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PRODUTOS
OPORTUNIDADES
PARA INOVACAO

As mudangas no comportamento dos individuos implicam alteragdes nos
habitos de compra que, por sua vez, deverao gerar solugdes da industria
de alimentos, do setor de varejo e dos servicos de alimentagdo para a
adequacgdo dos produtos e servigos ofertados aos consumidores.

Este tépico analisa diferentes catego-
rias dos produtos que tém sido criados
pelas inddstrias de alimentos no mercado
global, de modo a atender as demandas
geradas a partir da evolug¢ao das ten-
déncias em cada um dos cinco grupos
considerados no BFT 2020.

B importante ponderar que muitos
dos produtos que serdo apresentados e
utilizados como exemplos de inovagio
neste topico ainda tém pouca presenga ou
participag¢do no mercado brasileiro, uma
vez que os atributos que motivaram o
desenvolvimento dos mesmos advém, ma-
joritariamente, da demanda dos exigentes
consumidores de paises desenvolvidos.

Entretanto, em razao dos fatores de
demanda, como aumento da renda, do
grau de escolaridade e do maior acesso
a informagéo, as preferéncias demons-
tradas por aqueles consumidores sdo
importantes indicativos sobre as futuras
escolhas do consumidor brasileiro. Assim,
é muito provavel que grande parte desses
produtos encontre, num futuro préximo,
um mercado crescente no Brasil.

A PERCEPCAO DO
VALOR DOS PRODUTOS
PELOS CONSUMIDORES

Em mercados com concorréncia acir-
rada, a manipulagido das caracteristicas
dos produtos é uma das estratégias da
inddstria alimenticia para influenciar a
demanda e conquistar maior participa¢io

de mercado com ofertas de maior valor
para o consumidor. Essa estratégia de
diferenciag¢ao considera que as pessoas
fazem suas escolhas buscando a maximi-
zagdo do valor dos alimentos que serdo
consumidos.

O conceito de valor ¢ definido como
algo que reflete a relagio entre os benefi-
cios e os custos percebidos pelo consumi-
dor, enquanto a satisfagéo do cliente seria
caracterizada pela sensacio que ele teria
ao perceber o desempenho do produto,
em contraste com suas expectativas. Sob
a Otica dos consumidores, os beneficios
podem ser tangiveis ou intangiveis, e 0s
custos percebidos referem-se tanto ao
prego cobrado pelo produto como tam-
bém ao tempo e ao esforgo de compra ¢
preparo dos alimentos, € aos riscos perce-
bidos em relagéo a origem ou ingredien-
tes dos produtos, entre outros fatores.

O valor atribuido pelo cliente ao
produto também ¢é destacado como um
fator fundamental para o sucesso das
empresas.

Por isso é importante que as mesmas
compreendam a maneira com a qual os
clientes o percebem, para assim pode-
rem oferecer valores exclusivos, como
meio para a criagao de relacionamentos
duradouros com os consumidores. Além
de ofertar vantagens aos clientes, a troca
deve também ser gerenciada de modo a
atingir bons resultados para as empresas
e os clientes. Essa abordagem, em sintese,
determina o sucesso do processo de troca
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como variavel dependente da obtengio
de vantagens mttuas tanto para a satis-
facdo de necessidades dos clientes como
na conquista dos objetivos empresariais.

Quando isto ocorre com determi-
nada intensidade e durabilidade, pode
ser definida como uma tendéncia de
consumo. Desse modo, uma tendéncia
reflete a0 mesmo tempo as caracteristi-
cas mais valorizadas pelos consumidores
em determinados produtos ofertados
que, conseqiientemente, se tornam mais
demandados.

Sob esse enfoque, este topico apresen-
ta uma anélise das tendéncias por meio
do benchmarking de diversos produtos co-
mercializados, com o objetivo de ilustrar
as estratégias de inovagdo das empresas,
na tentativa de oferecer produtos com
melhor balanceamento entre os bene-
ficios e os custos, e assim conquistar a
preferéncia dos consumidores.

DESENVOLVIMENTO
DE NOVOS PRODUTOS:
ATRADUGAO DAS
TENDENCIAS
ALIMENTARES EM
PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS
CONSUMIDORES

O desenvolvimento de novos produtos

pode ser realizado conforme diferentes
abordagens. A empresa pode simplesmen-

te optar pela cria¢do de uma versao simi-
lar de um produto existente no mercado
em que atua, ou mesmo introduzir uma
versdo de algum produto ja disponivel em
outros mercados.

Geralmente, quando um novo produ-
to obtém sucesso comercial, uma vez que
ndo existam barreiras tecnoldgicas ou
patentes, ele tende a ser copiado pelas
demais empresas, surgindo as versoes
denominadas me-too.

Outro tipo comum de inovagio ¢ a
incorporagio de pequenas melhorias nos
produtos, como, por exemplo, a varia¢io
de sabores, o desenvolvimento de novas
embalagens e a inclusdo de beneficios,
entre outras estratégias para estimular
o aumento das vendas. Nesse caso, nio é
sempre que essas melhorias sdo suficien-
tes para diferenciar o produto no merca-
do, distinguindo-o dos similares ofertados
pela concorréncia. Porém, quando isso
ocorre, a diferencia¢do costuma pro-
porcionar uma vantagem competitiva a
empresa inovadora, também denominada
competéncia distintiva da empresa.

Com maior raridade ocorrem as ino-
vagoes que conseguem superar o padrao
de valor para um determinado produto
oferecido no mercado. Esses casos
costumam ser denominados inovagoes
de ruptura, uma vez que representam
produtos de alto valor agregado, muitas
vezes inéditos, capazes de modificar o
equilibrio de forgas entre as empresas
concorrentes.

Por outro lado, a criagao de propostas
de maior valor para os produtos também
pode ocorrer por meio de inovagdes nos
processos, no sentido de obter vantagens
em custos ou agregar beneficios indire-
tos, tais como certificados de qualidade,
seguranga, origem ou sustentabilidade.

Qualquer que seja a abordagem ado-
tada, o risco de fracasso é intrinseco ao
processo de inovagio, isto é, nem sempre
as mudangas introduzidas nos produtos
sdo percebidas como melhorias pelos
consumidores, ou tém o apelo neces-
sdrio para aumentar a sua atratividade
de mercado de modo a levar a adogao
de uma marca em detrimento de outra.
Os resultados insatisfatorios podem ter
origem na interpretag¢do equivocada
das informagoes de mercado, em ana-
lises de viabilidade muito otimistas e
estratégias de marketing inadequadas,

entre diversos outros fatores.

Entretanto, apesar das incertezas, o
investimento em inovagao ¢ considerado
essencial para a obten¢io de vantagens
competitivas. Isso porque a dindmica da
concorréncia nos mercados de produtos
alimenticios tem provocado tanto o
aumento na quantidade de novos itens,
como também a diminui¢ao do tempo
médio de desenvolvimento e langamento
dos mesmos. A velocidade na inovagio
tornou-se uma necessidade na inddstria
de alimentos, devido a fatores tais como
a tecnologia digital, que permite novos
meios para interagio com o consumidor,
para branding e promogao dos produtos,
pela rapidez com que os consumidores
tém modificado suas escolhas, a rapida
difusdo de novas receitas e sabores ou
o crescimento acelerado das estratégias
relacionadas a sustentabilidade.

Nesse contexto, torna-se estraté-
gico para cada empresa a assimilagdo
de novas técenicas e conhecimento, de
modo a poder executar seus esfor¢os de
PD&I com maior agilidade, eficiéncia e
com maior probabilidade de sucesso em
relagdo aos concorrentes. Nessa diregao
destaca-se como competéneia essencial a
capacidade de conhecer e interpretar as
tendéncias da alimentagio. Nos processos
de inovagéo orientados para o mercado,
o sucesso de um produto depende, em
grande parte, da capacidade de a empresa
conseguir traduzir os beneficios espera-
dos por um determinado segmento de
consumidores e, a partir deles, definir o
conjunto ideal de caracteristicas requeri-
das para o desenvolvimento do novo pro-
duto. Nesse processo de agregacio de va-
lor aos produtos alimenticios destaca-se a
fungao estratégica dos ingredientes, das
embalagens e dos processos produtivos.

EM BUSCA DO PRODUTO
CAMPEAO DEVENDAS

Um grande dilema das empresas ¢é
escolher qual a melhor proposta de valor,
capaz de conquistar o mercado e obter
prestigio para a marca. Para auxiliar nessa
tarefa, o conhecimento sobre o compor-
tamento dos consumidores contribui
para a geracao de idéias e identifica¢io
de oportunidades para o desenvolvimento
de produtos vencedores.

Com esse propdsito sao apresentados
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exemplos de alguns nichos de mercado
identificados a partir da analise dos cinco
grupos de tendéncias consideradas no
BFT 2020, os quais tém sido explorados
pela inddistria nos paises desenvolvidos e,
na maioria dos casos, também no Brasil,
mesmo que em menor escala.

Algumas ressalvas devem ser feitas
antes dessa apresentacio:

* De modo geral, diferentes benefi-
cios relacionados a mais de um tipo de
tendéncia costumam ser demandados
num mesmo produto. Entretanto, para
fins didaticos, foi feita a classificagio
tendéncia por tendéncia. Na maioria dos
casos, é possivel identificar que as empre-
sas buscam balancear as caracteristicas
dos produtos conforme as diferentes
tendéncias, de modo a oferecer, pressu-
postamente, um mix ideal de beneficios
esperados pelos consumidores;

* As tendéncias alimentares ma-
nifestam-se de forma distinta entre os
diferentes tipos de consumidores, cujo
comportamento de compra costuma
variar conforme as diferengas regionais
e socioculturais, entre outras. Assim,
um produto pode ter valor percebido
por um segmento de consumidores, mas
nio ser atrativo para outros. E o caso,
principalmente, do questionamento
que ocorre em relagdo as inovagoes que
proliferam nos paises desenvolvidos, e
que no Brasil ainda representam uma
incégnita. No entanto, no BFT 2020
considera-se que a manifestagao das ten-
déncias tende a ocorrer de forma similar
no mercado brasileiro, mesmo que com
outras propor¢oes, devido ao fendmeno
da convergéncia dos habitos alimentares,
decorrente do aumento da renda per
capita, do processo de globalizagio e da
internacionalizagio das grandes redes
varejistas e de restaurantes.

* Os exemplos escolhidos servem
como ilustra¢oes, nio devendo ser
considerados os tinicos marcos de refe-
réncia (benchmarks). Apesar de vérios
representarem, efetivamente, produtos
de sucesso, podem nao ser adequados
para empresas com outro posicionamen-
to estratégico, com outra realidade de
mercado, ou ainda em diferente estagio
tecnolégico. Entretanto, demonstram
oportunidades em potencial, que poderio
orientar projetos futuros de PD&I.

* Nesta edi¢do do BFT 2020, a andlise
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das inovagbes tem carater exploratério,
ou seja, sem a pretensio de descrever
minuciosamente cada linha de produtos
inovadores ou de quantificar os diversos
mercados, conforme as categorias de
produtos (derivados de leite, chocolates,
balas e confeitos, bebidas, carnes etc.),
regioes (Sudeste, Sul, Nordeste, regioes
metropolitanas etc.) e segmentos especi-
ficos de consumidores (geragao Y, idosos,
solteiros, mulheres etc.).

* Os exemplos ndo abrangem todas
as possibilidades de inovagdo em relagio
as tendéncias, dando destaque aquelas
consideradas de maior relevincia para o
mercado brasileiro.

* Em relagio aos produtos alimenti-
cios, os consumidores procuram otimizar
os beneficios desejados de acordo com o
seu orgamento. Nessa dire¢io, ¢ impor-
tante observar que a variavel pre¢o nao
¢é destacada nos exemplos, embora seja
fundamental na percepgao de valor pelos
consumidores.

* Os aspectos relacionados a promo-
¢ao (propaganda, promogoes de vendas
ete.) e a distribuigio dos produtos,
apesar de serem intrinsecos ao processo
de comercializag¢do, também nao sio
considerados neste trabalho.

EXEMPLOS DE
PRODUTOS COM
PROPOSTAS DEVALOR
PARA SENSORIALIDADE
E PRAZER

O habito de comer por prazer conti-
nua sendo o mais explorado pela inddstria

de alimentos. Conforme um estudo da
empresa XTC, observa-se que, entre os
anos 2000 e 2008, no mercado mundial,
o porcentual de produtos langados com
esse posicionamento representou mais
de 40% do total, incluindo versoes mais
sofisticadas de alimentos tradicionais,
com variagdo de sabores, entre outros.

Em relagéo a sensorialidade e prazer
destacam-se, neste trabalho, trés situa-
¢oes especificas: 0 aumento da demanda
de produtos de maior valor agregado,
a busca do prazer sem culpa ¢ 0 maior
interesse pela culindria e pela sua impor-
tancia na construgdo de lagos familiares
e de amizade.

Luxo para todos

O crescimento dos mercados popula-
res tem gerado uma resposta das empresas
no sentido de massificar e democratizar
os produtos de luxo. Os consumidores,
ao disporem de mais renda e informagao,
entre outros fatores que influenciam a
demanda, tendem a comprar produtos de
maior valor agregado, tradicionalmente
consumidos pelas familias com maior
poder aquisitivo, que eram antes consi-
derados supérfluos ou inacessiveis devido
ao elevado prego. Assim, principalmente
nos mercados emergentes, essa tendén-
cia devera resultar em oportunidades de
grandes proporgoes para up grades de
produtos habitualmente consumidos, ou
para produtos gourmet ¢ especialidades
€om pregos mais atrativos.

Por outro lado, com a melhora do pa-
drao de vida das familias com bom poder
aquisitivo, aumenta a demanda por ver-
soes premium de produtos tradicionais,

resultando no incremento do mercado
de luxo caracterizado pelos produtos ali-
menticios denominados super-premium.

Sobre tais tendéncias, constata-se
que, nos Estados Unidos, apesar da re-
cessao econdmica, os diferentes estratos
de consumidores aumentaram os gastos
com alimentos de “luxo”, de 2007 a 2009.
Nota-se a ocorréncia de uma redefini¢do
do conceito de luxo entre os consumi-
dores. Antes tido como uma eventual
extravagancia, o consumo de alimentos
gourmet tem ocorrido de forma mais
regular.

O prazer de se permitir comer coisas
gostosas sem sentir culpa

O prazer de comer nao ¢ satisfeito
somente com produtos de luxo. Os
consumidores mantém o desejo de
comer diferentes tipos de guloseimas,
como forma de escape do cotidiano,
para se auto presentear ou agraciar, ou
simplesmente pela curiosidade de expe-
rimentar novos sabores, novas texturas,
alimentos exdticos etc.

Os apaixonados por comida, os deno-
minados foodies, formam um segmento
de consumo bastante representativo,
principalmente nos paises desenvolvidos.
Somente nos Estados Unidos, compreen-
dem acima de 30 milhoes de consumido-
res. Além de freqiientarem restaurantes e
terem interesse por culinaria, costumam
consumir produtos que permitem o
escape do cotidiano e trazem peque-
nos momentos de conforto (me-time).
Sloan, uma renomada especialista em
tendéncias, afirma que entre as pequenas
indulgéncias mais consumidas estdo as

EXEMPLOS DE PRODUTOS RELACIONADOS A TENDENCIA DE SENSORIALIDADE E PRAZER

Beneficios relacionados a tendéncia de sensoria-

lidade e prazer

Consumo de alimentos com maior valor agregado,
alimentos com simbolos de status, alimentos que
compdem o estilo de vida sofisticado.

Exemplos de propostas de
valor para os consumidores

Produtos gourmet e especialidades para mercados populares; Versdes premium
de produtos existentes; (elevagao/aperfeicoamento do padréo de qualidade, premiumisation);

Produtos super-premium.

Consumo hedonista, busca

de indulgéncia, experimentagdo

de novos sabores e texturas, escape
do cotidiano, exotismo.

Produtos de “indulgéncia sem culpa” (incorporagéo de novos atributos para diminuir rejeicdo de
produtos com alto teor caldrico, gordurosos, etc., ou reducao de porgao ou tamanho da embala-
gem); Produtos com sabores e texturas diferentes; Produtos interativos; e Produtos exéticos que
permitem novos estimulos sensoriais e 0 escape da rotina diaria.

Valorizagdo da culinaria e da gastronomia,
por aficionados, como entretenimento e lazer
ou socializagdo em torno da alimentacao.
Experimentac&o da culinéria de regides
especificas, contato com outras culturas.
Recuperacao de culinrias regionais e da
tradicional cozinha caseira.

Reproducao de receitas originadas em restaurantes; Referéncia a receitas gourmet servidas em
restaurantes; Produtos desenvolvidos com a participagc@o de chefs de cozinha; Produtos com
assinatura de chefs famosos; Produtos étnicos; Produtos com sabores caracteristicos de outros
paises; Produtos baseados em receitas tradicionais; Produtos em porcdes para o consumo em
familia; Produtos com proposta de recriar no lar a experiéncia de ter refei¢cdes em restaurantes;
Produtos coadjuvantes de momentos de lazer e entretenimento; Produtos para ocasides festivas;

Produtos para presentear.
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especialidades como temperos, queijos,
cafés, chés, chocolates, sorvetes, cookies,
snacks ete. Tais produtos costumam
atrair pela sofistica¢do e novidade.

Para esse tipo de consumidor prolife-
ram os produtos com sabores da moda e
exdticos, novas texturas etc. Como des-
tacado no Wellfood Forum, ocorrido na
feira Anuga 2009(11), os consumidores
demonstram interesse crescente em expe-
rimentar novos sabores, principalmente os
que ganham evidéncia a cada época, como,
por exemplo, o chimichurri (tempero
usado na Argentina), o camu-camu (fruta
da Amazonia) e o xarope de maple, entre
outras frutas e temperos originarios de
diversos paises, mais procurados em 2009.
Identificou-se também a atratividade das
texturas dos tipos crunchy (propriedade de
fazer ruido ao mastigar), chunky (encor-
pado) e clusters, textura caracteristica de
cereais, que podem servir para aumentar a
crocancia do alimento e, a0 mesmo tempo,
melhorar seu valor quanto a saudabilidade.

Além das propriedades sensoriais,
existem produtos interativos que per-
mitem o escape pelo seu apelo lidico,
capazes de proporcionar entretenimento
e distragao para adultos e criangas. Nes-
se segmento verifica-se uma inovagao,
com algumas empresas utilizando a
internet para relacionamento com os
consumidores, convidando-os ou criando
competigOes para o desenvolvimento de
novos sabores. A tecnologia interativa,
compreendendo a internet, telefonia
celular e outras formas como as novas
vending machines com tela touch screen
tende a difundir-se como canal estraté-
gico de comunicagdo das empresas com
os consumidores, principalmente em
relagdo aos mais jovens.

Relacionado a esse tipo de apelo
ltdico que os alimentos podem oferecer
destaca-se 0 aumento de popularidade
dos produtos tipicos brasileiros, nos Es-
tados Unidos e no Reino Unido, como,
por exemplo, as geléias de banana com
agai e de caju. Sao identificadas boas
oportunidades para os fabricantes, no
sentido de explorar as associagoes que
podem ser feitas pelos consumidores,
entre os produtos alimenticios brasi-
leiros, festas tipicas e carnaval. Sob tal
enfoque, a atmosfera festiva poderia
ser utilizada para o posicionamento de
produtos para churrasco, ou em pastéis

como canapés para festas.

A tendéncia de consumo por indulgén-
cia representa ainda um grande mercado,
porém, tem requerido adequagio devido
a crescente preocupagio dos consumido-
res com questoes relacionadas a saide
¢ a sustentabilidade. Por isso, verifica-se
0 aumento das inovagdes na categoria
“indulgéncia sem culpa”, isto é, produtos
em porgoes reduzidas, com controle de
calorias (100-cal, 90-cal), que incorporam
novos atributos para diminuir a rejei¢io
dos consumidores, ou ainda em versoes
zero, light, sugar free etc.

Conforme estudo do The South
Australian Food Centre, identifica-se
um movimento da demanda na dire¢io
dos produtos super-premium. Com o au-
mento da renda, os consumidores ficam
dispostos a pagar um pouco mais por
algo que tenha qualidade excepcional,
mas desde que percebam que nio havera
impacto negativo sobre a sua satide.

Como exemplo dessa tendéncia, com
base em dados da Just-food, observa-se
que as vendas de chocolate premium cres-
ceram 18% no mercado global, devido a
saudabilidade do chocolate amargo, dife-
rentes combinagoes de sabores gourmet
e a outros beneficios associados, como
fairtrade e orgénico.

Busca de experiéncias gastrondomi-
cas, estreitamento dos lagos familiares
¢ de amizade

Além da tendéncia de consumo de
alimentos gourmet e busca de indulgén-
cias, o fascinio pelos chefs de cozinha é
também um fendémeno global identifica-
do por especialistas.

A popularidade da gastronomia é des-
tacada, nos Estados Unidos, no Japdo e na
Espanha, como uma oportunidade para
o0 langamento de produtos que orientem
e facilitem aos consumidores, o preparo
de receitas mais esmeradas, sem ter,
necessariamente, de dominar as artes
culinarias ou ter o talento de um grande
chef de cozinha.

Apesar de, aparentemente, essa
tendéncia estar mais consolidada nos
paises desenvolvidos, no Brasil ja pode
ser identificado um movimento similar.
Um exemplo é a utilizagéo de chefs de co-
zinha nos processos de PD&I das grandes
empresas alimenticias, ou mesmo parce-
rias com escolas de gastronomia. Outro
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exemplo € a utilizagdo da assinatura de
chefs famosos em produtos langados no
mercado nacional.

Assim, os chefs de cozinha tém atua-
do nas inddastrias, tanto nas atividades
relacionadas ao setor de foodservice
como no aprimoramento de receitas de
produtos para o consumidor final. Com
seus talentos e dominio das artes culina-
rias, esses profissionais adicionam novas
competéncias as equipes de inovagao, tra-
dicionalmente formadas por engenheiros
e tecndlogos.

Além disso, a assinatura dos chefs
famosos visa associar o prestigio dessas
celebridades com a caracteristica gour-
met do produto.

A atragao pelas experiéncias gastrono-
micas tem estimulado os consumidores
e se aventurar na cozinha. Um estudo
da empresa Mintel estimou que 53% dos
norte-americanos adultos costumam se
interessar, eventualmente, por cozinhar
por prazer, sendo 16% aficionados por
isso. Entre os motivos estdo o desejo de
experimentagio, de expressar afeicdo
para a familia ou amigos e a preocupagio
com a sadde.

Em relagéo a pratica da culinaria, em
2009, o férum Wellfood destacou alguns
tipos de segmentos de consumidores que
estdo se tornando alvo das inddstrias de
alimentos.

Os denominados in-home gourmets,
que buscam opgdes caseiras para o tipo
de experiéncia proporcionada por uma
refei¢do em restaurantes, os foodies with
no time, apreciadores da boa comida que
procuram opgdes saborosas, mas que
poupem tempo de preparo e consumo,
e as busy moms, as maes que desejam
produtos convenientes, mas que sejam
saudaveis para a familia.

Além do apelo gastronémico, as re-
feigdes em familia ou com amigos tém
sido valorizadas pelos consumidores.
Conforme pesquisa da Business Insights,
o aumento da alimentagao fora do lar, a
agenda complicada das maes que tra-
balham e o hédbito de comer em frente
a televisdo tém gerado o desejo de res-
gatar as tradicionais refei¢oes com a
familia reunida.

Tal situagdo cria oportunidades para
o lancamento de comidas prontas, que
aumentem a atratividade das refei¢oes
domésticas e contribuam para reunir
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os familiares. O estudo cita o exemplo
de uma empresa no Reino Unido, cuja
campanha enfatizou, de forma explicita,
os beneficios das refei¢oes com a familia
reunida. Nessa mesma dire¢do, outro
estudo ressalta que as receitas tradicio-
nais tém tido um forte apelo junto aos
consumidores, assim como produtos que
componham as refei¢oes em familia, con-
tribuindo para que sejam mais agradaveis.

Observa-se também que a influéncia
da recessio econdmica mundial tem
motivado as pessoas a concentrar sua
alimentacao dentro de casa. No entanto,
como forma de compensagio, a expecta-
tiva ¢ de que os consumidores busquem
alternativas que confiram maior sofisti-
cagdo aos alimentos preparados no lar,
com aumento da demanda por produtos
restaurant-style (itens que fazem alu-
s40 ao tipo de alimentagao servida em
restaurantes e lanchonetes), por ingre-
dientes mais saborosos e produtos que
proporcionem um up grade das refei¢oes
domésticas, com destaque para alimen-
tos gourmet e étnicos. Tal situagio deve
manter a tendéncia global, destacada
em 2009, em rela¢do ao consumo de re-
feigoes prontas, frescas e congeladas, no
sentido de incluir a assinatura de chefs de
cozinha, receitas com vinho, com maior
variedade de temperos e especiarias,
formas de preparo mais sofisticadas tais
como produtos marinados ete.

EXEMPLOS DE
PRODUTOS COM
PROPOSTAS DEVALOR
PARA SAUDABILIDADE E
BEM-ESTAR

Um estudo da empresa XTC observa
que alimentos com propostas direciona-
das para a saudabilidade passaram a ser
um importante foco das inovagoes no
Brasil, no periodo 2007-2008. O novo
estudo a ser divulgado na préxima edi¢io
do SIAL, em outubro de 2010, podera
confirmar a consolidagao dessa tendéncia
que tem provocado mudangas nos hébitos
alimentares de grande relevincia para a
inddstria.

Uma vez que continue a ganhar forga
no mercado brasileiro, deverd aumentar a
demanda por alimentos frescos, naturais
€ mais nutritivos. Também devera crescer

o mercado dos produtos para dieta, tanto
para o controle do peso como para os
segmentos de consumidores diabéticos
e idosos, que vém se tornando mais
numerosos. A exemplo do que ji ocorre
nos paises desenvolvidos, deverdo surgir
diversos tipos de produtos funcionais, isto
é, com promessa de beneficio direto para
a saide e o bem-estar.

Alimentagao integrada ao estilo de
vida saudavel

Uma pesquisa da Mintel revelou que
a nutrigdo consiste em tema importante
em todos os segmentos de consumidores
norte-americanos. Entre os entrevistados,
37% disseram ter procurado melhorar a
saudabilidade de sua dieta em rela¢do ao
ano anterior. Nessa dire¢do destacam-se
o incremento do consumo de vegetais
(64% dos entrevistados) e frutas (51%),
aumento de alimentos com baixo teor de
gordura saturada (22%), maior consumo
de proteinas (22%), alimentos e bebidas
com baixo teor de agiicar (10%), baixo
teor de gorduras (19%), redugao de sédio
(18%), redugao de colesterol (16%) e
redugdo do valor caldrico (15%). Mais de

51% dos entrevistados procuram comprar
produtos naturais sempre que possivel.

Portanto, a busca por uma alimenta-
¢40 mais saudavel pode alterar significa-
tivamente as atitudes dos consumidores
em relagdo a composic¢io dos alimentos
ou quanto a forma pela qual sao proces-
sados, gerando varias oportunidades para
inovagoes.

Determinados itens oferecem alter-
nativas para a redugdo de substancias
que os consumidores desejam evitar,
tais como sal, agiicar ¢ gorduras, ou
versoes de produtos com ingredientes
vegetais, com destaque para os alimen-
tos a base de soja. Numa linha mais
radical, surgem produtos sem aditivos,
uma vez que as caracteristicas “natu-
ral”, “puro” e “integral” tém se tornado
simbolos da saudabilidade para alguns
consumidores.

Um estudo da Business Insights
constatou que existe a preocupagao de
consumidores, nos Estados Unidos e na
Europa, em relagao a quantidade eleva-
da de corantes, flavorizantes e conser-
vantes nos produtos alimenticios e, por
esse motivo, tém valorizado os produtos
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Beneficios relacionados a tendéncia de
saudabilidade e bem-estar

Alimentacdo saudavel e mais nutritiva

Exemplos de propostas de valor
para os consumidores

Produtos naturais, frescos, clean, mais
simples; Produtos “menos” (iseng&do ou
reducdo de sal, agicar e gorduras); Produtos
minimamente processados; Produtos fresh-
cut (frutas, hortalicas e verduras, cortadas

e embaladas); Produtos veganos. Alimentos
mais nutritivos: Produtos fortificados;
Produtos com adi¢do de frutas e graos;
Suplementos alimentares; Graos integrais;
“Superfrutas” (romd, noni, goji, agai etc.).

Alimentacdo controlada (dietas para reducéo
e controle do peso; Dietas adequadas para
diabéticos, idosos, gravidas, alérgicos,
celiacos etc.).

Produtos diet; Produtos /ight, Produtos para
dieta de reducdo e controle de peso; Produtos
para dietas especificas; Produtos com isencao
ou reducgdo de sal, agucar e gorduras.

Alimentagao funcional para a sadde (beneficios
para a salide cardiovascular, gastrointestinal,
dos olhos, do cérebro, combate a obesidade,
reducdo de colesterol, fortalecimento

do sistema imunolégico, prevencao de
osteoporose, prevengdo de cancer, prevengao
de artrite, diminui¢@o de hipertensao etc.).

Produtos e alimentos funcionais; Probiéticos,
prebicticos e simbiéticos; Com antioxidantes;
Produtos com selo de qualidade de sociedades
médicas; produtos diet/light.

Alimentac&o funcional para o bem-estar
(melhora do desempenho fisico e mental,
reducdo de estresse, melhora do estado de
animo, diminui¢do da fadiga, aumento da
vitalidade, melhora da aparéncia fisica, da
beleza e do equilibrio interior).

Produtos energéticos; Relaxantes; Produtos
mood, Produtos com propriedades cosméticas;
Produtos com propriedades de retardar o
envelhecimento.

Elaboracéo: BFT 2020

naturais. Ocorre também um desejo de
retornar as origens, isto ¢, de consumir
produtos mais simples e basicos, tidos
como um habito saudavel do passado.

Com apelo nutricional mais direto,
alguns produtos alimenticios tradicio-
nais, como macarrio, refrigerantes e
agua mineral, tém surgido em versoes
fortificadas com vitaminas e sais mi-
nerais. Por outro lado, tém ganhado
evidéncia os produtos elaborados a
partir dos denominados superalimentos
(superfoods, superfruits), isto &, ingre-
dientes “naturalmente” muito nutri-
tivos, como roma, agai, goji ¢ acerola,
além de outros produtos como as algas
marinhas, a quinoa etc.

Outra categoria que merece atengao
é a dos produtos minimamente proces-
sados (segmento fresh-cut), tais como
as saladas pré-lavadas e embaladas,
que aparentam ser mais saudaveis sob
a otica dos consumidores. De acordo
com pesquisas, o frescor representa
atualmente um fator extremamente
importante para dois tergos dos consu-
midores norte-americanos. Constatam
que também sdo valorizadas outras
caracteristicas, como a “isen¢do de
horménios e antibiéticos”, o “natural”
e 0 “organico”. Diante dessa tendéncia,
identificam um novo termo, o functional
fresh, criado para conceituar esse forte
desejo por funcionalidade e pureza nos
produtos alimenticios.

Diante dessas tendéncias, torna-se
estratégico para as empresas analisar
se determinadas linhas de produtos
poderio vir a ser rejeitadas pelos consu-
midores. A relevincia desse tipo de ame-
aga pode ser avaliada pelos resultados
de uma pesquisa do Natural Marketing
Institute, na qual identificou-se que
dois ter¢os dos norte-americanos estao
evitando o consumo de determinados
produtos, motivados pelo desejo de ter
uma alimentagdo mais saudével.

Essa pesquisa constatou também
que um tergo dos consumidores norte-
americanos declara fazer confusio a res-
peito de como obter uma alimentagéo
mais saudavel. Diante dessa situagdo, o
estudo destaca algumas agoes de empre-
sas no sentido de usar tecnologias para
fornecer informagoes sobre nutri¢do e
satide aos consumidores, por meio da
internet e de telefones celulares.

Mais alternativas e facilidades para
as dietas

Estudo da Business Insights destaca a
grande representatividade do mercado de
produtos diet, observando que existe um
grande potencial para os produtos des-
tinados ao controle de peso e emagreci-
mento, como também para as versoes diet
dos produtos da categoria “indulgéncia
sem culpa”. Nesse segmento de mercado
(weight-management), conforme dados
da Innova, uma categoria merecedora
de atengio é a dos produtos com ingre-
dientes com a fungao de saciar o apetite e
queimar calorias. Tais produtos estariam
sendo vistos como mais eficazes para
controlar o peso do que simplesmente
consumir alimentos sem ingredientes
caldricos ou em menores porgoes.

Outra pesquisa constatou que 0s
produtos com quantidade controlada de
calorias (100-cal, 90-cal), apesar de nio
serem mais novidade nos Estados Uni-
dos, estdo se difundindo para a Europa e
outros paises.

Maior aproximagio da alimentagio
com a satide preventiva e os tratamentos
clinicos

De acordo com dados do Natural
Marketing Institute, o desejo de prevenir
doengas ¢ um dos principais motivos
para que os consumidores valorizem
uma alimentagdo mais saudavel. De
acordo com pesquisa, acima de 70% dos
norte-americanos percebem ter caréncias
nutricionais, principalmente em relagio
ao consumo insuficiente de determinados
produtos e ingredientes, considerados
importantes para a melhora da satide e a
prevengdo de doengas, tais como:

* Para a satde do coragao é valorizado
o consumo de: dmega-3, aveia, dleo de
peixe, antioxidantes, fibras, grios inte-
grais, chocolate amargo, vitamina E, soja
e fitoesterais.

* Fortalecimento do sistema imuno-
l6gico: antioxidantes, dmega-3, vitamina
E, probidticos, 6leo de peixe, graos inte-
grais, fibras e proteinas.

* Prevencio do cancer: antioxidantes,
fibras, graos integrais, dmega-3, aveia,
6leo de peixe, vitamina E, chocolate
amargo ¢ soja.

* Saide do cérebro: 6mega 3, antioxi-
dantes, dleo de peixe, vitamina E, DHA
(4cido docosa-hexaenoico) e proteinas.

BRASIL FOOD TRENDS

* Satde e beleza da pele: vitamina
E, antioxidantes, 6leo de peixe, Omega-3
e célcio.

* Satde gastrointestinal: fibras,
grios integrais, aveia, probidticos e an-
tioxidantes.

Em relagio a satide gastrointestinal,
a percepgdo quanto aos beneficios pro-
porcionados pelos probidticos tem au-
mentado desde 2002. No férum Wellfood,
em 2009, observou-se o crescimento do
consumo de probiéticos em varios pai-
ses, com destaque para 0 aumento, nos
Estados Unidos, de 85,6% da oferta de
probidticos nas categorias iogurtes, su-
plementos alimentares, barras de cereais,
queijos e bebidas a base de leite ou soja,
em relacdo a 2008.

Verificou-se também o aumento do
consumo de produtos prebidticos, que
contém fibras.

De acordo com andlise da Innova, a
preocupagio com doengas contagiosas
deve influenciar o crescimento de pro-
dutos probidticos ¢ com antioxidantes,
com apelo de aumento da defesa do
sistema imunoldgico. Observa-se a exis-
téncia de diversas bebidas compostas
com as superfrutas, que representam
uma fonte natural de antioxidantes. Em
outro estudo da Innova, observa-se que,
diante do ceticismo dos consumidores
em relagdo aos beneficios efetivos dos
produtos funcionais, vem crescendo
o uso de frutas e outros ingredientes
que oferecem naturalmente os mesmos
principios ativos. Destaca também o
desejo dos consumidores de voltarem ao
passado, quando os produtos eram mais
simples, como outro fator que contribui
para o forte crescimento do apelo “na-
tural” como plataforma de inovagdo de
diversos produtos.

Nessa diregdo estao surgindo os pro-
dutos com formulagbes mais simplifica-
das, com eliminagio de aditivos ou sua
substitui¢dao por ingredientes naturais,
como ¢ o caso do uso de adogantes natu-
rais extraidos de agave e estévia.

A conexio da alimentagao com as
atividades cotidianas e os estados de
animo

Os produtos com promessa de re-
ducdo da ansiedade e irritagao, alguns
dos sintomas do estresse, proporcionam
relaxamento sem, no entanto, causar
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sonoléncia. Em outra dire¢ao estdo os
produtos destinados a melhorar o desem-
penho mental que atacam outros sinto-
mas do estresse e da depressao, como o
desanimo e a falta de concentragio.

E interessante observar a diversifica-
¢40 das bebidas com promessa de alterar
o0 estado de animo. Desde aquelas com
apelos mais subjetivos, tais como obter
equilibrio interior, encorajar ou alegrar,
até as que oferecem funcionalidades mais
coneretas, como energia e relaxamento.
Os energéticos continuam em pauta nos
mercados, verificando se mudangas como
asegmentagao para outros tipos de ptibli-
¢o, a utiliza¢do de ingredientes naturais
(Ex: ginseng, gingko biloba, guarana, cha
verde) e também a extensio das linhas
de produtos para o segmento de balas
e confeitos.

Um mercado a ser observado é o
de alimentos “cosméticos”. Estudo da
Business Insights estima uma taxa de
crescimento acima de 7%, entre 2000 ¢
2010, para os suplementos alimentares
relacionados a beleza, nos mercados da
Europa e dos Estados Unidos. Identifica
que esses produtos atualmente se con-
centram principalmente na categoria
bebidas (soft drinks), mas sio encon-
trados também na forma de sobremesas
¢ iogurtes.

As empresas tém desenvolvido inova-
¢oes oferecendo beneficios especificos,
como hidratagdo e bronzeamento da
pele, agéo anti-idade, fortalecimento das
unhas e cabelos, e sensagio de estar com
o corpo em harmonia (“sentir-se bem
por dentro”). No férum Wellfood foram
destacados os produtos associados ao
envelhecimento: bebidas com coldgeno
para prevenir o envelhecimento da pele,
produtos com antioxidantes, vitaminas
C, D e E, e outros extratos de plantas.
Identifica novos produtos com ingre-
dientes mais especificos, como o dcido
hialurénico e a luteina, associados a
protecdo da pele contra a radia¢iao UVB.

De acordo com um estudo da
Business Insights, o uso de ingredientes
naturais devera ser uma pratica freqiiente
para a exploragio desse nicho de mercado
que ainda esta no inicio do ciclo de vida.
Este podera ser um mercado promissor
e ja existem produtos brasileiros (com o
ingrediente colageno) explorando esse
nicho junto ao publico feminino.

EXEMPLOS DE
PRODUTOS COM
PROPOSTAS DEVALOR
PARA CONVENIENCIA E
PRATICIDADE

Diante da vida atribulada e das novas
geragoes de consumidores, com poucas
habilidade culindrias, identifica-se uma
demanda sem precedentes por produtos
convenientes.

Virios desses produtos foram destaca-
dos anteriormente, como exemplos para
as tendéncias de sensorialidade e sauda-
bilidade. De forma complementar é con-
ferido foco a duas amplas e promissoras
categorias de produtos de conveniéncia:
as refei¢Ges prontas e os snacks.

Inddstria de alimentos: a futura
grande chef de cozinha dos lares

As tendéncias de sensorialidade e
saudabilidade tém provocado transforma-
¢Oes nas refeigoes preparadas nos lares,
com destaque para uma culindria de
melhor qualidade e variedade, como
também quanto ao desejo de ter uma
dieta mais nutritiva ¢ saudavel. Essas
exigénceias, a0 ocorrerem nos servigos de
alimentagdo, tém prestigiado os chefs de
cozinha que, com suas técnicas, talento e
criatividade, se tornam estratégicos para
o up grade dos carddpios nos restauran-
tes. Da mesma forma, espera-se que a
inddstria de alimentos monte equipes
de profissionais capazes de desempenhar
essa mesma tarefa na criagio de refei¢oes
prontas ou semi-prontas.

De acordo a Business Insights, as re-
feicoes prontas representam a categoria

mais importante para a economia de
tempo dos consumidores. Esse estudo
observa que existe a tendéncia de langa-
mento de maior variedade de refei¢oes
para micro-ondas, com destaque para
as diferentes marcas de arroz langadas
nos Estados Unidos a partir de 2006,
que, além de ficarem prontas em poucos
minutos, eliminam as tarefas de preparo
e a necessidade de utiliza¢do e posterior
lavagem de panelas. Sobre esses produ-
tos, o estudo ressalta que, mesmo sendo
muito receptivos a economia de tempo ¢
esforgo na cozinha, os consumidores de-
sejam uma boa comida, ou seja, querem
que as refeigdes prontas tenham também
qualidade e sejam saudaveis.

Outro nicho destacado é o de refei-
¢des prontas, preparadas com receitas
caseiras, ou de produtos que facilitem
o preparo de refei¢oes tradicionais no
préprio lar.

Tais produtos, além de convenientes,
permitiriam aos consumidores uma expe-
riéncia similar as refeigoes feitas em casa.
Nessa mesma dire¢io, outro trabalho
constata que os consumidores desejam
solugoes saborosas e balanceadas para
esse tipo de refeigao.

Nesse contexto, o mercado de refei-
¢0es prontas possui um grande potencial
de crescimento, uma vez que possam
oferecer produtos mais saborosos, sau-
daveis, de facil e rapido preparo, a
pregos acessiveis. Estudo do The South
Australian Food Centre identifica que os
consumidores estao buscando produtos
que sejam saudaveis, convenientes e que
oferecam uma boa relagdo beneficios-
prego. A necessidade de conveniéncia tem
levado ao crescimento de categorias de

. EXEMPLOS DE PRODUTOS RELACIONADOS
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Beneficios relacionados a
tendéncia de convivéncia e
praticidade

Facilidade e praticidade para

o preparo de refeigdes no lar;
Economia de tempo, eliminacéo
de tarefas cansativas.

Pratos prontos e semi-prontos; Alimentos de féacil preparo;
Embalagens de facil abertura e fechamento e descarte;
Produtos para forno e microondas; Kits para preparo de
refei¢cdes; utensilios para o preparo.

Exemplos de propostas de valor para os consumidores

Snacking; Satisfagao de vontade
ou saciar a fome fora do horéario
das refeigcdes; Regular o apetite;
Substituir refei¢des; Preparar
lanches; Preparar merenda
escolar; Levar alimentos para
comer em outros lugares.

Snacks; Produtos em pequenas porgdes (snacking, finger
food); Produtos embalados para consumo individual
(monodoses); Produtos adequados para comer em transito;
Produtos adequados para consumo em diferentes lugares
e situagdes; Produtos on-the-go; Produtos que eliminam
necessidade de utensilios para consumo; Produtos para
comer em transito ou enquanto trabalha.

Elaboragéo: BFT 2020

produtos, como as refeigoes e as saladas
prontas para consumo.

A inddstria tem potencial para se
revelar ainda mais versitil e criativa do
que os grandes chefs de cozinha. Por
exemplo, pode oferecer kits completos
e pratos leves para quem deseja fazer
dieta de emagrecimento, refeigdes étni-
cas como paella ou receita tailandesa
de frango com curry ou ainda uma tra-
dicional torta de frango, como a norte-
americana potpie. Por outro lado, pode
atuar como personal chef, fornecendo
molhos prontos e temperos sofisticados,
que poderao trazer elogios dos amigos e
parentes ap0s a refeigao.

Snacks: as pecgas saborosas e sauda-
veis de um quebra-cabega para montar
as refeigoes

Os snacks representam uma catego-
ria que abrange uma grande variedade de
produtos, entre lanches, refeigoes leves,
petiscos, salgadinhos, salgados e frutas
em pedagos, entre outros, que possibi-
litam o consumo em diferentes lugares
e momentos, ¢ proporcionam redug¢io
do tempo de consumo ou eliminagdo da
necessidade de utensilios tradicionais,
permitindo a individualizagéo do consu-
mo, ji que podem ser consumidos com
as maos no lar, no trabalho ou mesmo
em transito.

De acordo com a andlise de uma
importante especialista em tendéncias,
os consumidores norte-americanos
estdo redefinindo seus conceitos de ali-
mentos de conveniéncia, incorporando
a saudabilidade como o critério mais
importante, seguido do fator facilidade
de preparo. Portanto, considera que os
produtos convenientes a base de frutas
reconhecidamente saudéveis, tais como
as blueberries, deverao apresentar o maior
crescimento nas vendas, nos proximos
anos. Destaca ainda que os produtos que
atendam as necessidades nutricionais
didrias para alguns nutrientes (shots)
estdo formando uma nova categoria de
snacks nos mercados dos Estados Unidos
e no Reino Unido.

Em outro trabalho considera-se que
o segmento better-for-you tem apresen-
tado um maior crescimento nos ultimos
anos, em relagdo aos snacks tradicionais,
devido a maior preferéncia por produtos
em versoes sem agiicar, baixo teor de

gordura, baixo teor de sodio, com grios
integrais, light, fortificados, por¢oes
reduzidas (mini-snacks), por¢oes com
calorias controladas (100-cal), adi¢ao
de frutas etc.

O snack esta para a indistria assim
como o finger food estd para os servi-
¢os de alimentagdo. Da maneira pela
qual costumam ser utilizados pelos
consumidores, tendem a “quebrar” os
ritos tradicionais das refeigoes. Isto
porque tendem a modificar o hédbito
da alimentagdo diaria na seqiiéncia
“café-almogo-jantar”, uma vez que as
rotinas modernas costumam obrigar
as pessoas a “pularem” uma ou outra
refei¢do, buscando a compensagao pelo
consumo de snacks. Esses produtos,
amplamente comercializados, oferecem
liberdade para satisfagio da necessida-
de de alimenta¢ao em diversos horarios
e lugares, proporcionando flexibilidade
e multiplicidade de escolha para que
cada consumidor possa compor a dieta
conforme suas necessidades e desejos
especificos.

O crescimento do consumo de snacks
sugere que tais produtos poderao concor-
rer bastante com as refei¢oes tanto no lar
como em restaurantes ou lanchonetes.
Os snacks parecem estar perdendo suas
caracteristicas de junk food, permitindo
ao consumidor substituir uma refei¢io
sem, no entanto, sacrificar sua sadade, a
forma fisica ou o prazer de uma boa co-
mida, como pdde ser notado nos topicos
anteriores. Em sintese, tém a capacidade
de incorporar diferentes beneficios as die-
tas didrias, aumentando o valor percebido
pelos consumidores.

Os snacks tém condig¢oes de adquirir
um novo status perante o consumidor,
passando a ser percebido como forma de
“comida-ingrediente”; ou seja, pequenas
porgoes de diferentes beneficios que
o consumidor pode compor conforme
suas necessidades e desejos particulares.
Sendo assim, os produtos alimenticios
da categoria snacks desempenhariam
um papel similar ao das pecas de um
quebra-cabega, deixando para o consu-
midor o trabalho criativo de arquitetar
sua alimentacdo conforme suas diferen-
tes tendéncias. Nessa diregio, os snacks
parecem ter um potencial enorme a ser
explorado por diferentes segmentos da
inddstria de alimentos.
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EXEMPLOS DE
PRODUTOS COM
PROPOSTAS DEVALOR
PARA CONFIABILIDADE
E QUALIDADE

Essa tendéncia ¢ caracterizada pelo
gradativo interesse das pessoas pela
procedéncia dos produtos alimenticios
e de seus sistemas de processamento.
Dessa forma, esses aspectos passam a ser
importantes para as empresas obterem a
confianga dos consumidores.

Na andlise das tendéncias anteriores,
de modo geral, identificou-se o valor dos
produtos nas suas caracteristicas intrin-
secas, isto &, nos beneficios presentes na
composi¢ao dos mesmos.

No caso especifico da tendéncia
de confiabilidade e qualidade, o valor
de um produto ¢é avaliado pelos consu-
midores quando estes contemplam os
processos produtivos e as credenciais
do fabricante, podendo entdo perceber
os beneficios da compra.

Dois aspectos da confiabilidade ¢
qualidade sao destacados no BFT 2020.
O primeiro trata da evolugéo do mercado
de produtos que costumam ser valorizados
pela sua origem, forma de fabricagio e
rastreabilidade. Em seguida, ¢ feita uma
breve mengao aos sistemas de garantia de
qualidade e seguranga, que costumam ser
destacados para o consumidor por meio de
selos estampados nos rétulos.

A evolugao do mercado de produtos
naturais e orginicos

De acordo com a Mintel, o mercado
norte-americano de alimentos organicos
cresceu 142% de 2003 a 2008, atingindo
vendas no valor de US$ 5,2 bilhdes em
2008. No entanto, observa que o cresci-
mento devera ser menor nos proximos
anos, em parte por causa da concorréncia
dos produtos naturais, que também tém
conquistado a preferéncia dos consumi-
dores. Outro estudo também constata
que, nos Estados Unidos, os alimentos
organicos tém reduzido sua atratividade
relativamente a outros aspectos mais
valorizados atualmente pelos consumido-
res, estando, em ordem de importancia,
apés os fatores “frescor”, “sem hormo-
nios” e “natural”. Por outro lado, pesquisa
da Mintel considera que, por ser maior
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_ EXEMPLOS DE PRODUTOS RELACIONADOS
A TENDENCIA DE CONFIABILIDADE E QUALIDADE

Beneficios relacionados a tendéncia de confia-
bilidade e qualidade

Garantia de que os produtos foram elaborados
Com ingredientes isentos de substancias nao
organicas e de melhor qualidade (caracteristicas
naturais, frescor). Qualidade percebida pela
forma de processamento (tecnologia moderna,
manutengao de padrao).

Exemplos de propostas de valor para os consu-
midores

Produtos naturais; Orgénicos; Produtos com
rastreabilidade e identificagao da origem;
Tecnologia de ponta.

Garantia de qualidade e seguranca dos
alimentos (processos seguros de distribuicao,
produc@o e armazenagem segura; reducao de
riscos). Produtos adequados e seguros para
necessidades especificas (diabéticos, vegeta-
rianos, celiacos etc.). Alimentos em bom estado
de preservacao.

Processos de gerenciamento de riscos;
Sistemas de certificacdo da qualidade e
seguranca (HACCP, IS0 22 000, etc.) e selos na
rotulagem; Embalagens ativas e inteligentes;
Credibilidade de marca; Rotulagem informativa
e outros canais de comunicacao com 0s
consumidores.

Elaboracao: BFT 2020

o consumo de organicos pelo piblico
jovem, devera haver a sustentagio das
vendas no futuro, pois, além de manter
esse habito, deverao incentivar os filhos a
também consumir tais produtos.

O mesmo estudo considera que existe
sobreposi¢io dos conceitos de “organi-
co” e “natural”, e que, apesar de serem
categorias diferentes, os consumidores
costumam ficar confusos a respeito do
significado de cada um. Os “organicos”
estio relacionados ao modo de produgio,
que assegura produtos sem antibi6ticos,
sem horménios de crescimento, sem
pesticidas e fertilizantes sintéticos, nio
irradiados e nao geneticamente modifica-
dos. Por sua vez, os “naturais” (produtos
com apelo all natural) representam
produtos sem conservantes, corantes,
adogantes ou flavorizantes artificiais,
sem aditivos quimicos, sem gorduras
hidrogenadas, minimamente processados
e ndo irradiados.

Esse estudo identificou o preco como
o fator de maior preocupacio dos en-
trevistados, que consideram que nao ha
justificativa plausivel para os pregos dos
produtos organicos serem tao elevados.
Esse pode ser um dos principais fatores
que tornam esse mercado bastante elas-
tico, isto é, sensivel as variagoes de prego.
Pesquisas verificaram, no passado, que a
compra de alimentos organicos cresce
proporcionalmente ao aumento da renda
e que, atualmente, a recessao econdmica
tem provocado a mudanga nos habitos de
40% dos consumidores de organicos nos
Estados Unidos.

De acordo com a Mintel, o mercado de
alimentos organicos atingiu a maturidade
nos Estados Unidos, compreendendo

produtos em mais de 50 segmentos. Essa
ampla variedade de produtos organicos é
verificada pelo USDA Economic Research
Service, que identifica o langamento de
versoes organicas de marcas convencio-
nais e também o crescimento das vendas
nos canais tradicionais de varejo. De acor-
do com a Organic Trade Association, os
organicos representam 3,47% das vendas
totais de alimentos nos Estados Unidos, e
que 73% das familias compram produtos
organicos pelo menos ocasionalmente.

Estudo da Business Insights identifica
que os consumidores, na Europa e nos
Estados Unidos, estao mais interessados
em saber de onde vém os produtos e o que
estes contém, devido ao receio quanto a
seguranga dos alimentos consumidos.
Diante disso, os fabricantes de alimentos
e bebidas tém investido no lancamento
de produtos naturais, sem ingredientes
artificiais. Além desse tipo de iniciativa,
o estudo observa a necessidade de ter
transparéncia e manter estreita comuni-
cagiio para que os consumidores possam
conhecer seus processos produtivos, des-
tacando a internet como um instrumento
estratégico para essa finalidade. O estudo
da empresa XTC identifica produtos que
fornecem um cddigo na rotulagem, para
que o consumidor possa checar a rastrea-
bilidade no site do fabricante.

Qualidade e segurancga: garantias
estampadas nos produtos

Um trabalho do USDA considera a
dificuldade que os consumidores tém
de discernir quais produtos sio mais ou
menos seguros, destacando a importan-
cia da rastreabilidade e da rotulagem
informativa como instrumentos para

que a qualidade e a seguranca existentes
nos processos das empresas possam ser
percebidas pelas pessoas e, dessa forma,
representar um fator de diferenciagao
dos produtos no mercado. Nesse ponto,
tém ganhado relevancia os processos de
certificagio.

Sao diversos os sistemas de certifi-
cagdo, os quais podem ser regidos por
normas técnicas ou legislagoes definidas
no ambito de cada pais (Exemplo: cer-
tificagao de organicos); por organismos
internacionais, como é o caso das nor-
mas ISO, International Organisation for
Standardisation (sistemas de qualidade
e seguranga); ou por organizagoes mais
especificas, como as certificagoes para
produtos vegetarianos, kosher etc.

EXEMPLOS DE
PRODUTOS COM
PROPOSTAS DE
VALOR PARA
SUSTENTABILIDADE
E ETICA

Todas as tendéncias anteriormente
apresentadas referem-se as caracterfs-
ticas dos produtos que proporcionam
beneficios para os consumidores, seja
pelo prazer de comer, em busca de uma
alimentagao saudavel, seja pela necessi-
dade de conveniéncia ou pela preferéncia
por alimentos saudaveis e de qualidade.
Em relagdo a sustentabilidade e a ética,
o consumo ganha outras dimensoes, que
transcendem as necessidades e os desejos
individuais, valorizando aspectos como o
consumo solidario, a preocupagio com os
impactos sobre o meio ambiente, a preo-
cupagao com o bem-estar animal e com
0 comportamento ético das empresas,
entre outros. De acordo com Sloan, as
questoes éticas, 0 movimento de forma-
¢a0 de redes sociais e os desafios quanto
aseguranga e sustentabilidade sao temas-
chave em todo o mundo.

O BFT 2020 analisa, particularmente,
dois tipos de estratégias que as empresas
tém adotado para aumentar a atrativi-
dade dos produtos: o apelo ao consumo
solidario e a sustentabilidade ambiental.

Comer bem fazendo o bem
Gradativamente, os consumidores
estdo percebendo que podem exercer sua

. EXEMPLOS DE PRODUTOS RELACIONADOS
A TENDENCIA DE SUSTENTABILIDADE E ETICA

Beneficios relacionados
atendéncia de
sustentabilidade e ética

Exercicio da cidadania;
Contribuigdo para causas
sociais; Consumo solidario;
Respeito a valores éticos.

Produtos de sistema de fairtrade; Produtos vinculados a causas
sociais, organizagoes filantropicas; Produtos de empresas
sustentaveis; Empresas com programas avaliados e certificados de
responsabilidade social sdcio-ambiental; Sistemas de certificagdo
de ética empresarial; Produtos que ndo sejam associados a maus-
tratos aos animais; Produtos que ndo ameacem a preservacao de
espécies; Rotulagem social.

Exemplos de propostas de valor para os consumidores

Contribuigao para a
preservagao do meio
ambiente.

sdcio-ambiental.

Produtos com reducdo de “pegadas” de carbono (carbon footprint);
produtos de baixo impacto ambiental; Embalagens reciclaveis

e recicladas; Certificagdes e selos ambientais; Produtos e
embalagens racionalizados; Processos produtivos sustentaveis;
Processos eficientes; revalorizagdo de materiais; Processos com
utilizagdo de fontes renovéveis; Gerenciamento de residuos e
emissoes; Produtos de empresas sustentaveis; Empresas com
programas avaliados e certificados de responsabilidade social

Elaboracao: BFT 2020

cidadania também por meio do consu-
mo de alimentos. Por isso tem crescido
o consumo de produtos de fairtrade,
produtos que estabele¢gam vinculos com
organizagbes humanitarias, que permi-
tam ao consumidor participar de causas
sociais, bem como de produtos que
destinam uma porcentagem da receita
para determinadas causas.

O mercado do consumo soliddrio,
especialmente para os produtos elabo-
rados em sistema de fairtrade, totalizou
US$ 2,6 bilhdes em 2006 nos Estados
Unidos e na Europa. Estudo da Business
Insights destaca como principais razoes
para o aumento da demanda de produtos
éticos a maior atengao dada aos proble-
mas relacionados ao meio ambiente ¢ a
pobreza, e a preocupagdo com o bem-
estar animal.

A empresa Innova também identifica
o crescimento da oferta de produtos de
fairtrade no mercado mundial, sendo
mais populares nas categorias de cho-
colates, cafés, chds, cereais e bebidas
de frutas.

No mercado de produtos em sistema
de fairtrade, as maiores inovagoes tém
sido langadas no Reino Unido. Entre-
tanto, a partir de 2008, verifica-se um
aumento do interesse por esse tipo de
produto alimenticio nos Estados Unidos,
principalmente nas redes varejistas com
foco em alimentos saudaveis, porém,
ja com a introdugao de uma marca de
café na rede Wal-Mart. Observa-se que
esses produtos costumam ser oferecidos
a pregos elevados, o que estaria impe-

dindo o aproveitamento de um nicho
de mercado que tende a crescer em
popularidade.

Além disso, mesmo que de forma
incipiente, tem crescido entre os consu-
midores a no¢io de pegadas de carbono.
A Innova cita esfor¢os de P&D para criar
sorvetes prontos que podem ser congela-
dos pelo proprio consumidor, que assim
economizariam energia gasta na cadeia
do frio, desde o transporte da indistria e
a estocagem no varejo. O produto pode
permanecer 4 temperatura ambiente e,
para o consumo, deve ser agitado pelo
consumidor e posto no congelador por
algumas horas.

Das necessidades e desejos
individuais ao bem-estar coletivo

Os consumidores estao se tornando
receptivos aos produtos que provoquem
menor impacto sobre o meio ambiente,
valorizando embalagens reciclaveis, pro-
dutos associados a luta contra o desmata-
mento, produtos fabricados por empresas
que contribuem para a preservagiao do
meio ambiente e produtos fabricados
por meio de processos sustentaveis, entre
outras categorias.

Um estudo da Business Insights
observou que a prolifera¢do no mercado
de produtos alimenticios de diferentes
paises e a preocupagdo com 0 meio am-
biente ¢ a origem dos alimentos, estao fa-
vorecendo o consumo de itens produzidos
localmente, ou em regides proximas, por
esses terem menos pegadas de carbono
(carbon footprints).
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Na mesma dire¢do, pesquisa da
Mintel identificou um interesse cres-
cente dos norte-americanos em rela-
¢do a sustentabilidade dos alimentos
consumidos. Constatou que 35% dos
consumidores declararam que estariam
dispostos a pagar mais por produtos que
nao causem impactos negativos ao meio
ambiente (environmentally friendly).

Estudo da empresa XTC identifica
como novidades os produtos que infor-
mam os indices de carbono, a redugio
de carbono ao longo da cadeia produti-
va, 0 respeito aos animais, a utilizagdo
de materiais reciclados e naturais.

Observa que, embora essa tendéncia
ainda se manifeste com intensidade
bem inferior as demais, ela vem crescen-
do nos tltimos anos. O estudo considera
que a discussao, em ambito mundial,
dos problemas relacionados ao meio
ambiente, ¢ uma das principais causas
da preocupagio com a sustentabilidade
dos alimentos consumidos.

PERSPECTIVAS PARA O
DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS EM 2020

Em 2020, o mercado de alimentos
serd mais complexo, com os consumi-
dores buscando um pacote mais amplo
de beneficios a pregos mais acessiveis.
Além disso, deverd constituir um mer-
cado de grandes dimensoes, com muitas
oportunidades tanto no mercado interno
como para as exportagoes. Mas, para
explorar esse futuro promissor, é reco-
mendével que as empresas procurem
dominar tecnologias para a cria¢do de
produtos agregando beneficios nas cinco
categorias de tendéncias abordadas. Isso
porque os consumidores poderdo deman-
dar produtos posicionados conforme
uma tendéncia especifica, mas também
valorizar produtos que apresentem com-
binagoes de beneficios, contemplando
duas ou mais categorias de tendéncias.

* Capitulo sobre Produtos, publicado pelo
projeto Brasil Food Trends 2020, desenvol-
vido e langado pelo Instituto de Tecnologia
de Alimentos (ITAL) no final do primeiro
semestre deste ano, sobre as tendéncias do
segmento de alimentos e bebidas para os
préximos anos, reunindo uma publicagdo
composta de artigos de vdrios setores da
alimentacgao.
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