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“ISOPOR”
A BARRINHA
DE CEREAIS

Pepsico

encara

o desafio de se transformar numa empresa de alimentos saudavels.
E o Brasil tem um papel fundamental nessa estrategia

JULIANA BORGES

URANTE MAIS DE QUATRO
DECADAS, a Pepsico, se-
gunda maior fabricante
de bebidas do mundo,
com receita na casa dos
60 bilhaes de dolares, ganhou dinheiro
vendendo produtos com tanto valor
nutricional quanto um pedaco de iso-
por. Salgadinhos engordurados e refri-
gerantes acucarados ajudaram a sus-
tentar um crescimento vigoroso, na
casa dos 12% anuais de 2000 para ca.
O problema € que o antigo trunfo se
converteu em vildao em tempos de
preocupagdo mundial com a obesida-
de. Em 2007, a indiana Indra Nooyi,
presidente da Pepsico, fez o que se es-
perava de uma companhia multinacio-
nal sob o escrutinio popular: anunciou
um plano para tornar a empresa um
icone da alimentacdo balanceada. Sua
meta era triplicar o faturamento com
alimentos saudéveis até 2020, para 30
bilhoes de dolares. Além disso, dimi-
nuir em 15% o teor de gordura saturada
e em 25% as taxas de agucar e sal dos
alimentos até 2015. A medida que o fim
desses prazos se aproxima, ja é possivel

perceber alguns resultados dessa nova
“dieta” da Pepsico — e a operagdo bra-
sileira vem ganhando importancia nes-
se cenario. Dos 33 produtos lancados
no pais nos Giitimos dois anos, 26 deles,
quase 30% do total, encaixam-se na
categoria “saudavel”, Trata-se de um
dos maiores indices entre as 75 subsi-
diarias da empresa no mundo. “Néo se
trata apenas de uma mudanca de port-
félio. A transformacéo é cultural tam-
bém”, diz Olivier Weber, presidente da
divisido de alimentos da Pepsico na

América do Sul.

Ao estender a
inha Quaker para
NOVOS Produtos,
a Pepsico
aumentou em
50% a receita
COM a marca

Entre as iniciativas, uma das mais
relevantes é a substituicdo do dleo usa-
do para fazer os salgadinhos. A opera-
céo brasileira foi uma das primeiras a
trocar, no final do ano passado, o tra-
dicional dleo de soja pelo equivalente
obtido da semente de girassol, capaz
de diminuir em até 15% a gordura sa-
turada dos alimentos industrializados
(o0 novo dleo é utilizado na massa, uma
vez que os salgadinhos sdo assados). A
tdeia é que, até o final de 2011, também
as populares batatinhas Ruffles passem
a ser fritas em dleo de girassol. A mu-
danca poderia até ser considerada ob-
via — ndo fosse o fato de o dleo de gi-
rassol custar até 40% mais caro e nao
ser produzido em quantidade suficien-
te no Brasil (parte da producgdo é im-
portada da Argentina). Para contornar
a situagio, a Pepsico tem fornecido se-
mentes a produtores brasileiros de
soja, incentivando-os a substituir as
lavouras. Paralelamente, a propria
companhia é responsavel pelo cultivo
de aproximadamente 10 000 hectares
de girassol — depois fornecido para os
produtores de 6leo. Segundo a empre-
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Algumas iniciativas adotadas pela Pepsico para se tornar uma empresa que (tambeém) oferece produtos saudaveis

As linhas Cheetos e
Fandangos diminuiram
em 25% a quantidade
de sal. Alem disso,

elas contém oleo

de girassol, com 15%
menos gordura saturada
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De olho no publico
feminino, a Pepsico

la

ncou a linha eQlibri,

de snacks com baixo
teor de gordura,

e a NatuChips, com
salgadinhos assados
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A linha Quaker,
conhecida pela

aveia em flocos,

foi estendida. Agora.
ha cookies, biscoitos,
cereais matinais e
barrinhas com a marca
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O achocolatado

Toddy ganhou duas
versoes, light, com um
terco das calorias, e
organico. Nesse ultimo,
0 cacau e o0 acucar nao
contém agrotoxicos

Fonte
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sa, as mudangas ndo tiveram impacto
no preco final dos salgadinhos.
Mundialmente, a Pepsico elegeu a
marca de aveia em flocos Quaker, ad-
guirida em 2000, como sua principal
bandeira de atuacdo. E o Brasil tem
contribuido de maneira significativa
para sua expansio. Depois de mais de
50 anos vendendo somente o produto
in natura no pais, a marca lancou 14
novos produtos em 2010, entre cereais
matinais, cookies a base de aveia, gra-
nolas e barrinhas de cereais. A expan-

sdo da linha ndo apenas se reverteu
num aumento de 50% do faturamento
da marca Quaker em 2010 como tam-
bém se tornou um exemplo para a ma-
triz. Parte desses itens deve chegar ao
mercado americano até o final deste
ano — algo inédito na histéria da sub-
sididria brasileira. Ao mesmo tempo, a
empresa langou novas versdes do acho-
colatado Toddy — uma delas organica
—, de modo a dar uma roupagem mais
jovem e descolada a marca. Com isso,
sua participag¢do no mercado de acho-
colatados passou de 18% em 2004 para
27% no ano passado, segundo o insti-
tuto de pesquisas Nielsen. “A Pepsico
esta numa cruzada para fazer com que
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somente o refrigerante seja considera-
do um alimento nio saudavel em seu
portfélio”, diz Edson Crescitelli, dire-
tor de pos-graduacao da ESPM.
Impedida pela legislacdo de alardear
tais mudangas para seu publico mais
cativo — o infantil —, a Pepsico vem
tentando se aproximar dos consumi-
dores adultos. A estratégia agora € con-
quistar as mdes de criangas e adoles-
centes, sobretudo nos pontos de venda.
Uma das maneiras de chamar a aten-
c¢do dos consumidores foi a instalacdo

de displays de produtos fabricados
com embalagens recicladas — cada um
deles é desenvolvido com 675 pacoti-
nhos de salgadinhos e bolachas. S6 no
ano passado, foram instalados 35000
deles, ou 20% do volume total de dis-
plays da companhia. Além disso, a Pep-
sico estampou desenhos dos ingre-
dientes nas embalagens de salgadinhos
como Cheetos e passou a indicar a
quantidade de porcdes ideais de cada
produto. Até entdo, havia um descon-
tentamento generalizado entre as mu-
lheres por ndo saberem ao certo os
valores nutricionais do alimento. “A
Pepsico percebeu que ndo basta apenas
fazer uma propaganda dizendo que é
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O PROGRAMA REVOLUCAO NA COMIDA, DE JAMIE OLIVER: patrulha politicamente correta nas escolas americanas

saudavel. E preciso demonstrar isso na
pratica”, diz Marcelo Cherto, consul-
tor especializado em varejo.

O posicionamento mais sauddvel, no
entanto, ndo livrou a companhia de
alguns constrangimentos, sobretudo
em relacdo a seu principal negdocio: o
de refrigerantes, sobretudo a Pepsi-
Cola, responsavel por 20% das vendas
globais. Essa é uma das areas mais na
mira de programas que pregam uma
alimentacao saudavel, como o cada vez
mais pop Food Revolution (ou “revo-
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lucdo da comida™), apresentado pelo
chef britdnico Jamie Oliver nos Esta-
dos Unidos. Para tentar enfrentar a
patrulha, no dia 8 de fevereiro a Pep-
sico langou la fora uma nova latinha de
Pepsi, batizada de Skinny Can (ou “la-
tinha magra™). Bem mais fina do que a
tradicional, ela foi destinada as “mu-
Iheres bonitas e confiantes”. Foi um
tiro no pé. A iniciativa gerou uma en-
xurrada de criticas por parte de grupos
que combatem distarbios alimentares,
como bulimia e anorexia. Continuar
vendendo refrigerante num mundo
cada vez mais politicamente correto é
um problema que a Pepsico ainda esta
longe de resolver. m
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