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PARA O FUTURO:
TENDENCIAS
NA INDUSTRIA

ALIMENTICIA GLOBAL

O setor de alimentos e bebidas
estd repleto de novidades. No ano
passado, alguns dos desenvolvimen-
tos mundiais mais interessantes
incluiram alimentos étnicos voltados
a sociedade, o uso de especiarias
em novas aplicacoes e o surgimen-
to do conceito “stealth health”. O
futuro parece brilhante, contudo os
fabricantes de alimentos e bebidas
devem continuar a desenvolver suas
carteiras de produtos se querem
maximizar o potencial e perma-
necer a frente da concorréncia. O
pipeline de inovacoes apresen-
ta frequente movimento gracas
ao0s recentes avancos em pesquisa e
desenvolvimento, porém, a demanda
do consumidor é vital para o sucesso
de qualquer produto, de modo que
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seus habitos de consumo geralmente
impulsionam o desenvolvimento de
um novo produto.

O mercado tem apresentado um
desempenho irregular nos dltimos
anos, mas parece estar se recupe-
rando atualmente. O México foi
um dos dez principais produtores
mundiais de alimentos processados
em 2012, com crescimento de 3,3%
na producéo de 2011. Prevé-se que o
mercado mexicano alcance um cres-
cimento médio anual de 7,6% entre
2012 e 2020, ao passo que no Brasil
é previsto um aumento de 5,0% du-
rante o mesmo periodo. Além disso,
o mercado de nutracéuticos latino-
americano estd prosperando, tendo
atingido US$ 7,8 bilhdes em 2011 em
comparacio com US$ 6,6 bilhoes em

2007, com taxa de crescimento anual
composta (CAGR) de 4,2% durante o
periodo de 2007 a 2011. Prevé-se que
o Brasil, em particular, alcance uma
participacdo de 24,4% no mercado
até 2017.

E importante que aqueles que
trabalham na inddstria se man-
tenham informados sobre as tltimas
tendéncias, e que haja uma variedade
de dados de mercado disponiveis
para oferecer ideias para a elabora-
¢ao de futuras pesquisas. Ana Luisa
Aguiar, Diretora de Marketing,
Satde e Nutrigdo Humana na DSM
da América Latina, analisa como
as ultimas tendéncias de consumo
atingem a indtstria alimenticia como
um todo. Ela adapta beneficios de
satde especificos de modo a atender
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as necessidades dos consumidores,
para que, assim, as empresas de
alimentos, bebidas e suplementos
funcionais atinjam seus mercados de
forma mais rapida.

RECONQUISTAR
NATURALMENTE A
CONFIANCA DO CONSUMIDOR

Nos tltimos meses, noticias
negativas tém atingido o setor em
todo o mundo ao acompanhar algu-
mas falhas graves na qualidade. O
alto relevo das noticias decorrentes
abalou a confianca do consumidor na
industria alimenticia. A qualidade é
uma prioridade e ha uma clara ne-
cessidade de recuperar a confianca
dos consumidores. De acordo com
a Innova Market Insights, atividade
relacionada com o lancamento de
produtos globais que apresentam a
palavra “origem” no rétulo aumen-
tou em 45% no primeiro semestre
de 2013 comparado com o segundo
semestre de 2012.

E provavel que a rastreabili-
dade e a origem de ingredientes
continuem a ser utilizadas como
plataformas para o comércio ativo
de produtos em 2014 e demais anos.
Da mesma forma, a terminologia
‘natural’ continua poderosa - mesmo
em regides como os EUA, onde obs-
taculos regulatérios tém dificultado
a comunicacido nas embalagens. A
induastria esté explorando caminhos
alternativos mais sutis para comu-
nicar os beneficios oferecidos por
um determinado produto e, em um
relatério recente da New Nutrition
Business, a denominacao “natural-
mente funcional” foi identificada
como a maior tendéncia em alimen-
tos e bebidas.

Também é importante observar
que “natural” é particularmente
associado a “saudavel” na mente
dos consumidores. H4 diversos
exemplos de produtos no mercado
que ilustram o uso de uma “auréola
saudavel” como recurso atrativo,
como o atual aumento na popula-
ridade de bebidas vegetais, identi-

ficada como a principal tendéncia
pela Datamonitor. Além disso, o
nimero de pessoas que optam por
uma dieta mais natural, orgénica e
sem aditivos continua a crescer, e os
consumidores estdo evitando cada
vez mais alimentos e bebidas que
contenham corantes artificiais. De
fato, em uma pesquisa recente, veri-
ficou-se que os consumidores estio
mais inclinados a selecionar bebidas
por seus ingredientes naturais e
salubridade antes de considerarem
questdes de reidratacio, beneficios
de aumento de energia ou beneficios
de relaxamento, o que conduz a um
crescimento no desenvolvimento de
cores naturais.

E claro que os fatores de estilo
de vida interferem nas decisées de
compra e a comodidade continua
a ser um fator-chave em todos os
grupos de alimentos e bebidas. Re-
centes desenvolvimentos a nivel de
embalagem proporcionaram novas
oportunidades para o desenvolvi-
mento de ingredientes. O uso de
embalagens assépticas, por exem-
plo, possibilitou o fornecimento de
ingredientes altamente oxidativos,
como o dmega-3 em produtos lacte-
08, propiciando uma vida atil mais
longa. H4 novos formatos de emba-
lagem, tais como sacolas, surgindo
nas prateleiras de supermercados
de todos os cantos do mundo, e os
avancos da tecnologia continuarao a
facilitar as mudancas na alimenta-
clo das pessoas. Nos EUA, estima-
se que um quinto das refei¢des
foi substituido por aperitivos e o
mercado de snacks saudaveis estd
vivenciando um crescimento anual
de vendas de 6,4%. Na América
Latina nao é diferente: na Colombia,
por exemplo, estima-se que o valor
anual do mercado de snacks seja de
US$ 200 milhdes. Prevé-se que a
escolha por aperitivos continue
a apresentar oportunidades de
crescimento, sendo o seu consumo
(snackification) identificado como
uma das maiores tendéncias de 2014
pela New Nutrition Business.

UM NOVO TIPO DE
CONSUMIDOR

O consumidor atual estd mais
exigente do que nunca. Juntamente
com rastreabilidade, ser ‘natural’ e
de conveniéncia, os clientes também
estdo procurando cada vez mais
produtos de nicho direcionados as
suas necessidades individuais, o
que cria uma oportunidade para os
inovadores de alimentos divulgarem
novas ideias voltadas para grupos
especificos de consumidores - seja
uma alimentagdo equilibrada para
idosos, produtos novos e interessan-
tes para jovens ou solugdes sob me-
dida para apreciadores de esportes.
Por exemplo, alimentos “livres de”
(determinado componente) apresen-
tam alta popularidade no momento, e
este conceito esta propenso a atingir
novas categorias com o aumento da
demanda nos préximos meses.

Para quem procura diferenciar
produtos nas prateleiras dos super-
mercados, beneficios para a satde
e bem-estar customizados sdo um
caminho que vale a pena ser consi-
derado. A indistria estd se tornando
mais competitiva a medida que mul-
tinacionais como a DSM continuam
a inovar e fabricantes de alimentos
e bebidas procuram maneiras de se
destacar da concorréncia. A média
dos consumidores estd mais sofisti-
cada quando comparada as geragoes
anteriores e - com a indudstria com-
preendendo as preocupacoes de sal-
de dos consumidores e atingindo um
ponto em que é improvavel que novas
demandas sejam “descobertas” - os
proprietarios de marcas devem es-
pecificar os beneficios nutricionais
oferecidos.

Ha4 ja algum tempo que os espe-
cialistas identificaram a satide como
uma “mega-tendéncia” na industria
de alimentos e bebidas, de modo que
a saude e o bem-estar continuam
impulsionando os hébitos de consu-
mo. Atualmente, os consumidores
estdo respondendo muito bem aos
produtos que melhoram a imunidade,
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impulsionam a energia e colaboram
para a satude digestiva, e é provavel
que essas tendéncias permanecam
em 2014. Por exemplo, de acordo com
o grupo de pesquisa ao consumidor
da International Health Focus, a
“energia” esta consistentemente lis-
tada entre as 5 principais necessida-
des dos consumidores, categoria com
solidas oportunidades de inovacio e
os novos desenvolvimentos a ter em
atencdo incluem lenta liberagio de
energia e bebidas energéticas des-
tinadas a consumidores mais velhos.

Além disso, produtos que prome-
tem melhorar a memdria e a saude
cognitiva sdo uma alta prioridade.
Lipidios nutricionais sdo componen-
tes vitais para a dieta de pessoas de
todas asidades, e, gracas aos avancos
da tecnologia, podem agora ser in-
corporados em uma ampla variedade
de produtos sem afetar o sabor ou a
textura. Agora é possivel usar o 6me-
ga-3 de algas, geralmente derivado
de 6leos de peixe, para o oferecimen-
to de uma opg¢éo vegetariana viavel.
Aplicacdes populares para 6mega-3
em bebidas incluem bebidas lacteas e
a base de frutas, como os smoothie de
frutas, enquanto os lipidios nutricio-
nais podem também ser incluidos em
uma ampla variedade de alimentos.

As possibilidades sdo infinitas e é
importante identificar os grupos de
consumidores com maior potencial
para crescimento. A medida que
a populacido envelhece, o mercado
sénior continuard a atrair a aten-
cdo de inovadores de produtos que
buscam a préxima grande histéria
de sucesso da industria. As pessoas
estio dispostas a gastar dinheiro
em produtos que irdo auxilid-las a
envelhecer com satde. A satude do
coracio, por exemplo, é um assunto
que repercute entre os consumidores
idosos e esta comprovado que alguns
ingredientes emergentes, como a be-
taglucana da aveia, reduzem o nivel
de colesterol no sangue. No entanto,
se um proprietdrio de marcas buscar
atrair o mercado sénior, é importante
lembrar que o posicionamento deve
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ser cuidadosamente considerado.
Por exemplo, os consumidores mais
velhos nfo se identificam necessa-
riamente como “idosos”, e pode ser
mais eficaz comercializar produtos
voltados para “uma vida mais longa”
e para “o envelhecimento saudavel”.

0 SUCESSO DA FORTIFICACAO

Embora seja claro que as tendén-
cias de satde estejam conduzindo
os habitos de consumo, as pessoas
geralmente ndo estio dispostas a

se comprometer com experiéncias
alimentares. Alimentos e bebidas for-
tificados devem ainda fornecer perfis
sensoriais otimizados, com texturas e
sabores de alta qualidade para atrair
os consumidores de hoje. Da geracéo
de conceito e desenvolvimento de pro-
dutos alogistica e controle de qualida-
de, as solugbes nutricionais da DSM
sdo apoiadas por sélida base cientifica
e pelo selo Quality for Life™, auxilian-
do os fabricantes a atender as novas
exigéncias de consumo.
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