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Uma das maiores fabricantes
de alimentos e bebidas do mun-
do, a PepsiCo ¢ um exemplo ca-
bal da mudanga recente nas ne-
cessidades ¢ desejos dos consu-
midores. A companhia chegou a
receitas de dezenas de bilhdes
de ddlares vendendo refrigeran-
tes e salgadinhos, mas a estraté-
gia que se provou bem-sucedida
até aqui ndo ¢ amesma que deve
empurré-la para frente. Desde
2006,a PepsiCoganhouumano-
vaobsessdo: deixar deladoaima-
gem de fabricante de produtos
caldricos e cheios de gordura pa-
raseassociar a onda dos alimen-
tos saudaveis.

Mas como embarcar em uma
tendéncia de consumo que aca-
bou de se formar sem perder o
faturamento vindo dos cldssi-
cos? Esse tem sido o desafio dos
executivos da multinacional em
muitos paises—inclusive no Bra-
sil. “Estamos fazendo produtos
para que as pessoas sintam-se
menos culpadas na hora consu-
mir”,diz Renata Figueiredo, dire-
tora de marketing de alimentos
da PepsiCo. “Assim, podemos
aumentar nossa participagdo de
mercado. Se vocé consegue um
produto com redugdo de gordu-
rasaturada, por exemplo, ndoco-
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'O APELO SAUDAVEL

As tendéncias de comportamento do consumidor que surgiram nos tiltimos anos e devem se fortalecer em 2011

Ime um por semana, come trés.”

Obviamente, ndo dd para con-
vencer ninguém de que comer
um pacote debatatafritaé¢ames-
ma coisa que comer uma maga.
Mas muito jé foi feito para dimi-
nuir o fosso que separa um ali-
mento do outro. Desde meados
doano,asembalagens desalgadi-
nhosCheetosindicamonumero
de por¢desemqueum pacote po-
de ser dividido. Junto vem um
lembrete: trata-se de um produ-
to assado e feito a partir de mi-
lho, em uma tentativa de apelar
para a origem “natural”. Desde
agosto,estainomercadoumano-
vaversio do produto maisfamo-
so da fabricante. O Ruffles Fit ¢
frito em dleo de girassol e ndo
mais no de palma, com maior ni-
vel de gordura saturada.

O crescimento dos produtos
saudéveis - ou pelo menos com
esse apelo - ¢ apenas uma das
tendéncias de comportamento
doconsumidor que devemsefor-
talecer em2011. Outra ¢ oaumen-
todaprocurapor produtos semi-
prontos, como sucos de caixi-
nha, molhos e hamburgueres. Se-
gundoosdcio-diretor da consul-
toria Data Popular, Renato Mei-
relles, as vendas desses alimen-
tos cresceram 15% nos ultimos
dois anos - e devem subir outros
15% em 2011.

Sustentavel. A sustentabilida-
detambémdeve continuar nofo-
co das empresas e dos consumi-
dores. Por isso, os fabricantes
apostardo em produtos que,
maisdo quedespertar uma cons-
ciéncia ecoldgica do consumi-
dor, vdo gerar também econo-
mia. “Mesmo numa marca con-
solidada como a Omo, percebe-
mos que essa era uma demanda
dos consumidores. Mudamos a
férmula e criamos o Omo liqui-
doemaisconcentrado,queresul-
ta numa economia real de dgua
para o cliente”, diz o vice-presi-
dente de assuntos corporativos
da Unilever, Luis Carlos Dutra.

“No préximo ano haverd um
aprofundamento do consumo
de produtos premium”, resume
opresidente da Kantar Worldpa-
nel no Brasil, Carlos Cotos. Ele
explica que cadavez mais se per-
cebe anecessidade de o produto
ter “atributos extras” para con-
quistar o consumidor. Segundo
a Kantar, as categorias que mais
cresceram nos Ultimos anos no
Pais tinham algum apelo de ino-
vagio e sofisticagio. A consulto-
ria Nielsen também enxerga um
movimentosemelhante: osalve-
jantes tradicionais com cloro
cresceram 8% no periodo de 12
meses até outubro. Enquantois-
S0, 0s mais inovadores, sem clo-
ro, cresceram 24,4%.
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Os produtos com maior potencial de crescimento

A atual penetracdo de alguns segmentos de acordo com a classe social
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