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RESUMO

O chocolate € um produto que possui relevancia mundial e cujo mercado
tem passado por transformagdées nos ultimos anos. Nesse sentido, o presente
trabalho tem como objetivo apresentar os aspectos gerais do mercado de chocolates
no Brasil, analisando as caracteristicas do comportamento do consumidor desse
produto, com atenc&o especial a pratica da reduflagdo como estratégia de marketing
(a redugcdo da quantidade de produto, porém com manutencdo do preco). Como
metodologia, sera adotada a revisdo de literatura a partir de fontes académicas e
referéncias jornalisticas. Dentre os resultados encontrados, esta a ocorréncia de
uma segmentacdo desse mercado na atualidade e, por conta da pressao derivada
da escassez do cacau, as empresas, a fim de manter a competitividade, muitas
vezes praticam a reduflacdo, o que afeta, no modelo de comportamento do
consumidor estudado, especialmente, as etapas de busca por informacdes e tomada

de decisao, a partir da distor¢do do prego real.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; marketing; chocolate.



ABSTRACT

Chocolate is a product that is relevant worldwide and whose market has
undergone transformations in recent years. The present study aims to present the
general aspects of the chocolate market in Brazil, analyzing the characteristics of
consumer behavior in relation to this product, with special attention to the practice of
reduflation as a marketing strategy (reducing the quantity of product while
maintaining the price). The methodology consists in a literature review of academic
and journalistic sources. Among the results is the current segmentation of this market
and, due to the pressure derived from the scarcity of cocoa, many companies, in
order to remain competitive, adopt reduflation as a practice, which affects, according
to the consumer behavior model presented, especially the stages of information

search and decision making, based on the distortion of the real price.

Keywords: consumer behavior; marketing; chocolate.
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1 INTRODUGAO

Fabricado a partir de diferentes insumos extraidos do cacau, o chocolate é
um produto consumido e apreciado mundialmente. Dados da ultima década apontam
consumo médio anual de 10,5 kg por habitante, enquanto no Brasil este valor foi de
2,5 kg por habitante, situando-o na 192 posicdo mundial (Federico Neto;
Francesconi; Pedroso, 2021).

Alias, o mercado brasileiro de chocolates, assim como nos paises mais
desenvolvidos, possui uma diversificagdo no que se refere aos segmentos de
produtos existentes. Destaca-se que sao observados majoritariamente os chocolates
tradicionais, de valor mais acessivel, geralmente presentes em supermercados e
outros centros comerciais. Entretanto, parcelas de mercado mais restritas envolvem
linhas de “chocolates finos”, que tém se popularizado no pais entre um publico que
deseja produtos mais sofisticados. Menciona-se, como exemplo, a tendéncia
mundial de crescimento dos chocolates amargos, que possuem alto teor de cacau,
exigindo em sua composi¢cao cacau fino ou especial, ou seja, um produto mais
selecionado, restrito e com maior teor de cacau (Santos; Santos; Santos, 2019).
Além disso, vale ressaltar a expansao de marcas préprias voltadas a esse nicho,
como a Cacau Show, a Kopenhagen e a Brasil Cacau, franquias especializadas na
producao de chocolates.

Nesse contexto, o presente estudo visa apresentar os aspectos gerais do
mercado de chocolates no Brasil, analisando as caracteristicas do comportamento
do consumidor desse produto, com atengao especial a pratica da reduflacdo como
estratégia de marketing (reducao registrada na quantidade de produto, enquanto o
preco € mantido). Nessa perspectiva, serdo salientados os desafios que a industria
em questao tem enfrentado recentemente, em que o preco do cacau teve alta de
cerca de 190% no mercado internacional nos dois ultimos anos (Souza, 2025). Por
meio da analise desse cenario, busca-se entender como as estratégias de marketing
tém influéncia no comportamento do consumidor para que essa crise inflacionaria
nao seja explicitamente refletida. A metodologia adotada sera a reviséo de literatura

a partir de fontes académicas e referéncias jornalisticas.



O artigo estda dividido em cinco seg¢des, incluindo esta introdugédo. Na
proxima secgao, pretende-se demonstrar o chocolate como item de valor agregado,
demonstrando seus segmentos e diferentes tipos e formas que pode assumir como
produto e suas caracteristicas de consumo, dada sua diversificagcdo. Ja na terceira
secdo, € apresentado um modelo de comportamento do consumidor em cinco
etapas, aplicando-o ao contexto dos chocolates. Na quarta secao, é enfatizada a
crise ocorrida no mercado de cacau nos ultimos anos e melhor definida a estratégia
da reduflagdo, que surge como resposta as pressodes inflacionarias, e sua influéncia
no modelo abordado. Por fim, sdo feitas as consideragdes finais, sintetizando as

informacdes expostas e indicando as limitagdes da pesquisa.



2 O MERCADO BRASILEIRO DE CHOCOLATES

O cenario brasileiro em relacédo a industria de chocolates é de uma relativa
diversificacdo no que se refere aos formatos, categorias, faixas de preco e canais de
distribuicdo, atendendo a diferentes perfis de consumidor. Destacam-se, em maior
propor¢ao, as marcas tradicionais, tendo como produto majoritario o chocolate ao
leite e o branco, destinados ao consumidor geral. A lider de mercado € a Lacta
(marca do conglomerado Mondelez), com 22,9% das vendas, seguida pela Cacau
Show, com 13,9%, e pela Garoto, com 8,3%. Em seguida, ocupam também posigdes
significativas a Nestlé, com 7,7% e a Hershey's, com 4,3% (Vitorio, 2023).

Em relagdo a esse segmento de mercado, destinado a consumidores que
buscam um produto de pre¢co mais acessivel, o fendbmeno da reduflacdo tem afetado
os pregos de maneira implicita, como sera discutido nas proximas segdes. A
estratégia distorce o poder de compra do consumidor devido a redugdo da
quantidade do item comercializado e, no mercado de chocolates, ela tem sido usada
amplamente nas ultimas décadas. Desde os anos 1990, as barras de chocolate
passaram de um tamanho de 200 gramas para, gradativamente, 180, 150, 120, 100
até cerca de 80 gramas nos dias atuais (Vasconcelos, 2022).

Historicamente, até por volta dos anos 2000, esse segmento de mercado,
mais acessivel, era responsavel praticamente pela totalidade da producao industrial
no Brasil, em um mercado relativamente estavel, com as grandes marcas atuando
na comercializagdo, especialmente em supermercados (Federico Neto; Francesconi;
Pedroso, 2021). Porém, a partir desta data, franquias como Cacau Show,
Kopenhagen e Brasil Cacau (as duas ultimas pertencentes ao grupo CRM, sendo a
Brasil Cacau a segunda linha da Kopenhagen), ingressaram no mercado,
percebendo a possibilidade de preencher uma demanda por chocolates mais
sofisticados. A Cacau Show destaca-se por ter obtido rapido crescimento nessa
nova segmentagcdo. Além disso, o grupo CRM também realiza sua entrada no
mercado, objetivando ser um grupo competitivo com marcas fortes. Nessa logica, é
denominado “Guerra dos Chocolates” o fenbmeno de disputa por ocupacdo no

mercado de franquias especializada de chocolates nos ultimos anos.
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Destaca-se que o mercado de chocolates com maior valor agregado, voltado
a um publico consumidor mais restrito, tem crescido recentemente. De acordo com
dados da ultima década, os chocolates mais selecionados tém crescido 20% ao ano
(Gomes; Malagolli, 2019). Nesse caso, € visivel uma tendéncia de crescimento dos
investimentos na fabricacdo de produtos mais sofisticados, visto que a demanda
consumidora tem demonstrado uma preferéncia por um chocolate considerado
“‘exclusivo”, mesmo pagando mais caro. Na mesma direcdo, as empresas
especializadas apostam seus investimentos nesse segmento de produtos de maior
qualidade, dada a crescente demanda nas ultimas décadas.

Em relacdo a segmentacdo de mercado, de maneira mais detalhada, é
possivel tragar um mapa de “posicionamento competitivo” dentro do mercado
brasileiro de chocolates, classificando as marcas de acordo com o prego, demanda
consumidora e valor atribuido pelo cliente. Podem ser atribuidos quatro segmentos,
denominados “chocolates tradicionais”, “democraticos”, “premium” e "gourmet’
(Federico Neto; Francesconi; Pedroso, 2021). Abaixo, seguem as especificagdes de
tais fracbes de mercado.

O segmento dos chocolates tradicionais engloba a cadeia de mercado de
chocolates de menor pregco e de menor valor agregado atribuido por parte dos
consumidores. Como mencionado, esses produtos sdo lideres na produgao
industrial brasileira, encontrados em grande abundancia em supermercados e outros
centros comerciais. Podem-se citar, como exemplos de marcas atuantes: Lacta,
Garoto, Nestlé, Neugebauer, Arcor e Hershey's.

Por sua vez, o segmento dos chocolates democraticos € composto por
produtos considerados de qualidade superior ao grupo tradicional, com pre¢o mais
elevado, porém, ainda com alcance popular e acessibilidade a parte da massa
populacional. Nesse nicho, esta situada a citada “Guerra dos Chocolates”, travada
neste século com a disputa entre Cacau Show, pioneira e lider de mercado no
Brasil, e o grupo CRM (especialmente a partir da Brasil Cacau). Além das empresas
mencionadas, marcas como Lugano e Munik também compdem tal grupo.

O segmento premium engloba produtos com alto padrdo de qualidade e
maior concentragdo de cacau, atendendo a consumidores que valorizam

ingredientes mais refinados e selecionados, além da experiéncia sensorial,
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geralmente trazida pelo aroma ou mesmo pelas embalagens. Em tal parcela de
mercado, ha a presengca da Kopenhagen, a qual possui portfélio abrangente, que
transita entre os mercados “democratico”, “premium” e "gourmet”’. Além disso, ha
destaque também para a empresa suica Lindt, trazida para o Brasil mais
recentemente para o Brasil pelo préprio grupo CRM. Outras marcas que podem ser
incluidas nesse segmento séo a belga Godiva e a francesa Ladurée. Outro exemplo
€ a Dengo Chocolates, marca fundada em 2017 no Brasil com o propdsito de ser
uma marca de impacto socioambiental e de rivalizar com os concorrentes do
segmento (Silva, 2025).

Especificamente, a Lindt teve sua vinda ao Brasil oficializada por meio de
uma joint venture com o grupo CRM, em 2014, em que a fabricante suica possui
51% de participagdo da L&S Holding - nova empresa criada a partir da operagao -
com 49% sendo do grupo brasileiro (Epoca Negdcios, 2014). A empresa, na
ocasido, afirmou que a operagao é um reflexo do seu objetivo continuo de expanséao
de negdcios em mercados emergentes.

No segmento gourmet estdo os chocolates de maior prego e maior valor
agregado atribuido pelos clientes. Destacam-se as chocolaterias artesanais, que
atendem a um publico especifico, de maior poder aquisitivo, que aceitam pagar um
valor mais alto para ter um produto altamente selecionado e exclusivo. As empresas
incluidas nessa fragdo de mercado priorizam fortemente o uso de ingredientes
sofisticados e os processos artesanais — muitas vezes, envolvendo o conceito bean
to bar, que consiste no controle total do processo de producao.

Sobre o processo de producdo bean to bar, mesmo com o dominio das
grandes corporagdes no mercado, é relatado um crescimento do movimento de
chocolaterias artesanais no Brasil nos ultimos anos, que rejeitam a produgcdo em
massa e buscam meios alternativos, por meio da fabricagdo artesanal diretamente
das améndoas de cacau (Matos; Funo; Pimentel, 2022). Nesse contexto, os
produtores desse meio possuem como principio a priorizacdo da qualidade sobre a
quantidade, tanto que, muitas vezes, sdo produzidos microlotes, a fim de atingir o
maximo de exceléncia artesanal. Tal abordagem retrata o principio do modelo bean
fo bar, em que um unico produtor controla todas as etapas do processo de

producao, desde a selecao dos graos até a fabricacdo do chocolate ja como produto
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final. Dados apontam crescimento elevado desse meio durante o século XXI:
enquanto em 2004 havia somente uma empresa da categoria, em 2015 foram
registradas 22 empresas, crescendo expressivamente até o numero de 70, em 2018
(Matos; Funo; Pimentel, 2022).

Exemplos de empresas do segmento gourmet s&o as chocolaterias
artesanais Mendoa, Modova, Montanhés e Amma (Federico Neto; Francesconi;
Pedroso, 2021). No cenario do Sul de Minas Gerais, ha casos como a Kaé em
Varginha e a Onveg em Sao Thomé das Letras.

Tratando-se da Kaé, a empresa, trazida para o sul de MInas Gerais pelo
empresario Jorge Klotz, conquistou o segundo lugar no International Chocolate
Awards Winners e ganhou destaque nacional apds participagao de Klotz no quadro
The Wall, exibido no programa Domingédo do Huck (Pena, 2024). A chocolateria tem
como caracteristica a nao utilizacdo de conservantes e aromatizantes artificiais,
seguindo os métodos artesanais, agregando identidade regional a partir de
ingredientes vindos da Bahia. Enfatizando os principios das técnicas bean to bar e
da conexao com o produto, o comentario do empresario revela a profundidade
emocional com o chocolate: “O chocolate € um universo préprio, e quanto mais vocé
o conhece, mais vocé se apaixona. E um produto cheio de peculiaridades e (...) que
envolve as coisas que mais amo no mundo: criatividade, técnica, trabalho manual e
comida!” (Pena, 2024).
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3 O MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR APLICADO AO
MERCADO DE CHOCOLATES

Feito o panorama sobre o cenario brasileiro referente ao mercado de
chocolates, sua segmentacao e suas principais caracteristicas, discute-se agora, na
presente secdo, o comportamento do consumidor do produto, a partir da analise
sobre os motivos que levam ao seu consumo.

Para analise do comportamento do consumidor, toma-se um modelo geral
dividido em cinco etapas: exposi¢cao a estimulos; percepcdo de uma necessidade
insatisfeita; busca por informacgdes; tomada de decisdo e uso e avaliagao posterior
(Frias, 2025, p. 12), buscando aplica-lo ao contexto dos chocolates.

O primeiro estagio do modelo de comportamento do consumidor,
denominado exposicdo a estimulos, parte do pressuposto de que os individuos
estdo, a todo momento, submetidos a estimulos internos e externos. A interacao
com esses estimulos depende de dois processos fundamentais (Frias, 2025, p.
41-42):

e Atencgdo: conceito que é considerado o direcionamento da atividade
mental a um estimulo especifico. Dentre varios tipos de estimulos
presentes em um ambiente, o individuo concentra seus recursos
mentais naqueles que sao percebidos como importantes.

e Motivacao: é definida como a energia direcionada mais fortemente a
um objetivo, que geralmente demanda maior tempo e esforgo por parte
do individuo. Trata-se de um estado mental mais complexo que a
atengao, visto que impulsiona comportamentos de maior esfor¢co, mais
elaborados em relagcdo a somente um direcionamento de energia.

Naturalmente, ha maior motivacdo quando o tema em questdo é
considerado de interesse da pessoa envolvida. Nesse sentido, entra a funcéo da
publicidade, que possui como objetivo despertar interesse por meio da criacéo e
intensificacdo de estimulos a partir dos sentidos humanos (audig¢ao, olfato, viséo,
paladar e tato).

No caso do consumo de chocolates, pode-se dizer que uma influéncia

sensorial marcante é a partir do olfato, em que a publicidade atua por meio do
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marketing olfativo. Nessa l6gica, empresas alimenticias tém utilizado cada vez mais
técnicas de aromatizagéo a fim de fidelizar consumidores, tanto no ambiente fisico —
caso da colocagao de padarias em locais estratégicos no interior de supermercados,
tendo em vista agucgar a sensacéo de fome e estimular um volume maior de compras
(Efing; Souza; Paviani, 2024) — quanto no proprio produto. Sob essa o6tica, em
relagcdo ao chocolate, ha a presenca de ambientes chamativos em franquias
especializadas, como a Cacau Show, a Brasil Cacau e a Kopenhagen, tendo como
elemento o aroma do chocolate nas lojas fisicas. Ja em relagdo ao estimulo do olfato
no préprio produto, fabricantes recorrem ao uso de aromatizantes para representar,
muitas vezes, um chocolate mais puro e com alto teor de cacau, o que nao ¢é a
realidade em todos os casos.

Nessa discussdo, deve-se salientar que ha suspeitas de que algumas

empresas fabricantes de chocolate com maior indice de vendas no Brasil — Arcor,
Brasil Cacau, Cacau Show, Garoto, Hershey’s, Kopenhagen, Lacta e Nestlé —

anunciam em suas embalagens um percentual de cacau impresso que nao
corresponde a composigao real do produto (Efing; Souza; Paviani, 2024). Como sera
melhor abordado na proxima secgao, a utilizagdo de gorduras de cacau e outros tipos
de conservantes tem sido um mecanismo usado a fim de reduzir os custos de
fabricacdo e tornar o aumento de precos menos explicito, uma pratica conhecida
como “skimpflation” (inflagdo por barateamento), que tem semelhangas com o
fendmeno da reduflagao.

Um exemplo € a marca Trento, pertencente a empresa Peccin. O produto,
conhecido por possuir um percentual de pureza de cacau maior em relagdo a outros
chocolates industriais, enfatiza essa qualidade em suas campanhas publicitarias,
como é visivel na Figura 1. No caso, o destaque ao “chocolate real oficial” tem a
intencédo de atrair individuos que valorizam o consumo de um alimento com maior
qualidade e pureza — inclusive, a partir da énfase do valor de 38% de cacau em sua

embalagem (Acontecendo Aqui, 2024).
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Figura 1 - campanha publicitaria da marca Trento

WHFER CROCANTE CoM

CHOCOLRATE RERL OFiCiAL

Fonte: (Acontecendo Aqui, 2024).

Ainda quanto a analise da influéncia da publicidade sensorial, tem-se o
destaque para o predominio do sentido da visdo, usado amplamente pelo marketing
das empresas por meio das propagandas e das embalagens, por exemplo (Frias,
2025, p. 42). Tratando-se do contexto do mercado de chocolates, o marketing visual
desempenha um papel importante nas empresas desse nicho, especialmente em
locais de alta densidade de produtos, como supermercados. Como destacado na
secao anterior, os chocolates considerados tradicionais estdo presentes em tais
estabelecimentos e disputam espaco e atencdo do consumidor a partir de seus
elementos visuais.

Vale destacar que o papel da publicidade tém importancia no fomento do
consumo de chocolate no Brasil, inclusive de forma historica. Smith e Menandro
(2015) destacam a criagao do Conselho Nacional de Expansdo do Consumo Interno
de Chocolate (CONEP) em 1971, que identificou, por meio de pesquisa conduzida
na época em questdo, um consumo de chocolates per capita significativamente
baixo, de 300 gramas ao ano. Isso foi atribuido pelo 6rgdo como consequéncia da
percepgao generalizada do alimento apenas como uma guloseima, sem qualquer
tipo de valor nutricional — embora isso também possa ser explicado pelo baixo poder
aquisitivo da maior parte da populacdo naquela época. Em decorréncia disso, a
partir de 1972, foi langada uma campanha publicitaria massiva com o intuito de
promover o consumo do chocolate, com énfase para determinados atributos, como
seu valor energético e nutricional, a fim de melhorar a visdo geral do consumidor

brasileiro em relacéo ao produto.
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Prosseguindo no modelo de comportamento do consumidor estudado, o
segundo estagio é a percepcdo de uma necessidade insatisfeita, em que o
consumidor reconhece, subjetivamente, uma diferenga entre seu estado atual e o
estado ideal, aquele que deseja alcangar. Essa etapa ocorre como resultado da
primeira, em que os estimulos aos quais o consumidor esta exposto provocam um
desconforto, o que leva a comportamentos direcionados a fim de reduzir a distancia
entre seus dois estados (Frias, 2025, p. 88). Nesse sentido, essa percepgdo nem
sempre equivale a uma necessidade objetiva, mas pode advir de emogdes ou
expectativas pessoais. Por exemplo, no caso dos chocolates, o consumo nem
sempre decorre da fome — uma necessidade objetiva — também podendo ser
resultado de emogdes, como o aroma sentido pelo consumidor, propagandas que
podem despertar o desejo de consumo, memdrias positivas sobre determinado
sabor, marca ou categoria de chocolates, dentre outros. Além disso, o consumo
também pode surgir a partir de expectativas pessoais relacionadas ao status ou
autoimagem, no sentido que o consumo de um chocolate de maior valor, de
categorias premium ou gourmet, comunicam maior sofisticacdo, exclusividade ou
integragcdo a um grupo de consumidores especificos do produto, demonstrando
pertencimento e distingao social.

Aprimorando a analise, deve-se considerar a premissa de que os produtos
podem assumir diferentes tipos de valor de acordo com o contexto envolvido: valor
funcional, hedbénico e simbdlico (Frias, 2025, p. 27). Produtos de valor funcional
possuem uma utilidade pratica e servem como solugdo para uma necessidade —
fisiologica ou de segurancga, por exemplo. Por sua vez, o valor hedodnico esta ligado
a satisfacdo de uma necessidade de prazer sentida pelo individuo. Produtos com
esse valor vao além da funcionalidade, trazendo o prazer de diferentes maneiras,
geralmente de forma sensorial, mas também por meio da estética, do conforto ou da
novidade. Por fim, o valor simbdlico relaciona-se com os produtos que satisfazem
uma necessidade pessoal ou social, no sentido de influenciar como um individuo
percebe a si mesmo ou como os outros o percebem. Desde acessoérios ancestrais,
como cocares, até produtos modernos, como roupas de marca, tais tipos de produto
simbolizam identidade e valores pessoais, sendo ligados a repercussao social de

Seu uso.
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Em sintese, produtos de valor funcional possuem como objetivo atender a
uma necessidade objetiva, enquanto os de valor hedbnico entregam prazer e
experiéncia a partir de seu consumo. Por sua vez, os produtos de valor simbolico
comunicam algo sobre o individuo, sobre sua identidade ou sobre o que ele deseja
ser. Apesar de serem distintos, um mesmo produto pode ter mais de um tipo de
valor, ou até mesmo os trés, sendo ao mesmo tempo funcional, hedbnico e
simbalico.

Tratando-se do chocolate como produto, da-se énfase a predominancia de
seu valor hedbnico, visto que, mesmo sendo essencialmente um alimento, cujo valor
geralmente é funcional, seu consumo ocorre como forma de prazer, na maioria das
vezes. Nessa légica, a figura do hedonismo como razdo para o consumo do
chocolate ocorre porque o alimento ultrapassa sua utilidade principal, sendo uma
fonte de prazer sensorial. Como destacado, o chocolate exerce estimulos sobre
praticamente todos os sentidos humanos, caracteristica essa que é uma ferramenta
explorada pelo marketing como maneira de despertar sensagbes de prazer de
maneira pouco consciente, o que ocorre por meio de cores, formatos e embalagens,
por exemplo (Santos; Campos; Vilhena, 2018).

Dado o valor predominantemente hedbnico do chocolate, deve-se
considerar, por outro lado, também a presenca de seu valor funcional, devido ao fato
do alimento ser usado como fonte energética, com potencial auxilio nos processos
cognitivos, concentracao e mesmo aprendizagem. Vasconcelos (2023) relata que,
por conta da presenca de componentes como cafeina e teobromina, o chocolate
pode ter um impacto positivo na melhoria da concentragcdo. Além disso, pode haver
outros beneficios cognitivos decorrentes de seu consumo em razdo do aumento do
fluxo sanguineo cerebral, proporcionado especialmente pelo chocolate amargo
(Vasconcelos, 2023).

Por sua vez, o valor simbdlico do chocolate pode ser expresso a partir da
sua capacidade de comunicar significados além de sua fun¢do basica de consumo,
a exemplo de identidade, vinculos sociais e status. Como mencionado
anteriormente, uma das razdes para o surgimento de uma necessidade insatisfeita é
a percepgado em relagdo a propria imagem, em que, no contexto dos chocolates, a

compra de marcas de maior valor pode simbolizar luxo, sofisticacdo e refinamento.
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Além disso, o valor simbdlico no consumo de chocolates também pode ser
representado por meio da identidade e valores préprios, como € o exemplo das
citadas chocolaterias bean to bar, que valorizam os processos 100% artesanais.
Nesse caso, a aquisi¢ao desse tipo especifico de chocolate transmite o consumo de
um produto com pureza de ingredientes e auténtico, aspectos que vao além da
simples degustagao, simbolizando escolhas e valores pessoais relacionados a
preocupagdes sociais, ambientais e de protegdo a saude. Nessa logica, Ribeiro,
Jaime e Ventura (2017) consideram que a alimentagdo € uma acao social que
representa a busca por habitos e estilos de vida sustentaveis, o que pode ser
relacionado com o habito de consumidores que buscam traduzir sua preocupagao
com a sustentabilidade nos seus habitos alimentares, a exemplo da procura por
chocolates artesanais.

Ainda nesse contexto, outra forma do valor simbdlico do chocolate se
manifestar € por meio do ato de presentear. Conforme Frias (2025), o ato de
presentear é conceituado como um gesto em que a transferéncia de um produto tem
um significado afetivo, representando os sentimentos de uma pessoa por outra, a
partir de um objeto simbdlico — sendo o chocolate um exemplo recorrente,
amplamente usado como presente em ocasides e datas comemorativas especiais,
como o Dia dos Namorados, o Dia das Méaes e dos Pais e, em especial, a Pascoa.

O ato de presentear pode ser dividido em trés etapas. Primeiramente,
tém-se o estagio da gestacdo, que é considerado o momento da concepg¢ado do
presente, em que sao elaborados os motivos, o tipo ideal e o valor desejado do
objeto. Pode haver diversas razdes para presentear, como as mencionadas datas
comemorativas, demonstracédo de sentimentos, reconciliagdo, agradecimento, ou
mesmo obrigagcdo. No caso, o chocolate é um presente frequentemente escolhido
nesta etapa, na elaboragdo dos motivos, por conta de sua associacdo emocional e
como simbolo de demonstracao de sentimentos.

A segunda etapa € o momento da apresentacdo do presente, que
corresponde ao momento da entrega fisica, podendo haver elementos especiais,
como o embrulho, uma embalagem estética, elementos surpresa ou mensagens
pessoais. Tratando-se dos chocolates, suas embalagens visualmente atrativas

amplificam a experiéncia sensorial - nesse exemplo, a visao - trazendo o ato de
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receber o presente como parte dele em si. Inclusive, existem marcas voltadas para
esse segmento de presentes, como as chocolaterias Cacau Show e Kopenhagen.

Por fim, a terceira etapa do ato de presentear é a reformulagao, que trata do
impacto na relagdo entre quem presenteou e quem recebeu o presente (Frias,
2025). A grosso modo, esse estagio refere-se ao feedback referente ao presente
recebido, podendo gerar fortalecimento de lagos afetivos, expectativas de
reciprocidade ou mesmo desconforto, caso seja percebido como inadequado. Nesse
sentido, o chocolate, desde civilizagbes antigas até culturas atuais, transmite
diferentes emoc¢des e intengcdes, sendo uma forma de comunicagdo emocional e
uma representacao usual de valores em uma relagao interpessoal (Guerra, 2024).

Retomando o modelo de comportamento do consumidor, apos a exposi¢ao
aos estimulos, que fazem com que o individuo fique insatisfeito com sua condigao
atual, surge a terceira etapa, a busca por informacgdes, em que o consumidor passa
a procurar por informagdes a fim de reduzir a distancia para seu estado ideal
desejado. Tal busca pode ser interna ou externa (Frias, 2025, p. 114).

Iniciando pela busca interna, o consumidor utiliza sua introspecg¢ao para
avaliar qual seu sentimento em relacdo a um produto ou servico e se possui
vivéncias préprias relacionadas a ele. Isto €, o individuo recorre a sua memoria - por
meio de experiéncias, emogdes e outros aprendizados anteriores. A busca pode se
desenvolver a partir de quatro tipos principais de informacdes — marcas, atributos,
avaliagdes e experiéncias pessoais.

Ja em relacdo a busca externa, que € mais comum tratando-se de produtos
de maior pre¢o ou de compra menos frequente, trata-se de um processo que pode
ser realizado pelo consumidor tanto pessoalmente, por meio de visita a lojas ou de
conversas com vendedores, quanto por meio de pesquisa digital nos proprios sites
da empresa de interesse, uso de buscadores, comparagdes, resenhas e redes
sociais. Ainda, podem ser consultados conhecidos, sejam familiares, amigos ou
especialistas, no intuito de utilizar a experiéncia dessas pessoas para fornecer maior
embasamento e suporte na decisdo de compra.

Como enfatizado, a busca externa € motivada por produtos que requerem
uma investigacdo mais profunda, geralmente mais complexos ou de maior valor, em

que o risco de erro € maior. Nesse caso, o chocolate tradicional ndo se enquadra, de
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maneira geral, em tal forma de busca, por ser um bem de consumo n&o duravel e de
valor baixo em relagao a aquisi¢des mais complexas (chocolates de segmentos mais
exclusivos podem fugir a essa regra). Outro fator para a busca externa néo ser um
mecanismo recorrente para o exemplo dos chocolates é o fato dessa procura
geralmente ser tipica de produtos com valor funcional ou simbdlico (Frias, 2025, p.
118). Nessa secdo, foi mencionado que o chocolate possui um valor
predominantemente heddnico, ou seja, a opinido pessoal do consumidor tem maior
peso, prevalecendo a subjetividade.

Nesse contexto, o fato da busca externa nao ser caracteristica do consumo
de chocolates faz com que a distancia entre as etapas de percepcdo de uma
necessidade insatisfeita e busca por informacdes, em relagdo a esse produto, nao
seja tdo extensa. Ou seja, o consumidor ndo procura por tantas informagdes a fim de
realizar tal aquisicdo, ou, muitas vezes, a compra ocorre sem que haja um
planejamento prévio. Esse tipo de fenbmeno é chamado de compra impulsiva, que é
definida como o desejo do consumidor em adquirir, de forma imediata, um bem ou
servico sem haver de fato a necessidade na ocasido. Ainda, a compra por impulso
pode ser considerada uma tendéncia de compra espontanea, sem reflexdao e sem
nogao das consequéncias (Silva et al., 2018).

Historicamente, as compras por impulso foram potencializadas com a
transicao para os supermercados de autoatendimento, no inicio do século XX, em
que os consumidores passaram a poder circular pelo estabelecimento e ter mais
liberdade para selecionar seus produtos (Meyersohn, 2022). Com a introdu¢ao dos
carrinhos de compras, por volta das décadas de 1930 e 1940, houve um
crescimento ainda maior de tal impulso. Nesse sentido, na atualidade, essa légica
evoluiu para um design estratégico na colocagédo dos produtos no espago fisico dos
supermercados, a fim de influenciar as decisées dos compradores. E a razéo pela
qual doces e guloseimas recebem destaque, dado que, ao fim do processo de
compra, ha uma tendéncia geral de exaustdo e menor racionalidade, o que resulta
em maior propensao, por parte das pessoas, de tomar decisbes impulsivas
(Meyersohn, 2022). Por conta disso, atualmente, € comum a inserg¢ao do chocolate

em uma secgao especifica, na “boca do caixa”, como um mecanismo estratégico pelo



21

fato do produto n&o requerer a preocupacao racional que verifica-se em outros tipos
de decisido de compra.

Apds o reconhecimento de uma necessidade insatisfeita e a busca por
informagdes interna ou externamente, chega-se ao quarto estagio do modelo, a
tomada de decisao, em que o consumidor avalia, julga e forma uma opinido sobre as
opgdes disponiveis (Frias, 2025, p. 128). A avaliagao sobre um determinado produto
envolve um julgamento, nem sempre racional, que pode levar em consideragao
diversos atributos. Um exemplo € a comparagao com produtos semelhantes, em que
o consumidor considera caracteristicas de cada alternativa, como preco, reputagao
da marca e qualidade percebida, dentre outros atributos. Trata-se de uma avaliagéo
relativa, que ndo envolve somente o que o produto desejado oferece, mas também o
quanto ha de vantagem — ou desvantagem — em relagdo aos demais.

Outro critério em relagcdo as avaliagbes € a estimativa de probabilidade do
resultado, que representa a expectativa do consumidor se o bem ou servico que
almeja realmente ira proporcionar os beneficios esperados. Nesse caso, tal
estimativa representa um determinado grau de risco, em que o consumidor avalia
sua probabilidade de satisfagdo acerca dos possiveis beneficios ou prejuizos em
uma aquisi¢ao. Por exemplo, ao realizar uma compra, o consumidor prevé diferentes
riscos potenciais, como qualidade inferior, falhas, insatisfagao e julgamento social. A
dedicacéo ao processo de busca de informacodes e o esfor¢co destinado a compra em
si tendem a ser maiores quando o produto procurado € novo, de alto preco,
complexo ou quando ha poucas informagdes sobre ele (Frias, 2025, p. 128).

Logo, em compras de maior importdncia ou custo, o consumidor investe
mais tempo e pensamento em sua avaliagdo, enquanto em compras de baixo
esforco a avaliagdo é mais simples, rapida e formulada a partir de estratégias —
denominadas heuristicas — como a escolha de uma marca familiar, o uso de dicas ou
a recorréncia inconsciente aos sentimentos. Em melhor definicdo, heuristica € um
procedimento simplificador, que ajuda na procura por respostas adequadas —
mesmo que estejam incorretas - para perguntas dificeis (Kahneman, 2011, p. 127).
Trata-se de uma ativagdo do sistema 1 cerebral (modo de processamento rapido,
automatico e intuitivo), sem ser necessario recorrer para o sistema 2 (lento, légico e

gue exige maior esforgo).
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Tratando-se dos chocolates tradicionais, este € um produto que enquadra-se
nesse tipo de compra, em que ndo € necessario o emprego de deliberacédo
excessiva, de forma geral, visto que € um bem de risco percebido baixo, preco
relativamente acessivel e de compra recorrente. Nessa logica, essa recorréncia de
compra tende a favorecer o uso de heuristicas, em que o consumidor utiliza
mecanismos simplificadores, muitas vezes inconscientes, para a diminuicdo do
esforco cognitivo. Tais tipos de tomada de decisdo, de menor esfor¢o, s&o
frequentes para uma variedade grande de bens ou servigos, dado que sdo compras
repetidas e de baixo custo, havendo entdo muitas informagdes prévias (Frias, 2025,
p. 131).

Nesse contexto, produtos com tais caracteristicas — compra recorrente e
valor mais acessivel — tendem a gerar decisbes mais automaticas, em que o
comprador decide por uma marca familiar ou de embalagem atrativa, por exemplo.
Como ja mencionado, apelos sensoriais e 0 uso da publicidade, a partir de artificios
como cores, aromas e outros atributos, tendem a ganhar peso nesse processo,
sendo o chocolate um exemplo claro dessa situagao cotidiana.

Em contraponto, quando se trata de chocolates de maior valor simbdlico
(como no ato de presentear) ou de maior prego (caso dos segmentos premium e
gourmet, novamente), o consumidor pode enfrentar uma situacédo de tomada de
decisdo mais exigente, tendo maior percepg¢ao de risco e busca mais detalhada por
informacdes externas. Além disso, nessa circunstancia, ha mais tempo destinado e
envolvimento emocional com o produto, ja que individuos dispostos a consumir
chocolates finos possuem a tendéncia de escolher, degustar ou mesmo aprender
sobre as variedades do produto e do cacau. Como exemplo, cita-se a Chocofest,
evento realizado anualmente no municipio de Gramado, no Rio Grande do Sul, no
periodo da Pascoa, com tematica principal envolvendo o chocolate (Vargas, 2013). A
festa, que ja chegou a receber 300.000 pessoas no ano de 2010 e possui
celebragbes até os dias atuais, € um simbolo do engajamento trazido pelo alimento
e é inclusive, um atrativo turistico da cidade, a qual é conhecida pela presenca de
chocolaterias especializadas na producdo artesanal. Ela inclusive foi sede da
primeira fabrica de chocolate caseiro no cenario nacional, criada em 1976 com

inspiragao no modelo de Bariloche, na Argentina.
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Retomando o modelo de comportamento do consumidor, chega-se agora a
quinta e ultima etapa: a avaliacdo posterior. Apos tomar sua decisao e, finalmente,
decidir pela compra, o consumidor avalia sua decisao, julgando se foi uma escolha
satisfatéria ou ndo. Nesse estagio, sdo comparadas as expectativas com o que de
fato ocorreu — a realidade (Frias, 2025, p. 159).

Em caso de insatisfacdo com a decisdo tomada, o individuo pode sentir
arrependimento, que ocorre tanto quando ha inadequagdes no produto escolhido
quanto na comparacao relativa com demais alternativas, isto €, quando existe a
percepcao de que outras opgdes poderiam ter proporcionado um desempenho
superior. Nesse sentido, a intensidade de arrependimento (ou satisfagdo, em caso
positivo) cresce conforme o esforgo investido na decisdo é maior, ja que envolvem
maiores expectativas e, consequentemente, maior risco de frustracdo. Em
contrapartida, em decisbes mais simples e de baixo esforco, a intensidade
emocional tende a ser menor, a exemplo do chocolate, produto que, como abordado
na etapa de tomada de decisdo, possui menor risco percebido e, de maneira geral,
adequa-se como compra de baixo esforgo.

Consolidada a insatisfacdo com a compra de um produto, quatro possiveis
reagdes sao (Frias, 2025, p. 164):

° A inércia (ou seja, ndo tomar nenhuma agao);

° Parar de comprar o produto;

° Boca a boca negativo - falar mal do produto para terceiros;

° Reclamar diretamente para a empresa - incluindo reclamacgdes em
sites de avaliacbes (exemplo do Reclame Aqui), 6érgédos de defesa do
consumidor (como o Procon) e agéncias reguladoras (caso da Anvisa e da
Anatel).

Nesse caso, tratando-se do lado das empresas, ha a existéncia de
mecanismos para lidar com a insatisfacdo do consumidor, quando é o caso. Vale
destacar, como exemplo, as politicas de garantia e de troca ou devolucéo, além dos
Servicos de Atendimento ao Cliente (SACs), em que as reclamagdes podem ser
realizadas na propria empresa, em um canal de comunicacao especifico para isso.

Em contraponto, trata-se agora da satisfagdo dos consumidores, esse

aspecto é considerado fundamental para as empresas, visto que clientes satisfeitos
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tendem a traduzir esse sentimento em mais compras, em maior aceitacdo em pagar
mais pelos produtos e, desse modo, podem trazer feedback positivo (Frias, 2025, p.
161). Nesse viés, ha a busca constante, por parte das marcas, em transformar a
satisfagcdo dos consumidores em fidelizagdo, por meio de estratégias como
programas de milhas, cashback, desconto para compras continuas, acumulagao de
pontos, dentre outras.

Para o exemplo do chocolate como produto, a aplicacdo da etapa de
avaliagdo posterior € evidente com o caso da recorréncia de compra. Nesse
contexto, quando ha satisfacdo em relacdo a uma marca, ha tendéncia de repeticao
de consumo e sua preferéncia pode ser ratificada ainda mais. Como salientado na
quarta etapa, a compra recorrente € uma caracteristica marcante e representativa do
chocolate e seu processo de compra, e sua satisfagdo continua, pode levar a
vinculos de fidelizagdo mais duradouros.

Além da frequéncia de consumo, outro fator que simboliza a avaliagao
posterior positiva quanto ao chocolate € o engajamento em relagdo ao produto e a
sua cultura de consumo. Como exemplo, vale a mengao quanto ao blog Chocélatras
Online, criado por Frangioni (2025), que surgiu a partir da revolugéo percebida no
mercado brasileiro de chocolates, com o crescimento de pequenos produtores e a
consolidagdo dos processos bean to bar na ultima década. A partir disso, o blog
tornou-se um ambiente voltado a falar sobre essa transformagdao de mercado e
fornecer analises criticas, divulgacao de experiéncias de consumo, novidades de
mercado e dicas sobre produtos, lojas e tendéncias do setor, tendo a autora,
inclusive, participacdo ativa em prémios e eventos nacionais e internacionais
relacionados ao tema. Até a atualidade, o portal realiza postagens periddicas e € um
espaco de encontro entre entusiastas do produto.

Nessa perspectiva, o fato da existéncia de uma comunidade de leitores e
participantes com mesmos interesses e identificagdo com o conteudo produzido
reforca o vinculo emocional que os consumidores mantém com os chocolates, o que
provoca um elo até mais profundo que a fidelizagao, a formagao de uma cultura de
consumo. A denominacao “chocélatras” demonstra tal relacdo, que vai além da
satisfagdo e das compras continuas, com a criacdo de uma identidade formada pelo

alimento e sua compra, inclusive a partir de um trocadilho com o termo “alcoélatras”
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e tratando de forma positiva o que poderia ser visto como um vicio na compra do
produto.

Em sintese, recapitulando o conteudo abordado sobre o modelo de
comportamento do consumidor e suas cinco etapas: o primeiro estagio € a fase em
que o consumidor é exposto a estimulos internos e externos, tendo a publicidade,
inclusive, papel importante na criacdo e intensificacdo desses estimulos. Na
segunda etapa, a partir dessa exposi¢céo, o consumidor percebe uma necessidade
insatisfeita, em que compara a distancia entre seu estado atual com o estado ideal,
0 que deseja alcangar. Em vista de obter meios de reduzir essa diferenga, ha a
busca por informacdes, terceira etapa do modelo, que pode ser interna - por meio de
memorias e experiéncias prévias, por exemplo — ou externa — realizada com o
auxilio de opinides, pesquisas e uso de sites e redes sociais. Em seguida, chega-se
a quarta etapa, a tomada de decisdo, em que o consumidor avalia e compara as
opgoes disponiveis, podendo essa escolha ser simples ou complexa, a depender do
contexto, e decide, enfim, pela compra. Por fim, a ultima etapa refere-se ao
pos-compra, em que as expectativas relacionadas a compra sdo comparadas com
os resultados reais, podendo haver avaliagdes positivas ou negativas em relagéo ao
produto consumido.

Na aplicagcdo do modelo em questdo ao produto estudado, o chocolate,
observou-se que influéncias sensoriais sdo mecanismos utilizados frequentemente
pelas empresas para gerar estimulos, como a partir da influéncia do aroma presente
no produto e no espacgo fisico dos estabelecimentos e do apelo visual, por
intermédio das embalagens e das propagandas. Em relagdo a percepcédo de uma
necessidade insatisfeita, constatou-se que essa necessidade surge frequentemente
por conta de fatores que vao além da fome, podendo ser motivada também por
emogdes, impulsividade, memdrias afetivas ou mesmo por aspectos de status e de
autoimagem. Quanto a busca por informag¢des, no caso dos chocolates de
segmentos mais basicos, ela tende a ser pouco elaborada e, em muitos casos, a
distancia entre as etapas de percepg¢ao de uma necessidade insatisfeita e busca por
informagbes nao ¢é tdo significativa e € praticamente nula, caracterizando
comportamento impulsivo. Porém, ha a observagdo de que esse comportamento

pode ser diferente com chocolates mais restritos, em que a busca por informagdes
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pode ser mais extensa devido ao seu seu preco — mais elevado — e seu valor
simbodlico. Em prosseguimento, na tomada de decisdo propriamente dita,
evidenciou-se o uso de heuristicas — atalhos simplificadores — que sdo comuns para
produtos de baixo risco percebido e menor valor, excecao feita as situagdes em que
ha presenca de valor simbdlico ou de segmentos de maior prego, como premium e
gourmet. Por fim, no estagio de avaliagdo posterior, verificou-se que a avaliagao
positiva em relacdo ao chocolate € representada principalmente pela recorréncia de
compra e pelo engajamento em relacdo ao produto, sobretudo as variedades mais
especificas. Além disso, ha a observacdo sobre os valores atribuidos pelo
consumidor ao chocolate como produto, em que, embora o valor heddbnico
predomine, ha momentos em que os valores funcionais ou simbdlicos também sao

considerados relevantes para o consumidor.
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4 A ALTA DE PREGOS DO CACAU E A ESTRATEGIA DA REDUFLAGAO COMO
RESPOSTA

Feita a analise sobre o modelo de comportamento do consumidor e
destacada sua aplicagdo aos chocolates e suas caracteristicas principais,
pretende-se agora, nesta secdo, abordar o mercado recente do produto e a crise
inflacionaria ocorrida devido a seu insumo principal, o cacau. Embora a reduflagéo ja
fosse praticada anteriormente pelos motivos comuns de concorréncia entre as
empresas, a alta do preco do cacau € um estimulo a mais para que as empresas
adotem essa estratégia.

Primeiramente, deve-se considerar que o mercado global de chocolates
atravessa um momento de pressdo em consequéncia da alta registrada nos pregos
da sua commodity de origem, o cacau. Dentre as razdes para tal crise, séo
elencadas mudancas climaticas e estruturais nas plantacdes localizadas na Africa
Ocidental, local de maior producdo do fruto no mundo. Nessa perspectiva,
estatisticas apontam para um aumento expressivo de 300% no prego de atacado do
cacau em 2024 (Baraniuk, 2025). Além disso, a subida significativa de pregos da
améndoa ocorre também em razao da dispersao do virus do broto inchado do cacau
(cacao swollen shoot virus, CSSV). Ha a ocorréncia de infeccdo desse agente em
grande parte das plantagdes localizadas em Costa do Marfim e Gana, paises
pertencentes a regiao lider global de produgao (Lin; Stockdale, 2025).

Em decorréncia da crise que afeta seu principal insumo, os fabricantes de
chocolate sofrem com a compressado nas margens de lucro, ja que a elevagédo de
custos néo pode ser repassada integralmente ao consumidor final devido ao risco de
queda de vendas. A crise relativa ao cacau leva, inclusive, a uma preocupacao de
longo prazo, em que as préximas geragdes poderdo ter acesso limitado ao
chocolate, visto que nao ha estimulos para aumentos de produgédo e, assim,
oscilagbes de pregco e a escassez podem se tornar comuns futuramente (Lin;
Stockdale, 2025).

No cenario brasileiro, vale ressaltar a regido do sul da Bahia, que tem como
uma das principais atividades agricolas a produgao de cacau, inclusive com a busca

por praticas sustentaveis e pelo cultivo de cacau fino. A crise relativa a commodity,
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apesar de ter sido agravada mais recentemente na conjuntura mundial, conforme
mencionado, € um aspecto de preocupagao para produtores e especialistas ja ha
algumas décadas no Brasil devido a questbes também estruturais, a exemplo da
escassez de incentivos tecnologicos e governamentais, dentre outros fatores
(Oliveira; Assis, 2023). Nesse caso, por conta de tais causas sistematicas, vé-se
uma certa vulnerabilidade dos produtores locais, em que altas nos pre¢os do cacau
sdo sentidas de forma ainda mais intensa. Consequentemente, esse aumento recai
diretamente sobre o consumidor final, em que os fabricantes podem realizar o
reajuste de precos de forma explicita ou indireta — como € o caso da reduflagéo, que
sera discutido.

Os efeitos da crise relativa ao chocolate ja se refletem de maneira clara para
os consumidores nos pregos do varejo ao longo dos ultimos anos. De acordo com o
indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), a inflagdo acumulada no
periodo de Janeiro a dezembro de 2024, referente ao segmento de barras de
chocolate e bombons no Brasil foi de 11,99%, consideravelmente acima da alta de
precos geral, calculada para diferentes 377 produtos e servigos, que foi de 4,83% no
mesmo periodo (Vieceli, 2025). Para algumas metrépoles, o aumento foi ainda mais
expressivo: Sao Luis registrou alta de 20,63%, Fortaleza 19,13%, Belém 19,12% e
Aracaju 15,88%. Além das questbes climaticas e do encarecimento do cacau, a
disparada de precos também explica-se pela desvalorizagdo cambial, que eleva os
custos de importacéo.

Essa elevacdo de precos pode ser sentida pelo consumidor com maior
intensidade em periodos de alta demanda, como é o caso da Pascoa. Como
comentado na ultima sec¢éo, o chocolate € um produto de alta procura em periodos
comemorativos, pelo fato de ser frequentemente associado ao ato de presentear.
Em vista disso, surge o componente da sazonalidade no mercado, em que ha
crescimento de vendas e efeitos positivos que provocam aquecimento econdémico,
com aumento produtivo e geragdo de empregos (Pinto, 2019). Entretanto, é
apontado que, em 2025, devido a crise no referido mercado, a Pascoa teve um
significativo encarecimento. Segundo a Associagcdo Brasileira da Industria de
Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab), houve queda

significativa da produgao de ovos de Pascoa em 2025 — de 22,4% em relagcdo ao
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ano anterior. Em razdo da menor oferta, aliada a alta do cacau e demais problemas
de mercado, os chocolates apresentaram inflagdo expressiva nos precos (Ramos,
2025). E visivel, no Grafico 1, o registro de alta nos ovos de Pascoa, bombons e
chocolates entre o feriado em 2024 e em 2025, sendo esses os itens da cesta que

apresentaram maior inflagcao relativa.

Grafico 1 - Aumento de precos na Pascoa 2025

Alta dos precos da cesta de Pascoa em 2025
Chaocolates puxaram encarecimento

27,08%

13,58%

8,52%
6345  5:81%
3,51%
2000  2462%
0,T8%  0,92%

Fonte: (Ramos, 2025).

Como mencionado, diante de um contexto de alta de custos e sensibilidade
do consumidor, empresas tém o habito de recorrer a estratégias de repasse menos
explicitas, como € o caso das mudancas de receita (skimpflation) e a pratica da
reduflacdo — foco do presente estudo.

Como conceito, a reduflagdo € um fendmeno estratégico utilizado pelas
empresas, em que o preco do produto € mantido, mas sua quantidade é reduzida,
dai o nome “reduflacao” (Frias, 2025, p. 84). Tal estratégia possui como propdsito
disfarcar o efeito do aumento generalizado de pregos e € muito frequente no
mercado de produtos industrializados, com destaque para o chocolate,

principalmente nas barras e caixas de bombons.
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Em abordagem mais detalhada, Janssen e Kasinger (2025) tratam a
shrinkflation (nome utilizado internacionalmente para o fenbmeno da reduflagao)
como um tema de repercussao mundial, que vem atraindo interesse, inclusive, de
agéncias de defesa ao consumidor e formuladores de politicas publicas. Ao reduzir o
tamanho dos produtos mantendo seu pre¢co nominal, o poder de compra dos
consumidores é afetado, visto que ha aumento do valor unitario a cada bem.

Do ponto de vista das empresas, a reduflagdo é vista como uma estratégia
de resposta as crises inflacionarias, sendo uma alternativa ao aumento explicito de
preco, que pode causar maior resisténcia da populagdo. Nessa logica, o estudo
indica, a partir de um modelo de elasticidade-preco da demanda, que consumidores
sao mais sensiveis a ajustes de preco em relagdo a mudangas no tamanho do
produto. Enquanto um aumento de 1% no preco reduz as vendas em 1,15%, uma
diminuicdo de volume provoca uma redugdo de somente 0,32%. Isso se deve a
I6gica de que o publico é desatento quanto a alteragdes ocultas e pouco salientes, o
que € explorado pelos produtores com as chamadas praticas de precificacdo
comportamental, as quais tém o intuito de aproveitar-se de tais rea¢des impulsivas
(Janssen; Kasinger, 2025).

Em levantamento realizado nos Estados Unidos, foi indicada uma reducéao
de 8% no tamanho médio de produtos entre 2010 e 2020, com maior incidéncia nos
setores de snacks e bebidas nao alcoolicas, o que ocorre pelo fato de as reducdes
serem frequentes para produtos de giro rapido e consumo recorrente, em que 0s
consumidores nao tém a percepc¢ao das mudancas realizadas. Além disso, a analise
das receitas dos bens afetados mostra que ha um crescimento de cerca de 6% em
relagdo ao ano anterior da reducéo, o que corrobora a visdo de que as alteragdes de
tamanho nao sao totalmente visiveis por parte da coletividade, o que indica que a
reduflacdo é uma estratégia eficaz para os produtores aumentarem suas receitas
mesmo com 0 aumento de custos em um contexto inflacionario (Janssen; Kasinger,
2025).

Tratando-se da otica macroeconémica, Janssen e Kasinger (2025)
consideram que redugbes significativas no tamanho dos produtos influenciam
diretamente os indices oficiais de inflagdo — caso do CPI, indice de Precos ao

Consumidor, nos Estados Unidos, situagdo que pode ser aplicada também para
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outras métricas, como o IPCA e o INPC, no contexto brasileiro (IBGE, 2025). Esse
tipo de distor¢do acontece por conta da mencionada dificuldade dos consumidores
em perceber os efeitos de alteragbes implicitas de preco, o que representa que
indicadores oficiais ndo captam de maneira completa a perda de poder de compra
dos individuos.

Na mesma diregéo, Singhal e Gupta (2023) frisam que o termo “reduflagéo”
foi atribuido pela primeira vez pela economista Pippa Malgren, em 2009, e tornou-se
frequente na industria alimenticia como uma técnica de marketing cujo objetivo &,
por meio da reducdo de volume, preservar as vendas e os lucros usufruindo das
economias de escala. Em periodos de inflagdo, em que ha aumento de custos e
despesas, a estratégia permite a otimizagdo das margens de lucro sem que as
vendas sejam prejudicadas.

Nesse sentido, reitera-se o fato de que o fendbmeno em questdo é
encontrado principalmente nos bens de consumo de giro rapido — do inglés fast
moving consumer goods — ou seja, produtos que tém alta rotatividade nas prateleiras
e sdo demandados de forma continua —, como € o caso de alimentos, bebidas e
itens de higiene pessoal e limpeza doméstica. Entre os exemplos observados,
destacam-se produtos como biscoitos, balas e iogurtes, os quais tiveram redugao
significativa de tamanho e mantiveram o mesmo preco, como o chocolate Cadbury
Dairy Milk, que passou de 250 para 180 gramas, redugdo equivalente a 28% do
volume original (Singhal; Gupta, 2023). Como conclusdo, é enfatizado que a
reduflacdo € um “novo normal” em um contexto mundial de inflagdo, em que custos
com ingredientes, embalagens, mao de obra e transporte tornam-se continuamente
crescentes.

Mencionados os estudos sobre a reduflacéo, é formada a concepcéo de que
os individuos tendem a n&o perceber claramente alteracdes subentendidas de preco
em relagdo a aumentos explicitos. Nessa perspectiva, Yao, Wang e Mortimer (2022)
investigam os motivos que levam a esse tipo de reacéo por parte dos consumidores,
em que ha comparagdes comportamentais em diferentes situacbes: a partir de
aumentos unitarios de prego via reajuste claro ou mudangas implicitas de tamanho.

Os autores realizaram um experimento, em um supermercado em Brisbane, na
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Australia, focado em medir o efeito relativo de diferentes estratégias de aumento de
preco.

Para isso, foi realizada uma manipulagdo experimental, em que nem os
precos nem o tamanho real dos produtos foi modificado, sendo a unica alteracao
presente nos cartazes informativos nas prateleiras, que exibiam quatro diferentes
cenarios, todos mostrando um aumento no prec¢o unitario:

e Tatica 1: apenas o preco aumentou;

e Tatica 2: manutencédo de preco, mas com redugdo de tamanho (caso
padrao de reduflagéo);

e Tatica 3: aumento de tamanho, mas com aumento ainda maior de
preco,

e Tatica 4: reducéo de preco do produto, mas com reducdo ainda maior
de tamanho (variante da reduflagao);

Todas as taticas representavam a mesma propor¢ao de aumento de prego
unitario, porém, os resultados mostraram que o0s consumidores tiveram maior
preferéncia pela tatica 4, que teve 530 unidades vendidas. Em seguida, a tatica 3
teve 448 vendas, seguida pela tatica 2, com 435 vendas e, por fim, a tatica 1, que
teve 291 unidades vendidas. Como conclusao, € apontado que o framing psicoloégico
tem grande poder sobre os consumidores, visto que uma perda acompanhada de
um pequeno ganho, como o caso da quarta tatica, é notada como vantajosa em
relagdo a uma perda isolada — caso de um aumento de pre¢co, como na primeira
tatica. Tal desfecho relaciona-se com a teoria de aversdao a perda, formulada
inicialmente por Daniel Kahneman e Amos Tversky, em que os individuos possuem a
tendéncia de considerar mais significativamente as perdas em comparagdo aos
ganhos equivalentes (Yao; Wang; Mortimer, 2022).

Logo, é demonstrado que a estratégia da reduflagao funciona devido ao viés
de atengao dos consumidores, que € mais voltado aos pregos e nao ao tamanho,
revelando de modo pratico o motivo de os consumidores terem tendéncia em aceitar
a reduflacao.

Na conjuntura da economia brasileira, a reduflagdo também se expressa de
forma similar, em que a pratica € utilizada como uma forma de “inflagdo invisivel” em

respostas a mudangas politicas, econémicas e sociais ocorridas no pais nos ultimos
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anos (Jornal A Borda, 2023). Da mesma maneira, é enfatizado que os consumidores
nao percebem as mudangas no tamanho e na quantidade dos produtos, sendo essa
uma estratégia de corte de custos especialmente por parte dos fabricantes de
alimentos. Na Tabela 1, sdo apresentados os produtos que sofreram maior variagcao
gramatura/prego entre 2022 e 2023 nos supermercados, com destaque para o

chocolate, segundo item mais afetado.

Tabela 1 - Produtos mais afetados pela reduflagao entre 2022 e 2023

Produto Gramatura / Prego (2022) Gramatura / Prego (2023) Variagdo Gramatura / Prego
Sabao em po 1.102,7 g/ R$ 15,31 1.000,3g/R$ 19,18 -9,3% / +23,3%
Chocolate 167,6 g/ R$ 15,85 143,79/ R$ 16,78 -14,3% / + 5,9%
Biscoitos 206g/R$ 7,77 202,2g/RS$ 8,64 -1,8%/+11,2%
Molho de tomate 401,7g/R$ 10,94 369 g/R$ 11,81 -81%/+8%
Sabonete 128,4 g/ R$ 10,16 114,2 g / R$ 11,56 -1 %/+13,8%
Suco pronto 1.124,29/R$ 9,19 1004,5g/R$ 11,10 -10,6 % / + 20,8%

Fonte: (Jornal A Borda, 2023).

Em relacdo especificamente aos chocolates, observam-se exemplos
emblematicos de reduflagdo em caixas de bombons e barras, cujas quantidades e
tamanhos vém sendo reduzidos de forma gradual ao longo dos anos. Como
exemplo, as Figuras 2 a 4 mostram casos reais encontrados no Supermercado
Alvorada, localizado na Avenida dos Imigrantes, em Varginha (MG), coletados em 05
de Outubro de 2025.

Nas Figuras 2 e 3, verifica-se a diminuicdo do peso liquido dos chocolates
Diamante Negro e Laka, ambos pertencentes a marca Lacta, de 165 para 145
gramas, o0 que equivale a uma reducgao de 12,1%, aproximadamente. Além disso,
outro fator que simboliza o fendmeno da reduflacdo € o uso do destaque “tamanho
familia” na embalagem, um recurso que sugere ao consumidor a logica de estar
comprando uma versao ampliada do produto, quando, na verdade, trata-se de uma
reducado em relagcao a versao original.

Ja a Figura 4 exibe a comparagido entre duas versdes do chocolate Bis,
também produzido pela Lacta. A versdo superior mostra o modelo tradicional do

produto, com 16 unidades divididas em duas fileiras, enquanto a versdo abaixo
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mostra uma versdo reduzida, com uma unica fileira contendo 10 unidades, o que
simboliza fortemente o aumento de precos dos chocolates no contexto recente e o

uso da reduflagao.

Figura 2 - Redugao de tamanho registrada no chocolate Diamante Negro
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Fonte: elaboracao propria.

Figura 3 - Redugao de tamanho registrada no chocolate Laka
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Figura 4 - Comparagao entre as versdes do chocolate Bis
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Em resumo, a reduflagdo, como uma forma sutil de reajuste de precos,
surge em resposta as crises inflacionarias e provoca, implicitamente, diminuicdo do
poder de compra do consumidor. Como foi abordado, a estratégia tem presenca
especialmente nos setores de alimentos, produtos de giro rapido e alta frequéncia de
compra. Como exemplo, tem-se o caso dos chocolates, em que as crises
inflacionarias ocorridas desde o inicio de sua cadeia produtiva resultaram em alta
expressiva de pregos. Dado esse cenario, as empresas passaram a utilizar técnicas
implicitas de corte de custos, como o caso da reduflagdo, que oferece menor
resisténcia por parte do publico em relacdo a um aumento claro de pregos. Nesse
sentido, feitas as consideragdes sobre esse fendbmeno, pretende-se retomar o
modelo de comportamento do consumidor de chocolates analisado na ultima sec¢ao
e mostrar como a reduflacao influencia as percepc¢des e escolhas dos consumidores.

Conforme conceituado, o modelo de comportamento do consumidor possui
cinco etapas: exposicdo aos estimulos; percepcdo de uma necessidade insatisfeita;
busca por informacgdes; tomada de decisao e, por fim, uso e avaliacdo posterior. A
reduflacdo exerce maior impacto, em especial, no terceiro estagio, a busca por
informacdes. Conforme foi analisado, nesta etapa, o consumidor procura maneiras
de satisfazer sua necessidade percebida, recorrendo a meios internos ou externos.
Nesse contexto, em tal busca, o prego destaca-se por ser um dos principais atributos
considerados pelos individuos. Porém, com a pratica da reduflagdo, ocorre uma
distorcdo, ja que o foco dos consumidores tende a ser voltado para o pre¢co nominal
dos produtos, os quais, em maioria, ignoram alteragdes realizadas no peso ou
volume, o que pode ser justificado pelo viés cognitivo de atengéo seletiva ao preco,
conforme demonstrado na presente sec¢ao.

Assim, a reduflagdo interfere a partir da auséncia clara de percepgao dos
individuos, no curto prazo, de que estdo pagando mais por prego unitario. Isso é
ainda mais perceptivel em produtos como o chocolate, em que as versdes mais
simples, que sofrem maior influéncia da reduflagdo, possuem baixo envolvimento,
logo, modificagdes implicitas tendem a ser percebidas ainda com menor facilidade.

Em prosseguimento no modelo, a influéncia da reduflagédo nos pregos e na

tomada de decisdo dos consumidores tende a ter efeitos também, em consequéncia,
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na quarta etapa, a tomada de decisao, ja que ha manutengao da avaliagédo positiva
em relagdo ao item desejado, o que seria menos provavel em caso de um aumento
de preco explicito. Em relagdo aos chocolates, foi visto que este € um produto que,
normalmente, ndo requer tanta deliberacdo no seu processo de tomada de decisao
pelo fato de ser um bem relativamente acessivel e de baixo risco percebido.
Portanto, trata-se de uma decisdo de pequeno esforco, o que favorece o impacto
das reducbdes de volume. Entretanto, deve-se mencionar que os chocolates de
segmentos mais elaborados, caso do premium e gourmet, por exemplo, por
possuirem maior envolvimento, requerem tomadas de decisao mais elaboradas.

Ja na ultima etapa, referente a avaliagao posterior, os efeitos da reduflagao
podem ser sentidos, principalmente, no fendbmeno da recorréncia de compra — fator
caracteristico do consumo de chocolates. Nessa légica, quando ndo ha percepg¢ao
imediata da reducdo por parte do consumidor, ainda no processo de busca por
informagdes, a tomada de decisdo é mantida, o que faz com haja também a
manutengdo da compra recorrente. Ou seja, a fidelizagdo em relagdo ao produto
continua. Por outro lado, € possivel que, no longo prazo, os individuos percebam a

influéncia das redugdes de tamanho, o que pode gerar insatisfagéo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar o comportamento do
consumidor de chocolates no Brasil, com foco na influéncia da pratica da reduflacao
nesse modelo. Por meio da revisao de literatura, foi visto que empresas do setor tém
recorrido a diminuigdo do tamanho do produto — sem alteracdo de prego — como
uma resposta aos aumentos de custo e as crises inflacionarias.

Os resultados do estudo mostraram que o mercado de chocolates segue
uma loégica de segmentacdo, com destaque para o crescimento de nichos mais
sofisticados e das chocolaterias bean to bar, que tém atraido consumidores
engajados com o produto e que valorizam aspectos relacionados a qualidade e a
sustentabilidade. Por outro lado, consumidores de segmentos mais basicos, de
menor poder aquisitivo, sdo afetados mais fortemente, de maneira implicita, pela
reducdo de seu poder de compra, o que tem se tornado comum em marcas
industriais.

Como limitagdo da pesquisa, ressalta-se que poderiam ser melhor detalhadas
outras maneiras implicitas de aumento de pregos, como o caso da skimpfiation,
pratica que € adotada pelas empresas com o intuito de reduzir custos e consiste na
modificagdo de receitas ou féormulas reduzindo os ingredientes mais caros, o que
compromete a qualidade dos produtos consumidos. Da mesma forma que a
reduflacdo, a pratica ocorre como resposta a inflagdo, sendo um tema que pode ser

explorado em pesquisas futuras.
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