no Brasil. Mais especificamente, este trabalho tem
como objetivo responder as seguintes perguntas:
quais sdo as principais caracteristicas das estra-
tégias da Danone e da Nestlé no langcamento de
seus iogurtes funcionais no mercado brasileiro?
Como configuram-se as atividades de pesquisa e
desenvolvimento da Danone e da Nestlé? Como
explicar o &ito daDanone contraaNestl€? Como
0 Estado brasileiro regulamenta o mercado dos
alimentosfuncionais?

Para tanto, encontramos respaldo na aborda-
gem politica dos mercados, no quadro da Nova
Saociologia Econdmica (NSE). Em reagdo a con-
cepcdo atomizada dos modelos neocléssicos, a
NSE empenha-se em elaborar novas proposicoes
tedricas a respeito das formas de coordenacéo
econdmica, ao levar em conta as relagdes sociais
existentes entre os atores econdmicos (STEINER,
2005). Essa concepgdo permite renovar profun-
damente a andlise dos mercados, no quadro de
uma reflexdo organizada ao redor da nocéo de
construcdo social do mercado (BAGNASCO,
1988). Contra a concepgdo econdmica do merca
do, simplesesferaabstratade encontro entre oferta
e demanda, a NSE considera o0 mercado como
umaestruturaou umainstitui¢do social, construida
ereguladasociamente (SWEDBERG, 1994). Lon-
ge de ser um fendmeno natural e espontaneo, tra-
ta-se de um processo complexo que mobiliza fa-
tores relacionais, politicos, culturais etc.
(GARCIA-PARPET, 1986). A teoria de Pierre
Bourdieu, escolhidaaqui como principal referencial
analitico, permitir-nos-a enfatizar os aspectos
politicos.

pulactes de bactérias desgjaveis no colon. Os principais
prebidticos identificados atual mente sdo carboidratos, in-
cluindo alactulose, a inulina e diversos oligossacarideos
(SAAD, 2006).
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Comegaremos contextualizando o mercado dos
alimentos funcionais no mundo e no Brasil para,
em seguida, apresentar o referencial tedrico e a
andlise dos dados.

[1. OS ALIMENTOS FUNCIONAIS: A NOVA
FRONTEIRA DOMERCADOALIMENTAR

Nos anos 1960, surgiram os primeiros estu-
dos cientificos que comprovaram a ligagdo entre
alimentagdo e salide, apontando para os impactos
negativos do excesso de gordura e aglicar. Na
década de 1980, produtos diet e light comegaram
a ser comercializados com sucesso. Recentemen-
te, vem-seexigindo aindamaisdosalimentos. Além
de ndo fazer mal a salde, eles devem ainda de-
sempenhar fungdes terapéuticas. “ Depois de anos
de discurso negativo sobre aalimentacéo emrela-
¢do a dieta e a salide, os ingredientes funcionais
estdo agora sendo usados como atributos positi-
VOs para criar novos mercados’ (HEASMAN &
MELLENTIN, 2001, p. XV1). Defato, esse novo
nicho de mercado revela-se extremamente ding
mico. O setor registrou um crescimento de mais
de 50%, entre 2002 e 2005, no mundo, de acordo
com o instituto de pesquisa AC Nielsen. Nos Es-
tados Unidos, esse mercado movimenta cerca de
15 bilhdesde ddlares por ano (SOCIEDADE BRA-
SILEIRA DE ALIMENTOS FUNCIONAIS,
2007). A novidade é que os funcionais estdo dei-
xando de ser um nicho de mercado para transfor-
marem-se em uma nova fronteira do mercado de
alimentos, roubando espago dos produtos tradici-
onais e com amplas possibilidades de crescimen-
to. Oinstituto de pesquisa Euromonitor estimaque
0 mercado de aimentos funcionais movimente
cerca de 50 bilhdes de ddlares no mundo e apre-
sente um ritmo de crescimento de cerca de 10%
a0 ano, indice trés vezes maior que o de produtos
alimenticiosconvencionais: “ A previsdo € que, em
dez anos, os funcionais detenham 40% do mer-
cado dealimentos’, diz Carlos Faccina, diretor de
assuntos corporativos da Nestlé no Brasil (COS-
TA, 2007).

Pode-se observar certa disparidade entre regi-
Oes paraa comercializagdo dos alimentos funcio-
nais. Assim, o Nafta (Areade Livre-Comércio da
América do Norte, composta por Estados Uni-
dos, Canada e México) representa 72% do mer-
cado mundial, contra 12% da Uni&o Européia e
14% do Japdo — este pais demonstrando um dina-
mismo historico. Na Unido Européia, os paises
nordicos estdo mais avangados em termos de pes-
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quisae consumo dealimentosfuncionais, enquanto
0s paises do sul demonstram certareticénciafren-
te a esses novos alimentos (KITOUS, 2003).

De acordo com Heasman e Mellentin (2001),
foram os japoneses que “inventaram” os alimen-
tos funcionais. O médico Minora Shirota desco-
briu os beneficios da bactéria Lactobacillus casei
para a regulacdo do transito intestinal na década
de 1930, quando trabalhava junto aos pobres e
malnutridos. Ele fundou a Companhia Yakult
Honsha em 1955 e comegou a produzir as
garrafinhas de 65 mililitrosdeleite fermentado que
conheceram progressivamente um sucesso mun-
dial. Hoje, 26 milhdes de garrafinhas de Yakult
seriam bebidas diariamente no mundo todo. Mas
a“revolugdo nutricional” comegou mesmo na dé-
cadade 1980. Em outubro de 1984, aCia. Kellogg
lancou sua campanha publicitaria do cereal mati-
nal All-Bran, baseadaem alegacOes de salide (health
claims)4: umadietaricaem fibra e pobre em gor-
dura reduziria o risco de desenvolver certas for-
mas de cancer. Desde entdo, a maioria das
multinacionaisdo ramo alimentar, como aDanone,
a Nestlé, a Unilever etc., passaram a lancar seus
produtos funcionais.

A situacdo ndo émuito diferenteno Brasil. Entre
as 24 categorias de aimentos mais vendidos em
2005, 75% estéo ligados a satide (AC NIEL SEN,
2007). Uma pesquisa feita pela Health Focus em
30 paises mostra que 44% dos consumidores bra-
sileiros da classe A e B escolhem seus alimentos
com base na relacdo que eles tém com a sallde,
sendo um dos maiores indices daAmérica Latina
(OLIVEIRA & FERNANDES, 2004). De maneira
geral, a indUstria alimenticia brasileira viu seu
faturamento aumentar nos Ultimos anos, passan-
do de 112 bilhdes de reais, em 2001, para 184,6
bilhGes, em 2005, mas sua participacdo manteve-
se a0 redor de 10% do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro, entre 2001 e 2005. Os principais seto-
res em 2005 (em valor faturado) eram, por or-
dem decrescente: 1) derivados de carne; 2)
beneficiamento de café, cha e cereais; 3) dleos e
gorduras; 4) laticinios e 5) agclcares. Com relacéo
a0 nimero de empresas, dados do Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e daAsso-

4 Umaalegacao de satide (health claim) é umaindicacdo,
contida na embal agem do produto e veiculada pela propa-
ganda, quereivindicaum efeito benéfico sobre asalide hu-
mana (KITOUS, 2003).

ciacdo Brasileira das Industrias da Alimentacéo
(ABIA) mostram a existénciade 42 200 estabele-
cimentos formais, sendo 85,3% deles considera-
dos como microempresas e 0,9% como grandes
empresas. Trata-se de um setor relativamente
concentrado, na medida em que 200 grupos res-
pondem por 70% da producdo. Apesar disso, é
um setor aindaintensivo em méo-de-obra. Defato,
em 2005, o setor representava 16,4% do
faturamento da indUstria de transformacdo, mas
20,1% do emprego (ASSOCIACAO BRASILEI-
RA DAS INDUSTRIAS DA ALIMENTAGAO,
2007).

Os alimentos funcionais vém adquirindo uma
presenca crescente nessa industria, tendo fatura-
do 2,5 hilhdes de ddlares, em 2003 (SOCIEDA-
DE BRASILEIRA DE ALIMENTOS FUNCIO-
NAIS, 2007). No Brasil, ja sdo varios os alimen-
tos funcionais presentes no mercado: além dos
iogurtes com probidticos que melhoram a salde
intestinal, podemos citar leites enriquecidos com
ferro (que gjuda na prevencdo e no tratamento da
anemia), com vitaminas e com o acido dmega-3
(que gjuda no controle do colesterol), bem como
0vO0s e margarinas enriguecidos também com
Omega-3. O setor da dgua mineral ndo ficou fora
do movimento e ingressou recentemente No mer-
cado das bebidas funcionais, oferecendo aguas
gue contém alta concentracdo de vitaminas C e
do complexo B, a fim de fortalecer o sistema
imunolégico, ou que contém a fibra FOS
(frutooligossacarideo) e prometem contribuir para
a prevencdo dos canceres de mama e de célon e
para a reducdo dos riscos de doengas
cardiovasculares, além de regular o intestino.

Os alimentos associados a uma forte imagem
de “salide” representam uma fonte de diferencia-
¢30 e de rentabilidade em certos ramos do setor
alimentar que conhecem uma forte estagnacéo,
como os laticinios. Na Franca, por exemplo, a
taxade valor agregado dos laticinios“ salde” é de
20%, contra 13% para a simples transformacéo
do leite (PADILLA et alii, 2006). Para as indis-
trias alimentares, a chave do sucesso no mercado
dosalimentosfuncionaisreside nainovagdo, o que
constitui uma poderosa barreira a entrada de no-
vas empresas. Para atender as demandas especi-
ficasem termo de salide, asindustrias devem cada
vez mais especializar-se e segmentar seus produ-
tos, o que lhes obriga arealizar investimentos pe-
sados na &rea da pesquisa e desenvolvimento e na
area da comunicagdo. Somente as multinacionais

87



OS ALIMENTOS FUNCIONAIS: A NOVA FRONTEIRA DA INDUSTRIA ALIMENTAR

e algumas grandes empresas nacionais podem
mobilizar os recursos financeiros necessarios.
Nesse contexto, as industrias alimentares sfo le-
vadas a adotar determinadas estratégias, como a
aproximacdo com firmas farmacéuticas por meio
de operacOes de parceria (fusdes e aquisi¢coes). A
vantagem da farméacia reside no seu forte poten-
cia de pesguisa e nas suas relagdes estreitas com
0 meio médico. Por suavez, aindUstria alimentar
conhece bem o consumidor, o marketing de mas-
sa e sabe como manter uma dimensdo de “pra-
zer” nosalimentosfuncionais (EL-DAHR, 2003).

Mesmo sem querer entrar na polémicado im-
pacto efetivo dos alimentos funcionais na salde
(n&o é nosso objetivo aqui), ndo podemos deixar
deregistrar aexisténcia de umaextensa literatura
gue expressa duvidas a esse respeito (NESTLE,
1999; 2003; GUILLON & WILLEQUET, 2003).
Para os criticos, trata-se mais de uma nova estra-
tégia de marketing do que de uma verdadeira re-
volugdo nutricional. Pesquisas ja apontam para o
investimento pesado realizado pelasindistriasali-
menticias no marketing e na propaganda, cujas
estratégias sao vistas como problematicas, pois
contém mensagens ambiguas, bem como falsas
alegactes (WAI-LING, 2004). Por exemplo, pes-
guisas mostram que uma alta percentagem de
lactobacilos vivos ndo resistem ao transporte e a
estocagem, nem ao &cido gastrico no estdbmago.
No entanto, paraHesman & Mellentin (2001), estas
pesquisas ndo seriam uma razdo suficiente para
rejeitar em bloco os probi6ticos, poisagunsdeles
tém a capacidade de atingir e colonizar o intesti-
no. Além disso, a concentracéo dos probidticos
no produto é um elemento fundamental para ga-
rantir sua funcionalidade. Por isso, os autores
defendem a necessidade de maiores pesquisas Ci-
entificas, que, alias, ja certificaram determinados
probidticos.

Dando continuidade as criticas, Nestle (2003)
acusa a industria alimenticia de influenciar o go-
VErno, o0 meio académico e os meios de comuni-
cac8o parapromover seus produtos, passando por
cima da salide publica. Essa nutricionista norte-
americana denuncia assim a politica de lobbying
junto ao governo, além do financiamento de de-
partamentos académicos, institutos de pesquisa e
sociedades médicas. Para €l a, os alimentos funci-
onais ndo passam de umaestratégiael aborada para
revigorar um mercado alimenticio que, hamuitos
anos, conhece um ritmo de crescimento da or-
dem de 1% a 2% anuais.
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N&o entraremos na questdo do mérito dos ali-
mentosfuncionais, registrando apenas aemergén-
cia desse novo ramo, tentando indagar as razfes
do seu dinamismo. Paraentender o funcionamen-
to do mercado alimenticio e o lancamento dos ali-
mentos funcionais, precisamos mobilizar os con-
ceitos el aborados pelaabordagem politicade ana-
lise dos mercados.

I11. A VISAO POLITICA DO MERCADO: O
MERCADO COMO“CAMPODELUTAS’

Apesar de reconhecer o interesse tedrico da
concepcao econdmica do mercado, abstracéo que
autonomizaartificialmente umaesferado resto do
contexto social, politico e cultural, aNova Socio-
logia Econdmica empenha-se em dar conta dos
mecanismos reais de funcionamento dos merca
dos, a0 levar em conta o comportamento concre-
to dos atores econdmicos e o contelido socia das
relagbes mercantis. No quadro da Sociologia dos
Mercados, podem ser identificadas trés principais
abordagens (WANDERLEY, 2002). Para a abor-
dagem estrutural, 0 mercado ndo se congtitui de
individuos isolados e anénimos, mas de redes
interpessoais, que desempenham vérias funcdes,
dentre elasfacilitar a circulacéo deinformagdes e
assegurar aconfiancaao limitar os comportamen-
tos oportunistas (GRANOVETTER, 1985). Por
suavez, DiMaggio (1990) sugere que 0 compor-
tamento econdmico encontra-se inserido ndo ape-
nas na estrutura social, mas também na cultura,
apontando para 0s aspectos contingentes da
racionalidade econdémica e para a origem social
das preferéncias dos consumidores. Finamente,
aabordagem politica, representada essencialmente
por Neil Fligstein e Pierre Bourdieu, enfatiza os
conflitos e as relagbes de poder inerentes aos fe-
némenos econdmicos, além de apontar para a
importancia do papel do Estado na regulacéo do
mercado.

Em particular, Bourdieu (1997; 2005) define
0 campo econdmico como um “campo de lu-
tas’, isto € um “campo de acéo social mente
construido em que se enfrentam agentes dota-
dos de recursos diferentes’, em funcéo do volu-
me e da estrutura do capital que possuem, sob
suas diferentes formas: financeiro, cultural,
tecnol égico, juridico, organizacional, comercial
e simbdlico. Em funcéo desses recursos, o0s ato-
res definem estratégias de agdo no dmbito dos
limites impostos pela estrutura do campo, em
particular pelo seu grau de concentragdo. Levar
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em contaadotacdo diferencial de capital implica
considerar a existéncia de relacGes de domina-
€30 no seio do campo econdmico, ou seja, aexis-
téncia de empresas dominantes e dominadas.
Nesse sentido, Bourdieu rompe com ateoriaeco-
ndmica na qual s interagem atores iguais, ao
menos nos modelos de concorréncia pura e per-
feita (cf. BROCHIER, 1987; BOYER, 2003), e
tem o mérito de destacar a dimens&o politica do
mercado.

Essa visdo de uma oferta que “se apresenta
como um espaco diferenciado e estruturado de
empresas concorrentes, cujas estratégias depen-
dem dos outros concorrentes” (BOURDIEU, 2000,
p. 37; grifos no original) € muito parecida com as
andlises tanto de Max Weber (1991) quanto de
Harrison White (1981), na qual a oferta ndo se
constitui de um agregado de vendedores indepen-
dentes, como na teoria econdmica, mas de um
conjunto de produtores que se observam uns aos
outros. Assim, o fato de que as empresas concor-
rentes ndo param de se espiar explica a elabora
¢80 quase simultanea de produtos semel hantes.
Mas Bourdieu (1997) afirma distanciar-se de am-
bos, que teriam tido o mérito de sublinhar ainflu-
éncia dos concorrentes na estratégia de uma em-
presa, mas que acabaram caindo em uma Vvisdo
interacionista, esguecendo as pressdes inerentes
aposi¢ao ocupada naestruturado campo. Elerei-
vindicaentdo aherancade Georg Simmel, ao con-
siderar a competi¢cdo no mercado como um “con-
flitoindireto”, isto é ndo dirigido diretamente con-
tra o0 concorrente, mas mediado pelo campo. As-
sim, € menos por meio de acdes diretas do que
por meio do peso que elas detém na estrutura do
campo (peso gque, como vimos, depende do volu-
me e da estrutura do capital detido) que asempre-
sas dominantes pressionam as empresas domina-
das e influenciam suas estratégias. Obviamente,
as empresas dominantes também ndo escolhem
livremente suas a¢les, na medida em que elas so-
frem igualmente o peso de toda a estrutura do
campo®.

Como em Fligstein (1996), o mercado de
Bourdieu consiste em um equilibrio temporério,
com as regras do jogo provisoriamente respeita-
das. Nesse quadro, a dominagdo de uma empresa

5 Paraumaandlise mais aprofundadada Sociol ogia Econ6-
micade Pierre Bourdieu, ver Raud (2007).

reside essencialmente na sua capacidade de im-
por as outras sua propria definicdo do jogo. Por
um lado, Bourdieu (1997) insiste na dimensdo es-
tética do fenémeno da reproducdo do campo, por
meio das “barreiras a entrada’ de novas empre-
sas, estabelecidas pela distribuicdo desigual dos
recursos, em particular em termos de economias
de escala e de vantagens tecnol gi cas detidas pe-
las empresas dominantes. Por outro lado, Boyer
(2003) defende uma outra interpretagdo dateoria
de Bourdieu, em que o esfor¢o analitico orientar-
se-iaparaarevelacdo dosfatores de mudanca. As
relacdes de transacdo entre produtores e clientes
e as relagbes de concorréncia internas ao campo
econémico (em particular, aexisténcia de empre-
sas dominantes e dominadas) constituem o prin-
cipio da dindmica desse campo. De maneira es-
pecifica, podem ser identificados cinco fatores
de mudanca do campo:

Em primeiro lugar, o campo é modificado
pelas préprias empresas dominantes namedidaem
gue sua posi¢ao sO pode ser mantida por um es-
forco permanente de inovacdo. Geramente, € a
empresa dominante que toma a iniciativa no que
diz respeito a0 preco, aos novos produtos e as
estratégias de distribuicdo e de promocéo. Mas,
em segundo lugar, as empresas dominantes po-
dem ser suplantadas em decorréncia de umaino-
vagdo tecnoldgica que permite uma redugdo dos
custos favoravel as empresas dominadas, tipo de
modificagdo em geral introduzida por novos ato-
res, vindos “de outros subcampos’. Em terceiro
lugar, se algumas empresas costumam atravessar
fronteiras, as proprias fronteiras podem sofrer
modificagbes. Pode acontecer, por exemplo, de
um campo dividir-se em subcampos
especiaizados (como no caso da indUstria aero-
nautica) ou de um novo campo emergir da fusio
entre vérias industrias, como no caso da
informatica e das telecomunicacdes. Em quarto
lugar, Bourdieu cita varios fatores externos de
mudanca: nas fontes de abastecimento, na
demografia ou nos estilos de vida. Um dltimo e
fundamental fator de mudanca reside nas
interagdes do campo com o Estado. Entre os fa
tores de mudanca identificados, o que mais inte-
ressa agqui € aquele que diz respeito a inovagao,
COmo veremos em seguida.

Finalmente, Bourdieu insiste naimportanciada
atuacdo do Estado no processo de construcdo
social do mercado: “Dentre todas as caracteristi-
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cas das sociedades nas quais a ordem econémica
estd‘imersa’, amaisimportante, para as socieda
des contemporaneas, € a forma e a forca de sua
tradic8o estadista’” (BOURDIEU, 2000, p. 24). Essa
importéncia deve-se aumaautonomizagao simul-
tanea dos campos econdmico e politico. Em par-
ticular, a0 mostrar a importancia do Estado na
estruturac&o do campo, Bourdieu enfatiza o papel
das regras formais. manutencdo da ordem e da
confianca, contribui¢do paraaconstrucdo daoferta
e da demanda e regulacdo dos mercados e con-
trole das empresas sdo algumas de suas atribui-
¢Oes. Ademais, reafirmando adimensdo politicae
conflituosa do mercado, Bourdieu (1997, p. 59)
mostra o papel estratégico do Estado nas lutas de
poder: “entre todas as trocas com o exterior do
campo, as mais importantes sdo aquelas que se
estabelecem com o Estado. A competicéo entre as
empresas assume muitas vezes a forma de uma
competicao parao poder sobre o poder do Estado
[...] e para as vantagens asseguradas pelas dife-
rentes intervencdes do Estado”. Assim, o Estado
influencia fortemente as relacdes de poder exis-
tentes entre os atores no campo econdmico. As
empresas dominadas tentam mobilizar seu capital
social (suas redes de relagles) para pressionar o
Estado a modificar as regras do jogo num sentido
que lhes sgja mais favoravel. O Estado pode par-
ticipar também da construcéo da demanda por
meio da producdo dos sistemas de preferéncias
individuais e da atribui¢do dos recursos necess&
rios (por exemplo, orientacdo do crédito, ajudas
fiscais etc.)S.

IV.UMA LUTAENTRE GIGANTESNUM POTE
DEIOGURTE

Antes de apresentar as empresas € 0s produ-
tos escolhidos para a andlise do mercado brasilei-
ro, faz-se necessério resgatar o histérico do lan-
camento dos funcionais lacteos no mercado eu-
ropeu. Tradiciona mente, ediferentementedo Bra
sil, os produtos lacteos compdem uma parte im-
portante da dieta dos europeus, em particular no
norte do continente, sendo considerados como
produtos natural mente saudaveis. No entanto, uma
mudanca drastica ocorreu na década de 1980,
guando estes mesmos produtos passaram a ser
alvo de criticas por parte de nutricionistas e pro-

6 E particularmente 6bvio no caso do mercado da casa
prépria, detalhadamente analisado por Bourdieu (2000).
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fissionais da sallde devido a seu alto teor em gor-
dura, em particular saturada. Diante dessa situa-
¢ao, as empresas empreenderam paralelamente
dois tipos de estratégias. Por um lado, foram
lancadas col etivamente campanhas publicitariase
informativas, visando lembrar aos consumidores
0s aspectos positivos dos produtos lacteos, em
particular seu alto teor em célcio e vitaminas e,
portanto, seu papel no crescimento das criancas.
Por outro lado, mostrando que ouviram o recado,
as empresas passaram a of erecer |eites e iogurtes
parcial ou completamente desnatados a consumi-
dores crescentemente preocupados com a sua
salide (HEASMAN & MELLENTIN, 2001).

Desde a década de 1990, as empresas vém
apostando nos produtos funcionais para reforcar
Seu posicionamento no nicho “saudavel”. As pes-
quisas cientificas e as aplicagbes tecnol 6gicas
permitiram o langamento de produtos que recon-
quistaram seu lugar central na dieta cotidiana dos
consumidores, dessa vez gragas ao acréscimo de
ingredientes que alegam beneficios especificos
para a salide. Apés 0 éxito inesperado do lanca
mento do Yakult no mercado europeu em 1994,
vérias empresas européias, como a Danone e a
Nestlé, passaram a oferecer iogurtes e leites fer-
mentados voltados para a salde intestinal. Em
poucos anos, uma verdadeira revolucdo ocorreu
no mercado europeu de produtos lacteos, basea
da numa inovacao tecnol6gica e num novo con-
ceito: a dose cotidiana que assegura o0 conforto
digestivo e o0 bem-estar. Dessa forma, o éxito do
Yakult mostra que dimensdes vistas como forte-
mente enrai zadas na cultura japonesa (por exem-
plo aligagdo entre alimentacdo e salide e a disci-
plina da dose diéria) podiam facilmente ser assi-
miladas por populacdes européias. Apés o teste,
convincente, do mercado europeu, as empresas
alimenticias vém crescentemente investindo e
apostando no mercado americano. Em particular,
consideram o mercado brasileiro como um forte
potencial. De fato, o consumo per capita de io-
gurtes no Brasil é de apenas 5 quilos por ano, en-
guanto na Argentina é o dobro, na Espanha € de
25 quilose, naFranca, de 35. Entrejaneiro emaio
de 2007, a categoria de produtos |acteos frescos
(PLF) movimentou 1,45 bilh&o de reais— 10% a
mais do que em igual periodo de 2006. Os iogur-
tes funcionais, por sua vez, movimentaram 159
milhdes de reais no mesmo periodo, o que signifi-
ca um crescimento de 6% em relagdo ao mesmo
periodo de 2006.
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Apresentamos a seguir as duas empresas que
nos parecem representativas do mercado dos io-
gurtes funcionais e que foram escolhidas para
compor a amostra da pesquisa’ . O grupo francés
Danoneéo lider mundial deprodutos|éacteosfres-
Ccos e dgua mineral. Presente em mais de 120 pa-
ises, 0 grupo é o terceiro maior grupo alimenticio
da Europa e o sétimo do mundo. De acordo com
Mélentin(NEW NUTRITION BUSINESS, 2007),
a Danone é hoje, junto com a PepsiCo, uma das
principais empresas de aimentos funcionais no
mundo.

O grupo francés faturou 14 bilhGes de euros
(18 bilhdes de ddlares), em 2006, um aumento de
9,7% com relagdo a 2005, e lucrou 1,9 bilhges de
euros (2,5 bilhdes de dolares), um aumento anual
de 10,1%, o que representa uma boa margem de
lucro de 13,6%. Apenas quatro laticinios funcio-
nais (incluindo o iogurte Activia) representam a
metade do total das vendas de laticinios da em-
presa e 29% das vendas totais (idem). Uma re-
portagem publicadano dia 30 de abril de 2008, no
jornal Valor Econémico, pela jornaista Alda do
Amaral Rocha, informa que, no ano de 2007, as
vendas do setor de lacteos refrigerados da
multinacional subiram de 12,2%, ou sgja, 8,971
bilhGes de euros, gracas, principalmente, aos pro-
dutos que a empresa vem chamando de
blockbuster, como Actimel, Activia, Vitalinea e
Danoninho.

O lider das vendas, o iogurte Activia
(faturamento de 1,3 bilhdes de euros, em 2006,
ou sgja, 9% do total das vendas da Danone), tor-
nou-se rapidamente o segundo produto mundial
da saide intestinal (depois do Yakult, de que a
Danone detém 40%) e o primeiro nos mercados
europeu e norte-americano. O Activia chegou a
criar um “segmento totalmente novo no mercado
de iogurte — salde intestinal — que tinha sido ne-
gligenciado pelaindistrianorte-americanadelati-
cinios’” (MELLENTIN, 2007, p. 12). O Activia
estd no mercado europeu desde 1987 (na época,
com o nome de Bio) e foi um dos primeiros pro-
dutos funcionais no mercado, tendo a Danone
patenteado a bactéria probidtica Bifidobacterium
animalis (lactis). O Bio ndo conheceu um grande

7 Além daDanoneedaNestlé, empresas brasileiras como
a Batavo e a Paulista entraram também no mercado dos
iogurtes funcionais, mas, por razdes de espaco, suas estra-
tégias ndo serdo analisadas aqui.

sucesso inicialmente e foi relancado em 1997 e
renomeado como Activia8. A partir dai, conheceu
um éxito mundial. O produto agora é vendido em
34 paises, sendo 23 paises europeus e mais Esta-
dos Unidos, Canada, México, Brasil, Argentina,
Africa do Sul, Argélia, Turquia, Japdo, China e
ArébiaSaudita

O Grupo Danone comegou a conquistar o
mercado brasileiro em 1970, com o langamento
do primeiro iogurte com polpa de frutas. Desde
entdo, vem-se afirmando como um dos principais
grupos do ramo alimentar no pais. Nesse merca-
do, a Danone aparece como a empresa que modi-
fica as relagbes de forca no campo por meio do
langamento de um produto inovador. O Activiafoi
lancado no Brasil em 2004, tendo inaugurado a
categoria de iogurtes funcionais no pais. Desde
entdo, as vendas vém crescendo rapidamente, com
uma taxa média anual de 50%. O Activiatornou-
se o principal produto da companhia no pais e ja
responde sozinho por mais de 30% do resultado
da fabricante francesa. Segundo dados da AC
Nielsen (2007), em agosto de 2005, o Activia ti-
nha participacdo de 6,9% no mercado de iogurtes
€, em agosto de 2007, atingiu 9,6%.

Em 2004, quando a Danone langou o Activia,
acompanhiadisputavaaliderancano mercado de
iogurtescom aNestlé. Hoje, dadosdaAC Nielsen
indicam que a francesa Danone esta com 33% de
participacdo de mercado, contra 23% da Nestlé.
Com relagdo ao mercado dos iogurtes funcionais,
a lideranca da Danone € incontestavel e assusta-
dora. De fato, ainda segundo dados da Nielsen, o
Activiatem 95% do mercado brasileiro deiogur-
tes funcionais (ACTIVIA INDIVIDUAL, 2007;
PROBIOTICO DE OURO, 2007). Em razdo da
lideranga que a Danoneja ocupaou pretende ocu-
par em novos mercados, 0 posicionamento no
mercado do Activiaé de um produto premium, ou
sgja, deprimeiraqualidade, sendo geramentemais
caro do que 0s concorrentes.

De acordo com o portal eletrnico corporativo
(NESTLE BRASIL, 2007), a histéria da Nestlé
comega na Suica em 1866, quando Henri Nestlé
langou a Nestlé Farinha Lactea, um alimento nu-
tritivo, especial para criancas, a base de cereais e
leite. Hoje, com quase 500 fabricas espa hadas nos

8 Uma das razdes dessa mudanga reside no fato de que o
nome “bio” designa os produtos organicos na Franca.
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cinco continentes, presente em mais de 80 pai-
ses, possui um amplo leque de marcas internacio-
nal mente consagradas em diversos ramos: aguas
e bebidas, produtos alimenticios, farmacéuticos,
cosméticos e para animais de estimacdo. No Bra-
sil, arede de distribuic&o dos produtos cobre mais
de 1 600 municipios dos mais diversos tamanhos.
A Nestlé Brasil e suas empresas coligadas estéo
presentes em 97% dos lares brasileiros, segundo
pesquisa do LatinPanel. Em 2007, 0 grupo regis-
trou um faturamento de 95,2 bilhdes de dolares, e
lucro de 9,4 bilhdes, ou sga, 9,9%. O item “pro-
dutos l4cteos, nutricdo e sorvete” representa um
pouco menos de um terco (27%) do resultado total
do grupo.

O principal produto lacteo funcional daNestlé,
lancado em reacdo ao xito doActivia, éalinhade
iogurtes Nesvita, “Unico iogurte que combina
Actifibras® com bacilos probiéticosl9, proporci-
onando uma acdo mais eficaz em intestinos pre-
guicosos’ (idem). O logurte Nesvita comegou a
ser comerciadizado no Brasil em junho de 2006,
mas esta longe de atingir os nivels de venda do
Activia, como pode-se observar nas gbndolas dos
supermercados. No entanto, as duas empresas es-
t&o adotando estratégias aparentemente parecidas.

IV.1. Uma mesma estratégia: ligar alimentacéo e
salde

A Danone e a Nestlé empreenderam paralela
mente uma mudanca estratégica no
posicionamento dentro do concorrido mercado
alimenticio mundial. Ambas reivindicam o estatu-
to ndo somente de reconhecida empresa alimen-
tar, mas também e sobretudo de “lider mundial da
nutricdo, salide e bem-estar” (no caso da Nestlé),
alegando que estdo atendendo as necessidades e
a0s anseios de consumidores atentos a sua salide
em todas as etapas de sua vida. Simbolizando o
compromisso daempresaealigagdo entreaimen-
tacdo, salde e bem-estar, o lema da Nestlé é
“Good Food, Good Life” (NESTLE, 2004). Igual-
mente, a Danone afirma que sua misséo é trazer a
salide, por meio daalimentagdo, ao maior nimero
possivel de pessoas e reivindica ser o Unico gru-
po alimenticio a focalizar totalmente a salide
(GROUPE DANONE, 20074).

9 Exclusivo composto de fibras soltiveis prebidticas, de
acordo com o sitio da Nestlé.

10 Dafamilia de probidticos Lactobacillus Acidophilus.
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Como exemplos dessa mudanca estratégica,
podemos mencionar que a Nestlé Brasil iniciou,
em 2007, o acréscimo de gréos integrais nos ce-
reais matinais do grupo. De acordo com o presi-
dente da Nestlé Brasil, Ivan Zurita, ainclusdo de
gréos integrais na composi¢do dos produtos re-
forca o posicionamento adotado pelamarcade ser
uma companhiade “ nutricdo, salide e bem-estar”.

Paralelamente, o CADE!! aprovou, em novem-
bro de 2007, a aquisi¢do, em setembro do mesmo
ano, do setor de nutricdo da Novartis, a Gerber,
gue inclui comida infantil e comida de perda de
peso, pela multinacional sui¢a. De acordo com a
nota divulgada, aintegracéo da Gerber “ constitui
um passo decisivo natransformagdo da Nestlé na
primeira empresa mundial de nutricdo”, afirma o
grupol!2. A operacdo, anunciada em 12 de abril,
por um valor de 5,5 bilhGes de ddlares, “ colocao
grupo naprimeiraposi ¢ao de maior mercado mun-
dial de alimentos para bebés”, acrescenta
(NESTLEFINALIZAA COMPRA DA GERBER,
2007). A companhia suica recentemente comprou
também os negécios de nutricdo médica da
Novartis por 2,5 bilhdes de dolares (NESTLE
COMPRA GIGANTE, 2007).

Igualmente, numaclaraorientacéo em direcéo
aos alimentos-salide, Danone vendeu, em julho de
2007, sua divisdo de biscoitos para a Kraft Foods
Inc., por 7,4 bilhdes de délares, e comprou a Royal
Numico, umaempresaholandesaespeciaizadaem
alimentos hospitalares e para bebés, por 17,2 bi-
Ihdes de dolares. De acordo com o CEO da
Danone, Franck Riboud, essa operac&o represen-
ta uma das etapas finais do processo de
reconcentragdo das atividades da Danone nos ali-
mentos-salde, iniciado em 1997, e que passou,
entre outros, pela venda da marca de cerveja
Kronenbourg. Riboud gostade lembrar queamis-

11 O Conselho Administrativo de Defesa Econdmica
(CADE), criado em 1962 e transformado, em 1994, em
autarquiavinculadaao Ministério daJustica, “tem afinali-
dade de orientar, fiscalizar, prevenir e apurar abusos de
poder econdmico” (CONSELHO ADMINISTRATIVO
DE DEFESA ECONOMICA, 2007). Ousgja, elezelapela
regulacdo do mercado, em particular ao ditar asregras da
concorréncia. Qualquer fusdo ou aquisicao deve ser apro-
vada pelo Conselho, no quadro de uma preocupacdo em
assegurar alivre concorréncia.

12 A Nestlétentou comprar aGerber pelaprimeiravez em
1990, mas perdeu a disputa para a Sandoz, que acabou
integrando-se aNovartis mais tarde.
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sd0 daempresa é “trazer salide através da alimen-
tacdo para o maior nimero possivel de pessoas’ e
aposta na procura crescente de alimentos sauda-
veis por parte de uma populagdo cada vez mais
idosa, mais preocupada com sua saude e mais
consciente das rel agdes existentes entre alimenta-
¢d0 e bem-estar. De fato, as vendas mundiais de
biscoitos aumentaram somente 3,1%, em 2006,
enguanto a linha de produtos lacteos frescos da
Danone cresceu 9,2%, com picos de 20% na Ar-
gentina, no Brasil eno México ede 35% naRUssia
(MACGRANE;, 2007).

Com a compra da Roya Numico, reencontra-
mos aqui uma estratégia ja presente na Nestlé, ou
seja, uma aposta nos alimentos vistos como sau-
daveis pelos consumidores e a preocupacdo em
oferecer alimentos saudaveis para todos os mo-
mentos e as etapas da vida. Houve de fato uma
real transformagdo da Danone nos Ultimos anos.
Em 1996, 39% de sua receita era proveniente dos
chamados alimentos saudaveis; em 2006, o
percentual era de 84%, incluindo a
comercializagdo de &gua minera (marca Evian).
Em 2007, com avendadadivisdo de biscoitose a
compra da Numico, o resultado pré-formaindica
gue 100% do faturamento deveu-se aos “aimen-
tos saudéveis’ (GROUPE DANONE, 2007b).

IV.2. Uma mesma preocupagdo com a pesquisa
cientifica e tecnolégica

A Nestlé investe anuamente cerca de 1,5 bi-
Ihdo de ddlares (1,6% do faturamento) em pes-
guisa e desenvolvimento de produtos, cujos sa-
bores podem variar conforme a regido onde sdo
vendidos. A Nestlé dispde de uma das maiores
equipes de desenvolvimento e pesquisa da indls-
tria da nutricdo, composta por 3 500 colaborado-
res de mais de 70 nacionalidades, trabalhando em
17 centros de pesquisa proprios (Product
Technology Centers), localizados na América do
Norte, Europa, Africa e Asia. O Centro de Pes-
quisa da Nestlé (Nestlé Research Center, NRC)
em Vers-chez-les Blanc, perto de Lausanne, junta
680 colaboradores, sendo 300 pesquisadores que
unem seus esfor¢os no quadro de uma aborda-
gem multidisciplinar juntando ciénciasfisicas, bi-
ol égicas, medicaise sociais. Em colaboracdo com
as instituicdes cientificas de diversos paises, o
NRC fomenta e divulga descobertas cientificas
em nutricdo e sallde para “promover a melhoria
da qualidade de vida de pessoas em todo 0 mun-
do”. Em particular, as pesquisas objetivam trazer

inovacOes em seis areas prioritarias; crescimento,
imunidade, salde intestinal, performance e bele-
za, controle de peso e envelhecimento saudével
(NESTLE, 2004). Desde sua inauguragéo, em
1987, o NRC é o ponto focal das investigactes
cientificas empreendidas pela Nestlé. Em 2006,
gerou aproximadamente 350 estudos, que sdo
aplicados em todos os centros do Grupo, 240
publicacdes e 32 patentes. Somente na area de
nutricdo infantil, aNestléinveste, em média, 1 bi-
Ih&o de dolares por ano em pesquisa e desenvolvi-
mento de produtos. Dentre os principais estudos
gue foram realizados pelo NRC no campo de nu-
tricdo infantil estaainfluénciade nutrientes como
probiéticos no sistema imune e na defesa natural
do organismo, incluindo a prevencéo de aergias
(NESTLEINAUGURA FABRICA, 2007).

Tentando manter-se na ponta da pesquisa ci-
entifica, aNestléiniciou, em 2007, no Brasil, uma
pesqguisa de milhdes de dolares para “desvendar
0s mistérios do gosto”. O pais foi escolhido por
sua“riqueza genética’, sendo que a meta é tentar
“personalizar o gosto”. A empresa quer antecipar
tendéncias das proximas décadas ao desenvolver
alimentos especificos voltadas para grupos dife-
renciados de consumidores ao redor do mundo.
Paratanto, e seguindo atendénciarecente de apos-
tar nos genes como fator explicativo, quer avaliar
ainfluéncia do perfil genético de uma pessoa na
suasensibilidade aos gostos. A Nestlé montou um
consodrcio com institutos de pesquisa do cérebro
nos Estados Unidos, Brasil e Suica, para o estudo
gue terd duragdo de trés anos e vai colher dados
moleculares, biol 6gicos e psicofisicos de mais de
600 pessoas refl etindo “ asociedade multi-étnica’.
Os dados véo ser usados para comparar grupos
da populagdo entre gendtipos e sensibilidade ao
gosto. Depois, sera possivel desenvolver produ-
tos que correspondam também a todas as idades
e estagios da vida, segundo a empresa (NESTLE
BUSCA PERSONALIZARO GOSTO, 2007). Essa
pesquisa simboliza as ligagdes crescentes entre as
grandes industrias alimentares e o meio cientifi-
co, bem como as novas tendéncias nas ciéncias
danutrigdo.

Igualmente, a Danone aposta na aproximacao
com o meio cientifico e insiste no fato de que
suas alegacles de salide estéo cientificamente fun-
damentadas. O grupo implementou, ao redor do
mundo, 16 institutos Danone para pesquisas na
area da nutri¢ao em proximidade com as necessi-
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dades locais, registrou 30 patentes relacionadas a
salide, em 2006, e mantém um “banco biol 4gi-
co” com 3 500 culturas de bactérias congel adas.
A colegéo iniciou-se na década de 1950, quando
funcionérios da empresa comecaram atrazer la-
ticinios de suas viagens pelo mundo e trocar
amostras com laboratérios universitarios. Se o
objetivo inicial era identificar novas cepas de
bactérias que produzissem iogurtes mais sabo-
rosos, hoje o esforco de pesquisa tornou-se mais
sistematico, tendo em vista a descoberta de po-
tenciai s sucessos de venda. O orcamento de 2006
dedicado apesquisa e desenvolvimento foi de 140
milhdes de euros, ou seja, 1,4% do faturamento
daempresa. O centro de pesquisaDanone Vitapol,
localizado na Franga, congrega 362 cientistas de
varias especialidades e 100 funcionérios da érea
de venda e marketing para “gjudar a acelerar o
processo de inovacdo” (GROUPE DANONE,
2007c). De fato, estudos mostram que a inova-
¢a0 e o0 desenvolvimento de novos produtos sur-
gem muito mais do contato com os consumido-
res do que de pesquisas levadas adiante por ci-
entistas isolados em seu laboratério. Em repor-
tagem publicada narevista Brasil Alimentos, em
9 de maio de 2008, informa-se que a Danone
investira 220 milhdes de euros em pesquisas so-
bre probidticos, em 2008. A empresa informou
ainda gue osinvestimentos em pesquisa e desen-
volvimento cresceram em func&o da compra da
Numico (DANONE INVESTE 220 MILHOESDE
EUROS, 2008).

A estratégia de inovacao cientifica e
tecnoldgica da Danone assemelha-se a das fir-
mas farmacéuticas. Assim que os cientistas do
Vitapol acreditam ter uma cepa potencial mente
lucrativa, a Danone realiza esforgos exaustivos
paratestar a nova bactéria em seres humanos. A
empresa ja empreendeu mais de 20 testes clini-
cos, seguindo protocol os parecidos com o0s usa-
dos nos testes de remédios. Recentemente, por
exemplo, pesquisadores acompanharam quatro
mil pessoas que ingeriram diariamente, durante
seismeses, em 150 lugares espal hados pel o mun-
do, o iogurte liquido Actimel, que promete re-
forcar o sistema imunol dgico.

Esse esforgo cientifico converte-se em ins-
trumento promocional. Em alguns paises, 0 selo
“cientificamente comprovado” aparece hitidamente
nas propagandas do Activia, seja nos meios de
comunicagdo, seja na prépria embalagem do pro-
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duto. As atividades de pesquisa séo detalhadas no
portal el etrénico daDanone edivulgadas por meio
de uma revista cientifica, a Nutritopics. Em se-
tembro de 2005, por exemplo, foi publicado um
nimero especial sobre os diversos tipos de leites
fermentados ao redor do mundo, trazendo dados
histéricos, antropol 6gicos e biol 6gicos, com base
em uma extensa bibliografia. A Danone envia pa-
cotes de dados para médicos e cita artigos cienti-
ficos que comprovam os efeitos benéficos do
Bifidobacterium Animalis como parte de sua es-
tratégia de venda.

Ent&o, por qué, apesar de ter estratégias muito
parecidas, as duas empresas tiveram resultados
bem diferentes na comercializag&o do seu iogurte
funcional?

IV.3. Os ingredientes do sucesso do Activia

Entre as razbes do éxito mundia do Activia,
Mellentin  (2007) cita trés aspectos
mercadol 6gicos. Em primeiro lugar, uma estraté-
giagloba unificada, o que significa que em todos
0s paises 0 nome do produto (Activia) e amensa-
gem (maneiranatural e saborosa deregular o sis-
tema digestivo) sdo os mesmos. A mensagem é
veiculada, em particular, pelo nome, ndo somente
do produto, mas também do probidtico utilizado,
gue variade acordo com os paises: DanRegularis
no Brasil, Bifidus Activo na Franga, Espanha e
Portugal, Bifidus Regularis nos EUA, Bifidus
ActiRegularis na Inglaterra — mantendo sempre
seu aspecto sugestivo. Os homes do probidtico
sd0 claramente utilizados naembal agem e napro-
paganda(MELLENTIN, 2007). Diferentementedo
Activia, a marca Nesvita diz respeito, além dos
iogurtes, a uma variedade de outros produtos, in-
cluindo cereais e leite (em p6 ou liquido), que vi-
sam diversos objetivos, dentre eles diminuir o
colesterol e trazer fibras e célcio.

Em seguida, uma campanha de marketing
agressiva, com o desafio ao consumidor, publici-
dadena TV enamidiaimpressae amostras. Des-
taca-se a inovagdo na estratégia de venda do
Activia, com o “desafio de duas semanas’: 0s
consumidores sdo convidados a consumir o pro-
duto durante duas semanas e podem pedir reem-
bolso, se ndo ficarem satisfeitos (idem). Desde o
lancamento no Brasil, em maio de 2004, o produ-
to jarecebeu investimentos de 100 milhdes de re-
ais sb em publicidade e marketing. Num primeiro
momento, a propaganda foi essencial mente
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explicativa, mostrando a funcionalidade do pro-
duto através da apresentacdo do problema e da
solugdols. A fase seguinte consistiu numa série
de testemunhos dando seu depoimento sobre a
eficacia do produto. A Danone realizou uma pes-
guisa com 160 consumidoras brasileiras e, para
81% delas, 0 uso continuo do Activia trouxe re-
sultados. Além disso, os funcionérios da Danone
visitam médicos, nutricionistas e/ou promovem
seminérios que abordam problemas intestinais,
uma estratégia de marketing mais parecida com a
das firmas farmacéuticas. Se a primeira campa-
nha publicitéria visava essencialmente as mulhe-
res, consideradas como principal mercado con-
sumidor, na mais recente campanha, lancada em
marc¢o de 2008, os filmes tém como objetivo au-
mentar a abrangéncia do produto paranovos con-
sumidores potenciais. Os filmes s&o
protagonizados por méaes, criancas e idosos, que
levam suas experiéncias reais para diante das
cameras!4.

Finalmente, a diversificagdo continua do pro-
duto, em termos de sabores e de formato (bande-
jade quatro unidades de 100 gramas, iogurte li-
quido de 180, embalagem econémica de 600, io-
gurte bicamada e a versdo light), sem mudar o
posicionamento do produto. Os novos formatos
permitem aumentar o nUmero e o tipo de ocasides
de consumo e conquistar assim novos consumi-
dores. No Brasil, o Activia é oferecido nos se-
guintes sabores. natural, frutas vermelhas, coco,
manga, hozes, morango, baunilha, maracuja, pés-
sego, mel e cereais, ameixa e aveia, umadiversi-
dade muito maior do que a do concorrente: o io-

13 Ppercebe-se agui aidentificacao deum real problemade
salde, geralmente sem gravidade, mas que incomoda mi-
IhBes de pessoas ao redor do mundo. Pelas pesquisas da
Danone, 32% das mulheresbrasileirasteriam problemasde
funcionamento do intestino. A empresa identificou ai um
verdadeiro nicho de mercado e soube elaborar um produto
e umamensagem que focalizaum problemade salide, sem
no entanto tirar o aspecto de prazer da alimentagdo. Ou
Sgja, @ Mesmo tempo em que o iogurte €, supostamente,
eficiente, ele ndo deixade ser também saboroso, ao contré-
rio de um remédio, por exemplo.

14 A Nestlé inspirou-se amplamente na estratégia da
Danone, colocando no ar comerciais com depoimentos de
personalidades famosas, como a atriz Grazi Massafera, a
respeito da eficacia do produto. Aparentemente, es
tratégiaestariadando certo, pois o Nesvitaestd a cangando
os niveis de venda do Activia no Nordeste, no primeiro
semestre de 2008 (VALOR ECONOMICO, 2008).

gurte Nesvita, da Nestlé, aparece somente com
0s sabores ameixa, morango, e laranja com ma-
ma&o.

Percebemos a elaboracdo de uma estratégia
ao mesmo tempo global (mesmos nome, emba-
lagem, mensagem, comunicacdo) e local. De
fato, paralevar em conta as preferéncias e tra-
dicdes alimentares dos consumidores, Activiaé
localmente adaptado. Presente em 36 paises, ele
assume a forma de iogurte (Américas do Norte
e do Sul, EuropaOcidental e Asia), deleite fer-
mentado tipo kéfir ou laban (RuUssia e Arébia
Saudita) e de queijo fresco (Europas Central e
Oriental) (GROUPE DANONE, 2007a). Igual-
mente, como os franceses acreditam que as
ameixas ajudam no transito intestinal, o iogurte
Activia existe nesse sabor na Franga; na China,
0 mesmo acontece com o pepino (MA-
CGRANE, 2007).

Além disso, podemos encontrar, na estratégia
da Danone, essa intersecdo entre alimentagéo e
sallde préticasjaidentificada por Fligstein (2001)
no caso da indUstria de informética norte-ameri-
cana. Por um lado, estabel ecer parcerias que per-
mitam o acesso ao conhecimento cientifico com
custo reduzido. Por exemplo, a Danone come-
¢ou, em 2000, com uma participagdo de 5% (40%
hoje) naempresajaponesaYakult-Honsha. Asduas
companhias colaboram ativamente, tendo criado
uma joint-venture, em abril de 2005, para desen-
volver o mercado indiano dos laticinios funcio-
nais.

Por outro lado, a Danone procura estabel ecer
parcerias com pequenas companhias dotadas de
conhecimento em nichos especificos do merca-
do nutricional: ela comprou uma participacdo de
20% na norte-americana Lifeway Foods, lider
nacional de vendas de kefir, um tipo de leite fer-
mentado tradicional na Europa Oriental. A parce-
riafoi benéfica paraas duas empresas, namedida
em que as vendas da Lifeway aumentaram por
meio do acesso aos canais de distribuicdo da
Danone.

Assim, ainovagdo em termos de produto, de
propaganda e de comercializacdo revelou-se be-
néfica para a Danone, que estabeleceu sua lide-
ranca num novo nicho de mercado. Entretanto,
essas estratégias ndo sdo elaboradas num vazio
juridico, mas num ambiente extremamente regu-
lado pelo Estado.
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IV.4. A necessaria regulacdo do Estado

De acordo com Heasman e Mellentin (2001),
o Estado participou ativamente na construgéo e
na regulacéo do mercado dos alimentos funcio-
nais, tanto do Japédo (a regulagcdo dos Foods for
Specified Health Uses — FOSHU - foi
implementadaem 1991), quanto dos Estados Uni-
dos (Nutrition Labeling and Education Act —
NLEA —, de 1990, e Dietary Supplement Health
and Education Act—DSHEA —, de 1994). No caso
da Unido Européia, seria justamente a falta de
harmonizacéo regul atériaentre os paises-membros
que constituiria o principal freio a expansao do
mercado dos alimentos funcionais. Ainda assim,
é preciso distinguir entre os paises do nortel®,
maisfavoraveis aidéiade alegacdo de salide, e 0s
paises do sul, maistradicionais (KITOUS, 2003).
Nesse sentido, € necessario destacar a importan-
cia da aprovagdo, em 2007, do Nutrition and
Health Claims Regulation (NHCR), que
homogeneiza as diferentes regulagfes nacionais
jaexistentes. Por um lado, essaregulacdo é avali-
ada positivamente, por permitir alivre circulacéo
dos produtos com alegactes de sallde cientifica-
mente fundamentadas. Por outro lado, especialis-
tas criticam inconsisténcias do texto e incertezas
de ordem legal, que devem dificultar a
implementacdo daregul agéo e desestimular o pro-
cesso de inovagdo (GRISOTTI, 2008).

De maneira geral, no mundo, as aegagdes de
salide dos alimentos funcionais sdo regulamenta-
das pela Codex Alimentarius Commissionl6. As
recomendagOes da Codex, publicadas em 1997,
foram elaboradas com a aprovacdo da Uni&o Eu-
ropéia, do Japdo e dos Estados Unidos, mas elas
incluem explicitamente aexisténciade regulamen-
tacBes nacionais especificas, deixando acadapais
a livre escolha de sua regulamentacéo. Trata-se
de uma abordagem indicativa e ndo imperativa,

15 NaHolanda, por exemplo, aUniversi dade deWageningen
e os Ingtitutos N1ZO e TNO contribuiram, em 1998, para
aoficializacdo de um codigo de avaliagéo dos beneficios
que alimentos e bebidas podem trazer a salide.

16 Grgao internacional baseado em Roma (comum aOrga
nizacdo Mundial deAlimentoseaOrganizacdo Mundial da
Salide) que, em relacdo com os 6rgaosinternacionais (Orgar
nizagdo Mundia do Comércio, Conferéncia da Organiza-
¢do das Nagdes Unidas para 0 Comércio e o Desenvolvi-
mento etc.), regionais (Uni&o Européia, Naftaetc.) e naci-
onais (ministérios), esta encarregado de promover as boas
préticas industriais no setor alimenticio (KITOUS, 2003).
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visando aregulacdo progressivadastrocas alimen-
ticias por meio de um gjustamento lento entre as
regulamentacdes nacionais. A preocupagao cons-
tante manifestada pela Codex para com as préti-
cas alimentares e as regulamentacGes nacionais
mostraa necessidade de colocar cada alimento na
perspectiva da dieta costumeira de uma dada po-
pulacdo (idem).

Existe, no seio da Codex, uma oposi¢éo entre
os Estados Unidos e a Unido Européia a respeito
da maneira de considerar a regulamentacdo dos
alimentos funcionais. Os norte-americanos sd0
favoréveis ao principio de colocagdo no mercado
com aprovacado tacitaa priori e publicagdo deuma
lista negativa dos ingredientes proibidos, enquan-
to os europeus pedem um controle preliminar dos
alimentos com al egactes de sallde e utilizam uma
listapositivadosingredientes autorizados. Assim,
a0 principio de liberdade do mercado opbe-se o
principio de precaucédo sanitaria e alimentar
(GRISOTTI, 2008).

Por sua vez, o Estado brasileiro parece estar
acompanhando a tendéncia européia de precau-
¢30. Desde 1999, a Comissao de Assessoramento
Técnico-Cientifico em Alimentos Funcionais e
Novos Alimentos (CTAF), da Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitéria (Anvisa), analisa os “pro-
dutos com aegacdes de propriedades funcionais
e/oudesalde’ epublicaalistados produtos apro-
vados(AGENCIA NACIONAL DEVIGILANCIA
SANITARIA, 2007). A Resolugéo n. 19/1999 exige
que, parafins de registro de alimentos com alega-
¢ao de propriedades funcionais e/ou de salide em
suarotulagem, o interessado apresente, além dos
documentos exigidos conforme legislagdo espe-
cifica, um relatério técnico-cientifico contendo
vérias informagdes, dentre elas “evidéncias cien-
tificas aplicaveis, conforme o caso, a comprova-
¢80 da alegacao de propriedade funcional e/ou de
salide”. Alguns autores denunciam as deficiénci-
as da Anvisa no que tange a regulamentagéo dos
alimentos funcionais, essencialmente diante do
cabtico processo de reavaliacdo das alegagdes
aprovadas (GRISOTTI, 2008).

No entanto, € com base nessa legislagéo e no
Direito Comercial que a Danone entrou na Justica
contra a Nestlé e ganhou, em janeiro de 2007,
umaliminar que impede a concorrente de colocar
no ar comerciaisdo seuiogurtefuncional Nesvita,
sob pena de pagamento de multa diariade 10 000
reais, por fazer comparagdes e prometer benefi-
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cios ainda ndo comprovados. De fato, a campa-
nha publicitaria do Nesvita apoiava-se em uma
tabela nutricional comparativa, de acordo com a
gual o pote de 100 gramas de Nesvita apresenta-
riamenos calorias e gordurastotais, e mais calcio
e vitamina E do que o “concorrente”, nomeada-
mente o iogurte Activia (NESTLE, 2007). A Jus-
tica concedeu aliminar por considerar que setra-
tava de uma prética de “concorréncia desleal”.
Além disso, a Danone argumenta que a bactéria
“bifidobacterium animalis” utilizadano Activiaé
aunicaespécieautorizadapelaAnvisaaostentar a
alegacdo de que auxiliao funcionamento dointes-
tino. Enquanto as demais estdo autorizadas ape-
nas a alegar que contribuem para o equilibrio da
floraintestina (PORFIRIO, 2007)%.

Percebemos aqui alutaentre asempresas para
conquistar a lideranca no mercado dos iogurtes
funcionais, e a necessidade de uma regulamenta-
3o juridica para fixar as regras do jogo!s.

V.CONCLUSAO

Neste texto, verificamos a existéncia de lutas
no mercado, em que a inovagdo e o langamento
de novos produtos séo necessidades para empre-
sas que pretendem manter ou estabelecer sua li-
deranca. A Danone foi pioneira no ramo dos io-
gurtes funcionais e aparece hoje como a empresa
dominante nesse nicho de mercado. Como diria
Pierre Bourdieu (2005, p. 36), “ela constitui um

17 Em 27 dejunho de 2008, aAnvisaproibiu aveiculagio
decomerciaisdoActiviano Brasil com 0 mesmo argumen-
to. De acordo com a Resolugdo n. 2 125, publicada no
Diario Oficial da Unido no mesmo dia, aAgénciaconsidera
gue aempresatem sugerido, por meio das afirmacfes vel-
culadas, a ingestéo do produto como tratamento para o
funcionamento intestinal irregular (constipag&o intestinal).

Em nota divulgada no seu sitio, a Anvisa afirma que “as
pecas publicitariasinduzem o consumidor aidéiade quea
ingestdo do produto é solucéo definitivaparaproblemasde
constipagdo intestinal”. A propaganda massiva contribui-

riaparaque umapessoaretardasse “ o diagndstico de doen-

¢as potencia mente graves que apresentam como sintomaa
constipagdo”. Ou seja, reafirma-se que alimento funcional

ndo é remédio e que, portanto, as empresas ndo podem
alegar efeito terapéutico do seu produto.

18 Namesma época, a Nestlé e a Danone disputavam na
Justica também o direito de uso de embalagens de seus
respectivos pudins de chocol ate: Dany (Danone) e Muuuu!

(Nestlé). A Danone acusava a concorrente de copiar aem-
balagem de seu produto e queriaindenizagdo por perdase
danos (PORFIRIO, 2007).

ponto de referéncia obrigatdrio para seus concor-
rentes que, facam o que fizerem, sdo intimados a
tomar posicéo em relagdo a ela, ativa ou passiva-
mente”. De fato, as acoes da Nestlé s podem ser
entendidas em relacdo as iniciativas da Danone.
Nesse campo de lutas, o Estado desempenha um
papel fundamental, ao definir asregrasdo jogo en-
tre os parceiros da troca e entre 0s concorrentes.

Como pudemos perceber, o éxito do Activia
apbia-se em uma combinacdo entre um rea es-
forco de pesquisa cientifica e tecnolégica e uma
agressiva campanhade comunicacdo, aliadaapar-
cerias estratégicas com empresas que podem for-
necer acesso, a baixo custo, a determinado saber.
A amplaaceitacdo doActiviaresideaindaem uma
estratégia a0 mesmo tempo global e locamente
adaptada. De fato, observa-se nas Ultimas déca
das um processo crescente de globalizacdo da ali-
mentagdo, de maneira semelhante ao que vem
ocorrendo em outros setores econémicos. No
entanto, aarticulacdo entreos niveislocal eglobal
torna-se particularmente premente neste caso,
devido, primeiramente, ao carater necessariamente
local da producéo e, em segundo lugar, as carac-
teristicas eminentemente culturaisdaalimentagao.
Essas particularidades implicam naelaboracéo de
um referencia tedrico especifico para dar conta
das dinamicas que vém recentemente afetando o
setor alimentar (OOSTERV EER, 2007).

Igualmente, apesar de suas contribui¢des, a
andlise de Bourdieu apresenta a falha de ndo
conceituar devidamente a atuacéo do consumidor
no mercado, visto como sendo essencial mente um
mercado de produtores. Percebe-se aqui que os
consumidores representam um elemento muito
passivo no model o tedrico de Bourdieu, na medi-
da em que sdo as empresas e 0 Estado que de-
sempenham um papel preponderante no processo
de mudanca. De maneira geral, Bourdieu (2000)
empenha-se em mostrar como o0s consumidores
s80 mani pulados pel as empresas, em particular por
meio da propaganda. De acordo com Goodman e
DuPuis (2002), muitas das pesquisas realizadas
recentemente na area da agricultura e da alimen-
tagcdo pecam por uma énfase excessivano lado da
oferta, em detrimento de uma andlise sériada de-
manda, devido a0 seu viés marxista. Pensamos,
portanto, que seriadesegjavel aprofundar apresente
andlise ao levar em contaainfluéncia que os con-
sumidores tiveram no lancamento e no éxito dos
alimentosfuncionais. Por exemplo, Nestlé (2003)
reconhece que foi a pressado dos consumidores
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por maiores informacdes sobre as ligagdes entre
alimentacdo e salde que incentivou o governo
norte-americano aelaborar novasregulamentacdes
para os bens alimenticios, nadécada de 1990. No
Brasil, umaandlise preliminar sugere que os con-
sumidores estdo sendo fortemente influenciados

pela propaganda e que ainiciativadalegislacdo e
do langamento dos produtos partiu muito mais das
empresas e do Estado. Entretanto, pesquisas mais
aprofundadas precisam ser levadas adiante para
poder confirmar, ou ndo, esta hipétese com mais

segurancga.

Cécile Raud (cecile.raud@gmail.com) é Professora do Programa de Pos-Graduagdo em Sociologia

Politicada Universidade Federa de Santa Catarina.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BAGNASCO, A. 1988. La costruzione sociale del
mercato. Bologna: || Mulino.

BOURDIEU, P. 1997. Le champ économique.
Actes de la Recherche en Sciences Sociales,
Paris, v. 119, p. 48-66, sept.

. 2000. Les structures sociales de I’économie.
Paris : Seuil.

. 2005. O campo econdmico. Politica &
Sociedade, Floriandpoalis, n. 6, p. 15-58.

BOYER, R. 2003. L'anthropologie économique
de Pierre Bourdieu. Actes de la Recherche en
Sciences Sociales, Paris, v. 150, p. 65-78, dec.

BROCHIER, H. 1987. La sociologie de Pierre
Bourdieu et I individualisme méthodol ogique.
Bulletin du MAUSS, Paris, n. 22, p. 87-106,
2e trim.

COSTA, M. 2007. Muito mais que comida. Exa-
me, S&o Paulo, 31.jan. Disponivel em : http:/
portalexame.abril.com.br/revista/exame/

edicoes/0885/marketing/m0121267.html.
Acesso em : 16.mar.2008.

DIMAGGIO, P. 1990. Cultural aspects of
economic action and organization. In :
FRIEDLAND, R. & ROBERTSON, A. (eds.).
Beyond the marketplace : rethinking economy
and society. New York : Aldine de Gruyter.

EL-DAHR, H. 2003. Le marché des alicaments :
un marché spécifique. Montpellier : Ciheam.

FLIGSTEIN, N. 1996. Markets as Politics : A
Political-Cultural Approach to Market
Institutions. American Sociological Review,
Columbus, v. 61, n. 4, p. 656-673, Aug.

. 2001. Le mythe du marché. Actes de la
Recherche en Sciences Sociales, Paris, v. 139,

98

p. 3-12, sept.

GARCIA-PARPET, M.-F. 1986. Laconstruction
sociale d'un marché parfait : le marché au
cadran de Fontaines-en-Sologne. Actes de la
Recherche en Sciences Sociales, Paris, v. 65,
p. 2-13, nov.

GOODMAN, D. ; DUPUIS, M. 2002. Knowing
food and growing food: beyond the
production-consumption debate in the
sociology of agriculture. Sociologia Ruralis,
Oxford, v. 42, n. 1, p. 5-22.

GRANOVETTER, M. 1985. Economic action and
social structure: the problem of
embeddedness. American Journal of Sociology,
Chicago, v. 91, n. 3, p. 481-510, Nov.

GRISOTTI, M. 2008. AlegacGes de salide dos
alimentos funcionais: condi¢Bes para a sua
emergéncia e seu impacto na sadde individual
ecoletiva. In : GUIVANT, J. & RIAL, C. (eds).
Consumo e alimentos na globalizacdo.
Floriandpolis : Insular.

GUILLON, F. & WILLEQUET, F. 2003. Les
aliments santé : marché porteur ou bulle
marketing? In : CLUB DEMETER. Economie
et stratégies agricoles : agriculture et
alimentation. Paris: A. Colin.

HASLER, C. M. 2000. The Changing Face of
Functional Foods. Journal of the American
College of Nutrition, Detroit, v. 19, n. 5, p.
499S-506S.

HEASMAN, M. & MELLENTIN, J. 2001. The
Functional Foods Revolution. Healthy People,
Healthy Profits? London : Earthscan.

KITOUS, B. 2003. Les alicaments. Paris: ENSP.



REVISTA DE SOCIOLOGIA E POLITICA V. 16, N° 31: 85-100 NOV. 2008

MACGRANE, S. 2007. Danone Cuts Out the
Cookies. Time, 18.out. Disponivel em : http://
www.time.com/time/magazine/article/
0,9171,1673282,00.html. Acesso em :
30.0ut.2007.

MELLENTIN, J. 2007. Danone : Building Brands
Focused on Health. London : New Nutrition
Business.

NESTLE, M. 1999. Dietary Supplement
Advertising : Policies Based on Politics, not
Science. Journal of Nutrition Education,
Indianapolis, v. 31, n. 5, p. 278-282.

. 2003. Food Politics : How the Food Indus-
try Influences Nutrition and Health. Berkeley :
University of California.

OLIVEIRA, D. & FERNANDES, D. 2004. Re-
volugdo namesa. Isto E Dinheiro, S30 Paulo,
21.jan. Disponivel em: http://
www.terra.com.br/istoedinheiro/333/
negocios/333_revolucao_mesa.htm. Acesso
em : 16.mar.2008.

OOSTERVEER, P. 2007. Global governance of
food production and consumption.
Cheltenham : Edward Elgar.

PADILLA, M. et alii. 2006. Le dével oppement
des produits protégeant la santé et
I’environnement en Méditerranée. Notes
d’Analyse, Montpéllier, n. 5, mars.

PORFIRIO, F. 2007. Mercado aquecido. Propa-
ganda comparativa faz Danone brigar com a

Nestlé. Consultor Juridico, Sao Paulo, 27.fev.
Disponivel em : http://www.conjur.com.br.
Acesso em : 16.mar.2008.

RAUD, C. 2007. Bourdieu e a nova sociologia
econdmica. Tempo Social, v. 19, n. 2, p. 203-
232.

SAAD, S. M. |. 2006. Probidticos e prebidticos :
0 estado da arte. Revista Brasileira de Ciénci-
as Farmacéuticas, Sdo Paulo, v. 42, n. 1, p. 1-
16, jan.-mar.

STEINER, P. 2005. La sociologie économique.
2¢ ed. Paris : La Découverte.

SWEDBERG, R. 1994. Markets as Social
Structures. In: SMELSER, N. & SWEDBERG,
R. (eds.). The Handbook of Economic
Sociology. New York : Russel-Sage.

WAI-LING, T. L. Y. 2004. Combating Deceptive
Advertisements and Labeling on Food
Products. International Journal of Consumer
Studies, Oxford, v. 28, n. 2, p. 117-126.

WANDERLEY, F. 2002. Avancos e desafios da
Nova Sociologia Econémica : notas sobre os
estudos sociolégicos do mercado. Sociedade
e Estado, Brasilia, v. 17, n. 1, p. 15-38.

WEBER, M. 1991. Economia e sociedade. Brasi-
lia: UNB.

WHITE, H. 1981. Where Do Markets Come
From? American Journal of Sociology, Chi-
cago, v. 87, n. 3, p. 517-547, Nov.

OUTRASFONTES

Activiaindividual paraclassesC e D. 2007. Valor
Econdémico, S&o Paulo, 10.jul.

AC NIELSEN. 2007. Disponivel em :
www.acnielsen.com.br. Acesso em
21.jun.2007.

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SA-
NITARIA. 2007. Comissdes Tecnocientificas
de Assessoramento em Alimentos Funcionais
e Novos Alimentos. Disponivel em : http://
www.anvisa.gov.br/alimentos/comissoes/
tecno.htm. Acesso em : 13.jun.2007.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUS-
TRIAS DAALIMENTACAO. 2007. Dispo-
nivel em : http://www.abia.org.br. Acesso
em : 13,jun.2007.

CONSELHOADMINISTRATIVO DE DEFESA
ECONOMICA. 2007. Disponivel em: http:/
www.cade.gov.br/. Acesso em : 17.nov.2007.

Danone investe 220 milhdes de Euros. Brasil Ali-
mentos OnLine, Sao Paulo, n. 342. Disponivel
em : www.brasilalimentos.com.br. Acesso
em : 13.,jun.2008.

99



OS ALIMENTOS FUNCIONAIS: A NOVA FRONTEIRA DA INDUSTRIA ALIMENTAR

GROUPE DANONE. 2007a. Disponivel em :
www.danone.com. Acesso em : 17.nov.2007.

. 2007b. Rapport Annuel 2007. Disponivel
em : www.danone.com/fr/groupe/presenta-
tion.html. Acesso em : 16.mar.2008.

. 2007c. Danone et vous. Disponivel em :
http://www.danone.fr. Acesso em
17.nov.2007.

NESTLE. 2004. The Fountain of knowledge.
Research for Nutrition, Health and Wellness.
Lausanne : Nestlé Research Center.

NESTLE BRASIL. 2007. Disponivel em :
www.nestle.com.br. Acesso em : 25.jun.2007.

Nestlé busca personalizar o gosto apartir do Bra-
sil. 2007. Valor Econémico, S0 Paulo, 01.nov.

Nestlé compra gigante de comidas para bebés.
2007. O Globo, Rio de Janeiro, 12.abr. Dispo-
nivel em : http://oglobo.globo.com/economia/
mat/2007/04/12/295329564.asp. Acesso em :
17.nov.2007.

100

Nestlé finaliza a compra da Gerber. 2007.
Varejista.com, 04.set. Disponivel em : http://
www.varejista.com.br. Acesso em
17.nov.2007.

Nestlé inaugura fébrica de formulas infantis mais
moderna do mundo, em Aracatuba. 2007. Re-
vista Fator, Ol.out.

NEW NUTRITION BUSINESS. 2007. Disponi-
vel em : www.new-nutrition.com. Acesso
em : 26.jun.2007.

SOCIEDADE BRASILEIRADE ALIMENTOS
FUNCIONAIS. 2007. Disponivel em : http://
www.shaf.org.br. Acesso em : 21.jun.2007.

Probiético de ouro. 2007. Valor Econdmico, S&o
Paulo, 10.abr.

VALOR ECONOMICO. 2008. Disponivel em :
http://www.valoronline.com.br/. Acessoem:
07.a90.2008.



FUNCTIONAL FOODS: THE NEW FRONTIER OF THE FOOD INDUSTRY — DANONE
AND NESTLE STRATEGIES FOR THE BRAZILIAN YOGURT MARKET

Cécile Raud

Functional foods, foodsthat promiseto help in cure and prevention of disease, arethe new tendency
characterizing the food industry’s powerful market at the beginning of the 21st century. Yogurts,
margarines, buttermilk, cereals, mineral water, etc. promise aid in curing or prevention of diseases
such asthose affecting the cardiovascular system, certaintypesof alergies, intestinal problemsetc.,
Among key factorsthat explain the success of functional foods are the growing concern with health
and well-being, changesin food industry regulation and growing scientific evidence of therelationships
existing between diet and health. We have chosen to analyze and compare the strategies of two
multi-national firms (Danone and Nestlé) that exercise a rivalry on the shelves of Brazilian
supermarkets over who will prevail on the functional yogurt market. Danone’'s Activia was
successfully introduced throughout a number of European countries in the mid-1990s and on the
Brazilian market in 2004, leading to a considerable renewal of the market for dairy products. In
response, Nestlé introduced Nesvitain June of 2006. Using the New Economic Sociology as our
basis, we verify the existence of market struggles in which innovation and introduction of new
products are necessities for firmsthat intend to maintain or establish leadership. Within thisfield of
struggle, the State holdsamajor role, defining therules of the game both for partners and competitors.

KEYWORDS: functional foods; innovation; market; State; Danone; Nestlé.



LESALIMENTSFONCTIONNELS : LA NOUVELLE FRONTIERE DE L' INDUSTRIE AGRO-
ALIMENTAIRE - LES STRATEGIES DE DANONE ET NESTLE SUR LE MARCHE
BRESILIEN DE YAOURTS

Cécile Raud

Lesalimentsfonctionnels qui promettent d’ aider alaguérison ou alaprévention des maladies, sont
la nouvelle tendance du puissant marché agro-alimentaire au début du XXI|émesiecle. Yaourts,
margarines, lait fermenté, céréales, eaux minérales, etc. promettent d’ aider a la guérison ou a la
prévention des maladies comme |les mal adies cardio-vasculaires, certains types de cancer, alérgies,
problémesintestinaux etc. Parmi lesfacteurs-clés qui expliquent le succesdesalimentsfonctionnels,
figurent celui du souci concernant lasanté et |e bien-étre, |es changements de la réglémentation des
aliments et la comprovation scientifique du rapport entre régime alimentaire et santé. Nous avons
choisi d’'analyser et de comparer les stratégies de deux multinationales (Danone et Nestlé) qui se
mesurent dans les rayons des supermarchés brésiliens afin de prédominer sur le marché des yaourts
fonctionnels. L' Activia, de Danone, a été présenté avec succes a plusieurs pays européens, au
milieu desannées 1990, et au marché brésilien, en 2004, ce qui aentrainé uneimportanterévitalisation
du marché des produits laitiers. Réagissant a cela, Nestlé alancé le Nesvita, en juin de 2006. En
nous appuyant sur |aNouvelle Sociol ogie Economique, nous avons vérifié |’ existence deluttes dans
le marché, exigeant de I’innovation et e lancement de nouveaux produits pour |es entreprises qui
veulent continuer aétre ou devenir e numéro un del’ agro-alimentaire. Dans ce champs de bataille,
I’ Etat joue un role essentiel, lorsqu'’il établit les régles du jeu entre les partenaires de I’ échange et
entre les concurrents.

MOTS-CLES : aiments fonctionnels ; innovation ; marché ; Etat ; Danone ; Nestlé.



