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AS TENDENCIAS GLOBAIS NO
SETOR DE ALIMENTOS

Os valores e habitos dos consumidores vem

Como podemos definir o
consumidor hoje?

Se ha uma palavra que define o
consumidor de hoje, ela é inteligén-
cia. Temos tantas opgdes no

mundo atualmente que o maior
desafio é entender nossas proprias
escolhas. Preferéncia pelo que é sim-
ples e minimalista, uma experiéncia
de compra mais simplificada, escolher
produtos

com consciéncia e, até mesmo, se
desligar do mundo, sdo algumas das
respostas em meio a uma crescente
oferta de produtos.

Consumidores globais com maior
poder aquisitivo passaram a ser mais
criticos em relagéo as suas escolhas;
adquiriram maior consciéncia sobre
as suas necessidades, as dos outros e
as do mundo. Isto esta mudando os
padroes de consumo em massa, valori-
zando produtos com diferenciais que
agregam valor de maneiras dispares.

se modificando nos ultimos anos, mudando os
padroes de consumo e valorizando produtos
com diferenciais que agregam valor. Para falar
sobre as tendéncias emergentes de 2019
que abordam os novos valores e habitos dos
consumidores, a revista Aditivos|Ingredientes
entrevistou, com exclusividade, Caroline
Kurzweil, Analista de Alimentos & Nutricao da

Euromonitor International.

Na sua opinido, qual o futuro da
inddstria alimenticia e do setor de
ingredientes no Brasil?

Atualmente, ha trés tendéncias
que mais impactam o mercado de ali-
mentos global e nacional. A primeira
é “De volta ao basico pelo status”.
Esta tendéncia demonstra que o novo
simbolo de status deixa de ser o prego
e complexidade do produto, valorizan-
do-se o minimalismo e produtos mais
naturais.

Categorias que promovem 0s
atributos naturais dos produtos, assim
como ingredientes tradicionais apre-
sentam crescimento mais significativo
do que as categorias tradicionais.
Tomamos por exemplo a categoria de
“snack bars” (barras de cereais). En-
quanto o faturamento de vendas glo-
bais de barras de cereais tradicionais
cairam a uma taxa média anual de
1%, entre 2013 e 2018, as barrinhas
de frutas e nozes cresceram a uma
taxa média anual de 13% no mesmo

periodo. Isso acontece porque o con-
sumidor percebe as barras de cereais
tradicionais como um produto mais
processado, com mais ingredientes
adicionados. Por outro lado, as barras
de frutas e nozes sio percebidas como
uma opg¢ao mais natural e menos
industrializada. Esta tendéncia & vista,
inclusive, entre categorias de alimen-
tos mais indulgentes, como o caso dos
chips. Enquanto as vendas globais de
batatas chips tradicionais cresceram a
uma taxa média de 14% ao ano, entre
2013 e 2018, as vendas globais de
chips de vegetais, leguminosas e pio
cresceram a uma taxa média anual de
22% no mesmo periodo.

A segunda tendéncia é “Consu-
midor consciente”, que destaca a
crescente preocupagdo do consumidor
com o bem-estar animal, inclusive
entre paises emergentes. Dentre os 10
paises com maior aumento absoluto
na populagao vegetariana, entre 2016
e 2017, oito deles sao paises emer-
gentes. Somente no Brasil, houve um

aumento de 166 mil pessoas (mesmo
namero de habitantes de uma cidade
inteira nos EUA, como lowa City) que

adotam uma dieta vegetariana. Isso re-

flete também na indistria de alimen-
tos. Projetamos que a taxa de cresci-
mento do faturamento das vendas glo-
bais de bebidas vegetais alternativas
ao leite (que incluem bebidas a base
de soja, améndoa, castanhas, arroz,
ete.) sera quase duas vezes maior do
que o crescimento das vendas do leite
origem animal, entre 2019 e 2023.
Isto demonstra a democratizagio do
movimento de inquietag¢do sobre as
consequéncias das escolhas que o
consumidor faz diariamente.

A terceira tendéncia é “Eu quero
um mundo livre de plastico”. Esta
tendéncia nao indica necessariamente
que o consumidor perceba o plastico
como inimigo, mas sim que ele passa
a entender que o descarte correto do
residuo de bens de consumo é uma
responsabilidade do fabricante, tanto

quanto do préprio consumidor. Segun-

do nosso estudo Lifestyle Survey, que
entrevistou mais de 28 mil responden-
tes em 2017, os consumidores estio
cada vez mais dispostos a desembolsar
mais por alimentos industrializados
com embalagem reciclavel: a taxa de
respondentes que concorda com a
afirmagao passou de 15% para 18%
entre 2015 e 2017. Essa tendéncia ja
estd sendo captada pelos fabricantes.
Em 2016, 19% de todos os alimen-
tos industrializados consumidos no
mundo indicavam no rotulo ser um
produto com embalagem reciclavel.
Essas tendéncias ja estdo impac-
tando o mercado de alimentos hoje e
esperamos que continuem moldando
as preferéncias do consumidor do fu-
turo, tanto no Brasil quanto no mun-
do. Além dos impactos atuais dessas
tendéncias, também esperamos outras
mudangas em longo prazo. O consu-

midor sera cada vez mais ocupado,
mais urbano, com menos tempo para
planejar suas refeigoes e que valoriza
seu tempo e suas experiéncias, exigin-
do alimentos cada vez mais frescos e
naturais. Essa valoriza¢do do tempo

e auséncia de planejamento levarao
varejistas e fabricantes de alimentos
industrializados a competir mais acir-
radamente com restaurantes e bares,
uma vez que o consumidor demandara
uma solugao mais rapida e com menos
planejamento. Um exemplo de ponte
para o futuro é uma gdéndola inovado-
ra da rede de supermercados Waitrose
no Reino Unido: a gondola Beautifully
Simple oferece opgodes de receitas

de apenas trés passos, para as quais
todos os ingredientes estao dispostos
na mesma prateleira, na quantidade
certa. Assim, uma visita que deman-
daria planejamento e tempo por parte
do consumidor se torna algo expresso,
ainda assim, oferecendo frescor ¢ uma
experiéncia positiva.

Qual a principal preocupagio

do consumidor com relagio a
alimentagao? Qual a expectativa
desse consumidor com relagao aos
produtos alimenticios?

De acordo com nossa pesquisa
Lifestyles Survey, mais de 20% dos
respondentes estdo dispostos a pagar
mais por um alimento industrializado
que seja completamente natural - o
atributo que foi mais valorizado pelos
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entrevistados. Outros atributos em
destaque incluem produtos nao trans-
génicos, rotulos faceis de entender

e, até mesmo, alimentos com menos
ingredientes. Além de preocupagoes
basicas com qualidade, origem e
seguranga alimentar, estes atributos
mais minimalistas vém ganhando
forga entre os fatores de decisdo de
compra do consumidor de alimentos
industrializados atualmente.

Como a indastria de ingredientes
alimenticios tem respondido a
essa expectativa?

Os grandes fabricantes do setor de
alimentos e ingredientes estao aten-
dendo estas demandas por produtos
mais minimalistas e responsaveis, tan-
to sobre a 6tica do bem-estar animal,
quanto da cadeia produtiva como um
todo. As estratégias incluem reformu-
lagoes e langamentos de produtos,
bem como aquisi¢oes de empresas
menores. A Nestlé, por exemplo, re-
formulou seus leites UHT das marcas
Ninho e Molico para remover estabi-
lizantes, respondendo a demanda de
consumidores por produtos mais na-
turais. Outro exemplo ¢ a linha BRF
Sadia Bio, a primeira linha de frango
in natura congelado com certificado
de tratamento humanizado, com
precos e distribui¢ao acessiveis o su-
ficiente para o consumidor de massa
brasileiro - um exemplo de langamen-
to de um produto preocupado com o
bem-estar animal, mesmo néo sendo
um produto vegetariano ou vegano.
Finalmente, alguns exemplos nao tao
recentes, porém ainda relevantes, sao
as aquisi¢oes de pequenas marcas
de nicho por grandes empresas: Mae
Terra pela Unilever e Verde Campo
pela Coca-Cola.
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