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A industria de alimentos do Brasil ocupa um lugar de
destaque no cenario econébmico nacional e internacional. Para
a economia brasileira, o valor bruto da producdo industrial de
alimentos e bebidas figura na primeira posigcao entre todos os
segmentos do setor, representando mais de 18% do total, se-
gundo o IBGE. Isto significa que parcela importante do PIB
brasileiro tem origem nessa industria.

Além disso, considerando todas as pessoas vinculadas
a produgao industrial, o segmento de alimentos e bebidas é o
que mais emprega no Pais, sendo responsavel por, aproxima-
damente, 20% dos postos de trabalho de todas as atividades
de extracao e transformacao.

A qualidade, a confiabilidade e a competitividade dos
alimentos aqui produzidos nos permitem acessar mais de 200
mercados em todo o mundo. Sé nao somos mais competitivos
em razao dos impostos que incidem sobre os alimentos no Bra-
sil. Neste caso, apenas o ICMS representa, em média, 17% do
preco final do produto, enquanto na Europa essa média é de
5% e nos EUA, 0,7%. Sem os tributos, a populagao também
teria acesso a uma alimentacao mais barata e diversificada,
com reflexos amplamente positivos na qualidade de vida dos
brasileiros. Embora fator determinante para a competitividade
da industria nacional, os desafios para este setor ndo se resu-
mem a questao tributaria.

Em um cenario competitivo, é necessério inovar e criar
condicdes para que essas iniciativas sejam incentivadas e im-
plementadas, em especial nas empresas de menor porte, que,
como sabemos, muitas vezes carecem de informacdes estraté-
gicas para uma correta tomada de decisao.

E exatamente esta a contribuicdo que a Fiesp, pelo
seu Departamento do Agronegécio, e em parceria com o go-
verno do estado de S&o Paulo, na participacdo do Ital, pro-
pde com esta publicagao: iniciar um amplo debate sobre as
tendéncias dirigido ao segmento de alimentos e bebidas para
os préximos anos, a partir das rapidas e profundas modifi-
cacdes pelas quais passa a sociedade no Brasil e no mundo,
atendendo aos desejos de um consumidor a cada dia mais
informado e, portanto, mais exigente em relagao aos produ-
tos que consome.

A publicacao Brasil Food Trends 2020 evidencia os de-
safios e apresenta as grandes oportunidades de um mercado em
permanente transformacgao. Boa leitura a todos!

Paulo Skaf
Presidente da Federacao e do Centro das Industrias
do Estado de Sao Paulo (FIESP/CIESP)

0 governo do estado de Sao Paulo, por intermédio da Se-
cretaria de Agricultura e Abastecimento e de sua Agéncia Paulista
de Tecnologia dos Agronegécios (APTA), coordena uma estrutura
de seis instituicdes de pesquisa, que constituem uma plataforma
de apoio ao desenvolvimento do agronegécio no estado de Sao
Paulo e no Brasil, com inovacao e transferéncia tecnolégicas.

Ciente da importancia estratégica desses institutos de
pesquisa, o governo paulista priorizou sua revitalizagao e moder-
nizagao no seu Plano Plurianual — PPA 2008-2011, com investi-
mentos da ordem de R$ 40 milhdes. Sdo os maiores investimen-
tos em pesquisa agropecuaria dos ultimos 25 anos.

Antecipar as demandas da sociedade, do governo e da
iniciativa privada é funcao estratégica dos institutos de pesqui-
sa. Nesse sentido, o Instituto de Tecnologia de Alimentos (lItal),
em parceria com a Federagao das Industrias do Estado de Sao
Paulo (Fiesp) e apoio de instituicdes e colaboradores especiais,
desenvolve o projeto Brasil Food Trends 2020, cujo objetivo é
a apresentacé@o das principais tendéncias da alimentacdo e a
analise de seus impactos para as diferentes atividades e setores
de alimentos no Brasil.

Este estudo baseia-se, inicialmente, no levantamento de
informacdes e de pesquisa sobre as macrotendéncias globais e
as tendéncias relacionadas ao setor de alimentacédo, para poste-
rior consolidagao e analise.

Fundamental também ¢é a formalizagao do Protocolo de
Intencdes entre a Secretaria e a Fiesp, para a criacdo do Grupo
Estratégico Brasil Food Trends 2020.

Esse grupo tem como missao o estabelecimento de uma
agenda estratégica com o horizonte de dez anos, com agdes
para o fortalecimento do processo de inovagdo, melhora da
transferéncia de conhecimentos e estimulo a competitividade do
setor de alimentos e bebidas.

Dessa forma, ganha a sociedade como um todo com co-
nhecimentos e informacdes que proporcionarao produtos brasi-
leiros mais competitivos, com qualidade assegurada, saborosos
e saudaveis, dentro de um cenério de sustentabilidade e ética
cada vez mais importante para 2020.

Parabenizo as equipes da Fiesp e da Secretaria de Agri-
cultura e Abastecimento, particularmente o Instituto de Tecno-
logia de Alimentos, pela exceléncia do trabalho refletido neste
documento, que, certamente, servirda como apoio insubstituivel
para as politicas publicas e empresariais futuras.

Joao Sampaio
Secretario de Agricultura e Abastecimento

FoodTrends



Indice

Apresentacao pag 11

Capitulo 1. A Producao de Alimentos pag 13

Capitulo 2. Fatores que Influenciam o Consumo de Alimentos pag 23
Capitulo 3. As Tendéncias da Alimentacao pag 39

Capitulo 4. O Perfil do Consumo de Alimentos no Brasil pag 49



Capitulo 5. A Industria de Alimentos Diante das Tendéncias pag 63
5.1. Produtos pag 69
5.2. Ingredientes pag 99
5.3. Embalagens psg 111

5.4. Processos pag 129

capitulo 7. Food Service pag 159

Capitulo 8. Consideracoes Futuras pag 171






Para as atividades ligadas ao setor de alimentos e be-
bidas, inovacéo é palavra permanente no vocabulério de em-
presarios e gestores, que devem estar atentos para atender
com rapidez, ou mesmo antecipar, as novas demandas dos
consumidores no Brasil e no mundo, uma vez que este é um
segmento em que fatores como o aumento do poder de com-
pra da populacdo, o maior acesso a informagao, o aumento
da escolaridade, a modificagdo na estrutura das familias e o
envelhecimento da populagao, entre outros, modificam direta-
mente as percepgdes e, consequentemente, as preferéncias e
as escolhas em relagé@o ao alimento a ser consumido.

A iniciativa do Brasil Food Trends 2020 surgiu exata-
mente do entendimento de que, para direcionar de maneira
correta e gerar resultados efetivos, o processo de inovagao
deve estar respaldado em informacdes estratégicas, tacitas e
confidveis, uma vez que se guiar pela intuicdo, de forma isola-
da, pode ser um caminho arriscado para assegurar 0 SUCESSO
de uma decisdo de investimento. N@o se objetiva, com esta
publicagdo, avaliar todas as varidveis envolvidas na discusséo
da tematica “tendéncias”, pois seria uma ambigao frustrada
pela complexidade e amplitude do assunto. O que se buscou
foi produzir um material inédito no Brasil, reunindo varios ele-
mentos que poderao servir de base para o inicio de uma ampla
discussao, envolvendo empresarios, executivos, entidades de
representacao, governos e a sociedade de um modo geral. Este
“documento-base” traduz-se na possibilidade de inser¢do na
discussdo desse tema de grande parte das mais de 22 mil
industrias brasileiras de alimentos e bebidas que nao possuem
condicdes de abrigar uma érea de inteligéncia de mercado ou
mesmo arcar com investimentos em informacdes estratégicas.

Com o objetivo do projeto delineado, os colaboradores
voluntéarios que compuseram o grupo de trabalho do BFT 2020,
especialistas reconhecidos em suas &reas de atuagao, empe-
nharam esforcos em mapear a realidade presente e futura da
industria de alimentos no mundo em abordagens sucintas, com
base em um ndmero significativo de estudos e pesquisas simi-

lares ja consolidadas em varias regides do mundo. Neste caso,
foram priorizados os levantamentos realizados em mercados
em relagao aos quais o Brasil possui grande fluxo comercial,
cultural e com a presenca comum de importantes empresas
desse setor. Com esse critério estabelecido, partiu-se da pre-
missa de que as tendéncias observadas nesses mercados ja se
manifestam ou se manifestardo no Brasil, em maior ou menor
intensidade. A partir desse ponto e com o objetivo de compor a
analise, a Fiesp encomendou uma pesquisa nacional ao Ibope,
aferindo para quais niveis de renda, faixas etarias e regides,
entre outras estratificagdes possiveis, os resultados obtidos na
observagao internacional se aplicam ao Pais.

Para as industrias atentas aos movimentos do mercado,
as tendéncias como “sensorialidade e prazer”, “saudabilidade
e bem-estar”, “conveniéncia e praticidade”, “confiabilidade
e qualidade”, “sustentabilidade e ética” ja fazem parte dos
seus produtos, por meio de atributos que oferecam um dife-
rencial de competitividade presente nos processos produtivos,
nos ingredientes e nas embalagens. Estes, influenciados pelos
diferentes objetivos e tecnologias existentes, além de determi-
narem fortemente a competitividade do negécio, hoje também
sdo capazes de, por conta prépria, potencializar as vendas por
proporcionarem diferenciais relevantes as marcas e produtos.
Também abordados neste estudo, o varejo e o setor de food
service estdo atentos as tendéncias apresentadas, que, da
mesma forma, estdo levando a modificacdes importantes na
maneira de se relacionarem com os consumidores.

O desejo da equipe que dedicou os esforgos a esta pu-
blicacao € o de contribuir para a disseminacgao de informagdes
estratégicas, de forma publica e gratuita, gerando beneficios a
milhares de empresas, auxiliando-as de algum modo a inovar e
continuar fornecendo a sociedade brasileira alimentos de qua-
lidade, com novos atributos que levem o consumidor nacional
a criar uma relagao cada vez mais estreita de identidade e
confianga com esse setor, que tantas contribuicdes presta a
economia e a sociedade brasileira.

FoodTrends
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Capitulo 1.

Antonio Carlos Prado B. Costa,
Fernando dos Santos Macédo e
Gregory Honczar

A PRODUCAO DE ALIMENTOS

A producao de alimentos vem sofrendo modificacdes positivas
ao longo dos séculos. Se, no passado, a terra representava o
unico fator de producao, a evolucao tecnologica potencializou a
quantidade de alimentos disponivel para o consumo.

Esse fator, juntamente com a evolu¢cdo da medicina e
da economia moderna, proporcionou o impressionante cres-
cimento populacional que observamos nos dias de hoje, com
tendéncia a estabilizagao em um futuro apés 2050, segundo
as Nacgdes Unidas @

Entretanto, o crescimento da demanda, que sera abor-
dado no préximo capitulo, testa e pressiona continuamente a
oferta de alimentos, exigindo novas solugdes produtivas que
garantam o aumento da disponibilidade de comida no planeta.

Observa-se que a oferta de alimentos tem respondido
aos estimulos de mercado, mesmo que com uma defasagem
de tempo inerente a produgéo agricola. Tal defasagem é um
dos fatores capazes de gerar volatilidade de pregos, juntamen-
te com condigdes climéticas e conjunturais.

No passado, a solucé@o para o excesso de demanda era
simples: enquanto houvesse disponibilidade de terra, ainda
abundante, bastaria ampliar a producdo em &reas antes inutili-
zadas, gerando novo equilibrio de mercado. O modelo funcionou
perfeitamente, continuando a impulsionar, inclusive, o cresci-
mento da populacao.

Entretanto, a ameaca de escassez desse ativo motivou
diversos paises, notadamente os Estados Unidos, a investirem
em maneiras de produzir mais em uma mesma area, sobretudo
por meio da tecnologia.

Assim, os esforcos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) iniciados na década de 1920 resultaram na identifi-
cacao ou descoberta de uma série de indutores tecnolégicos
de produtividade, tais como: a) Novas cultivares — tecnolo-

BrasilFoodTrends2020
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gia recentemente complementada pela biotecnologia e, mais
atualmente, pela nanotecnologia. b) Uso intensivo e racional
de defensivos agricolas e fertilizantes. ¢) Novas maquinas e
implementos agricolas, adaptados a tecnologias como a agri-
cultura de precisdo. d) Novos métodos de manejo agricola e o
advento de técnicas conservacionistas.

A adocgao dessas ferramentas, isolada ou conjuntamen-
te, foi a base para a grande mudancga no padrdo de producao
agricola, a chamada Revolugao Verde. A partir da Segunda
Guerra Mundial, as inovagbes cumpriram com seus objetivos:
proporcionaram um expressivo aumento da oferta de alimen-
tos e criaram a cultura da busca continuada por novos induto-
res da producdo, com a premissa fundamental da preservagao
do ativo terra. Os efeitos foram significativos, como observado
no Gréfico 1.

No Brasil, a relativa disponibilidade de terras retardou
os efeitos locais da Revolucao Verde, a exemplo da produtivi-
dade do milho que, na média de 1976 a 1992, era de 1.700
kg/ha, semelhante a observada na década de 1940 nos Esta-
dos Unidos.

Apesar do substancial aumento da produtividade lo-
cal do grao, para os atuais 3.700 kg/ha, os indicadores bra-
sileiros estao muito aquém dos j& alcangados nos campos

norte-americanos, de 10.000 kg/ha, demonstrando o enorme
potencial do Brasil em ampliar a sua participacado na oferta
mundial de alimentos.

Uma importante consequéncia da adogao do novo mo-
delo produtivo foi a crescente necessidade de profissionali-
zagao das atividades agropecuarias. A produgéo e a compe-
titividade passaram a depender da aquisi¢do de maquinas e
implementos, da correta alocacao agrondmica de insumos,
do criterioso acompanhamento dos mercados fisico e futuro,
do bom relacionamento com a industria e do entendimento
adequado do mercado de crédito para aquisi¢ao de financia-
mentos, entre outros.

Isso levou a uma reestruturagao dos agentes produtivos,
com a saida gradual dos menos competitivos e a consolida-
¢ao dos mais eficientes, proporcionando um cenério adequado
para o surgimento de uma agricultura de escala.

Entretanto, um modelo produtivo baseado em insumos
finitos para a produgao, além da terra, criou uma situagao po-
tencialmente problemética para o futuro: o que fazer quando
estiverem exauridas as reservas de matérias-primas, principal-
mente as fontes fosseis de energia e fertilizantes? E possivel
afirmar que, se novas tecnologias ndo forem desenvolvidas na
velocidade necessaria, corre-se o risco de retorno aos niveis

Estados Unidos — produtividade de

milho, trigo e cevada no periodo de 1866 a 2009
(kg por hectare)
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Milho — produtividade observada
no Brasil (12 safra)® e nos Estados Unidos®
(kg por hectare)
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produtivos do passado, insuficientes para o suprimento de toda
a crescente demanda global.

No presente, ja é possivel identificar concretamente os
efeitos das restricdes ou ampliagdes do uso de fatores de pro-
dugdo. Via de regra, o enrijecimento das normas ambientais
e as imperfeicdes dos mercados de insumos agropecuarios,
como a concentragdo dos fornecedores globais de matérias-
primas ou a irregularidade no suprimento das mesmas, tendem
a elevar precos e custos, gerando um novo equilibrio no merca-
do de alimentos, com viés de restricao da oferta. A seguir s@o
destacados os principais fatores considerados neste trabalho.

As transformacdes histéricas do meio ambiente e as
preocupacdes com as consequéncias advindas das mudancgas
climaticas resultam em crescentes restricdes a utilizacdo dos
ativos naturais para a producao agropecuaria. A questao repre-
senta um enorme desafio a producéo de alimentos e, portanto,
a todos os elos da cadeia subsequente.

Para a terra, o aspecto finito do ativo, aliado as neces-
sidades crescentes de expansao da produgao, gera, necessaria-
mente, impactos significativos no seu preco, que, no Estado de
Sé&o Paulo, por exemplo, teve uma variacao real positiva de 120%

1992

Estados Unidos

N O OIS0 O O - N M g 1 O M 0 D
DYDY DYDY OO0 0O 00 OO0 0O O 0
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nos ultimos dez anos, ou seja, de junho de 1999 a junho de
2009, de acordo com o Instituto de Economia Agricola (IEA) da
Secretaria da Agricultura do Estado de Sao Paulo @

Adicionalmente, as crescentes restri¢oes advindas do au-
mento do rigor da legislacdo ambiental brasileira potencializam o
comportamento dos precos do ativo. A exigéncia de se recompor
e conservar de 20% a 80% da éarea total da propriedade rural,
dependendo do bioma, com espécies nativas poderéa efetivamente
reduzir as &reas utilizadas para a produgao de alimentos .

Como resultado, de acordo com recente estudo da Em-
brapa, para suprir a restricao ao uso da terra imposta pela legis-
lacdo ambiental em debate seria necessario um incremento
adicional da produtividade da ordem de 48,9% nas lavouras
brasileiras, a fim de que sejam mantidos os atuais niveis de
producao © As discussdes a esse respeito ainda estao sendo ne-
gociadas no ambito dos poderes Executivo e Legislativo federais.

Questdes similares sao debatidas no escopo dos recur-
sos hidricos. Pode-se dizer que a agua foi, até pouco tempo,
considerada um ativo inesgotavel, visao talvez justificada
pela abundancia do recurso no Brasil, que equivale a 12%
da agua doce do mundo, segundo a Agéncia Nacional de
Aguas (ANA) ”_No entanto, agora a agua ja é vista como um
recurso limitado, que corre o sério risco de escassez futura,
caso nao seja utilizada de forma racional.

FoodTrends
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Editora Gazeta Santa Cruz

Vérias acbes tém sido implementadas em ambito esta-
dual e federal para se atingir esse objetivo. Como exemplo vale
destacar o Estado de Sao Paulo, que, por intermédio da Camara
Técnica de Assuntos Juridicos do Conselho Estadual de Recur-
sos Hidricos, da Secretaria de Meio Ambiente, tem se colocado
a frente na tentativa de encontrar meios que melhorem a utili-
zagao do recurso.

Para tanto, estdo sendo discutidas regras e maneiras de
cobranga pelo seu uso que afetarao principalmente as atividades
e unidades de neg6cio que captam agua diretamente dos manan-
ciais, como a agropecuéria com irrigagao e as agroindustrias. Tal
iniciativa poderéa ser acompanhada de impactos na produtividade
e nos precos dos produtos alimenticios.

1.2. TRABALHO E MECANIZACAO
A agricultura, uma atividade de caracteristica preponde-

rantemente sazonal, depende da contratacao de m&o de obra
temporaria em determinados periodos do ano. Porém, as res-

FoodTrends

tricdes legais e os impactos econémicos a esse tipo de relagéao
entre empregador e empregado, somados com a necessidade
de otimizacao da relagao receitas/despesas e a crescente indis-
ponibilidade de pessoas em razao do rapido processo de urba-
nizagao, tém acelerado o movimento de mecanizagao das ati-
vidades agricolas, com o objetivo de torna-las mais eficientes.

No Brasil, a tendéncia a intensificagao da mecanizagao
da agropecuéria € reforcada pela politica do governo federal
para o setor, refletida em acdes como o Programa de Moderni-
zacao da Frota de Tratores Agricolas e Implementos Associados
(Moderfrota), que ja financiou mais de R$ 17,7 bilhdes desde
0 ano 2000 .

Iniciativas de cunho ambiental também ajudam a expli-
car movimentos setoriais em dire¢cdo ao incremento da mecani-
zacao do campo, exemplo do Protocolo Agroambiental, firmado
em 2007 entre o governo do Estado de Sdo Paulo e o setor
produtivo de aglcar e alcool. Este prevé a extingao total das
queimadas durante a colheita da cana-de-acUcar e, portanto, do
seu corte manual, até 2017



A rotineira necessidade de custear a producgéo, seja
para a aquisicao de insumos, seja para o pagamento de des-
pesas diversas, ou mesmo para financiar a comercializagao,
permitindo melhores condi¢des a venda das mercadorias in
natura, torna o capital uma ferramenta fundamental no desen-
volvimento do agronegécio.

No Brasil, observa-se um forte crescimento do montan-
te de recursos governamentais destinado ao setor, o qual, na
safra 2009/2010, chegou a R$ 107,5 bilhdes, 37,8% supe-
rior ao programado para a safra anterior % Adicionalmente, a
aplicacao de taxas de juro favoraveis, atualmente entre 3,0% e
8,5% ao ano (6,75% para a maioria dos programas), indica o
continuo e crescente fomento da atividade.

E importante observar que, no caso brasileiro, o finan-
ciamento da agropecuaria nao distorce o comércio interna-
cional dos produtos agricolas, pois 0 mesmo possui carac-
teristicas distintas daquelas conferidas por seus principais
concorrentes, como é demonstrado pela Organizacado para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), em estu-

11)

do publicado em 2007 .
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A orientagao para o maior uso de praticas conservacio-
nistas, como a recuperacao de pastagens degradadas, o plantio
direto e a integracao lavoura-pecuéria, entre outras, deverd se
configurar como uma tendéncia da Politica Agricola Brasileira.

Essa estratégia de acado, que vincula maiores limites de
crédito ou mesmo de recursos especificos aqueles produtores
que realizam tais préticas, ja é observada, ainda que de forma
incipiente, no Plano Agricola e Pecuério (PAP) do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa) e devera ser
reforcada, ja que, no inicio de 2010, as mesmas foram ins-
critas pelo Brasil junto a ONU, como parte das suas agbes de
reducé@o das emissdes de gases de efeito estufa.

O diesel é o principal combustivel utilizado nas opera-
¢des com maquinas agricolas e no transporte da produgéo. Se-
gundo a Conab, os dispéndios com esse insumo na formacao
do custo total de produgao chegam, em média, a 17,9% para o
arroz, 11,2% para a soja e 10,6% para o milho a2

Sendo derivado do petréleo, portanto fonte féssil e fini-
ta, o diesel esta sujeito as suas especificidades de mercado e

Brasil - crédito rural —

volume de recursos contratados por ano-safra®®
(R$ bilhoes)
Total Agricultura Empresarial Agricultura Familiar
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de formacdo de pregos, valendo citar a influéncia da Opep e
a especulacao quanto ao nivel da atividade econdmica futura.

Além disso, no Brasil, existem dividas se a estrutura ins-
talada para a geracdo de energia elétrica e a velocidade dos
novos investimentos nesse setor serdo capazes de prover a cres-
cente necessidade de seu emprego, gerando incertezas entre os
empresarios que necessitam de regularidade no abastecimento
a pregos competitivos.

Em razdo da retomada da atividade econdémica mundial,
observa-se, no Gréafico 4, a tendéncia de elevagao dos pregos in-
ternacionais do petroleo.

Os fertilizantes mais utilizados na produgao agricola sao
compostos principalmente de nitrogénio (N), fosforo (P) e potéssio
(K), produtos obtidos a partir de atividades mineradoras ou por
meio da transformacao de outras matérias-primas fésseis. Portan-
to, suas fontes primarias sao de caracteristica finita.

O nitrogénio, na forma de ureia, é obtido a partir do gas
natural e compete, portanto, com todas as demais atividades que
o utilizam como fonte de energia. Como o seu ambiente comercial
é diretamente influenciado pelo petréleo, as especificidades do
mercado sao equivalentes as j& mencionadas anteriormente.

A producado de fésforo e potassio também é concen-
trada em poucos centros fornecedores, resultando em imper-
feicbes de mercado, principalmente no que se refere a oferta
desses insumos. Em 2007, 73,5% da producao de fosforo
esteve concentrada em apenas cinco paises. Para o potéssio,
a participacado foi maior, de 82,2%, segundo a International
Fertilizer Association (IFA) “*.

O Brasil é fortemente dependente de terceiros merca-
dos, ja que foi o principal importador de fésforo e o terceiro
maior comprador mundial de nitrogénio e potassio 9 lsto é
justificado pela caracteristica da maior parte do solo brasileiro,
de baixa fertilidade, o que explica a forte participacdo desses
produtos nos custos de produgdo, chegando a média de 25%
para a soja e 32% para o milho 2

Vale destacar que o Brasil, a despeito da baixa fertili-
dade do solo, possui minas de fosforo e potassio. Entretanto,
os elevados custos de extracdo, estimados pelo setor em US$
1,6 bilhdo para obter 1 milhdo de toneladas de fésforo (P,0,)
e de US$ 1,8 bilhdo para a mesma quantidade de potassio
(KCI), somados as restricbes ambientais, tém inviabilizado a
exploracao desse potencial.

Y,

K

a producéao de alimentos 4'_2 '

Brasil e Mundo - produg&o, consumo
e importacédo de N, P e K em 2007

(em porcentagem sobre a quantidade)

Brasil Resto do Mundo
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Fonte: International Fertilizer Association (IFA)
Elaboragao: Fiesp/Deagro
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Segundo a Associacao Brasileira da Industria Quimica
(Abiquim), o segmento de defensivos agricolas representou,
em 2008, apenas 7,0% do faturamento liquido total do setor,
no Pais “”. Intensiva em matérias-primas importadas, a pro-
dugao nacional nao depende apenas da interacdo do mercado
internacional, como também da demanda dos demais segmen-
tos quimicos concorrentes.

Assim, tal como todos os demais fatores de producéo que
dependem diretamente de importagdes, a disponibilidade interna
para a agricultura esta estritamente vinculada a performance dos
principais paises produtores.

De maneira semelhante a alguns outros insumos, os de-
fensivos tém um peso relativo importante no célculo do custeio
das lavouras. Os dados da Conab indicam que esses produtos
contribuem, em média, com 17,0% do custo total da soja e
12,4% do milho .

Notadamente sensivel a questao ambiental, a industria
vem adotando agdes responsaveis tanto no Brasil como no res-
to do mundo. Quanto aos niveis de residuos, o setor encontra
uma forte tendéncia a legislagdes internacionais mais restri-

Ddlar norte-americano — evolugcdes das taxas de cadmbio

tivas, com impactos, em alguns casos significativos, sobre a
oferta de alimentos.

Por fim, nao se pode deixar de citar a influéncia dos fa-
tores conjunturais. No Brasil, a apreciacdo da moeda local em
relagdo ao dodlar e o elevado patamar da taxa de juro real, com
o intuito principal de combate a inflacdo, acabam interferindo
de maneira significativa na competitividade das exportagdes e
na escolha de investimentos de curto prazo.

O Gréfico 6, que exibe as variacdes entre 22 moedas em
relacao ao doélar norte-americano de 2003 a 2009, ilustra a di-
mensao do desafio imposto pelo cambio ao Pais. O real foi a mo-
eda que observou maior apreciacé@o no periodo, de 35%, diante
da média de 14% dos paises destacados, significando forte de-
terioracéo das condicdes de exportacédo dos produtos brasileiros.

Determinar a produgéo de alimentos ndo é uma tarefa
simples. Se, por um lado, o nivel de atividade esta atrelado

(16)

(variacéo porcentual de 2003 a 2009, médias anuais)
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as expectativas presentes e futuras do préprio mercado, por
outro, depende também de todas as nuances apresentadas
pelos ambientes de comercializagdo de seus insumos béasicos
e intermediarios.

De fato, a oferta crescente de alimentos, considerando
certas as exigéncias da demanda, esta atualmente calcada nos
principios que representaram o estopim da Revolucéo Verde:
economia de recursos, principalmente os naturais, e identifica-
¢ao de ferramentas que oferecam, em crescente proporcionali-
dade, melhores resultados produtivos.

A maior dependéncia de matérias-primas de origem fos-
sil possibilitou uma intensificag@o no uso da terra, que alcanga
seu limite. Entretanto, o histérico que aqui nos trouxe nao apre-
senta indicativos de escassez de alimentos ou instabilidade da
oferta a médio prazo. Mas nada indica que o caminho de hoje
ao futuro nao esteja sujeito a turbuléncias, ocasionadas pelos
mercados dos fatores de producdo, competicdo por matérias-
primas e restricdes resultantes das mudangas climaticas.

Para o futuro mais longinquo, a plena dependéncia de
produtos finitos e fésseis é forte preocupagao, caso nao ocorra
uma desaceleragao da demanda ou uma nova ruptura tecnold-
gica como representou a Revolugao Verde dos anos 50.
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Capitulo 2.

FATORES QUE INFLUENCIAM
0 CONSUMO DE ALIMENTOS

Neste Capitulo serao apresentados e analisados os principais
fatores determinantes da demanda por alimentos, que permitirao
projetar o cenario de consumo para 0s proximos anos, com base
no crescimento da populacao mundial, na aceleragcao do processo
de urbanizacao de paises em desenvolvimento, no crescimento
econdmico e na renda.

As questbes qualitativas, que advém do nivel de esco- na determinag@o das mudangas no padrao de consumo e, da
laridade, do incremento da renda e do envelhecimento da so- mesma forma, serdo avaliadas a seguir.
ciedade, dentre outros movimentos, tém um peso importante
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2.1. POPULAGAO

O numero de pessoas no planeta vem aumentando con-
sideravelmente. De acordo com dados calculados pela ONU, a
populagdo mundial, de 2,53 bilhdes de individuos em 1950,
subiu 170,01% até 2009, para 6,83 bilhdes, representando
uma taxa anual equivalente de 1,70%. Estima-se ainda um au-
mento de mais de 0,8 bilhdo de pessoas de 2009 até 2020, a
uma taxa média inferior a do periodo anterior, de 1,07% ao ano.

As regibes mais pobres foram as que mais cresceram em
populagao, seguindo a tendéncia histérica. Porém, as altas ta-
xas de natalidade observadas no passado recente desses paises
nao foram acompanhadas de elevadas taxas de mortalidade.

Como exemplo tem-se a regido do Leste da Africa, que
cresceu 391,55% de 1950 a 2009, equivalente a 2,74% ao
ano. Djibuti, Mayotte, Quénia e Uganda sao exemplos de pai-
ses desse territério que cresceram mais de 3,00% ao ano @

Muito embora os efeitos do Leste da Africa, similares
aos da Africa em geral, sejam importantes e dignos de nota, o
continente comportou apenas 14,79% da populacdo mundial
em 2009, nao justificando, isoladamente, o forte incremento
da demanda mundial .

Para tanto, esta publicagéo centraliza as analises nos

dois paises mais populosos do mundo, China e india, os
quais, somados, concentraram 37,25% de toda a popula-
¢ao do planeta em 2009, ou 2,54 bilhdes de habitantes @
Adicionalmente, comentarios sobre o Brasil também ser&o
considerados, de acordo com o foco da publicagdo.

Considerando os trés paises mencionados, o que ob-
teve o maior crescimento relativo da populagédo entre 1950
e 2009 foi o Brasil, seguido de [ndia e China, com 2,19%,
2,00% e 1,54% equivalente ano, respectivamente. Soma-
dos, responderam pelo incremento de 1,77 bilhdo de pesso-
as no mundo nesses 59 anos .

Assim, subentende-se que as ocorréncias observadas
nessas nacdes, em especial na China e na india, sdo capazes
de influenciar o cenario econdmico e produtivo mundial com
maior robustez.

Como forma de ilustrar tem-se o exemplo do “quilo chi-
nés” e indiano para as carnes: a partir da andlise de dados
do United States Department of Agriculture (USDA), calcula-se
que o aumento de 1 quilo no consumo per capita de carne
bovina nos dois paises resultaria na imediata necessidade de
incremento das exportagbes mundiais de 34%. No caso das
carnes de frango e suina, esses incrementos seriam de 30% e
22%, respectivamente @,

Mundo: populacéo e taxa equivalente
de seu crescimento (décadas), no periodo de 1950 a 2020%
(milhdes de habitantes e aumento porcentagem equivalente ano)
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Fonte: Prospectos da Populagcdo Mundial - revisédo 2008, ONU

Elaboracao: Fiesp/Deagro. Nota: Variancia média
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Mundo: populacées rural e urbana®
(milhoes de individuos)
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Fonte: Prospectos da Urbanizagc&o Mundial - revisdo 2007, ONU
Elaboragao: Fiesp/Deagro

2.1.1. Urbanizagao

O aumento da populagdo nao explica completamente
todos os possiveis efeitos sobre a demanda. As mudangas nos
niveis de urbanizacdo também geram pesados impactos ao
mercado de alimentos.

Com o desenvolvimento econémico, os individuos mi-
gram para as éareas urbanas em busca de melhores oportu-
nidades. Deixando de produzir para o préprio sustento, essas
pessoas passam a incorporar a economia de mercado, elevan-
do imediatamente a demanda por alimentos, principalmente os
processados ou industrializados.

Os dados globais mostram que o crescimento da popu-
lagao do meio rural esta desacelerando desde 1975, chegando
a um ponto de inflexdo em 2020. A partir desse momento, as
estimativas sdo de queda absoluta do ndmero de pessoas vi-
vendo no meio rural, chegando, em 2050, a niveis observados
na primeira metade da década de 1980.

A populacédo urbana também tem experimentado uma
diminuicdo do ritmo de crescimento desde 1980. Entretanto,

\a de Fotos/Fiesp
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Brasil: populacdes rural e urbana®
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Fonte: Prospectos da Urbanizagédo Mundial - revisdo 2007, ONU
Elaboragéo: Fiesp/Deagro

China: populacées rural e urbana®
(milhdes de individuos)
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india: populacées rural e urbana®
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Elaboragéo: Fiesp/Deagro

a ONU nao prevé uma queda em termos absolutos, ao menos
antes de 2050.

China, India e Brasil estdo em momentos completamen-
te distintos nesse processo. No Brasil, o éxodo rural ja ocorria
desde antes de 1950, tornando o crescimento populacional
rural negativo ja a partir de 1970.

Para a China, a década de 1970 foi altamente determi-
nante para o desenvolvimento econémico do pais. A maior par-
te da populagao vivia no meio rural, representando grande es-
toque de mao de obra para trabalhar na inddstria crescente, a
baixo custo, configurando um diferencial competitivo suficiente
para a conquista de diversos mercados. A partir de 1995, hou-
ve um decréscimo da populacao rural do pais, demonstrando a
aceleracao da migracéo para as cidades.

Finalmente, grande parte da populagdo da India conti-
nua vivendo em areas rurais, demonstrando atraso na conso-
lidag@o desse modelo de urbanizagao e desenvolvimento eco-
ndmico. Entretanto, o enfraquecimento do éxodo rural chinés
previsto para os préximos anos tende a alterar a atratividade de
investimentos naquele pais, tornando a india uma importante

nacdo capaz de prover um grande estoque de mao de obra a
ser rapidamente incorporado ao mercado de trabalho.

Portanto, a tendéncia mundial do crescimento da popu-
lagao urbana superior ao da rural pressionara mais fortemente
a demanda futura por alimentos.

2.1.2. Estrutura etaria e familiar e
a mulher no mercado de trabalho

Em relagao ao envelhecimento, tem-se que a idade mé-
dia da populagdao mundial em 1950 era de apenas 24 anos,
enquanto atualmente esté perto de 29 anos (Tabela 1). Para
2020, a média sera superior a 31 anos e a populagdo com mais
de 60 anos representara 13,4% do total, ante 8,1% em 1950.

Essa tendéncia ao envelhecimento resultou da combi-
nagao da redugao da taxa de natalidade com o aumento da
expectativa de vida (Tabela 2), que passou de 47 anos na
década de 1950 para os atuais 68 anos, devendo chegar a
70 anos em 2020. O fato indica uma alteracao do perfil das
necessidades nutricionais dos produtos a serem consumidos.
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Mundo: populacéo” — quadro resumo”

ANO VARIA(;[\O PORCENTUAL
INDICADOR UNIDADE EQUIVALENTE ANO
1950 2009 2020 1950 a 2009 2009 a 2020
Populagao milhdes :2.529 6.829 7.675 1,7 1,1
— De O a 14 anos porcentagem 34,1 27,2 25,0 -0,4 -0,7
h De 15 a 24 anos porcentagem 18,2 17,8 15,7 -0,0 -1
é De 25 a 54 anos porcentagem 36,0 39,9 40,8 0,2 0,2
— Acima de 55 anos : porcentagem 11,6 15,2 18,4 0,5 1,8
Acima de 60 anos : porcentagem 8,1 10,8 13,4 0,5 2,0
Acima de 65 anos : porcentagem 5,2 7,5 9,3 0,6 2,0
Acima de 70 anos : porcentagem 3,0 5,0 5,9 0,9 1,5
Acima de 75 anos porcentagem : 1,5 2,9 3,4 1,2 1,5
Acima de 80 anos porcentagem : 0,6 1,5 : 19 : 1,6 5 2,0
Idade Média © anos © 240 29,1** ¢ 315 03 0,7
Densidade © pessoas por km?® 19,0 51,0%* 56,0 1,7 0,9
Fonte: Prospectos da Populagédo Mundial - revisédo 2008, ONU
Elaboragdo: Fiesp/Deagro. Netas: *Variancia média. **Valores para 2010
Mundo: populacéo” - quadro resumo”
VARIA(;AO PORCENTUAL
INDICADOR UNIDADE EQUIVALENTE ANO
L
:I 1950-55 2000-05 2005-10 2015-20
R T T S PR
2 Taxa de crescimento da populagado porcentagem 1,77 1,26 1,18 1,00
= Taxa bruta de natalidade porcentagem 3,72 2,12 2,03 : 1,82
Taxa bruta de mortalidade porcentagem 1,95 0,86 : 0,85 : 0,83
Fertilidade total :filhos por mulher 4,92 2,67 : 2,56 2,40
Expectativa de vida ao nascer ©anos 46,60 : 66,40 67,60 70,10

Fonte: Prospectos da Populagédo Mundial - revisdo 2008, ONU

Elaboragdo: Fiesp/Deagro. Neta: *Variancia média

O Brasil segue a tendéncia mundial de envelhecimento
da populagao e aumento da expectativa de vida, como pode ser
observado nas Tabelas 3 e 4.

Além do envelhecimento da populagao, observa-se a al-
teraga@o de outros dois fatores sociais, que ajudardo a compor
um cenario de modificagao nos habitos e padrbes de consumo.

Segundo o IBGE, na Sintese de Indicadores Sociais de
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2009, a proporcao de casais sem filhos cresceu entre 1998 e
2008, passando de 13,3% para 16,7%(5), fortalecendo a ten-
déncia de queda do nimero médio de filhos por mulher, de 6,15
no periodo de 1950 a 1955 para menos de 1,9 entre 2005 e
2010, de acordo com a Tabela 4. Além disso, as mulheres intensi-
ficaram sua presenca no mercado de trabalho, com o crescimento
da participacdo de 42% em 1998 para 47,2% em 2008 .
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Brasil: populacéo™ - quadro resumo”

: VARlA(;AO PORCENTUAL
ANO
INDICADOR UNIDADE EQUIVALENTE ANO
: 1950 2009 2020 1950 a 2009 2009 a 2020

Populagéo milhdes : 54 194 209 2,2 : 0,7

m De O a 14 anos porcentagem 416 259 20,1 -0,8 -2,3
9 De 15 a 24 anos porcentagem 193 17,6 16,4 -0,2 -0,6
0 De25a54anos porcentagem  : 31,7 | 425 1 440 05 i 03
(o Acima de 55 anos porcentagem 7,4 14,0 19,5 1,1 3,1
Acima de 60 anos porcentagem 49 9,9 14,0 1,2 3,3

Acima de 65 anos porcentagem : 30 6,7 96 1,4 3,3

Acima de 70 anos porcentagem 1,6 44 6,1 1,7 3,0

Acima de 75 anos porcentagem 08 26 36 2,1 3,1

Acima de 80 anos :  porcentagem 03 1,4 2,0 2,8 : 3,4

Idade Média © anos : 19,2 29,0+ 1 336 0,7 : 1,3
Densidade © pessoas por km? 6,0 23,07+ 250 2,3 0,8

Fonte: Prospectos da Populagcéo Mundial - revisdo 2008, ONU
Elaboragao: Fiesp/Deagro. Notas: *Variancia média. **Valores para 2010

2.2. RENDA populagdes do planeta, estdo entre as 15 nagdes que obti-
veram 0s mais expressivos aumentos individuais de renda,
tanto em valores constantes quanto em paridade de poder de
compra (PPP) .

A China proporcionou aos seus cidaddos um crescimen-

to médio da renda maior que 8,7% ao ano até 2008, ficando

Os dados do World Economic Outlook Database (WEO),
do Fundo Monetério Internacional (FMI), no qual quase 150
paises possuem informacdes histéricas desde 1980, nota-se
que tanto a China quanto a india, mesmo tendo as maiores

Brasil: populacéo” - quadro resumo”

VARIACAO PORCENTUAL

< INDICADOR UNIDADE : EQUIVALENTE ANO
j : 1950-55 2000-05 2005-10 2015-20
T S O SO
m
|j Taxa de crescimento da populagéo porcentagem 3,06 1,32 0,98 0,60

Taxa bruta de natalidade porcentagem 4,40 1,98 1,64 1,29

Taxa bruta de mortalidade porcentagem 1,54 0,64 0,64 0,68

Fertilidade total filhos por mulher 6,15 2,25 1,90 1,60

Expectativa de vida ao nascer anos 50,90 71,00 72,30 74,80
Fonte: Prospectos da Populagcéo Mundial - revisdo 2008, ONU
Elaboragao: Fiesp/Deagro. Nota: *Variancia média
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na segunda posicdo, atras apenas da pouco expressiva Guiné
Equatorial, enquanto o porcentual indiano foi de mais de 4,0%
ao ano, ambos em moeda local descontando a inflagao. Em
termos de poder de compra, a situagao foi mais positiva, na
média de 12,0% a.a. e 7,2% a.a., consecutivamente. O FMI
ainda projeta crescimento anual equivalente ao observado,
para estes paises, até 2014 @

O Brasil esteve proximo a centésima posi¢ao, com cres-
cimento menos agressivo, de 0,8% a.a. a precos constantes e
de 3,7% a PPP, de 1980 a 2008. Entretanto, a performance
prevista do Pais é mais otimista para o periodo de 2008 a
2014, de 2,0% a.a. a pregos constantes com os mesmos 3,7%
PPP, levando o Brasil & 69° posi¢ao, considerando 0 mesmo
grupo de paises @

Apesar de o crescimento econdmico passado ter se
apresentado de maneira relativamente mais modesta no Pais
frente a outras nagdes, o conhecimento do comportamento de

outras questdes estruturais internas é capaz de aprimorar o
entendimento das mudangas nos padrdes e nas exigéncias dos
consumidores. E o caso das modificagdes na renda familiar.

Estudos do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada
(Ipea) indicam o encurtamento das distancias entre as pessoas
que auferem mais e menos renda, demonstrando o direciona-
mento a um ambiente socialmente mais igualitario. Ao dividir a
populagao igualmente em dez grupos, sendo o primeiro forma-
do pelos individuos de menor renda e o décimo pelos de maior
ganho, nota-se que os mais desfavorecidos foram aqueles que
apresentaram maior crescimento de renda, em comparagado
aos demais, no periodo de 1996 a 2008. Estes aumentaram
sua participagcdo na renda total do Pais em 52,4%, enquanto
0s mais ricos perderam 9,0%, reduzindo sua participacéo so-
bre a renda total de 47,5% para 43,2%, no periodo.

Em termos absolutos e constantes, pode-se constatar
a elevagao do poder de compra de toda a populacdo (Gra-

Brasil: renda domiciliar per capita —
participacdes dos grupos de individuos por estrato de renda”
(porcentagem)

Participagdo do Grupo sobre a Renda Total de 1996

Participacdo do Grupo sobre a Renda Total de 2008
—o— Variacdo da Participagdo do Grupo sobre a Renda Total, entre 1996 e 2008

52,4 36,4 29,5 23,1 18,7

60
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30
20
10

GRAFICO 6
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................................................................. » Maior Renda

Fonte: lIpea

Elaboragao: Fiesp/Deagro. Nota: Proporgcao da renda total do Pais apropriada segundo a renda domiciliar per capita. Série revista conforme ponderacéo

divulgada pelo IBGE em 2009.
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Brasil: renda per capita familiar — valores reais
dos grupos de individuos por estrato de renda e variacéo”
(R$ de outubro de 2008 e porcentagem)
== Renda do Grupo em 1996 (R$)

=== Renda do Grupo em 2008 (R$)
—o— Variagdo da Renda do Grupo entre 1996 e 2008 (%)

78,8 59,8 51,2 435 38,5 36,1 25,7 19,3 12,1 6,1
4.000 100,0
3.500 87,5
N
o 3.000 75,0
Q
iy
< 2.500 62,5
(O]
2.000 50,0
1.500 37,5
1.000 25,0
500 12,5

1°Grupo 2°Grupo 3°Grupo 4°Grupo 5°Grupo
Menor Renda @ =s==s==sssssssmnmusnnnnssnnnnssnnnnnnnnnnnnnnns

6° Grupo 7°Grupo 8°Grupo 9°Grupo 10°Grupo
.................................................. » Maior Renda

Fonte: Ipea

Elaboragéo: Fiesp/Deagro. Neta: Média da renda domiciliar per capita. Série revista conforme ponderagdo divulgada pelo IBGE em 2009.

fico 7). Comparando 1996 com 2008, entretanto, observa-
se que tais ganhos foram expressivamente maiores para os
estratos mais baixos de receita familiar, 78% ante 6,1% do
estrato de maior receita familiar.

Um fator importante, que impacta diretamente no ni-
vel de renda esta relacionado a politica fiscal, seja federal ou
estadual. Nesse sentido, o Brasil € um dos paises que mais
tributam alimentos no mundo.

Estudos realizados pelo Departamento do Agronegécio da
Fiesp em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas indicam que,
para os produtos alimenticios, as aliquotas dos impostos que in-
cidem sobre o consumo no Brasil, como o ICMS, sdo extrema-
mente superiores aos niveis praticados em paises desenvolvidos
por impostos semelhantes. No Pais, o tributo possui uma aliquo-
ta média de 16%, enquanto nos Estados Unidos a aliquota se
aproxima de zero e na Unido Europeia é de apenas 5%,

As elevadas aliquotas de PIS, Cofins e ICMS incidentes
sobre os produtos alimenticios possuem caracteristicas alta-
mente regressivas — ou seja, geram efeitos desiguais para as
diferentes faixas de renda com impactos mais significativos
entre 0os mais pobres.

Assim, uma eventual desoneracdo ou mesmo reducao
desses tributos tem a capacidade de, em um primeiro momen-
to, resultar em mais renda para toda a populagao, tal como na
reducdo da regressividade citada anteriormente. Em um se-
gundo momento, a renda “excedente” assumiria o papel de
multiplicador para todos os setores da economia, incluindo o
alimenticio, elevando a demanda em até 11%, bem como o
patamar do PIB em alguns pontos porcentuais @

A renda interfere quantitativa e qualitativamente na de-
manda por alimentos. Em termos gerais, deixando de lado a
questao de nichos de mercado e outras particularidades, cres-
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Brasil: peso dos tributos sobre os alimentos

no consumo total das familias, por faixa mensal de renda

®)

(porcentagem)

3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

GRrRAFICO 8

AttR$1.000 DeR$1.000 DeR$2.000 DeR$4.000 DeR$8000 DeR$ 16.000
a R$ 8.000
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Mais de Total

aR$16.000 aR$32.000 R$32.000

Fontes: FGV e Fiesp
Elaboragéo: Fiesp/Deagro

centes niveis de renda levam, em um primeiro momento, ao
aumento quantitativo do consumo e, em niveis subsequentes,
a uma melhor seleca@o do que consumir em termos qualitativos.

No primeiro estégio de acesso a alimentacao, a dieta é
mais restrita a fontes nutricionais menos custosas, como cere-
ais, aclcar e produtos processados basicos.

A partir de entao, alimentos mais complexos e industria-
lizados passam a ser paulatinamente incorporados, como o leite
e seus derivados e carnes de aves, fontes de proteina animal,
substituindo parte do consumo daqueles bens mais basicos.
Em sequéncia, séo consumidas outras fontes de proteina ani-
mal, como carnes suina e bovina, e incorporam-se produtos
horticolas e frutas. O aprimoramento da ciéncia da nutricao
colabora na montagem de uma cesta de consumo mais apro-
priada, de acordo com as caracteristicas particulares de cada
individuo, levando em conta o metabolismo, o sexo, a idade etc.

A Tabela 5 demonstra a variagao do perfil de consumo
de alimentos no Brasil, considerando-se uma cesta de produ-
tos a partir da elevagéo da renda.

Por fim, chegando a niveis elevados de renda, esse
individuo passa a considerar atributos além daqueles me-

FoodTrends

ramente nutricionais, como sustentabilidade da producao,
boas praticas, preservacao e respeito ao meio ambiente,
produtos com baixos teores de residuos, regionalizagao e
origem etc.

Vale notar que o trade-off recorrente da melhora da
cesta de alimentos consumida, principalmente pela incor-
poragdo de maiores quantidades de produtos de origem
animal, resulta em uma pressao mais do que proporcional
na demanda por graos, uma vez que sao utilizados como
racao para a producao de carnes. Como exemplo, para se
produzir 1 quilo de carne de frango sao necessarios 2 qui-
los de ragdo, composta majoritariamente de milho e soja.
No caso das carnes suina e bovina, sdo necesséarios de 4 e
8 quilos, respectivamente.

2.3. EDUCAGAD, INFORMACAO E INTERCAMBIO CULTURAL

Melhores niveis de escolaridade sugerem que os in-
dividuos consigam determinar apropriadamente os produtos
alimenticios mais adequados para o seu consumo. Nota-se
que a escolaridade no Brasil vem crescendo continuamente,



de 1996 a 2007, passando de 5,4 anos para os atuais 6,9
anos de estudo. Ainda assim, o Pais tem um longo caminho
pela frente, se considerarmos que o analfabetismo ainda é
alto, atingindo 11,4% da populagao diante de apenas 1% nos
Estados Unidos, no Reino Unido e na Alemanha *”
Pressupondo que o nivel médio de escolaridade tenha o
mesmo comportamento, o dado indica que o movimento bra-
sileiro para a melhora qualitativa da demanda de alimentos
através da educagao ainda esta longe do esgotamento.

Y,

K
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Ainda quanto a influéncia de fatores que levam a uma
mudanga qualitativa no consumo de alimentos, podemos citar a
ampliagao do acesso a informagao e a cultura, resultando em im-
pactos similares aos advindos de melhores niveis de escolaridade.

Nesse contexto, a internet tem um papel relevante,
pois representa um ambiente altamente democratico a infor-
macao e a discussado. A rede mundial é também um meio de
comunicacdo de baixo custo, o que vem permitindo um forte
crescimento de sua utilizagdo, que ja atingiu 37,0% da po-

Brasil: variacdo” da aquisicao domiciliar
(per capita anual) de produtos alimenticios por grupo de produtos®

(porcentagem)

GRUPO DE PRODUTOS VARIACAO" (%) PESO RELATIVO™" (%)
Farinhas e féculas (60,3) v 5,4
Cereais e leguminosas (31,5) v : 14,6
Aglicares (29,9) v 6,2
Ovos (52) v : 0,5
Visceras 0,8) v : 0,3
Oleos e gorduras 10,6 3,1

0 Carnes de aves 16,2 4.2
g Sais e condimentos 29,8 1,8
4 Massas 33,2 : 1,4
If Carne bovina 37,7 5,1
Pescados de agua salgada 38,0 : 0,6
Panificados 87,0 6,1
Hortalicas 88,7 8,8
Leite e creme de leite 94,2 13,7
Carne suina 105,0 1,7
Frutas 226,2 7,4
Bebidas e infusdes 283,4 13,7
Doces e produtos de confeitaria 285,6 0,6
Alimentos preparados 431,4 0,7
Castanhas e nozes 517,4 0,0
Queijos e requeijoes 82,7 0,6
Outros produtos 29,8 3,3
Todos os alimentos 56,1 100,0

Fonte: Pesquisa de Orgamentos Familiares, resultados de 2002 - IBGE
Elaboracéo: Fiesp/Deagro. Netas: *Comparacdo dos resultados dos grupos que auferiram renda de R$ 400 a

R$ 600 e mais de R$ 3.000. **Peso relativo dos produtos para toda a amostra da pesquisa, independentemente da

faixa de renda.
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pulacao brasileira em 2008, como observado no Grafico 10.

A internet também permite a melhor disseminacao cul-
tural, o que, ao lado de experiéncias efetivas com outras na-
¢des e costumes, gracas a viagens de neg6cios ou meramente
turisticas, promove o conhecimento de novos modelos alimen-
ticios e nutricionais que passam a influenciar as preferéncias
dos consumidores no dia a dia.

A elevacao da renda, tanto no Brasil quanto no mun-
do, tem possibilitado um maior intercambio cultural, como se
pode observar pela elevagao do nimero de desembarques in-
ternacionais nos aeroportos de todo o planeta.

No Brasil, a despeito da baixa participagcdo no fluxo
mundial de passageiros, como mostra o Grafico 11, a tendén-
cia é de que o Pais se torne forte destino de turistas de outras

Cia de Fotos/Fiesp
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nagdes, hipotese reforcada pelos grandes eventos mundiais
que aqui ocorrerao nos proximos anos, como a Copa do Mundo
em 2014 e as Olimpiadas de 2016.

2.4. CONCLUSAO

Verifica-se, entdo, que os paises em desenvolvimento,
em especial a China e a [ndia, e considerando também o Brasil,
passam por um periodo de forte crescimento econémico e de
renda nos Gltimos anos, a despeito da crise econémica mundial
do segundo semestre de 2008. Esse movimento foi acompa-
nhado pelo incremento da urbanizagao, intensificando e alteran-
do o perfil de consumo da populagao mundial, com o aumento
da preferéncia por alimentos mais elaborados e protéicos.
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Brasil: escolaridade da populacéo acima de 25 anos"”
(média em anos de estudo)
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Fonte: Ipea
Elaboragao: Fiesp/Deagro. Nota: *Dado estimado

Brasil: populagéo e usuarios da internet®*2®?
(milhdes de pessoas e porcentagem)
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Fontes: International Telecommunication Union (ITU), UNDATA - ONU e Prospectos da Populagcdo Mundial -
revisao 2008, ONU

Elaboragao: Fiesp/Deagro
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Mundo: desembarque de turistas em aeroportos e participacao do Brasil" "
(milhdes de pessoas e porcentagem)

Desembarque de passageiros no mundo (milhdes de pessoas)

—{==Participacdo do desembarque de passageiros do Brasil no mundo (%)
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GRrAFICO 11
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Fonte: “Estatisticas e Indicadores de Turismo, Turismo Mundial” e “Estatisticas Basicas de Turismo” — Ministério do Turismo

Elaboragao: Fiesp/Deagro

A indlstria de alimentos deve ficar atenta as tendén-
cias e desafios deste novo cenario da demanda, como forma
de manter o seu posicionamento competitivo. Macicos investi-
mentos em pesquisa, desenvolvimento e inovagéao, seja de pro-
dutos, seja de processos, se fardo necessarios, monitorando-se
permanentemente o ambiente regulatério.

Entretanto, com o aumento da renda e do poder de
compra, além de maior acesso a informacao, o desafio sera
produzir bens atendendo as exigéncias de um consumidor cada
dia mais critico a respeito de todos os fatores relacionados a
geracao de alimentos. Esses fatores, que se configuram como
tendéncias para os proximos anos, serao apresentados nos ca-
pitulos seguintes.
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AS TENDENCIAS DA ALIMENTACAD

A palavra tendéncia, no escopo deste estudo, pode ser definida
como a propensao dos individuos em modificar habitos ja
estabelecidos. A acéao € resultado dos amplos e complexos
movimentos econdmicos, sociais, culturais e politicos que se
traduzem em constante influéncia na vida das pessoas.

Se, no passado, esses movimentos levavam anos ou
mesmo décadas para que fossem capazes de produzir altera-
¢des substanciais nas escolhas e preferéncias do consumidor,
atualmente se constata, pela intensidade com que 0os mesmos
ocorrem, uma redugao exponencial dos intervalos de tempo
necessarios a transformacdes mais significativas.

De qualquer maneira, o verdadeiro desafio esté na iden-
tificacdo precisa dos reflexos, em termos de novos habitos de
consumo, resultado das rapidas alteracdes por que passa a
sociedade. Com esse objetivo identificaram-se as recentes exi-
géncias e tendéncias dos consumidores mundiais de alimentos,

com base em uma analise de relatérios estratégicos produzidos
por institutos de referéncia, agrupando-os em cinco categorias:

1. Sensorialidade e Prazer
2. Saudahilidade e Bem-estar
3. Conveniéncia e Praticidade
4. Confiabilidade e Qualidade
5. Sustentabilidade e Etica

Como os estudos avaliados foram elaborados em mer-
cados em relacdo aos quais o Brasil possui importante fluxo
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comercial e cultural, e considerando a atuagao global de
muitas empresas do segmento, assume-se que as tendén-
cias observadas nesses paises ja estdao ou estarado traduzi-
das nos habitos de consumo da populagao brasileira. Procu-
rou-se, dessa maneira, quantificar e qualificar a intensidade
com que o consumidor brasileiro, segmentado em diferentes
niveis de renda, idade e escolaridade, entre outros, percebe
as cinco categorias apresentadas. Para isso, foi realizada
pelo Ibope uma pesquisa de ambito nacional, encomendada
pela Fiesp para o projeto BFT 2020.

Vale notar que iniciativas voltadas a determinagéo de
tendéncias ndo sao propriamente novidades. Tais informa-
¢cOes sdo altamente estratégicas para os agentes de mer-
cado que acreditam no pioneirismo e no ineditismo como
formas de aumentar as participacdes de suas companhias
em ambientes empresariais competitivos. O habito de mo-
nitorar as tendéncias é atividade permanente em empresas
de grande porte. Entretanto, nao se pode afirmar o mesmo
para parte significativa das micro e pequenas industrias,
dai a contribuicao deste trabalho no sentido de sistematizar
as variaveis mais relevantes, para subsidiar os projetos de
PD&I dessas empresas.

Dos diversos documentos identificados, nove foram
selecionados como os mais relevantes aos objetivos do BFT
2020 pelas caracteristicas apresentadas, tais como: cara-
ter estratégico, qualidade, abrangéncia e importancia dos
mercados nos paises estudados para a industria alimenticia
brasileira.

De modo geral, os trabalhos analisados adotam me-
todologias e terminologias distintas, tendo sido elaborados
com enfoques diferenciados. Entretanto, notou-se a conver-
géncia das suas conclusdes no que diz respeito as principais
tendéncias do setor alimenticio, seja para a producdo, seja
para os servicos prestados neste segmento. Em seguida se-
rao apresentados breves comentarios sobre os estudos e as
suas instituicdes promotoras:

« Strategic Research Agenda 2007-2020 (ETP, 2007) "': este
trabalho foi elaborado pela European Technology Platform on
Food for Life, uma instituicdo criada em 2005, pela con-
federacado das industrias agroalimentares da Uniao Europeia
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(Confederation of the Food and Drink Industries-CIAA), para
estimular o processo de inovagdo e aumento da competitivi-
dade global das inddstrias de alimentos da Unido Europeia.
Este estudo, elaborado por varios grupos de trabalho, iden-
tifica as principais tendéncias da alimentacdo, com foco nos
consumidores dos paises europeus. A partir desta anélise de
tendéncias, estabelece as prioridades para a pesquisa tecno-
légica, capacitacdao dos profissionais do setor de alimentos,
desenvolvimento de novos produtos nas empresas e outros
programas estratégicos, visando o aumento da competitivida-
de das industrias da Uniao Europeia.

= Canadian Food Trends to 2020 - A Long Range Consumer Ou-
tlook (Canada, 2005) “: com o objetivo de prover uma pers-
pectiva do consumo de alimentos (e do préprio consumidor)
no longo prazo, a Agriculture and Agri-Food Canada, enti-
dade federal daquele pais, contratou a consultoria especia-
lizada Serecon Management Consulting Inc., que identificou
as principais tendéncias para 2020 no setor de alimentos e
bebidas do Canada. Como resultado, 12 principais aspectos
foram apontados, tais como o envelhecimento da populagao,
a mudanca dos padrdes das refei¢cdes, as influéncias cultu-
rais, as questdes relativas a gastos com alimentos e salde,
entre outros.

« Food 2020: The Consumer as CEO (FOOD 2020, 2009) ”: pes-
quisa realizada pela Ketchum, agéncia global de relagbes pu-
blicas e comunicacao estratégica, sediada em Nova York, com
atuac@o em 65 paises, em diferentes &reas como Brand Mar-
keting, Healthcare, Food & Nutrition, and Technology. O foco
da pesquisa, realizada nos Estados Unidos, no Reino Unido,
na Alemanha, na Argentina e na China, esteve nos fatores
mais considerados na demanda dos alimentos e sobre quais
seriam as prioridades que os consumidores estabeleceriam
nas industrias de alimentos, na hipétese de estes serem os
CEOQ’s dessas empresas.

= Issues, Trends and Challenges Facing the Food and Drink In-
dustry — forecasts to 2014 (JUST-FOOD, 2009) “': pesquisa de
mercado da empresa Aroqg Limited, detentora do portal Just-
Food, que monitora as informagodes estratégicas do setor de
alimentos. A pesquisa teve como objetivo analisar as tendén-
cias e condicdes capazes de influenciar o crescimento das
vendas de alimentos e bebidas em um horizonte de cinco
anos. Tem foco nos principais desafios do setor de alimentos,



como as mudangas climaticas, a recente recessdao econdmi-
ca, a confianca dos consumidores e 0 aumento dos indices de
obesidade na populacao.

= Global Market Review of New Product Development Stra-
tegies in The Food and Drink Industry — forecasts to 2013
(JUST-FOOD, 2008) *’: pesquisa de mercado, também reali-
zada pela empresa Aroq Limited, com o objetivo de destacar
as melhores préaticas no desenvolvimento de novos produtos
diante das mudancas globais que afetam o setor de alimen-
tos e bebidas. Tem foco sobre as tendéncias do consumidor
de alimentos, os fatores que influenciam essas tendéncias,
além de abordar questdes relacionadas a inovacdo, desen-
volvimento de produtos e marketing das empresas produto-
ras de alimentos.

= World Innovation Panorama - 2009 (XTC World Innovation,
2009) “': realizado pela XTC World Innovation, utiliza metodo-
logia prépria que relaciona a inclinagcdo dos consumidores em
adquirir produtos com base em cinco eixos principais, sendo
estes: prazer, salde, forma fisica, conveniéncia e ética. A em-
presa oferece um panorama anual da inovagao mundial na area
de alimentos, por meio da analise quantitativa e qualitativa em
paises da Europa, América do Norte, América Latina e Asia.
A XTC é uma empresa que presta servi¢cos de consultoria e in-
formacao na érea de inovagao para diversas companhias trans-
nacionais, nas areas industrial, varejo, design e embalagem,
institucional e food service.

= Analyse wichtiger Zukunftsthemen der Lebensmittelindustrie
und-forschung (Anélise de importantes temas futuros da indis-
tria de alimentos e pesquisa) (EISNER, 2008) : estudo sobre o
futuro da industria de alimentos, realizado pelo Instituto Frau-
nhofer. Trata-se de um instituto alemao de pesquisas tecnol6-
gicas, referéncia em diferentes areas relacionadas a competi-
tividade da economia daquele pais e a qualidade de vida da
sociedade, tais como salde, alimentagdo, seguranga, comu-
nicacdo, mobilidade, energia e meio ambiente. Este trabalho
analisa a situagao da inddstria de alimentos na Europa e des-
taca as tendéncias da alimentacao, identificando necessidades
e prioridades para as areas de pesquisa, desenvolvimento e
inovagao tecnologica.

= Trends and Drivers of Change in the Food and Beverage In-
dustry in Europe: Mapping Report (Eurofound, 2006) *': estu-
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do realizado como parte de um programa de pesquisas sobre
a industria de alimentos da Europa, destinado a identificar
o0s principais fatores de mudancas neste setor, como o au-
mento da concorréncia, a seguranca alimentar e as carac-
teristicas do consumo. Produzido pela European Foundation
for the Improvement of Living and Working Conditions (Euro-
found), entidade que tem como missao monitorar e compre-
ender mudancas, pesquisar e indicar o uso de ferramentas
funcionais e efetivas e, por fim, partilhar ideias e experién-
cias em beneficio do bem-estar dos individuos, sempre que
vinculadas as condicdes relativas a vida e ao trabalho. Foi
elaborado com base em publicagbdes das seguintes institui-
¢bes: European Commission, European Federation of Food,
Agriculture and Tourism Trade Union (EFFAT) e Confede-
ration of the Food and Drink Industries (CIAA), da Uniao
Europeia.

= Tendéncias da Alimentacdo Contemporanea (Barbosa,
2009) “: 0 estudo destaca as principais tendéncias do con-
sumo de alimentos no Brasil, a partir de uma pesquisa de
campo de abrangéncia nacional sobre os habitos alimenta-
res da populagdo (Barbosa, Toledo, 2006), realizada pela
Escola Superior de Propaganda e Marketing-ESPM e pela
Toledo e Associados, empresa especializada em pesquisa de
mercado e opinido publica.

As conclusdes obtidas a partir das analises realizadas
foram dispostas em uma matriz, organizagao que facilita a
interpretagado e a atualizacdo sistematica dos resultados, ja
que permite a observacao completa das varidveis relevantes
e a incorporacao de informacdes advindas de novos estudos
e pesquisas ainda nao avaliados, permitindo o dinamismo e a
continuidade do processo.

Nesta etapa do BFT 2020, conforme ilustrado pela
Figura 1, foi identificada a forte recorréncia de citacdo das
tendéncias, mesmo em estudos diferentes, realizados em re-
gides geogréficas distintas.

As cinco tendéncias observadas sao resultado das in-
fluéncias geradas pelas mudancas que ocorrem nos fatores
determinantes da demanda quantitativa e qualitativa por ali-
mentos, como explicado anteriormente. Suas principais ca-
racteristicas sao descritas a seguir e apresentadas, de forma
resumida, na Figura 2.
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Resultado da analise comparativa dos estudos sobre tendéncia

TENDENCIAS COMUNS IDENTIFICADAS

ESTUDOS E PESQUISAS ANALISADOS Sensorialidade : Saudabilidade : Conveniéncia : Confiabilidade : Sustentabilidade
e Prazer e Bem-estar : e Praticidade - e Qualidade e Etica

Strategic Research Agenda 2007-2020
(ETP, 2007)

Canadian Food Trends to 2020 - A Long
Range Consumer Outlook (Canada, 2005)

Food 2020: The Consumer as CEO
(FOOD 2020, 2009)

Issues, Trends and Challenges Facing
the Food and Drink Industry — forecasts to
2014 (JUST-FOOD, 2009)

Global Market Review of New Product
Development Strategies in The Food and
Drink Industry — forecasts to 2013
(JUST-FOOD, 2008)

Ficura 1

WORLD INNOVATION PANORAMA - 2009
(XTC World Innovation, 2009)

Analyse wichtiger Zukunftsthemen der
Lebensmittelindustrie und-forschung
(EISNER, 2008)

Trends and Drivers of Change in the Food and
Beverage Industry in Europe: mapping report
(EUROFOUND, 2006)

Tendéncias da Alimentacao
Contemporanea (Barbosa, 2009)

Elaboracéo: BFT 2020

42 FoodTrends



As tendéncias relacionadas a
sensorialidade e prazer

As tendéncias de “sensorialidade e prazer” estdo rela-
cionadas com o aumento do nivel de educacao, informacao e
renda da populagao, entre outros fatores. Em diversos paises,
os consumidores estao valorizando as artes culinarias e as ex-
periéncias gastrondmicas, influenciando tanto o setor de servi-
¢os de alimentagao como também o desenvolvimento de pro-
dutos industrializados. Essa tendéncia dissemina as receitas
regionais e os produtos étnicos, cria o interesse pela harmoni-
zacao de alimentos e bebidas, novas texturas e sabores. Por
outro lado, valoriza a socializagdo em torno da alimentagéo,
tornando os produtos alimenticios um importante elo entre as
pessoas, dentro e fora dos lares. Ganham evidéncia os circuitos
e os polos gastrondmicos nas cidades, como importante forma
de lazer e entretenimento para moradores e turistas.

Os segmentos de consumo de produtos de maior valor
agregado tendem a continuar crescendo, tanto em relagao aos
produtos gourmet e premium, geralmente destinados a popula-
¢ao de alta renda, como também para os alimentos sofistica-
dos que tém preco acessivel para os consumidores emergen-
tes, os quais deverdo representar os grandes mercados para a
inddstria de alimentos no futuro. De modo geral, destacam-se
os foodies, consumidores aficionados por novos produtos e no-
vas experiéncias em torno da alimentacdo. Entretanto, cada
vez mais preocupados também com a salde e a forma fisica, o
que tem levado a demanda por produtos que sejam saborosos,
mas também saudaveis.

As tendéncias relacionadas a
saudabilidade e hem-estar

As tendéncias de “saudabilidade e bem-estar” originam-
se em fatores tais como o envelhecimento das populacdes, as
descobertas cientificas que vinculam determinadas dietas as
doengas, bem como a renda e a vida nas grandes cidades, in-
fluenciando a busca de um estilo de vida mais saudavel. Sao
diversos os segmentos de consumo que estao surgindo a partir
dessas tendéncias, entre os quais é possivel destacar a procura
de alimentos funcionais, os produtos para dietas e controle do
peso, e o crescimento de uma nova geragao de produtos naturais
que estado se sobrepondo ao segmento de produtos organicos.

Aliado & maior preocupagao dos consumidores com a
nutricdo, o consumo de produtos funcionais tem formado dife-
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rentes nichos de mercado, como, por exemplo, os de produtos
benéficos ao desempenho fisico e mental, para a saide car-
diovascular, salde gastrointestinal, para melhorar o estado de
animo (energéticos) e para relaxar, entre outros. Também esta
associada a essa tendéncia a procura por produtos com proprie-
dades cosméticas, mercado considerado bastante promissor.

O problema do excesso de peso e obesidade nas popu-
lagbes de vérios paises estimula os produtos para dietas, ali-
mentos com reducgao ou eliminagao de substancias caléricas.
Portanto, o segmento diet/light deve continuar sua tendéncia
de crescimento, ao qual se esta aliando uma nova categoria de
produtos com ingredientes especificos para queimar calorias e
saciar o apetite.

Nos paises desenvolvidos, consolida-se o consumo de
alimentos organicos, os quais enfrentam a concorréncia das
versdes naturais de produtos tradicionais, com eliminagao de
aditivos quimicos, entre outras caracteristicas.

As tendéncias relacionadas a
conveniéncia e praticidade

As tendéncias de “conveniéncia e praticidade” sdo mo-
tivadas, principalmente, pelo ritmo de vida nos centros urbanos
e pelas mudancas verificadas na estrutura tradicional das fami-
lias, fatores que estimulam a demanda por produtos que permi-
tem a economia de tempo e esfor¢o dos consumidores. Por isso
cresce a demanda por refeicdes prontas e semiprontas, alimen-
tos de facil preparo, embalagens de facil abertura, fechamento
e descarte, com destaque para produtos para o preparo em
forno de micro-ondas, além de servicos e produtos de delivery.

Para a alimentacdo fora do lar, cresce o consumo de
produtos em pequenas porgdes (snacking, finger food), produ-
tos embalados para consumo individual (monodoses), produtos
adequados para comer em transito ou em diferentes lugares
e situacdes. Entretanto, essas tendéncias convergem com as
necessidades de saudabilidade e bem-estar, resultando no au-
mento da demanda de alimentos convenientes, tais como bebi-
das a base de frutas, snacks de vegetais, iogurtes etc.

As tendéncias relacionadas a
confiahilidade e qualidade

Os consumidores mais conscientes e informados ten-

dem a demandar produtos seguros e de qualidade atestada,
valorizando a garantia de origem e os selos de qualidade, obti-
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FATORES DETERMINANTES
DA DEMANDA DE ALIMENTOS

Populacao

Urbanizacao

Ficura 2

Educacao
e Informacao

Estrutura Etaria
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da alimentacao
EXEMPLOS DE CARACTERISTICAS VALORIZADAS PELOS CONSUMIDORES EM DIFERENTES PAISES

- Valorizagéo da culindria e da gastronomia - Produtos com embalagem e design diferenciados

- Produtos com maior valor agregado (gourmet iguarias, premium, delicatessen) - Recuperacao de culindrias regionais e tradicionais

- Variagao de sabores - Harmonizacao de alimentos e bebidas

- Produtos com forte apelo sensorial - Socializagao em torno da alimentagéo

- Produtos com apelo a indulgéncia - Lazer e turismo em torno da alimentacao (circuitos e polos gastrondmicos)
- Alimentos exdticos - Produtos e embalagens lddicas e interativas

- Culinaria de regites especificas (produtos étnicos)

- Produtos benéficos ao desempenho fisico e mental - Produtos diet/light

- Produtos benéficos a salde cardiovascular - Produtos organicos

- Produtos benéficos a saltide gastrointestinal (probidticos, prebidticos e simbidticos) - Produtos energéticos

- Produtos para dietas especificas e alergias alimentares - Produtos para esportistas

- Produtos com aditivos e ingredientes naturais - Produtos minimamente processados

- Alimentos de alto valor nutritivo agregado (funcionais) - Produtos vegetais (frutas, hortaligas, flores e plantas medicinais)
- Produtos isentos ou com teores reduzidos de sal, aglicar e gorduras (better-for-you) - Produtos com propriedades cosméticas

- Produtos fortificados - Produtos com selos de qualidade de sociedades médicas

- Pratos prontos e semiprontos - Produtos em pequenas porcdes (snacking, finger food)

- Produtos minimamente processados - Produtos embalados para consumo individual (monodoses)

- Alimentos de facil preparo - Produtos adequados para comer em transito

- Embalagens de facil abertura, fechamento e descarte - Produtos adequados para consumo em diferentes lugares e situacdes
- Produtos para forno e microondas - Servigos e produtos de delivery

- Kits para preparo de refeicoes

- Produtos com rastreabilidade e garantia de origem - Produtos com credibilidade de marca

- Processos seguros de produgao e distribuicao - Processos com tecnologia de ponta (nano e biotecnologia, radiofrequéncia etc.)

- Processos de gerenciamento de riscos - Embalagens ativas e inteligentes

- Certificados e selos de qualidade e seguranca - Boas préticas de fabricacado

- Rotulagem informativa - Produtos e servicos padronizados

- Produtos de empresas sustentaveis - Revalorizacao de materiais 8

- Empresas com programas avaliados e certificados de responsabilidade socio-ambiental - Processos com utilizacéo de fontes renovéveis 8

- Produtos com menor “pegada” de carbono (carbon footprint) - Gerenciamento de residuos e emissdes -

- Produtos de baixo impacto ambiental - Certificacdes e selos ambientais %

- Produtos associados ao bem-estar animal - Produtos vinculados a causas sociais e ambientais 5

- Rotulagem ambiental e social - Produtos e embalagens racionalizados ‘8

- Produtos de sistema fairtrade - Processos produtivos sustentaveis ©

- Embalagens reciclaveis e recicladas - Processos eficientes %
i
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dos a partir de boas praticas de fabricacdo e controle de riscos.
Nessa direcdo tém sido valorizadas caracteristicas que sao in-
trinsecas aos produtos, tais como a rastreabilidade e a garantia
de origem, os certificados de sistemas de gestao de qualidade
e seguranga, a rotulagem informativa e outras formas de co-
municagao que as empresas possam utilizar para demonstrar
os atributos dos seus produtos. Estas e outras praticas contri-
buem para construir a credibilidade das marcas dos produtos e
ganhar a confianga e a preferéncia dos consumidores.

As tendéncias relacionadas a
sustentahilidade e ética

Além da exigéncia com a qualidade dos produtos e
processos, as tendéncias de “sustentabilidade e ética” tém
provocado o surgimento de consumidores preocupados com
0 meio ambiente e também interessados na possibilidade de
contribuir para causas sociais ou auxiliar pequenas comunida-
des agricolas por meio da compra de produtos alimenticios.

FoodTrends

Em relacdo a sustentabilidade ambiental, vérios aspec-
tos estao sendo valorizados nos produtos pelos consumidores
de diversos paises, tais como uma menor “pegada” de carbono
(carbon footprint), baixo impacto ambiental, ndo estar asso-
ciado a maus-tratos aos animais, ter rotulagem ambiental, ter
embalagens reciclaveis e recicladas etc.

Sob o aspecto social, tem aumentado o interesse por pro-
dutos vinculados a causas sociais, com certificados de origem
de sistema fairtrade, além da simpatia pelas empresas com pro-
gramas avaliados e certificados de responsabilidade social.

Todas essas tendéncias serao contempladas no Capitu-
lo 5, no contexto da industria de alimentos, no que diz respeito
as inovacgoes de produtos, dos novos ingredientes, embalagens,
processos produtivos. Também sao relacionadas, de forma su-
cinta, aos setores de varejo alimenticio (Capitulo 6) e servigos
de alimentagao (Capitulo 7).

Finalmente, o Capitulo 4 apresenta os resultados
da pesquisa encomendada pela Fiesp para o projeto BFT
2020, os quais proporcionam uma visao inédita da reali-
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dade da populacdo brasileira, diante dos cinco grupos de
tendéncias consideradas.
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Pesquisa Fiespl/lbope
Elaboracéo: Ibope Inteligéncia

Capitulo 4.

0 PERFIL DO CONSUMO DE
ALIMENTOS NO BRASIL

Para avaliar o grau de aderéncia do consumidor brasileiro as
tendéncias internacionais, observadas no Capitulo 3, a Fiesp
encomendou ao Ibope Inteligéncia uma pesquisa nacional

realizada nas nove principais regides metropolitanas do Pais.

O principal objetivo do trabalho, cujos macrorresultados Além da segmentacgao, foram levantados os principais
serdo apresentados ao longo deste capitulo, foi o de fazer um habitos de compra da sociedade brasileira, relativos aos ali-
estudo de segmentacao atitudinal a fim de validar a aderéncia mentos industrializados.
do Brasil as tendéncias globais sobre o consumo de alimentos.

BrasilFoodTrends2020
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4.1. METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada em duas etapas distintas, com
base em técnicas qualitativas e quantitativas.

A primeira etapa, de carater qualitativo, coletou infor-
macdes a partir da discussdo de 9 grupos de pessoas resi-
dentes em Sao Paulo, Recife e Porto Alegre, em marco de
2010. Esses grupos, de 8 a 10 individuos, eram compostos de
homens e mulheres, de 25 a 60 anos, das classes socioeco-
némicas A, B e C, solteiros e casados, com e sem filhos, res-
ponsaveis ou corresponsaveis pela compra de alimentos para o
abastecimento dos domicilios.

A segunda etapa, quantitativa, entrevistou 1.512 pesso-
as com idade minima de 16 anos e de todas as classes socio-
econdmicas (A, B, C, D e E — Critério Brasil), em uma aborda-
gem domiciliar face a face, em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Bra-
silia, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife, Fortaleza e
Salvador (principais regides metropolitanas do Pais). A mesma,
probabilistica, foi elaborada com base na distribuicao amostral
da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de
2008, selecionada em 3 estagios, com controle pelas seguin-

tes cotas, como: sexo; faixa etaria; escolaridade; ramo de ati-
vidade; e se o entrevistado é empregado ou autbnomo.

A construcé@o da segmentacao foi realizada através de
parametros estatisticos de cluster analisys.

4.2. AS TENDENCIAS ENCONTRADAS NO BRASIL

Um dos importantes resultados desta pesquisa é a con-
firmacao de que o Brasil tem hoje uma forte aderéncia as ten-
déncias atitudinais de consumo de alimentos encontradas em
outros paises do mundo.

Das quatro tendéncias encontradas no Brasil, trés delas
sdo similares as globais:
= Conveniéncia e Praticidade
= Confiabilidade e Qualidade
= Sensorialidade e Prazer

Além disso, essas trés tendéncias possuem participa-
¢ao equilibrada, de acordo com o enquadramento realizado a
partir da principal caracteristica de cada consumidor de ali-
mentos no Brasil (Grafico 1).

A 4? tendéncia identificada no Pais representa a fusao

Brasil: tendéncias observadas para o consumo de alimentos
(porcentagem)

GRrAFICO 1

| Conveniéncia e Praticidade - 34%
[ Confiabilidade e Qualidade - 23%

Sensorialidade e Prazer - 23%

Saudabilidade e Bem-estar
e Sustentabilidade e Etica - 21%

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope
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entre duas observadas nos estudos internacionais de referén-
cia: Saudabilidade e Bem-estar e Sustentabilidade e Etica.

A tendéncia Conveniéncia e Praticidade é proporcional-
mente o maior segmento atitudinal encontrado no Pais, com
34% dos consumidores brasileiros de alimentos. Esse grupo
divide-se igualmente entre as classes sociais AB e C.

Para esse segmento, a conveniéncia e a praticidade sao,
acima de tudo, as principais prioridades, pois de maneira geral,
sao consumidores que levam uma vida corrida, trabalham em
tempo integral e dispdem de pouco tempo para cuidar da casa,
dos filhos e da alimentac&o da familia.

Os alimentos industrializados, principalmente os con-
gelados e os semiprontos, sado fortes aliados desses consumi-
dores, uma vez que representam mais praticidade no preparo
das refeigdes.

De maneira geral, os consumidores enquadrados nessa
tendéncia confiam na qualidade dos produtos industrializados,
ao mesmo tempo que, no momento da compra, priorizam sa-
bor e variedade, além de se declararem dispostos a aumentar
o consumo desses produtos, especialmente se apresentarem
precos mais atraentes.

Esse grupo apresenta uma participagao de homens li-
geiramente superior a média da populagao. Neste caso, desta-
ca-se também a Regido Sudeste, que concentra o maior nivel
de renda do Pais.

A tendéncia Confiahilidade e Qualidade é um forte pi-
lar que orienta ou determina as escolhas e a fidelizag@o dos
consumidores desse grupo, Seja por empresas, marcas, tipos
de produtos, seja por estabelecimentos comerciais. Para refor-
car a sua importancia, é valido mencionar a disposi¢ao desse
grupo em pagar mais por produtos nos quais detecta maior
qualidade e por marcas em que confia.

Esses consumidores representam aproximadamente
23% do mercado de alimentos e estdo mais presentes na clas-
se C. Dentre eles, destaca-se uma forte presenca de mulheres,
principalmente as donas de casa ou de familias com criancas
menores de 12 anos.

A tendéncia Sensorialidade e Prazer ¢ amplamente va-
lorizada quando se trata de alimentacao, seja ela de que tipo
ou natureza for. O importante é que a comida seja gostosa
e atraente.

Esse segmento representa em torno de 22% do mer-
cado consumidor de alimentos. Sua caracteristica sociodemo-
grafica ndo difere muito do perfil da populacdo em geral. Os
consumidores desse grupo tém um estilo mais impulsivo na
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hora de comer, sendo guiados, sobretudo, pelo prazer e, 0 mais
importante, sem culpa.

Sao consumidores que adoram comer guloseimas no
seu dia a dia mesmo sabendo que estas podem nao fazer bem
a saude. Eles séo determinados na hora de resolver dilemas de
fazer opgdes, como, por exemplo, “comer o que é mais gostoso
versus o que é mais saudavel”, escolhnem o mais gostoso.

As tendéncias de Saudabilidade e Bem-estar e Susten-
tabilidade e Etica, embora se apresentem separadas nos estu-
dos internacionais de referéncia, provavelmente por se tratar
de mercados mais desenvolvidos, no Brasil, ainda nao estao
plenamente consolidadas individualmente.

No Pais, o engajamento em prol do social e do meio am-
biente vinculados as praticas de consumo de alimentos j& esta pre-
sente, porém atrelado a questdes de saudabilidade e bem-estar.

Esse segmento representa, aproximadamente, 21%
do mercado consumidor de alimentos, com forte potencial de
crescimento, estando mais presente na classe C; entre casa-
dos; com destaque para a Regido Nordeste.

O que mais se destaca nesse grupo é a busca por ali-
mentos que podem trazer algum beneficio a salde. Para isso,
buscam selos de qualidade e outras informagbes sobre a ori-
gem dos alimentos. A procura pela qualidade de vida revela-
se, nesse segmento, como um ideal mais amplo, que inclui a
sociedade e 0 meio ambiente.

Esses consumidores priorizam a compra de alimentos
industrializados se souberem que o fabricante protege o meio
ambiente ou tem projetos sociais. Por outro lado, deixam de
comprar o produto de empresas envolvidas com irregularida-
des, mesmo sendo de uma marca conhecida ou de confianca.

4.3. 0 CONSUMIDOR BRASILEIRO:
HABITOS, ATITUDES E COMPORTAMENTO

Café da manha, almocgo e jantar

Em relagao as trés principais refei¢des do dia: café da
manha, almogo e jantar, a pesquisa constatou que 59% dos
entrevistados tém o costume de tomar café da manha em casa.
Esse momento é caracterizado por uma refei¢éo ligeira e com
familiares dispersos em diferentes horarios.

O almoco é o menos praticado no ambiente domés-
tico: 53% dos moradores dos grandes centros declararam
que ao menos um dia da semana almogcam fora de casa.
Esta é considerada a principal refeicao do dia e é nela que
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Brasil: frequéncia com que as refeicdes sao realizadas fora do lar

(porcentagem e dias)

Média

cafe camanra. | ¢ BECNEEEEEE -

GRAFICO 2

12 T

® Nenhum dia
m 3 abdias

B N&o realiza a refeicéo

1 e 2 dias
H + de 5 dias

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

se buscam pratos substanciosos, caseiros e focados no con-
ceito particular de saudabilidade. Os que comem fora, em
razao do trabalho, tentam reproduzir nessa ocasiao a refei-

¢ao caseira.

J& o jantar é a refeicdo mais realizada em casa: 65%
declararam que em nenhum dia da semana a realizam fora do
lar. E a refeigdo com maior variedade de situacdes, podendo
ser um lanche ligeiro, uma comida leve ou 0 mesmo prato do
almoco. E no jantar que boa parte dos familiares encontra-se
em casa e pode reunir-se para comer, ndo necessariamente
a mesa, mas também ao redor do aparelho de TV. Chama a
atencgao o fato de 12% dos entrevistados declararem que nao

realizam essa refeicao.

O ato de sair para comer fora representa situagdes es-
pecificas ou esporadicas, e a sua frequéncia e a qualidade
estdo intrinsecamente relacionadas a condigao financeira e so-
cial da pessoa entrevistada. Verifica-se que, quanto mais altas
forem a escolaridade, a renda familiar e a classe socioeconémi-
ca do entrevistado, mais frequente sera o seu costume de sair
para comer em restaurantes, lanchonetes, padarias ou outro
ambiente que ndo seja o préprio lar. Esses sao também os con-
sumidores que mais relatam grande variedade de momentos e
estilos de comida, demonstrando que o comer fora se da mais

pelo prazer do que pela necessidade.
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Entre a populagao em geral, os locais mais frequenta-
dos sdo os restaurantes por quilo, com 27% das mencgdes. A
escolha por esse ambiente estd muitas vezes mais pautada
na necessidade do que no prazer. Nesse caso, mesmo sendo
escolhido por questdes financeiras, é o local onde mais se con-
segue reproduzir a refeicdo caseira.

As lanchonetes e as redes de fast-food aparecem na
vice-lideranca, com 19% das citagbes, embora os entrevista-
dos digam que esses nao sdo a melhor alternativa para uma
refeicao.

Com taxas de respostas similares as das lanchonetes e
redes de fast-food, as padarias e restaurantes a /la carte tam-
bém se destacam com 18% das citagdes cada.

O fim de semana representa o momento de exce-
¢ao, em que as refeicdes sao diferenciadas e proliferam
os lanches. E a oportunidade em que o prazer é permitido,
podendo comer doces, frituras, refrigerantes, bebidas al-
coolicas etc.

E durante o fim de semana que as maes e esposas,
geralmente responséaveis pela elaboracdo das refei¢des, po-
dem descansar sem culpa e permitir-se pedir comida ou sair
para comer fora com a familia. Ou, por outro lado, é quando
se prepara uma refeicdo com o devido capricho, na tentativa
de resgatar valores familiares idealizados.
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Brasil: principais locais onde os consumidores costumam fazer refeicdes fora de casa

Restaurante por quilo

Lanchonete ou rede de fast-food

TaBeLA 1

Restaurante a /a carte
Padaria
Bares

Ambulantes

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

4.4. PRODUTOS INDUSTRIALIZADOS

Quando se fala em produtos industrializados, a imagem
que surge na mente de alguns consumidores é a dos congela-
dos. E mais: quando se pensa espontaneamente em congela-
dos, a imagem recai sobre a lasanha, a batata frita, o hambur-
guer, 0s nuggets e as pizzas.

O principal beneficio percebido em tais produtos &, sem
dlvida, a praticidade e ela se mostra amplamente almejada em
todos os segmentos sociais.

No entanto, o uso desses produtos s6 nao € maior devido
a alguns impedimentos que se revelam de naturezas distintas.
O principal é de cunho financeiro, ou seja, esses produtos sao
qualificados como mais caros, principalmente quando se analisa
a relagdo custo versus beneficio, tornando o valor desembolsado
nem sempre justificavel, principalmente em razao do sabor perce-
bido, para alguns, distante do caseiro, idealizado.

Outras categorias de produtos, mais tradicionais, en-
contram-se téao difundidas e incorporadas ao cardapio do dia a
dia que nem sempre sao percebidas como industrializadas. A
maioria desses produtos tem aparéncia mais natural, o que fa-
cilita a sua incorporacao dentre o rol de produtos considerados
saudaveis, mais do que os congelados. Sao eles: ervilha, milho,
seleta de legumes, leite condensado, creme de leite, iogurte,
requeijao, margarina, queijo etc.

Entretanto, hd também alguns alimentos enlatados
que sao execrados pelos consumidores, que até questionam
o motivo de sua permanéncia, tdo longeva, no mercado,
como é o exemplo de feijoada e outros produtos prontos
para o consumo. Nesse contexto, as embalagens em lata
sao as mais criticadas e as de vidro, as mais elogiadas e
desejadas.

Diante desse cenario de idealizagbes e praticas tao dis-
pares, alguns dilemas s&o resolvidos com o classico recurso da
racionalizacdo. E, no caso da substituicdo do preparo caseiro
do alimento pelo produto pronto ou semipronto, as justificati-
vas sao diversas.

Uma das racionalizagbes apoia-se no nome e na tradi-
¢do de algumas marcas ou empresas. Certas marcas, na per-
cepgao dos consumidores, despontam como benchmark nesse
segmento. Portanto, recorrer a lasanha pronta, por exemplo,
mesmo que eventualmente e como quebra-galho, nao é enten-
dido como “falta grave”, uma vez que a decisdo esta ancorada
na confianca na marca.

Outro mecanismo racional apela para os beneficios da
praticidade que os alimentos industrializados trazem em suas
propostas e apelos publicitarios. Eles oferecem produtos pron-
tos (ou semiprontos) que demandariam muito tempo, esforgo e
pericia em seu preparo.

Outra justificativa para o consumo de produtos industria-
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lizados esta no prazer que muitos deles proporcionam e, nesses
casos, o fim de semana é o momento ideal para desfruta-los.

Passado, presente e futuro dos
alimentos industrializados

Antigamente...

Num passado nao muito longinquo, ou seja, ha dez ou
15 anos, os entrevistados da presente pesquisa percebiam a
alimentacdo como mais artesanal (feita em casa). Ha a lem-
branga de uma menor variedade de ingredientes, produtos e
marcas e, assim, o foco estava nos alimentos caseiros ou em
alguns poucos industrializados. Mencionam também que os ali-
mentos eram nao apenas mais baratos, mas também de qua-
lidade diferenciada. Sobretudo, havia muito pouca informagao
sobre as caracteristicas e propriedades dos alimentos em geral.

Hoje...

Os consumidores pesquisados consideram que as fon-
tes de informacéo sé@o inumeras (sabe-se muito sobre vérios
produtos e alimentos), mas que nem sempre garantem cons-
cientizagdo ou mudancgas efetivas nos seus comportamentos.
Consideram, atualmente, que a oferta de produtos e marcas é
bastante farta e que as empresas se mostram mais conscien-
tes de seu papel social e preocupadas com o meio ambiente.

Quando sao analisados os fatores mais importantes na
compra de alimentos industrializados, confianca e conheci-
mento nas marcas representam 59% das razoes citadas pelos
consumidores, o que pode, para a maior parte deles, assegurar
a qualidade dos produtos.

Outros fatores considerados importantes dizem respeito
ao sabor dos produtos (47%) e o fato de serem nutritivos, ou
seja, enriquecidos com vitaminas (32%).

Brasil: principais fatores considerados
na decisao de compra de alimentos industrializados
(porcentagem)

* “CONVENIENCIA E  “SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR” : “CONFIABILIDADE E | “SENSORIALIDADE E

BRASIL : w e A o & " B
o FATORES . Tl i e O s
][ HOJE ;FUTURO; HOJE FUTURO : HOJE : FUTURO HOJE FUTURO : HOJE FUTURO
T S A s e il . —
% Termarca que confio ou conhego  : 59 42 | 57 : 44 58 40 66 : 38 58 : 45
= Ser gostoso ou saboroso 147 ¢ 31 56 38 33 20 3 27 : 60 : 35
Ser nutritivo, adicionado de vitaminas: 32 : 33 © 31 @ 29 38 ¢ 35 133 : 38 ! 26 @ 31
Ser de qualidade 129 135 1 22 : 27 35 43 £33 39 : 26 @ 32
Ser barato 128 23 28 25 26 20 So24 019 ¢ 32 124
Ter menos agrotéxicos ©19 29 15 © 23 24 34 S22 41 14 24
Ter menos conservantes :23 133 21 26 25 : 42 24 ¢ 39 @ 25 : 30

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

No futuro...

Quando falamos em futuro, os consumidores preveem

54

que teremos mais informacao e, com isso, maior conscientiza-
¢ao por parte das pessoas. Consequentemente, eles acreditam
que estardo mais preocupados com a qualidade de vida e com
a salde e, portanto tenderao a valorizar aqueles produtos com
mais atributos de qualidade e com menor utilizagao de produ-
tos quimicos.

FoodTrends

As marcas podem ter a sua importancia relativa re-
duzida nesse futuro, em relagdo a outros atributos, prin-
cipalmente aquelas que ndo estiverem alinhadas com as
expectativas desse consumidor. Porém, continuardo sendo,
destacadamente, o principal fator de decisdo de compra.

A seguir, serdao destacadas algumas caracteristicas que
auxiliam na definicao do perfil do consumo de alimentos no
Brasil, assim como a consolidacédo das tendéncias.
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Brasil: produtos que mais despertam o
desejo do consumidor quando langcados no mercado

(porcentagem)
PRODUTO %
logurt : 32
0 ogurtes S
< :
i Bolachas e biscoitos : 28
" :
< :
= Sucos prontos para beber : 27
Chocolates e bombons 25
Queijos 24
Alimentos congelados ou semiprontos 21
Arroz : 19

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

Brasil: aspectos considerados mais
importantes na hora de experimentar um novo produto
(porcentagem)

Ser mais nutritivo, enriquecido com vitaminas

Ser um alimento de qualidade _ 27

Ser barato

GRrAFICO 3

Ser um alimento com menos conservantes _ 22

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

BrasilFoodTrends2020 55



o perfil do consumo de alimentos no Brasil

Brasil: categorias de produtos em que a
marca exerce maior influéncia na hora da compra

(porcentagem)

CATEGORIA %
Arroz 44

<
% Feijdo 36
S café 32
Leite 24
logurtes 19
Bolachas e biscoitos 14
Alimentos congelados ou semiprontos 13

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

Brasil: acdes empresarias que geram admiragao
e respeito na ética dos consumidores
(porcentagem)

Ter um alto padrao de qualidade nos seus produtos _ 49

st em projtos soces Y >¢

Ter um canal direto para duvidas e/ou receber sugestdes _ 33

Investir em projetos ambientais _ 30
Ter variedade de produtos _ 28
Fabricar alimentos gostosos e saborosos _ 27
Que mantenha o consumidor bem informado _ o4
sobre seus produtos

GRAFICO 4

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope
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Brasil: nivel de conhecimento dos consumidores
em relacdo aos termos apresentados

(porcentagem)
Selo de qualidade 33 2% 11|
Organicos [ECIN 32 . 3% 14
0 Enriquecidos 35 31 17
8 Funcionais [EENN 22 3 40 |
LL H 7
< Sustentabilidade/Sustentavel [IIENN 19 34 38
© Transgénicos 26 40 27
Emissdes de Carbono |G 16
Rastreabilidade J&] 11 27 59
m Conhece bem Conhece um pouco
B Conhece s6 de ouvir falar m Nao conhece ou nunca ouviu falar

m Nao respondeu

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

Brasil: autocritica dos consumidores em relacéo
ao seu peso e principais agdes para atingir o peso ideal

(porcentagem)
Atividade Fisica
M Sim
© " 42,5% Nio
o Acoes para
E atingir o peso ideal
<
o
Q]
Dieta Saudavel
m Sim
55,0% Nao
I Acima do peso - 40% Abaixo do peso - 10%
[ Com o peso ideal - 48% N&o sabe - 2% |

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope
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Brasil: doencas que mais preocupam os consumidores

(porcentagem)
2
Q]
Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope
Brasil: principais fontes de informacodes
acerca de alimentos e produtos alimenticios
(porcentagem)

Médicos ou nutricionistas

Internet

—
O

N
o

Amigos ou conhecidos

—
(&)

Q
0 .
14
Propaganda - 6

Escola ou faculdade

w

—_

Em rétulos de embalagens

—_

Livros

Nao costuma buscar

—
w

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope
Nota: Os principais programas e televiséo citados séo: Globo Repdrter, Ana Maria Braga e Fantastico.
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Brasil: frequéncia com que os consumidores leem
os rotulos das embalagens dos produtos alimenticios
(porcentagem)

W Lé sempre - 23%
I As vezes & - 30%
Raramente 1é - 16%

Nunca Ié - 30%

GRAFICO 9

1 Nao respondeu - 1%

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

Brasil: informacdes mais procuradas pelos
consumidores que leem os rétulos das embalagens dos alimentos
(porcentagem)

Calorias

52

Gordura

39

Colesterol

N
O

Agucar

N
~

GRrAFICO 10

N
(&)

Proteina
Conservantes / Acidulantes 22

Carboidrato 22

Gluten

—
o

Saédio

0o

Fonte: Resultados da Pesquisa Fiesp/lbope

Nota: As buscas por informacgdes sobre calorias nos alimentos € maior entre mulheres (57%), entre os mais escolarizados
(63%) e entre os mais ricos (63%). Quanto mais baixas forem a classe social e a escolaridade, maior € a preocupacéo
com a quantidade de colesterol contida nos alimentos industrializados.
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istockphoto

Zoom: perfil e comportamento

As Mulheres Acima de 45 anos

Nessa fase da vida, a maioria das entrevistadas relata des-
frutar de maior independéncia. Os filhos ja estao em idade adulta
e muitos deles ja ndao vivem mais sob sua responsabilidade direta.

Vérias estao vivendo sozinhas (separadas ou vilvas) e
a maioria tem ocupacao fora do lar, pois mesmo quando sdo
aposentadas ou pensionistas realizam alguma atividade, com

fins lucrativos ou nao.

Esse segmento demonstra grande preocupacdo com a
saude, principalmente quando as mulheres percebem mudan-
¢as no organismo (decorrentes de deficiéncias ou doengas),
e manifestacdes de heranga familiar (como diabetes e hiper-
tensdo, entre outras). A partir de tais constatacdes, passam a
exibir comportamentos preventivos ou curativos que motivam
mudancas alimentares mais profundas, como a reducéo, a eli-

minagao ou a inclusao de certos alimentos.
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Essas mulheres se mostraram bem informadas quanto
a ingredientes e propriedades de alguns alimentos, como ragao
humana, linhaga, chés, sucos, verduras, frutas etc.

Foi nesse segmento que algumas mulheres relataram
fazer artesanalmente molho de tomate e massa de macarrao.
Sao as que mais seguem as receitas de pratos tradicionais de
familia, valorizam o fresco e o natural e demonstram alto en-
volvimento no preparo dos alimentos.

Para esse segmento, a praticidade é almejada, mas
nao justifica a aceitacdo plena de processos percebidos como
pouco naturais (ex: ela prépria prepara os alimentos e congela
para uso posterior).

A classe A

Os entrevistados pertencentes a essa classe social
demonstraram ter uma vida bastante atribulada e repleta de
atividades e interesses. Os que tém filhos pequenos apontam
grande preocupacao quanto a serem bons exemplos, no ambi-
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to geral e quanto aos habitos alimentares em especial, e para
tanto, buscam estar sempre muito bem informados.

Assim, demonstram conhecimento acerca dos benefi-
cios e maleficios de varios ingredientes (gordura saturada, gor-
dura trans, sédio, 6mega 3 etc.), bem como as propriedades
de varios outros alimentos e produtos, como a racdo humana,
graos e cereais, frutas e verduras etc.

Devido a sua condicdo socioecondmica favorecida, os
entrevistados dessa classe social conseguem estabelecer inu-
meros parametros comparativos ao avaliar alguns alimentos ou
produtos alimenticios, como a diferenca entre a margarina e a
manteiga e entre produtos nacionais e importados. Além dis-
so, eles demonstram maior poder de critica em relacdo aos
componentes industriais usados na preservacao de alimentos,
o que lhes proporciona uma posi¢ao diferenciada na escolha
dos produtos.

Dentro de tal contexto, valorizam, e, muitas vezes, pres-
tigiam empresas com posicionamento sustentavel.

Uma vez que essa classe tende a encarar o ato de cozi-
nhar mais como um hobby do que uma obrigacao cotidiana, ela
gosta de experimentar receitas e novos produtos, e a aparéncia
dos pratos, alimentos e produtos € muito valorizada.

A classe C

Os entrevistados pertencentes a essa classe social de-
monstram grande preocupacdo com o trabalho e a familia, e,
consequentemente, em serem modelos positivos para seus filhos.

Em razdo de limitacbes financeiras, os entrevistados
desse segmento afirmam comer fora de casa apenas excep-
cionalmente, mesmo quando a atividade profissional impede
que fagam suas refeicdes em casa. Nessas situacgdes, levam a
refeicao pronta de casa.

Preco é um importante vetor na hora da escolha da
maioria dos produtos de consumo, inclusive os alimenticios.

Esse segmento, portanto, demonstra valorizagao da fartu-
ra na alimentacao e da prevaléncia do sabor sobre a praticidade.
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Capitulo 5.

A INDUSTRIA DE ALIMENTOS
DIANTE DAS TENDENCIAS

Grande parcela da populacao brasileira desconhece a magnitude

do esforco voltado as atividades vinculadas com a alimentacao,

seja por meio dos investimentos em pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos e processos, da formacao e treinamento de recursos
humanos, do desenvolvimento de insumos, bem como de ingredientes
mais seguros, da producao de embalagens ambientalmente mais
adequadas ou mesmo na elaboracao de politicas publicas que
regulamentem a producao, do campo até a mesa.

Todas essas atividades estdo voltadas a responder as exigén-
cias de um consumidor a cada dia mais exigente e informado.
Além disso, desempenham um papel central na antecipagao
de tendéncias, conferindo importante diferencial competitivo
a industria nacional.

Além de cumprir com sua funcdo em termos de inova-

¢ao, a industria de alimentos no Brasil desempenha um papel
fundamental na economia do Pais, seja através das exporta-
¢des para mais de cem mercados, seja pela geracdo de empre-
gos, constituindo-se na maior inddstria empregadora nacional,
posicdo que também ocupa quando se analisa o valor bruto da
producao e da transformacao industrial.

A introdugédo deste capitulo foi escrita por Antonio Carlos Prado B. Costa, Fernando dos Santos Macédo e Gregory Honczar.
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industria de alimentos diante das tendéncias

Assim, discutir tendéncias nos remete a um retrato,
mesmo que breve, da estrutura desse segmento industrial, per-
mitindo uma melhor contextualizacdo das informacdes apre-
sentadas nas proximas secdes. Por fim, abaixo serdo descritas
algumas das principais caracteristicas apuradas do segmento
de alimentos e bebidas, restritas ao periodo de 1998 a 2007,
sendo comparadas, sempre quando for pertinente, ao universo
industrial geral, cuja classificac@o incorpora um total de 27
atividades de extracao e de transformacao. Os dados apresen-
tados sdo da Pesquisa Industrial Anual (PIA), divulgados pelo
IBGE, e, portanto, representam as informagdes oficiais do go-
verno para o setor.

5.a. EMPRESAS

De acordo com a ultima atualizagao da PIA, o segmento
de alimentos e bebidas foi 0 que apresentou, historicamente, o
maior nimero de empresas, com, aproximadamente, 15% do
total da industria, muito embora o setor de confecgao tenha
assumido a primeira posi¢cdo nesse quesito em 2006. Diver-
sos fatores podem explicar a expressiva representatividade do

segmento, como o saudavel ambiente competitivo resultado do
elevado grau de abertura desse mercado e a necessidade de
regionalizagado, decrescente de fato, mas ainda relevante e pre-
sente, devido as caracteristicas de durabilidade dos alimentos
in natura e industrializados.

O segmento de confecgdo chegou a primeira posi¢ao
em 2006, impulsionado pelo aumento da competitividade das
atividades vinculadas ao setor no Brasil e, possivelmente, pelo
fortalecimento do processo de consolidagao de empresas de
alimentos e bebidas no Pais.

5.h. PESSOAL OCUPADO

Considerando todas as pessoas vinculadas a producao
industrial, direta ou indiretamente, o segmento de alimentos e
bebidas foi e continua sendo o que mais emprega no Pais. Res-
ponséavel por, aproximadamente, 20% dos empregos de todas
as atividades de transformacao e extracao, ou seja, 2,6 vezes
superior a participacao da confecgao em 2007, que ocupou a
segunda posi¢cao com 7,7% do total de quase 7,3 milhdes de
colaboradores no ano.

Brasil, alimentos e bebidas — empresas industriais

Alimentos e bebidas (unidades)

= Participacdo no total da industria (porcentagem)
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Fonte: Pesquisa Industrial Anual Empresa - IBGE
Elaboracéao: Fiesp/Deagro
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Brasil, alimentos e bebidas - pessoal ocupado na indUstria

[ Alimentos e bebidas (individuos)
e Participacdo no total da industria (porcentagem)
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Fonte: Pesquisa Industrial Anual Empresa - IBGE
Elaboracéo: Fiesp/Deagro

Muito embora o segmento tenha observado uma perda
de participacao relativa quanto ao nimero de empresas em
comparagao a outros setores industriais (se¢ao 5.a.), seu pes-
soal ocupado cresceu em propor¢des superiores a industria, a
uma média anual de 5,2% ante o crescimento total de 4,5%
ao ano, para o mesmo periodo.

5.c. VALOR BRUTO DA PRODUGAO INDUSTRIAL

O valor bruto da producéo industrial dos 27 segmen-
tos de atividade chegou a R$ 1,4 trilhdo em 2007. Mais
uma vez, a transformacao de alimentos e bebidas figura na
primeira posicdo de todos os géneros industriais, represen-
tando mais de 18% do total no ano, chegando a R$ 255,7
bilhdes. O montante demonstra que 9,61% do PIB brasileiro
a pregos de mercado fluiu, de alguma maneira, pela indis-
tria de alimentos e bebidas.

5.d. VALOR DA TRANSFORMAGAO INDUSTRIAL

Em uma ética mais préxima da agregagao de valor, que
considera o valor bruto da produgéo subtraido o custo das opera-
¢des industriais, o setor de alimentos e bebidas também se desta-
cou, figurando na primeira posicdo dentre os ramos da industria.
Em 2007, participou com mais de 15% dos R$ 606 bilhdes gera-
dos por todas as atividades de transformacgao e extragao, acompa-
nhada bem de perto pela “fabricagao de coque, refino de petré-
leo, elaboragé@o de combustiveis nucleares e producao de alcool”,
segmento que se manteve a frente nos anos de 2005 e 2006.

5.e. OUTROS INDICADORES
A seguir, apresentam-se alguns indicadores da industria

de alimentos, que complementam as informacdes anteriores
e auxiliam na composicdo do cenario competitivo desse setor.
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Brasil, alimentos e bebidas - valor bruto da producéo industrial

[ Alimentos e bebidas (R$ bilhoes)

= Participagéo no total da industria (porcentagem)
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Brasil, alimentos e bebidas - valor da transformacéao industrial
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Brasil, alimentos e bebidas - resumo das principais variaveis

ITEM : UNIDADE : 1998 : 1999 :@ 2000 : 2001 : 2002 : 2003 : 2004 : 2005 : 2006 : 2007
Empresas " Unidades ~ © 18618 : 19.641: 19.750 : 19.940: 19.224 : 19.653 : 20.900 : 21.041 : 22,509 : 22.724
Investimentos em ativo
imobilizado . . . . . . . . . . .

Aquisigdes CInformantes © 4.013 : 4430 : 4532 : 4557 : 4815 : 4745 : 5173: 4435: 5170 5541
Melhorias Clnformantes © 949 : 1275 : 1418 : 1466 : 1276 : 1342 © 1.103: 1001 : 1306: 1.629
Pessoal ocupado " Milindividuos © 936 : 937 : 979 : 1042 : 1061 : 1162 : 1280: 1334: 1417 1479

Total da receita liquida

de vendas §R$ milhoes 85.053 96.977 ;106.421 5131.049 ;158.461 5190.345 5221.3835225.998 244.716 5272.043

Valor bruto da
producdo industrial

TaBeLA 1

{R$ milhdes : 79227 : 89.724 1100372 :125.037 :151.290 : 179.761 : 208963 : 214.010 : 232.446 : 255735

Receita Total ' R$ milhoes  : 91.892 : 100.112 : 115207 :142.210 :176.724 : 206,148 : 234.238 : 240925 : 262.192 : 293.043

Custos das operacgdes

dustrioe [R$milhdes  : 48444 : 55142 : 64615 : 78274 : 96.809 : 113.320 : 134908 : 133.646 : 144.223 : 162.740

Valor da transformagéo

dustrial §R$ milhoes 30.783 34.582 35.757 46.763 54.481 66.432 74.055§ 80.3645 88.2235 92.994

Total de custos

e despesas {R$ milhdes : 89.262 : 108227 :114.731 :136.376 :177.541 : 194.397 : 224796 : 229.825 : 251.017 :283.928

Gastos de pessoal {R$ milhdes : 11.041 : 11.070 : 11.751 : 13.032 : 14707 : 16918 : 19.790: 22947 : 25958 : 28.920

Fonte: Pesquisa Industrial Anual Empresa - IBGE
Elaboragéo: Fiesp/Deagro

Todos os nimeros apresentados atestam a importan- namico, em que o poder de inovagao aplicado aos produtos,
cia dessa indlstria para a sociedade brasileira e demons- processos produtivos, ingredientes e embalagens constitui
tram a sua capacidade de responder, na velocidade neces- um elemento fundamental para o incremento da competiti-
saria, aos desafios impostos por um mercado altamente di- vidade das empresas de alimentos e bebidas.
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Capitulo 5.1.

PRODUTOS -

Raul Amaral Rego

OPORTUNIDADES PARA INOVAGAO

Nos Capitulos 2 e 3 foram abordados os principais fatores (drivers)
qgue influenciarao a demanda de alimentos e as grandes tendéncias
globais da alimentagcao. As mudangas no comportamento dos
Individuos implicam alteracdes nos habitos de compra, que, por
sua vez, deverao gerar solugdes da industria de alimentos, do setor
de varejo e dos servicos de alimentacao para a adequacao dos
produtos e servigos ofertados aos consumidores.

Este topico analisa diferentes categorias dos produtos
que tém sido criados pelas industrias de alimentos no mercado
global, de modo a atender as demandas geradas a partir da
evolucao das tendéncias em cada um dos cinco grupos consi-
derados no BFT 2020, destacadas no Capitulo 3.

E importante ponderar que muitos dos produtos que

serdo apresentados e utilizados como exemplos de inova-
cao neste topico ainda tém pouca presenga ou participa-
¢ao no mercado brasileiro, uma vez que os atributos que
motivaram o desenvolvimento dos mesmos advém, majo-
ritariamente, da demanda dos exigentes consumidores de
paises desenvolvidos.
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Ficura 1

Entretanto, em razao dos fatores de demanda, como au-
mento da renda, do grau de escolaridade e do maior acesso a
informacao, as preferéncias demonstradas por aqueles consu-
midores sdo importantes indicativos sobre as futuras escolhas
do consumidor brasileiro. Assim, € muito provavel que grande
parte desses produtos encontre, num futuro préximo, um mer-
cado crescente no Brasil.

A percepcao do valor dos produtoes pelos consumidores

Em mercados com concorréncia acirrada, a manipula-
¢ao das caracteristicas dos produtos é uma das estratégias da
industria alimenticia para influenciar a demanda e conquistar
maior participagcao de mercado com ofertas de maior valor para
o consumidor. Essa estratégia de diferenciagéom considera
que as pessoas fazem suas escolhas buscando a maximizagao
do valor dos alimentos que serao consumidos.

O conceito de valor ¢ definido“” como algo que refle-
te a relagdo entre os beneficios e os custos percebidos pelo
consumidor, enquanto a satisfaga@o do cliente seria caracteriza-
da pela sensacao que ele teria ao perceber o desempenho do
produto, em contraste com suas expectativas. Sob a 6tica dos
consumidores, os beneficios podem ser tangiveis ou intangi-
veis, e 0s custos percebidos referem-se tanto ao preco cobrado
pelo produto como também ao tempo e ao esfor¢co de compra
e preparo dos alimentos, e aos riscos percebidos em relagao a
origem ou ingredientes dos produtos, entre outros fatores.

O valor atribuido pelo cliente ao produto também é des-
tacado"”’ como um fator fundamental para o sucesso das empre-

sas. Por isso é importante que as mesmas compreendam a ma-
neira com a qual os clientes o percebem, para assim poderem
oferecer valores exclusivos, como meio para a criagcdo de rela-
cionamentos 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 0s clientes .

Essa abordagem, em sintese, determina o sucesso do
processo de troca como variavel dependente da obtencgao de
vantagens mutuas tanto para a satisfagdo de necessidades
dos clientes como na conquista dos objetivos empresariais.
Quando isto ocorre com determinada intensidade e dura-
bilidade, pode ser definida como uma tendéncia de consu-
mo'”. Desse modo, uma tendéncia reflete ao mesmo tempo
as caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores em
determinados produtos ofertados que, consequentemente, se
tornam mais demandados.

Sob esse enfoque, este topico apresenta uma analise
das tendéncias por meio do benchmarking de diversos produ-
tos comercializados, com o objetivo de ilustrar as estratégias
de inovagao das empresas, na tentativa de oferecer produtos
com melhor balanceamento entre os beneficios e os custos, e
assim conquistar a preferéncia dos consumidores.

Desenvolvimento de novos produtos:
a traducao das tendéncias alimentares em
propostas de valor para os consumidores

O desenvolvimento de novos produtos pode ser realiza-
do conforme diferentes abordagens. A empresa pode simples-

O conceito de valor percebido

Percepcao dos
beneficios

VALOR D

Percepcao dos
custos

Os consumidores tendem a
escolher os produtos avaliando o
conjunto de beneficios oferecidos
em relacdo aos custos da compra.

Elaboracéo: BFT 2020
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mente optar pela criacdo de uma versao similar de um produto
existente no mercado em que atua, ou mesmo introduzir uma
versao de algum produto ja disponivel em outros mercados.
Geralmente, quando um novo produto obtém sucesso comer-
cial, uma vez que nao existam barreiras tecnolégicas ou paten-
tes, ele tende a ser copiado pelas demais empresas, surgindo
as versdes denominadas me-too.

Outro tipo comum de inovagdo é a incorporagado de
pequenas melhorias nos produtos, como, por exemplo, a va-
riacdo de sabores, o desenvolvimento de novas embalagens
e a inclusdao de beneficios, entre outras estratégias para
estimular o aumento das vendas. Nesse caso, nao é sem-
pre que essas melhorias sdo suficientes para diferenciar o
produto no mercado, distinguindo-o dos similares ofertados
pela concorréncia. Porém, quando isso ocorre, a diferen-
ciagdo costuma proporcionar uma vantagem competitiva a
empresa inovadora, também denominada competéncia dis-
tintiva da empresa.

Com maior raridade ocorrem as inovagdes que conse-
guem superar o padrdo de valor para um determinado produto
oferecido no mercado. Esses casos costumam ser denomina-
dos inovagdes de ruptura, uma vez que representam produtos
de alto valor agregado, muitas vezes inéditos, capazes de mo-
dificar o equilibrio de forgas entre as empresas concorrentes.

Por outro lado, a criagdo 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 indiretos, tais como certificados de qualida-
de, seguranca, origem ou sustentabilidade.

Qualquer que seja a abordagem adotada, o risco de fracas-
so é intrinseco ao processo de inovagao, isto é, nem sempre as
mudancas introduzidas nos produtos sao percebidas como melho-
rias pelos consumidores, ou tém o apelo necessario para aumen-
tar a sua atratividade de mercado de modo a levar a adocao de
uma marca em detrimento de outra. Os resultados insatisfatorios
podem ter origem na interpretaca@o equivocada das informacdes
de mercado, em andlises de viabilidade muito otimistas e estra-
tégias de marketing inadequadas, entre diversos outros fatores.

Entretanto, apesar das incertezas, o investimento em
inovagao é considerado essencial para a obtencdo de vantagens
competitivas. Isso porque a dinamica da concorréncia nos mer-
cados 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 inovagdo tornou-se uma necessidade na industria

4,

K

produtos - oportunidades para inovacao 4’_2'

de aIimentos(S), devido a fatores tais como a tecnologia digital,
que permite novos meios para interacdo com o consumidor, para
branding e promogao dos produtos, pela rapidez com que os con-
sumidores tém modificado suas escolhas, a rapida difusao de no-
vas receitas e sabores ou o crescimento acelerado das estratégias
relacionadas a sustentabilidade.

Nesse contexto, torna-se estratégico para cada empre-
sa a assimilagao de novas técnicas e conhecimento, de modo
a poder executar seus esforcos de PD&I com maior agilidade,
eficiéncia e com maior probabilidade de sucesso em relagao
aos concorrentes. Nessa direcao destaca-se como compe-
téncia essencial a capacidade de conhecer e interpretar as
tendéncias da alimentag&o. Nos processos de inovagao orien-
tados para o mercado, o sucesso de um produto depende, em
grande parte, da capacidade de a empresa conseguir traduzir
os beneficios esperados por um determinado segmento de
consumidores e, a partir deles, definir o conjunto ideal de
caracteristicas requeridas para o desenvolvimento do novo
produto. Nesse processo de agregacao de valor aos produtos
alimenticios destaca-se a funcdo estratégica dos ingredien-
tes, das embalagens e dos processos produtivos, fatores que
sao contemplados nos Toépicos 5.2, 5.3 e 5.4.

Em busca do produto campeao de vendas

Um grande dilema das empresas é escolher qual a me-
lhor proposta de valor, capaz de conquistar o mercado e obter
prestigio para a marca. Para auxiliar nessa tarefa, o conhe-
cimento sobre o comportamento dos consumidores contribui
para a geracao de ideias e identificacdo de oportunidades para
o desenvolvimento de produtos vencedores.

Com esse proposito sao apresentados exemplos de al-
guns nichos de mercado identificados a partir da analise dos
cinco grupos de tendéncias consideradas no BFT 2020, os
quais tém sido explorados pela industria nos paises desenvol-
vidos e, na maioria dos casos, também no Brasil, mesmo que
em menor escala.

Algumas ressalvas devem ser feitas antes dessa apre-
sentacdo:
= De modo geral, diferentes beneficios relacionados a mais de
um tipo de tendéncia costumam ser demandados num mesmo
produto. Entretanto, para fins didéaticos, foi feita a classifica-
cao tendéncia por tendéncia. Na maioria dos casos, é possivel
identificar que as empresas buscam balancear as caracteristi-
cas dos produtos conforme as diferentes tendéncias, de modo
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Analise de tendéncias e desenvolvimento de novos produtos

Analise das tendéncias e identificacao dos beneficios desejados pelos consumidores

Sensorialidade
e Prazer

Saudabilidade
e Bem-estar

Ficura 2

e Propostas
Conveniéncia de valor
e Praticidade

Confiahilidade
e Qualidade

Sustentahilidade
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Tradugao dos
heneficios desejados
em caracteristicas
de produtos requeridas

C—

Desenvolvimento de
novos produtos

Papel estratégico de:
Ingredientes
Embalagens
e Processos

Elaboracéo: BFT 2020

a oferecer, pressupostamente, um mix ideal de beneficios es-
perados pelos consumidores;

= As tendéncias alimentares manifestam-se de forma distinta
entre os diferentes tipos de consumidores, cujo comportamen-
to de compra costuma variar conforme as diferencas regionais
e socioculturais, entre outras. Assim, um produto pode ter va-
lor percebido por um segmento de consumidores, mas nao ser
atrativo para outros. E o caso, principalmente, do questiona-
mento que ocorre em relaga@o as inovagdes que proliferam nos
paises desenvolvidos, e que no Brasil ainda representam uma
incégnita. No entanto, no BFT 2020 considera-se (ver Capitulo
3) que a manifestacdo das tendéncias tende a ocorrer de forma
similar no mercado brasileiro, mesmo que com outras propor-
¢oes, devido ao fendmeno da convergéncia dos habitos alimen-
tares, decorrente do aumento da renda per capita (ver Capitulo
2), do processo de globalizacdo e da internacionalizacao das
grandes redes varejistas e de restaurantes'®.

= Os exemplos escolhidos servem como ilustracdes, ndo deven-
do ser considerados os Unicos marcos de referéncia (bench-
marks). Apesar de varios representarem, efetivamente, pro-
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dutos de sucesso, podem nao ser adequados para empresas
com outro posicionamento estratégico, com outra realidade
de mercado, ou ainda em diferente estagio tecnolégico. Entre-
tanto, demonstram oportunidades em potencial, que poderéo
orientar projetos futuros de PD&l.

= Nesta edicdo do BFT 2020, a andlise das inovagdes tem
carater exploratério, ou seja, sem a pretensdao 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, be-
bidas, carnes etc.), regides (Sudeste, Sul, Nordeste, regides
metropolitanas etc.) e segmentos especificos de consumidores
(geragao Y, idosos, solteiros, mulheres etc.).

= Os exemplos nao abrangem todas as possibilidades de inova-
¢ao em relagao as tendéncias, dando destaque aquelas consi-
deradas de maior relevancia para o mercado brasileiro.

= Em relacao aos produtos alimenticios, os consumidores
procuram otimizar os beneficios desejados de acordo com o
seu orgamentom. Nessa direcdo, é importante observar que
a variavel prego nao é destacada nos exemplos, embora seja



fundamental na percepc¢éo de valor pelos consumidores.

= Os aspectos relacionados a promocao (propaganda, promo-
¢des de vendas etc.) e a distribuigdo dos produtos, apesar de
serem intrinsecos ao processo de comercializagdo, também
nao sado considerados neste trabalho.

5.1.1. EXEMPLOS DE PRODUTOS COM PROPOSTAS
DE VALOR PARA SENSORIALIDADE E PRAZER

O habito de comer por prazer continua sendo o mais
explorado pela industria de alimentos. Conforme um estudo
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da empresa XTC(B), observa-se que, entre os anos 2000 e
2008, no mercado mundial, o porcentual de produtos lanca-
dos com esse posicionamento representou mais de 40% do
total, incluindo versdes mais sofisticadas de alimentos tradi-
cionais, com variacao de sabores, entre outros.

Em relacdo a sensorialidade e prazer destacam-se,
neste trabalho, trés situagdes especificas: o aumento da
demanda de produtos de maior valor agregado, a busca
do prazer sem culpa e o maior interesse pela culinaria e
pela sua importancia na construcao de lagos familiares e
de amizade.

Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de sensorialidade e prazer

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA
DE SENSORIALIDADE E PRAZER

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

Consumo hedonista, busca de indulgéncia,
experimentacao de novos sabores e texturas,
escape do cotidiano, exotismo.

Quabro 1

Valorizagao da culinaria e da gastronomia,
por aficionados, como entretenimento e lazer
ou socializacdo em torno da alimentagao.
Experimentacdo da culinéria de regides
especificas, contato com outras culturas.
Recuperagao de culinérias regionais e da
tradicional cozinha caseira.

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Produtos gourmet e especialidades para mercados
populares; Versdes premium de produtos existentes
(elevacao/aperfeicoamento do padrao de qualidade,
premiumisation); Produtos super-premium.

Produtos de “indulgéncia sem culpa” (incorporagao de
novos atributos para diminuir rejeicdo de produtos com
alto teor calérico, gordurosos etc. ou reducao de porcao
ou tamanho da embalagem); Produtos com sabores

e texturas diferentes, produtos interativos e produtos
exoticos que permitem novos estimulos sensoriais e o
escape da rotina diéria.

Reproducgao de receitas originadas em restaurantes; Referéncia
a receitas gourmet servidas em restaurantes; Produtos
desenvolvidos com a participacdo 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 refeicdes em restaurantes;
Produtos coadjuvantes de momentos de lazer e entretenimento;
Produtos para ocasides festivas; Produtos para presentear.

Elaboracéo: BFT 2020
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Luxo para todos

O crescimento dos mercados populares tem gerado uma
resposta das empresas no sentido de massificar e democra-
tizar os produtos de luxo. Os consumidores, ao disporem de
mais renda e informacao, entre outros fatores que influenciam
a demanda (ver Capitulo 2), tendem a comprar produtos de
maior valor agregado, tradicionalmente consumidos pelas fami-
lias com maior poder aquisitivo, que eram antes considerados
supérfluos ou inacessiveis devido ao elevado preco”. Assim,
principalmente nos mercados emergentes, essa tendéncia de-
vera resultar em oportunidades de grandes proporcdes para
upgrades de produtos habitualmente consumidos, ou para pro-
dutos gourmet e especialidades com precos mais atrativos.

Por outro lado, com a melhora do padrdo de vida das
familias com bom poder aquisitivo, aumenta a demanda por
versdes premium de produtos tradicionais, resultando no in-
cremento do mercado de luxo caracterizado pelos produtos ali-
menticios denominados super-premium (Figura 3).

Sobre tais tendéncias, constata-se"” que, nos Estados
Unidos, apesar da recessao econdmica, os diferentes estra-
tos de consumidores aumentaram os gastos com alimentos de
“luxo”, de 2007 a 2009. Nota-se a ocorréncia de uma rede-
finicdo do conceito de luxo entre os consumidores. Antes tido
como uma eventual extravagancia, o consumo de alimentos
gourmet tem ocorrido de forma mais regular””

A Figura 3 relaciona alguns exemplos de produtos de
luxo, tais como azeites em edi¢gbes premium, dguas mine-

Exemplos de produtos com maior valor agregado

Azelte

./'
Azeites em edi¢cdes premium, feitos
por processos mais elaborados

Ficura 3
1

Agua Reserve

Agua de geleira Gelo de agua

mineral

Produtos premium: chocolates de origem suica, de produgé&o artesanal,
com maior teor de cacau; sal e café em diferentes versoes

Pequenos luxos: sorvete, snacks, café gelado

Fonte: Divulgagéao
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rais, sal e café sofisticados, em geral destinados a popu-
lacdo dos estratos de renda mais elevada. Por outro lado,
também evidencia sorvetes e snacks de maior valor agrega-
do, que s&@o acessiveis para diferentes publicos, mesmo que
para um tipo de consumo caracterizado por frases como
“hoje vou me dar ao luxo de...".

0 prazer de se permitir comer coisas
gostosas sem sentir culpa

O prazer de comer ndo é satisfeito somente com pro-
dutos de luxo. Os consumidores mantém o desejo de comer
diferentes tipos de guloseimas, como forma de escape do co-
tidiano, para se auto presentear ou agraciar, ou simplesmente
pela curiosidade de experimentar novos sabores, novas textu-
ras, alimentos exoéticos etc.

Os apaixonados por comida, os denominados foodies,
formam um segmento de consumo bastante representati-
vo, principalmente nos paises desenvolvidos. Somente nos
Estados Unidos, compreendem acima de 30 milhdes de
consumidores"”. Além de frequentarem restaurantes e te-
rem interesse por culinaria, costumam consumir produtos
que permitem o escape do cotidiano e trazem pequenos
momentos de conforto (me-time). Sloan"”, uma renoma-
da especialista em tendéncias, afirma que entre as peque-
nas indulgéncias mais consumidas estdo as especialidades
como temperos, queijos, cafés, chas, chocolates, sorvetes,
cookies, snacks etc. Tais produtos costumam atrair pela so-
fisticaca@o e novidade.

Para esse tipo de consumidor proliferam os produtos
(Figura 4) com sabores da moda e exéticos, novas texturas
etc. Como destacado no Wellfood Forum, ocorrido na fei-
ra Anuga 2009“1), os consumidores demonstram interesse
crescente em experimentar novos sabores, principalmente
0s que ganham evidéncia a cada época, como, por exemplo,
o chimichurri (tempero usado na Argentina), o camu-camu
(fruta da Amazodnia) e o xarope de maple, entre outras fru-
tas e temperos originarios de diversos paises, mais procu-
rados em 2009. Identificou-se também a atratividade das
texturas dos tipos crunchy (propriedade de fazer ruido ao
mastigar), chunky (encorpado) e clusters, textura caracte-
ristica de cereais, que podem servir para aumentar a cro-
cancia do alimento e, ao mesmo tempo, melhorar seu valor
quanto a saudabilidade"”.

Além das propriedades sensoriais, existem produtos

4,

K

produtos - oportunidades para inovacao éf'_z '

interativos que permitem o escape pelo seu apelo ludico, ca-
pazes de proporcionar entretenimento e distracao para adultos
e criangas. Nesse segmento verifica-se uma inovagédo, com
algumas empresas utilizando a internet para relacionamento
com os consumidores, convidando-os ou criando competicdes
para o desenvolvimento de novos sabores"”. A tecnologia
interativa, compreendendo a internet, telefonia celular e ou-
tras formas como as novas vending machines com tela fouch
screen (http://video.thecoca-colacompany.com/presscenter/
avcenter/view/advertising/interactive-video-vender-demo),
tende a difundir-se como canal estratégico de comunicacao
das empresas com os consumidores, principalmente em rela-
¢ao aos mais jovens.

Relacionado a esse tipo de apelo lidico que os ali-
mentos podem oferecer destaca-se"™” o aumento de popula-
ridade dos produtos tipicos brasileiros, nos Estados Unidos
e no Reino Unido, como, por exemplo, as geleias de banana
com acai e de caju. Séo identificadas boas oportunidades
para os fabricantes, no sentido de explorar as associacoes
que podem ser feitas pelos consumidores, entre os produtos
alimenticios brasileiros, 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 indulgéncia representa
ainda um grande mercado, porém, tem requerido adequacao
devido a crescente preocupacao dos consumidores com ques-
tdes relacionadas a salde e a sustentabilidade. Por isso, verifi-
ca-se 0 aumento das inovacgdes na categoria “indulgéncia sem
culpa” (Figura 5), isto é, produtos em porgdes reduzidas, com
controle de calorias (100-cal, 90-cal), que incorporam novos
atributos para diminuir a rejeicdo dos consumidores, ou ainda
em versoes zero, light, sugar free etc.

Conforme estudo do The South Australian Food Cen-
tre” ", identifica-se um movimento da demanda na direcado
dos produtos super-premium. Com o aumento da renda, os
consumidores ficam dispostos a pagar um pouco mais por
algo que tenha qualidade excepcional, mas desde que per-
cebam que nao havera impacto negativo sobre a sua sau-
de. Como exemplo dessa tendéncia, com base em dados
da Just-food, observa-se"” que as vendas de chocolate pre-
mium cresceram 18% no mercado global, devido a sauda-
bilidade do chocolate amargo, diferentes combinacdes de
sabores gourmet e a outros beneficios associados, como
fairtrade e orgéanico.

(14)
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Exemplos de produtos que permitem o escape da rotina diaria
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Sabores e produtos da moda
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0 FULLY LOADED Sabores e produtos exdticos:
- BAKED POTATO . e
T i refrigerante sabor feijao
[ e
A
Interagao com consumidores por meio da internet: criagao de
novos sabores (Aguas vitaminadas, batatas fritas)
Banana Split
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Produtos interativos: chocolate calendario, cereal Lego, confeito com sistema
e personalizag&o de mensagem por encomenda, “receitas” de confeitos

Fonte: Divulgagéao

Busca de experiéncias gastronomicas, estreitamento
dos lacos familiares e de amizade

Além da tendéncia de consumo de alimentos gourmet e
busca de indulgéncias, o fascinio pelos chefs de cozinha é tam-
bém um fendmeno global identificado por especialistasm'w’
A popularidade da gastronomia é destacadaw, nos Estados
Unidos, no Japao e na Espanha, como uma oportunidade para
o lancamento de produtos que orientem e facilitem aos consu-
midores, o preparo de receitas mais esmeradas, sem ter, ne-
cessariamente, de dominar as artes culinarias ou ter o talento
de um grande chef de cozinha.

FoodTrends

Apesar de, aparentemente, essa tendéncia estar mais
consolidada nos paises desenvolvidos, no Brasil ja pode ser
identificado um movimento similar. Um exemplo é a utiliza-
¢ao de chefs de cozinha nos processos de PD&I das grandes
empresas alimenticias, ou mesmo parcerias com escolas de
gastronomia. Outro exemplo é a utilizagdo da assinatura de
chefs famosos em produtos langcados no mercado nacional (ver
azeite na Figura 6).

Assim, os chefs de cozinha tém atuado nas indUstrias,
tanto nas atividades relacionadas ao setor de food service como
no aprimoramento de receitas de produtos para o consumidor
final. Com seus talentos e dominio das artes culinarias, esses



profissionais adicionam novas competéncias(w) as equipes de
inovacao, tradicionalmente formadas por engenheiros e tecnd-
logos. Além disso, a assinatura dos chefs famosos visa associar
o prestigio dessas celebridades com a caracteristica gourmet
do produto.

A atragéo pelas experiéncias gastronémicas tem esti-
mulado 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
estao o desejo de experimentacao, de expressar afeicao para a
familia ou amigos e a preocupagéo com a saude.

Em relacdo a pratica da culinéria, em 2009, o férum
Wellfood"™" destacou alguns tipos de segmentos de consumi-
dores que estao se tornando alvo das inddstrias de alimentos.
Os denominados in-home gourmets, que buscam opgdes ca-
seiras para o tipo de experiéncia proporcionada por uma re-
feicdo em restaurantes, os foodies with no time, apreciadores
da boa comida que procuram opg¢des saborosas, mas que pou-
pem 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 gastrondmico, as refeicdes em familia ou
com amigos tém sido valorizadas pelos consumidores. Confor-

Exemplos de produtos para indulgéncia sem culpa

Ficura 5

Chocolate sem agucar, chocolate com frutas,
sorvete com “super” fruta

o Manfo"
o AeIF®

Rosqui
" acCoco.

Biscoitos: controle de calorias

Refrigerantes: zero agucar,
controle de calorias

3 l
P
12ams. '

L St .
Sorvetes premium: sem aditivos, de iogurte,
com redugéo de gordura

Interagao por meio
da internet: convite no
Facebook para indulgéncia
sem culpa (sorvete)

\:n\!

Fiw "~ &

Sorvete premium
em versao mini

Fonte: Divulgagéao
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me pesquisa da Business Insights(m, 0 aumento da alimenta-
¢ao fora do lar, a agenda complicada das maes que trabalham
e o0 habito de comer em frente a televisdo tém gerado o desejo
de resgatar as tradicionais refeicdes com a familia reunida.
Tal situacdo cria oportunidades para o langcamento de comi-
das prontas, que aumentem a atratividade das refeicdes do-
mésticas e contribuam para reunir os familiares. O estudo cita
o exemplo de uma empresa no Reino Unido, cuja campanha
enfatizou, de forma explicita, os beneficios das refei¢cbes com
a familia reunida (ver Figura 6). Nessa mesma dire¢&o, outro
estudo"” ressalta que as receitas tradicionais tém tido um for-
te apelo junto aos consumidores, assim como produtos que

componham as refeicdes em familia, contribuindo para que
sejam mais agradaveis.

Observa-se’® também que a influéncia da recessao
econdmica mundial tem motivado as pessoas a concentrar
sua alimentagéo dentro de casa. No entanto, como forma de
compensagao, a expectativa é de que os consumidores bus-
quem alternativas que confiram maior sofisticagao aos alimen-
tos preparados no lar, com aumento da demanda por produtos
restaurant-style (itens que fazem alus&o ao tipo de alimentagao
servida em restaurantes e lanchonetes), por ingredientes mais
saborosos e produtos que proporcionem um upgrade das re-
feicdes domésticas, com destaque para alimentos gourmet e

Exemplos de produtos relacionados com gastronomia, cozinha caseira e socializagcao

Azeite com
assinatura do
chef Ferran

Adria; agua
mineral aprovada
por associagao
de sommeliers,
presente

em bons
restaurantes

Ficura 6

Vﬁ”//i

PETITS DESSERTS

Mousse au Chocolat

Heidelbeer-Creamcake

@

Experiéncia em casa da alimentacé&o fora do lar: batatas

fritas (fast-food), leite macchiato (cafeteria), chocolate
(sobremesa de restaurante), pizza (pizzaria), sobremesa
(confeitaria), macarréo (restaurante italiano)

Convergéncia de sensorialidade com conveniéncia

acaluil
4 Cheese
faﬂ‘i.'y S

Refeicdo com mensagem
enfatizando a importancia de reunir
a familia em torno da boa mesa,
refeicdo tamanho familia

o

Produtos com receitas
tradicionais e referéncia a entes
queridos: puré de batata (receita
tipica alema), pizza (casa da mae)

Produtos para compartilhar e
para presentear

Fonte: Divulgagéao
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étnicos. Tal situagao deve manter a tendéncia global, destaca-
(15) ~ P

da em 2009 7, em relacdo ao consumo de refei¢cdes 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 etc.

5.1.2. EXEMPLOS DE PRODUTOS COM PROPOSTAS
DE VALOR PARA SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

Um estudo da empresa XTC™ observa que alimentos
com propostas direcionadas para a saudabilidade passaram a
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ser um importante foco das inova¢bes no Brasil, no periodo
2007-2008. O novo estudo a ser divulgado na préxima edigao
do SIAL, em outubro de 2010, podera confirmar a consolida-
¢do dessa tendéncia que tem provocado mudancas nos habitos
alimentares de grande relevancia para a industria.

Uma vez que continue a ganhar forca no mercado brasi-
leiro, devera aumentar a demanda por alimentos frescos, natu-
rais e mais nutritivos. Também deverd 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 j& ocorre nos
paises desenvolvidos, deverdo surgir diversos tipos de produtos

Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de saudabilidade e bem-estar

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA
DE SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

Alimentacao saudavel e mais nutritiva

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

QUADRO 2

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Produtos naturais, frescos, clean, mais simples; Produtos
“menos” (isengao ou reducdo de sal, aglcar 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¢cao de frutas e gréos; Suplementos alimentares; Graos
integrais; “Superfrutas” (roma, noni, goji, acai etc.).

Produtos diet; Produtos /ight; Produtos para dietas de reducao
e controle do peso; Produtos para dietas especificas; Produtos
com isengao ou reducdo de sal, agucar e gorduras.

......................................................................................................................................................................

Alimentacao funcional para a salde (beneficios para
a salde cardiovascular, gastrointestinal, dos olhos, do
cérebro, combate a obesidade, reducdo de colesterol,
fortalecimento do sistema imunolégico, prevengao

de osteoporose, prevencao de cancer, prevengao de
artrite, diminuicdo de hipertenséao etc.).

......................................................................................................................................................................

Alimentacao funcional para o bem-estar (melhora
do desempenho fisico e mental, reducao de
estresse, melhora do estado de animo, diminuigao
da fadiga, aumento da vitalidade, melhora da
aparéncia fisica, da beleza e do equilibrio interior).

Produtos e alimentos funcionais; Probiéticos, prebioticos
e simbidticos; Com antioxidantes; Produtos com selo de
qualidade de sociedades médicas; Produtos diet/light;

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

Elaboracéo: BFT 2020
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funcionais, isto €, com promessa de beneficio direto para a
salde e o bem-estar.

Alimentacao integrada ao estilo de vida saudavel

Uma pesquisa da Mintel“® revelou que a nutrigéo
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 relacdo ao ano anterior. Nessa dire¢do des-
tacam-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
acglcar (10%), baixo teor de gorduras (19%), redugdo de
sédio (18%), reducao de colesterol (16%) e redugado do valor
calérico (15%). Mais de 51% dos entrevistados procuram
comprar produtos naturais sempre que possivel.

Portanto, a busca por uma alimentacdo mais saudavel
pode alterar significativamente as atitudes dos consumidores
em relacdo a composi¢ao dos alimentos ou quanto a forma
pela qual sé@o processados, gerando varias oportunidades para
inovagoes. A Figura 7 apresenta alguns exemplos de categorias
de produtos relacionadas a essa tendéncia.

Determinados itens oferecem alternativas para a re-
ducdo de substancias que os consumidores desejam evitar,
tais como sal, acucar e gorduras, ou versdes de produtos
com ingredientes vegetais, com destaque para os alimentos
a base de soja. Numa linha mais radical, surgem produ-
tos sem aditivos, uma vez que as caracteristicas “natural”,
“puro” e “integral” tém se tornado simbolos da saudabilida-
de para alguns consumidores.

Um estudo da Business Insights"® constatou que
existe a preocupacgao de consumidores, nos Estados Unidos
e na Europa, em relacdo a quantidade elevada de corantes,
flavorizantes e conservantes nos produtos alimenticios e,
por esse motivo, tém valorizado os produtos naturais. Ocorre
também um desejo de retornar as origens, isto €, de consu-
mir produtos mais simples e béasicos, tidos como um héabito
saudavel do passado.

Com apelo nutricional mais direto, alguns produtos
alimenticios tradicionais, como macarrdo, refrigerantes e
agua mineral, tém surgido em versoes fortificadas com vi-
taminas e sais minerais. Por outro lado, tém ganhado evi-
déncia os produtos elaborados a partir dos denominados
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superalimentos (superfoods, superfruits), isto é, ingredien-
tes “naturalmente” muito nutritivos, como roma, acai, goji e
acerola”’, além de outros produtos como as algas marinhas,
a quinoa etc.

Outra categoria que merece atencao é a dos produ-
tos minimamente processados (segmento fresh-cut), tais
como as saladas pré-lavadas e embaladas, que aparentam
ser mais saudaveis sob a 6tica dos consumidores. De acor-
do com pesquisas”'m, o frescor representa atualmente um
fator extremamente importante para dois tergos dos con-
sumidores norte-americanos. Constatam que também séao
valorizadas outras caracteristicas, como a “isencédo de hor-
monios e antibidticos”, o “natural” e o “orgénico”. Diante
dessa tendéncia, identificam um novo termo, o functional
fresh, criado para conceituar esse forte desejo por funciona-
lidade e pureza nos produtos alimenticios.

Diante dessas tendéncias, torna-se estratégico para as
empresas analisar se determinadas linhas de produtos poderéo
vir a ser rejeitadas pelos consumidores. A relevancia desse tipo
de ameaga pode ser avaliada pelos resultados de uma pesqui-
sa do Natural Marketing Institute"”, na qual identificou-se que
dois tercos dos norte-americanos estao evitando o consumo
de determinados produtos, motivados pelo desejo de ter uma
alimentagao mais saudavel.

Essa pesquisa constatou também que um terco dos
consumidores norte-americanos declara fazer confuséo a res-
peito de como obter uma alimentagao mais saudéavel. Diante
dessa situacao, o estudo destaca algumas acdes de empresas
no sentido de usar tecnologias para fornecer informacdes so-
bre nutricdo e salide aos consumidores, por meio da internet
e de telefones celulares.

Mais alternativas e facilidades para as dietas

Estudo da Business Insightsw destaca a grande repre-
sentatividade do mercado de produtos diet, observando que
existe um grande potencial para os produtos destinados ao con-
trole de peso e emagrecimento, 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 atencéo é a dos pro-
dutos com ingredientes com a fungao de saciar o apetite e quei-
mar calorias. Tais produtos estariam sendo vistos como mais
eficazes para controlar o peso do que simplesmente consumir
alimentos sem ingredientes caléricos ou em menores porcoes.
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Exemplos de produtos relacionados para alimentacao saudavel e mais nutritiva

B i s

sodio, agucar, aditivos, a base de soja etc.

Ficura 7

)

]
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Produtos de elevado teor nutritivo:
roma, frutas vermelhas (superfruits),
flocos de algas marinhas (superfoods)
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Produtos mais “leves”: light com reducéo de gordura,

Produtos fortificados com
vitaminas, sais minerais, fibras etc.

J
BoNWFONT

Produtos frescos, minimamente
processados, saladas pré-lavadas e embaladas
(produtos fresh-cut)

Fonte: Divulgagéao

Outra pesquisa(s’ constatou que os produtos com quan-
tidade controlada de calorias (100-cal, 90-cal), apesar de nao
serem mais novidade nos Estados Unidos, esté@o se difundindo
para a Europa e outros paises.

Maior aproximacao da alimentacao com a saide
preventiva e os tratamentos clinicos

De acordo com dados do Natural Marketing Institu-
e o desejo de prevenir doengas é um dos principais mo-

tivos para que os consumidores valorizem uma alimentagéao
mais saudavel. De acordo com pesquisa, acima de 70%
dos norte-americanos percebem ter caréncias nutricionais,
principalmente em relagdo ao consumo insuficiente de de-
terminados produtos e ingredientes, considerados impor-
tantes para a melhora da salde e a prevencao de doengas,
tais como:

= Para a salide do coragao é valorizado o consumo de: Ome-
ga 3, aveia, 6leo de peixe, antioxidantes, fibras, graos inte-
grais, chocolate amargo, vitamina E, soja e fitoesterdis.
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Exemplos de produtos para dieta

Ficura 8

Produtos sem agucar, sem calorias,
com calorias controladas

s S WSAUS)

Produtos para dietas de redugéo do peso

satisfagéo do apetite

e

id8erry Sparking

CELSIUS

h }
whup to 100 Calori®
“more in each can’ |

Produtos funcionais para “queimar” calorias

Agg

2,

innocent’
fosiy veg pol

@

NETWI. 55 0z (156g)

Produtos para
vegetarianos, celiacos

Fonte: Divulgagéao

« Fortalecimento do sistema imunolégico: antioxidantes, Ome-
ga 3, vitamina E, probiéticos, 6leo de peixe, graos integrais,
fibras e proteinas.

= Prevencao do céancer: antioxidantes, fibras, graos integrais,
Omega 3, aveia, dleo de peixe, vitamina E, chocolate amargo
e soja.

= Salide do cérebro: Omega 3, antioxidantes, 6leo de peixe,
vitamina E, DHA (4acido docosa-hexaenoico) e proteinas.
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= Salde e beleza da pele: vitamina E, antioxidantes, 6leo de
peixe, Omega 3 e calcio.

= Saulde gastrointestinal: fibras, grdos integrais, aveia, probi6-
ticos e antioxidantes.

Em relagdo a salde gastrointestinal, a percepcao
quanto aos beneficios proporcionados pelos probiéticos tem
aumentado desde 2002*”. No forum Wellfood"”, em 2009,
observou-se o crescimento do consumo de probidticos em



varios paises, com destaque para o aumento, nos Estados
Unidos, de 85,6% da oferta de probiéticos nas categorias
iogurtes, suplementos alimentares, barras de cereais, quei-
jos e bebidas a base de leite ou soja, em relagdo a 2008.
Verificou-se também o aumento do consumo de produtos
prebioticos, que contém fibras.

De acordo com anélise da Innova(zn, a preocupagao
com doengas contagiosas deve influenciar o crescimento de
produtos probiéticos e com antioxidantes, com apelo de au-
mento da defesa do sistema imunolégico. Observa-se a exis-
téncia de diversas bebidas compostas com as superfrutas,

7
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que representam uma fonte natural de antioxidantes. Em
outro estudo da Innova(m, observa-se que, diante do ceticis-
mo dos consumidores em relacdo aos beneficios efetivos dos
produtos funcionais, vem crescendo o uso de frutas e outros
ingredientes que oferecem naturalmente os mesmos princi-
pios 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 “natural” como plataforma de inovagao de diversos pro-
dutos. Nessa direcdo esté@o surgindo os produtos com formu-
lagbes mais simplificadas, com eliminagao de aditivos ou sua

Exemplos de produtos para prevencdo de problemas de saude e doencgas

Ficura 9

ENVIRILITE

Produtos com propriedades antioxidantes:
bebidas de frutas, cha, frutas desidratadas e cereal

Produtos para saude cardiovascular:
margarina funcional para reduzir colesterol,
cereal com fibras e antioxidantes

Produtos para o
fortalecimento dos ossos

RS

Produtos para o fortalecimento
do sistema imunoldgico

Fonte: Divulgagéo
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substituicdao por ingredientes naturais, como é o caso do uso
de adocantes naturais extraidos de agave e estévia.

A conexao da alimentacao com as atividades
cotidianas e os estados de animo

Os produtos com promessa de redugdo da ansiedade
e irritagdo, alguns dos sintomas do estresse, proporcionam
relaxamento sem, no entanto, causar sonoléncia. Em outra

direcdo estdo os produtos destinados a melhorar o desem-
penho mental que atacam outros sintomas do estresse e da
depressao, como o desanimo e a falta de concentragéom)

E interessante observar a diversificagcdo das bebidas
com promessa de alterar o estado de animo. Desde aque-
las com apelos mais subjetivos, tais como obter equilibrio
interior, encorajar ou alegrar, até as que oferecem funcio-
nalidades mais concretas, como energia e relaxamento. Os
energéticos continuam em pauta nos mercados, verificando-

Exemplos de produtos funcionais para o bem-estar

XL

ACCELERADE

Ficura 10

Bebidas energéticas para diferentes tipos
de publico: jovens, esportistas, trabalhadores

i

Produtos relacionados a estados de animo (moodproducts):
para alegrar, encorajar, relaxar, equilibrio interior

c STAL7%

COLLAGEN ST

~
NOURISHING DRINKMK =
HEUOEIAOETIRUD

Produtos de propriedades cosmésticas: sorvete, iogurte e bebida funcional, leite, café em po,
mistura em pd para bebidas, com ingredientes benéficos para hidratagéao e beleza da pele,
suplemento alimentar que aumenta a resisténcia da pele aos raios UV

Fonte: Divulgacéo
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se mudangas como a segmentagao para outros tipos de pu-
blico, a utilizacdo de ingredientes naturais"” (Ex: ginseng,
gingko biloba, guarana, ché verde) e também a extensao das
linhas de produtos para o segmento de balas e confeitos*” .

Um mercado a ser observado é o de alimentos “cos-
méticos”. Estudo da Business Insights(m estima uma taxa
de crescimento acima de 7%, entre 2000 e 2010, para os
suplementos alimentares relacionados a beleza, nos merca-
dos da Europa e dos Estados Unidos. ldentifica que esses
produtos atualmente se concentram principalmente na cate-
goria bebidas (soft drinks), mas sao encontrados também na
forma de sobremesas e iogurtes.

As empresas tém desenvolvido inovagdes oferecendo
beneficios especificos, como hidratacao e bronzeamento da
pele, acao anti-idade, fortalecimento das unhas e cabelos,
e sensagdo de estar com o corpo em harmonia (“sentir-se
bem por dentro”). No féorum Wellfood"” foram destacados
os produtos associados ao envelhecimento: bebidas com
colageno para prevenir o envelhecimento da pele, produtos
com antioxidantes, vitaminas C, D e E, e outros extratos
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de plantas. |dentifica novos produtos com ingredientes mais
especificos, como o acido hialurénico e a luteina, associa-
dos a protecao da pele contra a radiagao UVB.

De acordo com um estudo da Business Insightsw, 0
uso de ingredientes naturais devera ser uma pratica frequente
para a exploragao desse nicho de mercado que ainda esté 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.

5.1.3. EXEMPLOS DE PRODUTOS COM PROPOSTAS DE
VALOR PARA CONVENIENCIA E PRATICIDADE

Diante da vida atribulada e das novas geragbes de
consumidores, com poucas habilidade culinérias, identifi-
ca-se"” uma demanda sem precedentes por produtos con-
venientes.

Vérios desses produtos foram destacados anterior-
mente, como exemplos para as tendéncias de sensorialidade
e saudabilidade. De forma complementar é conferido foco a

Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de conveniéncia e praticidade

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
DE CONVENIENCIA E PRATICIDADE VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Pratos prontos e semiprontos; Alimentos de facil preparo;
Embalagens de facil abertura, fechamento e descarte;
Produtos para forno e micro-ondas; Kits para preparo

de refei¢bes; Produtos que eliminam a necessidade de
utensilios para o preparo.

Facilidade e praticidade para o preparo de refeicdes
no lar; Economia de tempo, eliminagéo de tarefas
cansativas.

QuaDRO 3

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

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

Elaboracéo: BFT 2020
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duas amplas e promissoras categorias de produtos de con-
veniéncia: as refei¢cdes prontas e 0s snacks.

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

As tendéncias de sensorialidade e saudabilidade tém
provocado transformagdes nas refeicdes preparadas nos la-
res, com destaque para uma culinaria de melhor qualidade
e variedade, como também quanto ao desejo de ter uma
dieta mais nutritiva e saudavel. Essas exigéncias, ao ocorre-
rem nos servicos de alimentacado, tém prestigiado os chefs
de cozinha que, com suas técnicas, talento e criatividade,
se tornam estratégicos para o upgrade dos cardapios nos
restaurantes. Da mesma forma, espera-se que a indUstria
de alimentos monte equipes de profissionais capazes de
desempenhar essa mesma tarefa na criacdo de refeicdes
prontas ou semiprontas.

De acordo a Business Insightsm), as refei¢des prontas
representam a categoria mais importante para a economia
de tempo dos consumidores. Esse estudo observa que existe
a tendéncia de langamento de maior variedade de refeicdes
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 utilizagao e posterior
lavagem de panelas. Sobre esses produtos, o estudo ressalta
que, mesmo sendo muito receptivos a economia de tempo e
esfor¢o na cozinha, os consumidores desejam uma boa comi-
da, ou seja, querem que as refei¢cdes prontas tenham também
qualidade e sejam saudaveis.

Outro nicho destacado”” é o de refeicdes prontas,
preparadas com receitas caseiras, ou de produtos que fa-
cilitem o preparo de refei¢cdes tradicionais no préprio lar.
Tais produtos, além de convenientes, permitiriam aos con-
sumidores uma experiéncia similar as refeicdes feitas em
casa. Nessa mesma direcao, outro trabalho®” constata que
os consumidores desejam solug¢des saborosas e balanceadas
para esse tipo de refeicao.

Nesse contexto, o mercado de refei¢cdes prontas pos-
sui um grande potencial de crescimento, uma vez que pos-
sam oferecer produtos mais saborosos, saudaveis, de facil
e rapido preparo, a precos acessiveis. Estudo do The South
Australian Food Centre"” identifica gue os consumidores es-
tao buscando produtos que sejam saudaveis, convenientes
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e que oferecam uma boa relacdo beneficios-preco. A neces-
sidade de conveniéncia tem levado ao crescimento de cate-
gorias de produtos, como as refeicbes e as saladas prontas
para consumo.

A industria tem potencial para se revelar ainda mais ver-
satil e criativa do que os grandes chefs de cozinha. Por exem-
plo, pode oferecer kits completos e pratos leves para quem
deseja fazer dieta de emagrecimento, refeigbes étnicas como
paella ou receita tailandesa de frango com curry (Figura 11),
ou ainda uma tradicional torta de frango, como a norte-ame-
ricana potpie. Por outro lado, pode atuar como personal chef,
fornecendo molhos prontos e temperos sofisticados, que pode-
rao trazer elogios dos amigos e parentes ap6s a refeicao.

Snacks: as pecas saborosas e saudaveis de um
quebra-cabeca para montar as refeicoes

Os snacks representam uma categoria que abrange
uma grande variedade de produtos, entre lanches, refei¢cdes
leves, petiscos, salgadinhos, salgados e frutas em pedacos,
entre outros, que possibilitam o consumo em diferentes lu-
gares e momentos, e proporcionam redugdo do tempo de
consumo ou eliminagdo da necessidade de utensilios tradi-
cionais, permitindo a individualizagdo do consumo, ja que
podem ser consumidos com as maos no lar, no trabalho ou
mesmo em transito.

De acordo com a analise de uma importante especialis-
ta em tendéncias"”’, os consumidores norte-americanos estdo
redefinindo seus conceitos de alimentos de conveniéncia, in-
corporando a saudabilidade como o critério mais importante,
seguido do fator facilidade de preparo. Portanto, considera
que os produtos convenientes a base de frutas reconhecida-
mente saudaveis, tais como as blueberries, deverdo apresentar
0 maior crescimento nas vendas, nos préximos anos. Destaca
ainda que os produtos que atendam as necessidades nutri-
cionais diarias para alguns nutrientes (shots) estao formando
uma nova categoria de snacks nos mercados dos Estados Uni-
dos e no Reino Unido.

Em outro trabalho"” considera-se que o segmento bet-
ter-for-you tem apresentado um maior crescimento nos dltimos
anos, em relacao aos snacks tradicionais, devido a maior pre-
feréncia por produtos em versdes sem aclcar, baixo teor de
gordura, baixo teor de sodio, com graos integrais, light, fortifi-
cados, porcdes reduzidas (mini-snacks), por¢cdes com calorias
controladas (100-cal), adi¢&do de frutas etc.
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Exemplos de produtos praticos para o preparo de refeicdes

- BeechsNut

LE TIME i

Ficura 11

Produtos de preparo rapido para
lanches e refeicdes ligeiras

Convergéncia de conveniéncia e saudabilidade:
refeicodes leves, kit de refeicdes para dieta

Thai
Green Curry

Pot of

Mediterranean Ragout

Convergéncia de conveniéncia e sensorialidade: prato

tradicional (torta de frango), refeicdes prontas mais elaboradas

(comida tailandesa, do mediterraneo), molho e tempero

un
ice

white rice
nds

Produtos para micro-ondas:
do basico ao mais elaborado

Fonte: Divulgagao

O snack esta para a industria assim como o finger
food esta para os servigos de alimentacao. Da maneira pela
qual costumam ser utilizados pelos consumidores, tendem
a “quebrar” os ritos tradicionais das refei¢des. Isto por-
que tendem a modificar o habito da alimentacdo diaria na
sequéncia “café-almogo-jantar”, uma vez que as rotinas
modernas costumam obrigar as pessoas a “pularem” uma
ou outra refeicao, buscando a compensagéo pelo consumo

de snacks. Esses produtos, amplamente comercializados,
oferecem liberdade para satisfacao da necessidade de ali-
mentacao em diversos horarios e lugares, proporcionando
flexibilidade e multiplicidade de escolha para que cada con-
sumidor possa compor a dieta conforme suas necessidades
e desejos especificos(w.

O crescimento do consumo de snacks sugere que tais
produtos poderado concorrer bastante com as refei¢des tanto no
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Exemplos de produtos para lanches e alimentac&o fora do lar

Q>

DelMonte
2 Quality

Ficura 12

Convergéncia de conveniéncia e saudabilidade:
snacks a base de frutas

= StarKist
Lunch

oy oh
‘fﬂ”ﬁ‘ﬁﬂ“’ & .ﬁ? o
=y
MEANGO, BANANA oone
AND ORANGE | HPPLE AND GRAPE
o i snzch

1605 pure fruit snack

orgamc. :
STRAWBERRY
HND BANANA

109%pure fruit snat

&

T

¢ Oy

Solugdes praticas para alimentagao saudavel
das mées, para nutrigcdo dos filhos

' ken
Mini Noocles

e with i ound hoode

Produtos praticos para consumo em diferentes momentos

Fonte: Divulgagéo

lar como em restaurantes ou lanchonetes. Os snacks parecem
estar perdendo suas caracteristicas de junk food, permitindo
ao consumidor substituir uma refeicdo sem, no entanto, sacri-
ficar sua saude, a forma fisica ou o prazer de uma boa comida,
como pdde ser notado nos tépicos anteriores. Em sintese, tém
a capacidade de incorporar diferentes beneficios as dietas dia-
rias, aumentando o valor percebido pelos consumidores.

Os snacks tém condi¢cbes de adquirir um novo status pe-
rante o consumidor, passando a ser percebido como forma de
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“comida-ingrediente”, ou seja, pequenas porcdes de diferentes
beneficios que o consumidor pode compor conforme suas ne-
cessidades e desejos particulares. Sendo assim, os produtos
alimenticios da categoria snacks desempenhariam um papel
similar ao das pecas de um quebra-cabeca, deixando para o
consumidor o trabalho criativo de arquitetar sua alimentacao
conforme suas diferentes tendéncias. Nessa direcao, os snacks
parecem ter um potencial enorme a ser explorado por diferen-
tes segmentos da industria de alimentos.



5.1.4. EXEMPLOS DE PRODUTOS COM PROPOSTAS
DE VALOR PARA CONFIABILIDADE E QUALIDADE

Essa tendéncia é 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 con-
fianga dos consumidores.

Na analise das tendéncias anteriores, de modo geral, iden-
tificou-se o valor dos produtos nas suas caracteristicas intrinse-
cas, isto é, nos beneficios presentes na composicdao dos mesmos.
No caso especifico da tendéncia de confiabilidade e qualidade, o
valor de um produto é avaliado pelos consumidores quando estes
contemplam os processos produtivos e as credenciais do fabri-
cante, podendo entao perceber os beneficios da compra.

Dois aspectos da confiabilidade e qualidade sdo desta-
cados no BFT 2020. O primeiro trata da evolugao do mercado
de produtos que costumam ser valorizados pela sua origem,
forma de fabricacao e rastreabilidade. Em seguida, é feita uma
breve mencao aos sistemas de garantia de qualidade e segu-
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rancga, que costumam ser destacados para o consumidor por
meio de selos estampados nos rétulos.

A evolucao do mercado de produtos
naturais e organicos

De acordo com a Mintel(%), o mercado norte-america-
no 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 crescimento deverd ser menor nos
préximos anos, em parte por causa da concorréncia dos pro-
dutos naturais, que também tém conquistado a preferéncia
dos consumidores. Outro estudo”’ também constata que,
nos Estados Unidos, os alimentos organicos tém reduzido
sua atratividade relativamente a outros aspectos mais valo-
rizados atualmente pelos consumidores, estando, em ordem
de importancia, apos os fatores “frescor”, “sem hormonios”
e “natural”. Por outro lado, pesquisa da Mintel® considera
que, por ser maior o consumo de organicos pelo publico jo-
vem, devera haver a sustentacao das vendas no futuro, pois,

Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de confiabilidade e qualidade

BENEFICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA
DE CONFIABILIDADE E QUALIDADE

..................................................................................

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

Quabpro 4

Garantia de qualidade e seguranca dos alimentos

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Produtos naturais; Organicos; Produtos com rastreabilidade
e identificacdo da origem; Tecnologia de ponta.

(processos seguros de distribuicado, producao e
armazenagem segura; redugao de riscos). Produtos
adequados e seguros para necessidades especificas
(diabéticos, vegetarianos, celiacos etc.). Alimentos
em bom estado de preservagao.

Processos de gerenciamento de riscos; Sistemas de
certificagao de qualidade e seguranga (HACCP, ISO 22000
etc.) e selos na rotulagem; Embalagens ativas e inteligentes;
Credibilidade de marca; Rotulagem informativa e outros
canais de comunicagao com os consumidores.

Elaboracéo: BFT 2020
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além de manter esse habito, deverdo incentivar os filhos a
também consumir tais produtos.

O mesmo estudo considera que existe sobreposi¢ao
dos conceitos de “organico” e “natural”, e que, apesar de se-
rem categorias diferentes, os consumidores costumam ficar
confusos a respeito do significado de cada um. Os “orgéani-
cos” estao relacionados ao modo de produgdo, que assegura
produtos sem antibiéticos, sem hormoénios de crescimento,
sem pesticidas e fertilizantes sintéticos, nao irradiados e
nao geneticamente modificados. Por sua vez, os “naturais”
(produtos com apelo all natural) representam produtos sem
conservantes, corantes, adocantes ou flavorizantes artifi-
ciais, sem aditivos quimicos, sem gorduras hidrogenadas,
minimamente processados e nao irradiados.

Esse estudo identificou o pre¢co como o fator de maior
preocupacao dos entrevistados, que consideram que ndo ha
justificativa plausivel para os pregos dos produtos organicos
serem tao elevados. Esse pode ser um dos principais fatores
que tornam esse mercado bastante elastico, isto &, sensivel as
variagdes de preco. Pesquisas verificaram, no passado(%), que
a compra de alimentos orgénicos cresce proporcionalmente ao
aumento da renda e que, atualmente””, a recesso econdémica
tem provocado a mudanca nos héabitos de 40% dos consumi-
dores de orgéanicos nos Estados Unidos.

De acordo com a Mintel(%), o mercado de alimentos
organicos atingiu a maturidade nos Estados Unidos, com-
preendendo produtos em mais de 50 segmentos. Essa am-
pla variedade de produtos orgénicos é verificada pelo USDA
Economic Research Service®, que identifica o lancamento
de versdes organicas de marcas convencionais e também o
crescimento das vendas nos canais tradicionais de varejo.
De acordo com a Organic Trade Association(zg), 0S 0rganicos
representam 3,47% das vendas totais de alimentos nos Es-
tados Unidos, e que 73% das familias compram produtos
organicos pelo menos ocasionalmente™”

Estudo da Business Insights” identifica que os con-
sumidores, na Europa e nos Estados Unidos, estao mais in-
teressados 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 be-
bidas tém investido no lancamento de produtos naturais,
sem ingredientes artificiais. Além desse tipo de iniciativa, o
estudo observa a necessidade de ter transparéncia e man-
ter estreita comunicacdo para que os consumidores possam
conhecer seus processos produtivos, destacando a internet

FoodTrends

como um instrumento estratégico para essa finalidade. O
estudo da empresa XTC® identifica produtos que fornecem
um co6digo na rotulagem, para que o consumidor possa che-
car a rastreabilidade no site do fabricante.

Qualidade e seguranca: garantias
estampadas nos produtos

Um trabalho do USDA®" considera a dificuldade que 0s
consumidores tém de discernir quais produtos sdo mais ou me-
nos seguros, destacando a importancia 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 certificacao.

Sao diversos os sistemas de certificacdo, os quais po-
dem ser regidos por normas técnicas ou legislagdes definidas
no ambito de cada pais (Exemplo: certificacdo de organicos);
por organismos internacionais, como é o caso das normas IS0,
International Organization for Standardization (sistemas de
qualidade e seguranca); ou por organizagdes mais especificas,
como as certificagdes para produtos vegetarianos, kosher etc.
A Figura 14 apresenta alguns exemplos de selos que costu-
mam ser utilizados para identificar os produtos fabricados em
conformidade com tais normas.

5.1.5. EXEMPLOS DE PRODUTOS COM PROPOSTAS
DE VALOR PARA SUSTENTABILIDADE E ETICA

Todas as tendéncias anteriormente apresentadas refe-
rem-se as caracteristicas dos produtos que proporcionam be-
neficios para os consumidores, seja pelo prazer de comer, em
busca de uma alimentacdo saudavel, seja pela necessidade de
conveniéncia ou pela preferéncia por alimentos saudaveis e de
qualidade. Em relagdo a sustentabilidade e a ética, o consumo
ganha outras dimensdes, que transcendem as necessidades
e os desejos individuais, valorizando aspectos como o consu-
mo solidério, a preocupagao com os impactos sobre 0 meio
ambiente, a preocupagdao com o bem-estar animal e com o
comportamento ético das empresas, entre outros. De acordo
com Sloan"”, as questdes éticas, o movimento de formacao de
redes sociais e os desafios quanto a seguranca e sustentabili-
dade sao temas-chave em todo o mundo.

O BFT 2020 analisa, particularmente, dois tipos de
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Exemplos de diferentes categorias de produtos naturais e organicos
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Diferentes categorias de produtos organicos: sopa pronta, Diferentes categorias de produtos all natural:
mistura para bolo, cacau, azeite extravirgem, doce de leite, chocolate, pizza, sorvete, mistura para bolo,
achocolatado em po, chocolate, bolo, café, arroz, cha-mate embutido, chips de arroz e feijdo, ketchup

Fonte: Divulgagao

estratégias que as empresas tém adotado para aumentar a de fairtrade, produtos que estabelecam vinculos com organi-
atratividade dos produtos: o apelo ao consumo solidario e a zacdes humanitérias, que permitam ao consumidor participar

sustentabilidade ambiental. de causas sociais, bem como de produtos que destinam uma
porcentagem da receita para determinadas causas.
Comer hem fazendo o hem O mercado do consumo solidario, especialmente para os

produtos elaborados em sistema de fairtrade, totalizou US$ 2,6

Gradativamente, os consumidores estdo percebendo  bilhdes em 2006 nos Estados Unidos e na Europa"”. Estudo

que podem exercer sua cidadania também por meio do consu- da Business Insights destaca como principais razdes para o
mo de alimentos. Por isso tem crescido o consumo de produtos aumento da demanda de produtos éticos a maior atengao dada
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Exemplos de selos e certificagcdes associados a qualidade e seguranca dos alimentos
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Fonte: Divulgagao

aos problemas relacionados ao meio ambiente e a pobreza, e a
preocupagao 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 chocolates, cafés, chés, ce-
reais e bebidas de frutas.

No mercado de produtos em sistema de fairtrade, as
maiores inovacdes tém sido langadas no Reino Unido. Entre-
tanto, a partir de 2008, verifica-se um aumento do interes-
se por esse tipo de produto alimenticio nos Estados Unidos,
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principalmente nas redes varejistas com foco em alimen-
tos saudaveis, porém, ja com a introdugdo de uma marca
de café na rede Wal-Mart. Observa-se que esses produtos
costumam ser oferecidos a precos elevados, 0 que estaria
impedindo o aproveitamento de um nicho de mercado que
tende a crescer em popularidade(m.

Além disso, mesmo que de forma incipiente, tem cres-
cido entre os consumidores a nogao de pegadas de carbono. A
Innova cita esforcos de P&D para criar sorvetes prontos que po-

dem ser congelados pelo préprio consumidor, que assim econo-
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Exemplos de produtos relacionados a tendéncia de sustentabilidade e ética

BENEFiICIOS RELACIONADOS A TENDENCIA
DE SUSTENTABILIDADE E ETICA

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

QuaADRO 5

Contribuicéo para a preservagao do
meio ambiente

EXEMPLOS DE PROPOSTAS DE
VALOR PARA OS CONSUMIDORES

Produtos de sistema de fairtrade; Produtos vinculados a
causas sociais, organizacdes filantrépicas; Produtos de
empresas sustentaveis; Empresas com programas avaliados
e certificados de responsabilidade social socio-ambiental;
Sistemas de certificagao de ética empresarial; Produtos
gue nao sejam associados a maus-tratos aos animais;
Produtos que ndo ameacem a preservacao de espécies;
Rotulagem social.

Produtos com redugéo de “pegadas” de carbono
(carbon footprint); Produtos de baixo impacto ambiental;
Embalagens reciclaveis e recicladas; Certificagdes

e selos ambientais; Produtos vinculados a causas
ambientais; Produtos e embalagens racionalizados;
Processos produtivos sustentaveis; Processos eficientes;
Revalorizagao de materiais; Processos com utilizag&@o

de fontes renovaveis; Gerenciamento de residuos

e emissdes; Produtos de empresas sustentaveis;
Empresas com programas avaliados e certificados de
responsabilidade social socio-ambiental.

Elaboracéo: BFT 2020

mizariam energia gasta na cadeia do frio, desde o transporte da
industria e a estocagem no varejo. O produto pode permanecer
a 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 produ-
tos que provoguem menor impacto sobre o meio ambiente, valo-

rizando embalagens reciclaveis, produtos associados a luta contra
o desmatamento, produtos fabricados por empresas que contri-
buem para a preservagé@o do meio ambiente e produtos fabricados
por meio de processos sustentaveis, entre outras categorias.

Um estudo da Business Insights(m observou que a pro-
liferagdo no mercado de produtos alimenticios de diferentes
paises e a preocupac¢do com o meio ambiente e a origem dos
alimentos, estdo favorecendo o consumo de itens produzidos
localmente, ou em regides préximas, por esses terem menos
pegadas de carbono (carbon footprints).

FoodTrends
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Exemplos de produtos com apelo a solidariedade e
ao comportamento ético das empresas

Ficura 15
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Fonte: Divulgacao

Na mesma direcdo, pesquisa da Mintel"™ identificou
um interesse crescente dos norte-americanos em relacao 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 informam os indices de carbono, a redu-

FoodTrends

¢ao de carbono ao longo da cadeia produtiva, o respeito
aos animais, a utilizacao de materiais reciclados e naturais.
Observa que, embora essa tendéncia ainda se manifeste
com intensidade bem inferior as demais, ela vem crescendo
nos ultimos anos. O estudo considera que a discussao, em
ambito mundial, dos problemas relacionados ao meio am-
biente, é uma das principais causas da preocupac¢ao com a
sustentabilidade dos alimentos consumidos
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Exemplos de produtos com apelo a sustentabilidade ambiental
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5.1.6. PERSPECTIVAS PARA 0 DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTOS EM 2020

Em 2020, o mercado de alimentos serd mais comple-
x0, com os consumidores buscando um pacote mais amplo
de beneficios a pregos mais acessiveis. Além disso, devera
constituir um mercado de grandes dimensdes, com muitas
oportunidades tanto no mercado interno como para as ex-

portacdes. Mas, para explorar esse futuro promissor, é re-
comendavel que as empresas procurem dominar tecnologias
para a criagao de produtos agregando beneficios nas cinco
categorias de tendéncias abordadas. Isso porque os consu-
midores poderao demandar produtos posicionados conforme
uma tendéncia especifica, mas também valorizar produtos
que apresentem combinacdes de beneficios, contemplando
duas ou mais categorias de tendéncias.

BrasilFoodTrends2020
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Capitulo 5.2.

INGREDIENTES -

Airton Vialta

NOVAS FUNCIONALIDADES

A industria de alimentos utiliza uma ampla gama de ingredientes
organicos e inorganicos com o objetivo principal de aumentar

a vida util dos produtos e torna-los mais saudaveis e atraentes
sensorialmente. Esses objetivos sao perenes, porém, a forma

de alcanca-los muda consideravelmente na medida em que as
inovacOes tecnoldgicas se apresentam.

Assim que a concorréncia no mercado se intensifica, as em-
presas ampliam a oferta de novos produtos que alteram as
expectativas e os padrdes de avaliagdo dos consumidores,
0s quais buscam continuamente a maximizacao do valor dos
alimentos. Os ingredientes, por sua vez, tém papel crucial
nesse processo.

A definicdo de ingrediente adotada neste trabalho é
qualquer substancia, incluindo os aditivos, empregada na fa-

bricacdo ou preparacdo de um alimento e que permanece no
produto final, ainda que na forma modificada. Aditivos sao
substancias dotadas ou nao de valor nutritivo intencionalmente
adicionadas aos alimentos com a finalidade de impedir altera-
¢des, manter, conferir ou intensificar seu aroma, cor e sabor, e
modificar ou manter seu estado fisico. Como todo aditivo é um
ingrediente, mas nem todo ingrediente € um aditivo, optou-se
por utilizar o termo mais abrangente, ou seja, ingredientes.
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Conforme estimativa da Associagao Brasileira das In-
dustrias e Comércio de Ingredientes e Aditivos para Alimentos
(Abiam), o mercado brasileiro de ingredientes vem crescendo
nos Gltimos anos, tendo ultrapassado a marca de US$ 1 bilhdo
em 2008" ?. E uma &rea extremamente dindmica, onde as
inovagdes ocorrem em ritmo acelerado e muitas vezes acabam
criando oportunidades para o lancamento de novos produtos.

Dentro das tendéncias detectadas no BFT 2020, apre-
sentam-se a seguir os ingredientes em perspectiva para 2020,
que sdo identificados em maior diversidade, especificamente
para as tendéncias de sensorialidade e prazer, e saudabilidade
e bem-estar.

5.2.1. INGREDIENTES EM PERSPECTIVA
PARA SENSORIALIDADE E PRAZER

Essa tendéncia revela que o consumidor ndo abre mao
do prazer ao se alimentar, o que impde a indlstria a necessi-
dade de alterar o minimo possivel as caracteristicas sensoriais
dos alimentos que processa, bem como recupera-las nas si-
tuagbes em que isso nao é possivel. H& varios ingredientes
utilizados com esse propédsito (Figura 1).

Para resgatar caracteristicas sensoriais perdidas du-
rante a formulagédo e o processamento, ou mesmo realgar os
atributos naturais dos produtos, a industria langca mao de in-
gredientes realcadores e resgatadores. Boa parte dos produ-
tos introduzidos no mercado brasileiro de alimentos e bebidas

possui algum tipo de redugao de ingredientes, sendo os mais
comuns o agucar, a gordura e o sal. Essa retirada causa, na
maioria das vezes, alteragbes significativas nas caracteristi-
cas dos produtos e reduzem sua atratividade. A auséncia ou
baixo contetido de gordura, por exemplo, impacta de maneira
negativa no corpo e na percepcdo aromatica. Por outro lado,
a introducdo de certos ingredientes, entre eles os funcionais,
também altera a sensorialidade do produto. Para reverter essa
perda, varios tipos de ingredientes podem ser necessarios,
como, por exemplo, aromas, corantes e agentes de corpo.

O aroma é um dos principais fatores que determinam a
escolha do consumidor, lembrando que grande parte do sabor
de um alimento é diretamente influenciado por ele. Com a di-
versidade de opcdes existentes hoje no mercado, sdo as carac-
teristicas diferenciais do aroma que vao garantir sua aceitacao
pelo consumidor™. Os aromas naturais, obtidos exclusivamen-
te mediante métodos fisicos, microbiolégicos ou enzimaticos, a
partir de matérias-primas aromatizantes também naturais, tém
atualmente a preferéncia do consumidor.

O mercado de aromas naturais deverd manter sua tendén-
cia de crescimento na préxima década, que podera ser bastante
influenciada pelos bioaromas, considerados naturais e produzidos
com o emprego de enzimas ou via fermentacéo, utilizando-se vé-
rios tipos de microrganismos. Embora haja dificuldades técnicas
importantes para o desenvolvimento dessa area, devido principal-
mente ao fato de a maior parte dos aromas naturais ser o resulta-
do da mistura de centenas de substancias, avangos importantes

Ingredientes em perspectiva para sensorialidade e prazer

BENEFICIOS A SER
INCORPORADOS AOS PRODUTOS

Agentes de textura

..................................................................................

Espessantes e agentes de corpo
(amidos modificados, gomas, fibras e emulsificantes)

Elaboracao: BFT 2020
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vém sendo conseguidos nos ultimos anos. Analises de custo/be-
neficio da produgao de bioaromas por microrganismos demons-
traram que, para compostos aromatizantes com valor de mercado
a partir de US$ 200/kg, a rota microbiana € viavel®.

Focado nos produtos light, diet e funcionais, o mercado
oferece os moduladores de sabor, que aumentam o dulgor, sal-
gado, corpo, destaca tonalidades e mascaram notas indeseja-
das, resgatando o conceito japonés de sabor natural umami®,
ou seja, eles devolvem ao produto as caracteristicas que o con-
sumidor ndo quer perder.

Das percepgdes captadas pelos 6rgaos do sentido do ser
humano, a visao é responsavel por cerca de 87%. Embora propor-
cione uma caracteristica sensorial subjetiva, a cor é fundamental
na indugdo da sensacdo global resultante de outras caracteristi-
cas, como 0 aroma, o sabor e a textura dos alimentos. Também
nesse caso, € evidente o esforco das empresas para substituir os
corantes artificiais pelos naturais”’. Embora haja dificuldades tec-
nolégicas a ser vencidas para essa substituicao, principalmente
com relacé@o a estabilidade”, em 2020 deveremos ter & dispo-
sicdo do mercado formas melhoradas dos corantes j& existentes,
novas matérias-primas para seu isolamento® e novos produtos,
como, por exemplo, corantes azuis extraidos de frutas, desenvol-
vidos recentemente e que, em breve, deverdo estar no mercado".
Alguns corantes naturais tém um apelo adicional para sua utili-
zagao, como é o caso das antocianinas, que sdo antioxidantes,
melhoram a adaptagao a visao noturna, podem atuar como antiin-
flamatérios e j& foram aplicadas no tratamento contra a obesidade
ea hiperglicemia(&.

Por agregarem propriedades tecnolégicas de interesse a
algumas aplicagdes na industria de alimentos, tem havido nos
Ultimos anos um interesse crescente pelos amidos modifica-
dos® . Por sua versatilidade, os amidos modificados deverdo
manter a tendéncia de crescimento, puxada pelo aumento no
consumo mundial de alimentos industrializados. Nesse item é
destacada uma de suas propriedades: a de agente de textura.
No Brasil, esse crescimento devera ser ainda maior, pois o con-
sumo per capita de amidos modificados e nativos é bem menor
que na Unido Europeia e nos Estados Unidos"”. Entretanto, as
modificagdes feitas quimicamente podem prejudicar o concei-
to de natural exigido pelos consumidores. Para contornar essa
questdo, as empresas tém procurado reduzir o uso de produtos
quimicos e utilizar preferencialmente processos fisicos para al-
terar os amidos nativos, como a temperatura.

Os emulsificantes ou surfactantes tém como fungao prin-
cipal formar ou manter uma mistura uniforme de duas ou mais

fases imisciveis e, portanto, ttm ampla aplicagao na industria de
alimentos e, em sua maioria, sao sintetizados a partir de derivados
de petréleo. Entretanto, o aumento da preocupacéo ambiental,
combinado com as novas legislacdes de controle do meio ambien-
te, levou as empresas a procurarem surfactantes naturais como
alternativa aos produtos existentes. Os emulsificantes naturais e
comerciais sdo frequentemente misturas complexas que variam
em composicao entre os diferentes fabricantes"”.

De uns anos para ca, tem se intensificado a busca por
biossurfactantes, sintetizados por microrganismos. Embora ainda
nao sejam utilizados como aditivos de alimentos em larga escala,
tudo indica que héa para eles um futuro promissor, pois, além de
naturais, tém baixa toxicidade e sao biodegradéveis(m. O custo
de producéao dos biossurfactantes ainda é fator limitante para seu
desenvolvimento. Porém, na medida em que os microrganismos
produtores e 0s processos de producao forem sendo melhorados
e matérias-primas mais baratas para os processos fermentativos
tiverem seu uso viabilizado, essa questao serd equalizada e até

2020 deverdo ser amplamente utilizados"” .

5.2.2. INGREDIENTES EM PERSPECTIVA
PARA SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

Essa tendéncia é resultado da preocupacao crescente
do consumidor com sua salde e a forma fisica. Alguns exem-
plos sdo a redugao e a eliminacdo de sal, aglcar, gorduras
totais, gorduras saturadas e gorduras trans, bem como a utili-
zacgao de ingredientes que, além de nutrir, trazem beneficios a
salde. Ha no mercado muitos produtos formulados com mais
de um ingrediente funcional e tem se tornado corriqueiro tam-
bém o emprego de ingredientes polifuncionais (Figura 2).

Além dos beneficios diretos a saude, diversos estudos
cientificos apontam para associacdes de determinados ingre-
dientes com a diminuicdo dos efeitos de certas doengas. S&o
exemplos a utilizagdo das vitaminas E, C, B6, B12 e de folato
para aliviar os sintomas da doenca de Parkinson""" o emprego
de vitamina E para retardar moderadamente a progressao da do-
enca de Alzheimer e também para aumentar o tempo de sobre-
vivéncia dos portadores da doenga(m e 0 uso de dbmega 3 para
minimizar a morte de neurdnios durante crises epilépticas(w),
trabalho esse realizado somente com ratos até o momento. Con-
tudo, ha controvérsias sobre essas conclusdes e muitos estudos
ainda serao necessarios para comprova-las ou rejeita-las.

Por crescer de forma alarmante nos Gltimos anos e por
estar associada a outras doengas, como diabetes e problemas
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Ingredientes em perspectiva para saudabilidade e bem-estar

BENEFICIOS A SER
INCORPORADOS AOS PRODUTOS

Ficura 2

..................................................................................

Energéticos

Edulcorantes, substitutos de gordura e moderadores
de apetite

Omega 3, 6mega 6, vitaminas (complexo B, C, D e E),
folato, colina, triptofano, Gaba, célcio e zinco

Vitaminas C e E, betacaroteno, zinco,
luteina, zeaxantina e antocianinas

Vitaminas, especialmente do complexo B,
proteinas, cafeina, ferro e carboidratos

Elaboracéo: BFT 2020

cardiovasculares, a obesidade é hoje uma preocupacao das au-
toridades governamentais, empresas e consumidores. Esses Ulti-
mos, orientados pela saudabilidade e pela manutengdo da forma
fisica, tm buscado cada vez mais produtos menos caléricos, fato
que tem provocado um aumento consideravel na demanda por
edulcorantes ndo caléricos de alta intensidade, principalmente
0s naturais. Muitos deles tém sido produzidos e/ou isolados e
colocados no mercado para as mais variadas aplicagdes: eritri-
tol, lactitol, taumatina, steviosideo e glicyrrizinato, entre outros.
Proteinas de ocorréncia natural com propriedades edulcorantes,
chamadas genericamente de proteinas doces, também foram iso-
ladas e estdo sendo estudadas, apresentando grande potencial
para substituir os adogantes artificiais*”.

A substituicao total ou parcial da gordura tem sido ou-
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tra estratégia buscada pelo consumidor. Como resposta, ha
no mercado uma gama enorme de ingredientes para atender a
essa demanda, que podem ser proteinas, carboidratos, gordu-
ras menos caldricas que as constituintes naturais do produto,
ou uma combinagao deles. Como o combate a obesidade de-
vera intensificar-se nos préximos anos, as vendas de substi-
tutos da gordura deverdo continuar crescendo, especialmente
daqueles que conseguirem melhor desempenho na equacao
reducao de calorias, qualidade sensorial e preco acessivel.

A busca de ingredientes que contribuam para aumentar a
saciedade devera ser outro caminho trilhado. Existem varias for-
mas de se alcangar esse objetivo, mas 0s mais promissores pare-
cem ser hoje as fibras. Substancias isoladas de alimentos capazes
de interferir no mecanismo hormonal que regula a fome também



poderdo constituir-se numa estratégia para a redugcao da obesida-
de, como é o caso do inibidor de proteinase Il isolado da batata.

E bom ressaltar que a obesidade pode ser decorrente
de causas menos evidentes, como, por exemplo, a deficiéncia
de micronutrientes, também chamada de fome oculta. Pesso-
as com essa deficiéncia estdo sempre com vontade de comer
algo e acabam ingerindo alimentos em excesso. Os grupos mais
vulneraveis a fome oculta sé@o criangas até 6 anos, gestantes,
nutrizes, lactentes, diabéticos e deficientes cardiovasculares. A
deficiéncia de micronutrientes é mais comum do que se imagi-
na. Pesquisa realizada com moradores da cidade de Sao Paulo
revelou hipovitaminose D em 77,4% dos analisados®. Assim
sendo, o consumo de alimentos enriquecidos com micronutrien-
tes € uma importante saida para se evitarem varios problemas
de salde, incluindo a obesidade.

Com o avanco da biotecnologia, é prudente considerar
que mudangas que alterem dramaticamente o padrdo de con-
sumo de alimentos podem ocorrer. E o caso da descoberta da
proteina TGR5, que tem papel critico no controle da funcao pan-
credtica e na regulagdo dos niveis de aglcar no sangue® e que
podera “curar” o diabetes tipo 2 e controlar a obesidade, como
também o isolamento do gene cCPT1 de camundongo, que con-
trola a obesidade ™.

Em relacdo a salde cardiovascular, estudo conduzido
nos EUA revelou que sete entre dez consumidores tentam limi-
tar o consumo de gordura animal, gordura saturada e gordura
trans®’. Além da tendéncia de excluir da dieta determinadas
substancias, as empresas deverdo ofertar produtos contendo
peptideos bioativos (PBA), isolados a partir da hidrélise enzi-
matica de fontes proteicas como leite, carnes e soja, e que de-
sempenham funcdes benéficas para a sadde, tais como inibir
a enzima conversora de angiotensina (ECA), relacionada com
a manutencao da pressao arterial ®" atuar de forma similar
aos opioides, reduzir o nivel de colesterol e atuar como anti-
tromboético. Os PBA apresentam também atividade antioxidan-
te, antimicrobiana, de estimulo a proliferacdo e diferenciacao
de osteoblastos e auxilio na cicatrizagao de fendas. Por suas
caracteristicas naturais e polifuncionais, os PBA continuarao a
ser intensamente estudados na préxima década e as limitacdes
tecnoldgicas existentes para a sua producdo comercial serao
eliminadas, de tal forma que os consumidores poderéo se be-
neficiar ainda mais das caracteristicas desses peptideos. Tec-
nologia baseada na separagao por membranas e cromatografia
de troca ibnica tem sido utilizada com sucesso na producao
comercial de PBA a partir de leites fermentados .
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A regulacao da atividade intestinal é também uma condi-
¢ao buscada pelo consumidor, que cada vez mais adiciona pro-
dutos probidticos, prebidticos e simbiéticos a sua alimentagao.

Probidticos s@o suplementos alimentares contendo mi-
crorganismos vivos, introduzidos no organismo utilizando-se
principalmente alimentos fermentados e que, quando ingeridos
em determinada quantidade, apresentam efeito benéfico sobre
a saude e o bem-estar, uma vez que otimizam a viabilidade e as
propriedades probioticas das células microbianas. Eles regulam
a atividade intestinal, controlando e estabilizando sua microflo-
ra, promovendo a digest&o da lactose em individuos intolerantes,
aumentando a absor¢ao de minerais e a producao de vitaminas,
além de estimular o sistema imunolégicom’ 29 0 consumo de
probidticos deverd aumentar nos proximos dez anos, principal-
mente devido a introdugao no mercado de mais culturas probié-
ticas com acdes especificas na satide humana*”*”.

Os prebidticos sao ingredientes nutricionais nao dige-
riveis pelo intestino delgado, que atuam estimulando seletiva-
mente o crescimento de bactérias desejaveis no colon, alteran-
do a microbiota em favor de uma composi¢cdo mais saudéavel,
podendo inclusive inibir a multiplicacéo de patégenos, sendo
também atribuida a eles, de forma ainda especulativa, acao
estimuladora do sistema imunolégico. Em razdo de seu prego
mais acessivel, a inulina é hoje o prebiético mais comerciali-
zado em termos de volume. Outros exemplos de prebidticos
disponiveis no mercado sa@o a polidextrose e os amidos resis-
tentes. Os oligossacarideos tém recebido mais atencao pelas
inimeras propriedades prebiéticas atribuidas a eles, em espe-
cial os frutooligossacarideos (FOS), isolados de frutas e horta-
Iic;as(25 ) que reduzem o colesterol sérico e previnem alguns
tipos de cancer. Seguindo essa tendéncia, a inulina tem sido
hidrolisada enzimaticamente para a obtencdo de FOS. Seguin-
do o caminho dos probidticos, a utilizagao de prebidticos nos
produtos deverd manter seu ritmo de crescimento durante a
préxima década.

Também os simbidticos, que contém probidticos e pre-
bidticos, atualmente mais restritos a area de laticinios, deverdo
ter sua comercializagdo ampliada.

Diversos estudos revelam que, através de seu siste-
ma imunolégico, o organismo humano responde aos agentes
agressores pelas reacdes oxidativas, que estao relacionadas a
diferentes processos, como, por exemplo, estimulo das células
fagocitarias, ativacdo de mecanismos enzimaticos e produtores
de hormoénios, sendo todos, de alguma forma, associados a
presenca das espécies reativas do oxigénio. Tais processos po-

FoodTrends

103



ingredientes - novas funcionalidades

104

dem levar a um desequilibrio oxidante/antioxidante(zg), ou es-
tresse oxidativo, que pode causar varios problemas no organis-
mo, como serd mencionado adiante. Entretanto, o consumo de
produtos enriquecidos com antioxidantes naturais, como vita-
minas e compostos fendlicos, ou dos vegetais e seus extratos,
que os contenham em abundancia — chas e frutas —, reduz o
estresse oxidativo, eliminando os problemas por ele causados.
Ter um bom desempenho mental é condi¢do primordial
para a manutengao da salde de forma geral e das atividades
intelectuais em particular, cada vez mais exigidas nos tempos
modernos. Um dos aspectos mais importantes para atingir esse
objetivo é prevenir o estresse oxidativo. Para tanto, é neces-
séario ingerir alimentos e bebidas que contenham naturalmente
antioxidantes e/ou produtos enriquecidos com os mesmos, em
quantidades apropriadas. Os principais antioxidantes nesse caso
sao as vitaminas E e C; os carotenoides (betacaroteno, licopeno,
zeaxantina etc.); e os compostos fendlicos (isoflavonas, acidos
fendlicos, catequinas, polifendis, acidos clorogénicos etc.)”.
Embora haja evidéncias cientificas dos efeitos bené-
ficos dos minerais, eles sao talvez os ingredientes menos
valorizados e menos compreendidos. Ha uma clara neces-
sidade de se intensificar a pesquisa nessa area, bem como
esclarecer os consumidores de sua importancia. A tendéncia
para 0s préximos anos é uma ampliacdo da oferta de minerais
aminoacidos quelados, que possuem alta biodisponibilidade,
principalmente ferro, magnésio, zinco, fésforo e selénio®”.
Principalmente nos Gltimos trés meses da gestacgao até
1 ano de vida, os é&cidos graxos de cadeia longa émega 3 e
d6mega 6 sao fundamentais para o cérebro”™”. Outros COmpos-
tos importantes nessa fase da vida sdo as vitaminas B3, B6,
D e E, folato, ferro, célcio e 4cido gama-aminobutirico (Gaba).
Os micronutrientes com papel importante no desempenho
mental de criangas em idade escolar com deficiéncia de nutrien-
tes essenciais sdo as vitaminas B1, B2, B3, B6 e C, ferro e zinco.
Os destaques principais na idade adulta sao triptofano e colina,
respectivamente, precursores da serotonina e da acetilcolina.
Uma oportunidade importante que esta surgindo para
0 mercado de funcionais é a salde dos olhos, principalmente
entre os consumidores mais velhos, por apresentarem Degene-
ragdo Macular Relativa a ldade (DMRI). Os antioxidantes, as
vitaminas C e E, o betacaroteno, o zinco, a luteina, a zeaxanti-
na e as antocianinas s@o os nutrientes conhecidos atualmente
com propriedades relacionadas a salde dos olhos®. Os an-
tioxidantes s@o fundamentais para a salde dos olhos porque a
retina é muito vulneravel ao estresse oxidativo®" ™
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Trabalhos voltados a salde do sono tém mostrado que
dormir adequadamente é importante para o nosso organismo,
contribuindo, entre outras coisas, para diminuir o estresse, au-
mentar o nivel de concentragao e elevar tanto a capacidade de
memorizaga@o quanto o processo de aprendizagem. Entretanto,
0 ndmero de pessoas que ndao conseguem dormir bem nao é
pequeno. Metade dos adultos americanos tem problemas para
dormir varias vezes por semana e 80%, pelo menos uma vez
por més. Isso faz com que a demanda por alimentos e bebidas
indutores de sono se mantenha alta. E o caso dos chocolates e
bebidas com sabor de ervas e frutas, por exemplo, que contém
melatonina e acido gama—aminobutl’rico(m.

Tudo indica que a alimentagao esportiva € um nicho de
mercado que continuara trazendo oportunidades interessantes
de negdcio nos préximos anos. Um grupo de substancias que
tem se destacado nesse contexto sao as proteinas do leite, es-
pecialmente as do soro, pois tém propriedades funcionais e sao
utilizadas no mundo todo em varios tipos de alimentos proces-
sados, incluindo alimentos e bebidas para praticantes de es-
portes(zs), constituindo-se numa oportunidade interessante de
nego6cios para a proxima década. A utilizagcdo de aminoacidos e
peptideos, especialmente as substancias isoladas do leite, tam-
bém é uma forte tendéncia®”.

Energia foi a razao principal que motivou os consumi-
dores a mudarem de dieta, em 2006, nos EUA. Os cinco nu-
trientes por eles considerado os mais importantes para propor-
cionar aumento no nivel de energia foram em ordem decrescen-
te: vitaminas em geral e complexo B em particular, proteinas,
cafeina, ferro e carboidratos”, os quais apresentaram grande
crescimento nos Ultimos anos, tendéncia que devera se manter.

5.2.3. INGREDIENTES EM PERSPECTIVA PARA
CONVENIENCIA E PRATICIDADE, CONFIABILIDADE
E QUALIDADE, SUSTENTABILIDADE E ETICA

Em relacdo as demais tendéncias, alguns aspectos po-
dem ser ainda destacados no que diz respeito a funcéo estra-
tégica dos ingredientes. Certamente, outros ingredientes po-
deriam ser incluidos nessas trés tendéncias, mas procurou-se
destacar aqueles que o presente trabalho mostrou terem maior
potencialidade de utilizagdo em 2020.

Ao eleger a tendéncia conveniéncia e praticidade, o consu-
midor direciona os sistemas de inovacdo das empresas a ofertar
produtos que atendam a essa demanda. Para chegar a tais pro-
dutos, varios ingredientes com caracteristicas especiais sao uti-



lizados. Neste trabalho, foram destacados alguns que conferem
resisténcia a grande variagao de temperatura, principalmente nos
casos dos produtos que vao do freezer ao forno (Figura 3), cujas
caracteristicas foram descritas anteriormente.

Com relacdo a tendéncia confiabilidade e qualidade foram
destacados os antimicrobianos naturais, utilizados pela industria
como conservadores, em resposta a exigéncia crescente do con-
sumidor por qualidade (Figura 3). As bacteriocinas produzidas
por bactérias lacticas”™ e as lactoferrinas, principal glicoproteina
contendo ferro presente no leite de mamiferos””, deverdo ser mo-
léculas importantes em 2020 para a conservagao dos alimentos.

A tendéncia sustentabilidade e ética implica a utiliza-
cao de ingredientes e aditivos sustentaveis econdmica, social e
ambientalmente. Embora sejam classificadas como coadjuvan-
tes, as enzimas sao o destaque neste caso, pois, entre outras
caracteristicas, sao naturais, especificas, tém ampla diversida-
de e atuam em temperaturas relativamente baixas (Figura 3).

O crescimento da utilizagao de enzimas pela inddstria
de alimentos estéd em seu estagio inicial, pois as possibilidades
de aplicacdo sdo enormes. Se por um lado ha em muitos casos
limitagbes de custos a vencer, por outro ha vantagens técnicas
e ambientais interessantes, visto que as enzimas desempe-
nham suas fun¢des em temperaturas préximas da ambiental,
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séo especificas, agem em baixas concentracdes e em muitos
casos substituem processos quimicos(%).

Essa area esta em franco desenvolvimento, e devera
acentuar-se ainda mais, de tal forma que, em 2020, as enzi-
mas deverao substituir alguns ingredientes. Na area de panifi-
cagao, por exemplo, a que hoje mais utiliza enzimas, emulsifi-
cantes e hidrocoloides estao sendo cada vez mais trocados por
enzimas. O mesmo devera ocorrer no curto prazo na industria
de laticinios. Além disso, gracas a biotecnologia moderna, de-
verd haver, em 2020, enzimas mais interessante para o uso
nas industrias de alimentos™.

Um exemplo do potencial de aplicagdo nessa area é o
desenvolvimento de uma nova enzima que reduz os niveis de
acrilamida em batatas fritas. Ela age bloqueando a reagao que
origina a acrilamida, que tem sido recentemente identificada

. . ~ (36)
como potencialmente perigosa para o coragdo .

5.2.4. A FORCA DA BIO E DA NANOTECNOLOGIA

Os bio e os nanoingredientes deverdo revolucionar a in-
dustria de alimentos, determinando importantes mudangas tec-
noldgicas nos produtos, introduzindo novos beneficios relaciona-
dos as cinco tendéncias selecionadas no BFT 2020. E pratica-

Ingredientes em perspectiva

BENEFICIOS A SER
INCORPORADOS AOS PRODUTOS

Resisténcia a variagao de temperatura
(relacionado a conveniéncia e praticidade)

Ficura 3

Conservadores naturais
(relacionado a confiabilidade e qualidade)

Ingredientes naturais e viaveis econdmica,
social e ambientalmente (relacionado a
sustentabilidade e ética)

Enzimas

Elaboracéo: BFT 2020
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mente impossivel antever o espectro de possibilidades que essas
tecnologias, chamadas de “portadoras de futuro”, poderao trazer.

A industria da biotecnologia em geral é uma das mais
intensivas em P&D e destaca-se como estratégica para diver-
sos setores da economia, incluindo alimentos e bebidas. Além
disso, nos udltimos cinco anos, o mercado mundial de biotec-
nologia cresce, em média, 14% ao ano, o nimero de compa-
nhias de venture capital também tem aumentado, assim como
a quantidade de produtos aprovados nos EUA e na UE®”.

A biotecnologia moderna, também conhecida como en-
genharia genética ou tecnologia do DNA recombinante, tem
sido amplamente empregada para a obtengao de organismos
geneticamente modificados (OGM), que podem ser transgéni-
cos, caso o gene neles introduzido seja de outra espécie.

Passada mais de uma década do plantio, consumo e
utilizagcao de OGM, varios estudos tém apontado uma con-
vergéncia entre OGM e sustentabilidade econdmica, social e
ambiental®®. A medida que novos estudos corroborando tais
resultados forem sendo publicados, a tendéncia de evitar pro-
dutos OGM devera perder forca. Ressalta-se que, além da soja
e do milho geneticamente modificados presentes em varios
alimentos formulados, muitas enzimas, como a quimosina, as
proteases, lipases e amilases, 0os aminoacidos, as vitaminas,
0s aromas, os acidos organicos e os edulcorantes, entre outros,
sdo produzidos por ou pelos derivados de oGM*”.

E bem possivel até que a discussdo sobre transgénicos
nao tenha tanto sentido em 2020, pois a biologia sintética, ter-
mo cunhado por Jay Keasley ha cerca de uma década para ba-
tizar uma nova area de pesquisa que cresce vertiginosamente,
devera ter criado ferramentas que possibilitardo sintetizar qui-
micamente os genes ou grupos de genes a ser introduzidos no
organismo receptor. Mais que isso, o préprio receptor podera ser
um organismo sintético ou uma matriz, a qual serdo agregados
diferentes pacotes de genes sintetizados quimicamente para a
producédo direta e eficiente das mais variadas substancias, como
farmacos, polimeros, combustiveis, enzimas, vitaminas etc. As-
sim, a biologia sintética, que pode ser considerada a realizagado
conceitual completa de uma abordagem de engenharia para a
biologia, tera atingido aquele que é hoje seu objetivo final. Para
ilustrar que tudo isso pode ser realidade em 2020, basta men-
cionar que pesquisadores do Institute for Genomic Research dos
Estados Unidos, liderados por Craig Venter, retiraram um a um
os 482 genes da bactéria Mycoplasma genitalium, (humanos
tém, aproximadamente, 23 mil genes), até chegarem ao lote
minimo de genes que sustentam a vida da bactéria, e em 2008
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sintetizaram quimicamente esse genoma. Agora eles pretendem
introduzi-lo em uma bactéria desprovida de seu genoma natural
e fazé-la funcionar e reproduzir-se, criando assim o primeiro or-
ganismo artificial, ou a primeira matriz“”.

Uma éarea promissora que a biotecnologia deveréa revo-
lucionar é a biofortificagéo(“’, ou seja, fazer com que a planta
ou animal ja produza os ingredientes de interesse, de tal forma
que elimine a necessidade de enriquecé-los durante o proces-
samento. Alguns exemplos séo:
= Arroz dourado, rico em vitamina A, criado para combater a
cegueira na Asia.
= Sorgo com mais vitaminas e aminoacidos e maior disponibi-
lidade de ferro e zinco, produto desenvolvido especificamente
para combater a desnutricdo na Africa.
= Milho com provitamina A.
= Milho que produz L-albumina lactica.
= Tomate rico em flavanoides para melhorar a satide do coragao.
= Trigo com gluteina, proteina utilizada para produzir boa massa
de paes durante o cozimento.
= Bactérias lacticas que transformam lactose em glicose, re-
solvendo assim o problema da intolerancia a lactose, e ainda
contribuindo para aumentar o dulgor do produto.
= Soja cujo grao contém dmega 3.
= Uva com seis vezes mais resveratrol, para aumentar a longe-
vidade humana.

O desenvolvimento da biofortificagcéo certamente terd
um impacto positivo na industria de ingredientes e aditivos.
Nessa mesma dire¢cdo hd uma forte tendéncia de aumentar de
forma natural os niveis de nutrientes de carnes, ovos e leite,
utilizando-se dietas especiais para os animais"”’.

A famosa frase de Hipécrates, “que o alimento seja seu
remédio e o remédio seu alimento”, encontra seu extremo na
biotecnologia, pois se hoje ja é dificil estabelecer o limite en-
tre alimento e remédio, em 2020 essa tarefa sera ainda mais
ardua. Para ilustrar, estdo sendo desenvolvidos trabalhos para
a criagao de um tomate que sirva como vacina contra a gripe
aviéria(w, e banana que serve como vacina para a hepatite B“Y.

Um dos trunfos recentes da biotecnologia foi decifrar o
genoma humano. Em 2003, o custo para esse sequenciamen-
to era estimado em US$ 300 milhGes. Em 2007, ele caiu para
US$ 1 milhdo e em 2008, para US$ 60 mil. Usando uma versao
modificada da tecnologia convencional de sequenciamento, a em-
presa Complete Genomics Inc. anunciou o sequenciamento de
trés genomas humanos pelo custo de US$ 4.400 cada. O cien-
tista-chefe da empresa acredita que, com essa nova tecnologia,



em breve sera possivel sequenciar um genoma humano completo
em apenas um dia“®. Embora haja ajustes técnicos a ser feitos,
é provavel que em 2020 cada um de nds tenha condicbes de
sequenciar completamente o seu genoma, o que nos permitira,
entre outras coisas, fazer uma avaliacdo de risco genético para
certas doencas e facilitar o desenvolvimento de ferramentas de
diagndstico e de intervencao dietéticas personalizadas, baseada
no genétipo do individuo ou de grupos populacionais com carac-
teristicas genéticas comuns“®*”, embora a intensa miscigena-
¢ado de nosso povo seja um empecilho importante a formagao de
padrbes comuns a um grande nimero de individuos””. Esta é a
missdo da nutrigendmica, ciéncia que nasce robusta, apoiada no
rapido desenvolvimento da gendmica e da nutricao.

Especialistas avaliam que os principais impactos da nu-
trigendmica na industria de alimentos serao:
= ldentificacé@o de substéncias com atividade biolégica, ou bio-
ativos, e componentes com acao funcional.
= Esclarecimento de alguns mecanismos de beneficio a salde.
= Mudanga do foco para o individuo ou grupo de individuos.
= Desenvolvimento de novos biomarcadores.

A nanotecnologia j& estd causando uma verdadeira re-
volug&o. Avancos nos processos de obtencao de materiais na-
noestruturados, aliados a estratégias apropriadas de formula-
¢ao, tém possibilitado a producao e estabilizagao de nanopar-
ticulas com aplicacdes potenciais nas industrias de alimentos

. (48)
e a elas relacionadas .

7,
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A nanotecnologia ja é empregada nas técnicas de emul-
sdes e coloides, que mobilizam particulas proximas ou infe-
riores a 100nm. Sdo exemplos a encapsulacdo de ferro para
fortificac@o de alimentos de maneira a melhorar sua absorgao,
e de licopeno e micelas ou “nanogotas” de éleo ativo de canola
portadoras de fitosteréis. Sistemas inteligentes para absorcao
de ingredientes é o capitulo da nanotecnologia em que a cién-
cia da alimentagao encontra hoje seu ponto de contato. Os te-
mas que mais se desenvolveram até o momento e que deverao
trazer muitas novidades nos préximos dez anos sao as varias
modalidades de nanodispersao e nanocapsulas.

As nanocéapsulas podem ser aplicadas para a veicu-
lagdo de aditivos e ingredientes, protegendo-os da degra-
dagao quimica ou biolégica e permitindo a sua liberagao no
organismo de forma controlada. Também se aplicam para a
seguranca dos alimentos, pela capacidade de identificagao
de substancias indesejaveis (patégenos, impurezas etc.) nos
produtos alimenticios.

Outros temas promissores para a aplicagao da nanotecno-
logia sdo embalagem, sensores miniaturizados para deteccdo de
patégenos e toxinas alimentares e biosseparagao de protel’nasms’m

A despeito da necessidade de se regulamentar essa
area, pelo que se observa atualmente, a nanotecnologia devera
estar bastante fortalecida em 2020 e impactara fortemente a
area de alimentos, nao apenas nos temas aqui mencionados,
mas em outros que ainda nao conseguimos vislumbrar.

Dimensdes de nanomateriais em alimentos

ESTRUTURAS
j DNA
= Glicose
L% Lipossomo
LDH

Amilopectina
Micela de caseina
Zeina
Nanossensores

12

21-75

30 -10.000
40 - 300
44 - 200
60 - 100
100 - 300
< 1.000

Fonte: SOZER; KOKINI®
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5.2.5. PERSPECTIVAS PARA 2020

Resumindo o exposto neste capitulo, espera-se que haja
um crescimento mais acentuado dos ingredientes naturais,
cuja produgao seja sustentavel econémica, social e ambiental-
mente. O consumo de produtos contendo antioxidantes, vita-
minas e minerais também deveré aumentar. O mesmo devera
acontecer com as enzimas, hoje mais restritas a alguns setores
da inddstria de alimentos.

De maneira geral, o consumo de funcionais na préxima dé-
cada devera manter a sua tendéncia de crescimento, mas é bom
considerar a possibilidade de ocorréncia de pressdes no sentido
contrario, uma vez que a Unido Europeia esta fazendo uma ampla
revisao da legislacdo dos produtos com apelo funcional .

Os bio e os nanoingredientes deverao revolucionar a
industria de alimentos. E praticamente impossivel antever o
espectro de possibilidades que essas tecnologias portadoras
de futuro vao proporcionar.
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Capitulo 5.3.

EMBALAGENS -

Claire I. G. L. Sarantdpoulos,
Jozeti Barbutti Gatti e
Tiago B. Hellmeister Dantas

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

A embalagem tem um papel vital no mercado de alimentos e

bebidas. Pode ser usada para conferir uma vantagem competitiva
ao produto, para aumentar o valor aparente deste ou para oferecer
uma vantagem funcional, influenciando a frequéncia de consumo.

Além das funcdes de preservacao/conservacao, os fabricantes de
alimentos e bebidas tém percebido a importancia da embalagem
na comunicagao com o consumidor e isto tem sido uma forca
motriz de inovacgao no setor. A inovacao na embalagem pode
determinar onde e quando o alimento sera consumido.

O aumento do poder de compra do consumidor e o con-
sumo de massa continuardo a impulsionar o desenvolvimen-
to do mercado de embalagens para alimentos. Espera-se um
crescimento do volume de vendas de alimentos embalados em
torno de 17% entre 2007 e 2012, o que trara impactos positi-

1)
vos no setor de embalagem .

As cinco tendéncias identificadas e apresentadas neste
estudo, com base nas quais sera discutido o setor de embala-
gens, sao: sensorialidade e prazer, saudabilidade e bem-estar,
conveniéncia e praticidade, confiabilidade e qualidade, e sus-
tentabilidade e ética.

BrasilFoodTrends2020

111



embalagens - importancia estratégica

112

Quabro 1

Perspectivas do futuro da embalagem

A embalagem de varejo tem como um de seus objetivos
a comunicacdo de sensorialidade e prazer ao consumidor. O
design da embalagem deverd, além da funcionalidade, incorpo-
rar uma experiéncia sensorial ao produto. Inovagdes em formas
e tamanhos e novas técnicas de impressao diferenciardao os
produtos da concorréncia, revitalizarao marcas, acrescentarao
appetite appeal e atrairdo o consumidor. O crescente apego as
indulgéncias, por exemplo, abrira caminho para as embalagens
premium de produtos gourmet, preferencialmente em peque-
nas porcdes, que os tornardo mais acessiveis. A embalagem
podera também se intensificar como um veiculo de entreteni-
mento e interatividade com o publico jovem.

Na procura por alimentos saudaveis, a embalagem atua-
ra como ferramenta de informagao ao consumidor. Diversos
modelos serao utilizados nesse sentido, como os selos de asso-
ciacdes de salide ou programas de qualidade de produtos, bem
como os indicadores de aspectos nutricionais. Ainda outros as-
pectos poderao ser trabalhados, como as porcdes limitadas e
embalagens que contribuirdo para melhor retencdo de nutrien-
tes durante o processo de cozimento dos alimentos.

A conveniéncia de manipulagdo e uso da embalagem
sera uma exigéncia crescente dos consumidores. Implica faci-
lidade e reducao de tempo de preparo, possibilidade de con-
sumo do produto em varios ambientes, em porcdes individuais
e personalizadas.

Outro aspecto que estd ganhando a atengao dos consu-
midores é a confiabilidade. Nesse sentido, diversas tecnologias
estarao disponiveis nas embalagens, como os transmissores de
radiofrequéncia (RFID), indicadores de frescor, absorvedores
e emissores de compostos no interior da embalagem etc. Tais
tecnologias ainda ndo s@o uma realidade, sendo necessarios
estudos e desenvolvimentos adicionais para sua viabilizagao
técnica e econdmica e consequente implementagao.

A embalagem é parte integrante de um produto, deven-
do ser considerada como um sistema capaz de conter, prote-
ger, conservar, comunicar e transportar, evitando desperdicios.
Do ponto de vista da sustentabilidade, a embalagem (ou siste-
ma de embalagem) deveré ser avaliada por meio de uma abor-
dagem mais ampla e holistica, considerando todo o seu ciclo
de vida, desde a extragdo de matérias-primas até a disposicao
final. Isto incluird a preocupacdo com a reducéo dos fatores
que afetam diretamente o meio ambiente e os fatores sociais,
além de ser economicamente viavel e atender as necessidades
dos consumidores.

5.3.1. AEMBALAGEM COMO INDUTORA DA SENSORIALIDADE

A embalagem é um dos fatores que mais influenciam
na compra por impulso de um produto e tem sua importancia
reforcada pelo fato de, no Brasil, 85% das compras no varejo
nao serem planejadasm. Assim, o desenvolvimento de uma em-
balagem devera considerar a experiéncia global e a variedade

Contribuicbes da embalagem - sensorialidade e prazer

.................................................................................

SENSORIALIDADE
E PRAZER

Variedade sensorial: novas sensacdes e emogoes,

fuga do cotidiano; Design diferenciado, look exclusivo,
extravagancia de materiais e cores; Sofisticacdo: qualidade
premium, caracteristicas gourmet, pequenas indulgéncias;
Efeitos estéticos, impressao de alta qualidade, appetite
appeal; Embalagens comemorativas, edigdes limitadas;
Produtos que proporcionem experiéncias ludicas, diversao,
entretenimento; Transparéncias.

Elaboracéo: BFT 2020
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sensorial que o consumidor podera ter com ela. “Nao é sé a
forma com que o objeto aparece nas prateleiras. Os produtos
precisam atingir os sentidos: nés somos sensoriais”, afirmou o
designer Karim Rashid .

0 design incorporando experiéncia
sensorial e emocional

O design da embalagem devera incorporar, cada vez
mais, a experiéncia sensorial e emocional ao produto, além
da funcionalidade, e contribuir para que um determinado
produto se diferencie dos demais na prateleira do ponto de
venda, estimular sua venda e levar ao consumidor uma expe-
riéncia positiva.

Experiéncia emocional

BolinhodeChuva
tradicional

Ficura 1

N dicional
512 parabolnhode chuva

Fonte: Divulgagéao

A introducdo de embalagens inovadoras em termos de
formas e tamanhos para diferenciar os produtos da concorrén-
cia e atrair a atencdo dos consumidores foi evidente no setor
de alimentos e bebidas nos Gltimos anos e devera ter continui-
dade. As embalagens octogonais de tortas congeladas, pelo
seu formato distinto, permitiram identificar esses produtos
nos freezers com mais facilidade e atribuiram a categoria uma
imagem mais moderna. Houve lancamentos de embalagens de
formato inusitado, como o de latas expandidas de achocolata-
dos e de leite condensado, sem modificacdes no produto, para
revitalizar a marca e atrair a atengé@o do consumidor.

DA
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Inovagéo no formato de embalagem

LEITE CONDENSADO,
WARCA MOGA

QV
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x
) —— e —
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NESTLE ? leite
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Fonte: Divulgagéao

0 apego as indulgéncias

H& uma valorizagcdo do consumo de produtos com maior
valor agregado, ou seja, de receitas sofisticadas com ingredien-
tes raros, nobres ou selecionados, por processo de fabricagao
que necessita de um grande savoir-faire (saber fazer) e por
embalagens que reflitam a exclusividade®.

O aumento da renda no Pais tem possibilitado a com-
pra de novos tipos de alimentos embalados que anteriormente
eram vistos como muito caros ou como luxos desnecessarios"”.

Também se observa a tendéncia cultural da valorizagao
da “gastronomia de botequim” e “da roca”, que deveré se re-
fletir cada vez mais nas embalagens, a exemplo da utilizagao
de tintas e vernizes foscos e filmes com acabamento mate, que
remetem ao “feito em casa”, “feito na fazenda”.

Alimentos de alta qualidade, em porgdes menores e
saudaveis gradualmente substituirdo parte da demanda por
produtos mais baratos, muitas vezes consumidos em grandes
porcdes. Exemplos dessas pequenas indulgéncias sao os cafés
gourmet e especialidades gastrondmicas, como os chocolates
com alto teor de cacau.

0 appetite appeal incorporado na emhalagem

Para encantar o consumidor, a area de impressao vai
se sofisticar, com o desenvolvimento de artes diferenciadas,
resultando em embalagens com maior appetite appeal, estimu-
lando o desejo de compra e consumo. Aumenta a tendéncia de
uso de tintas especiais, desde aquelas reativas a temperatura
(termocroémicas) até as de efeitos visuais como fluorescentes
(day-glow), perolescentes, metélicas etc. Outro recurso grafico
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utilizado sao os vernizes foscos, que remetem a uma aparéncia
de natural e caseiro. Assim, crescerdo os investimentos em

novas tecnologias de impressao, tintas e vernizes.

Appetite appeal

Ficura 3

Fonte: Divulgagéao

Edicdes limitadas

Datas festivas como Pascoa, Natal, Dia das Maes e Dia
dos Namorados continuardo sendo uma oportunidade para
lancamentos em edicdes limitadas de formatos inovadores de

[e9]
embalagens .

Edicdo comemorativa

Ficura 4

Fonte: Divulgagao
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Qualidade premium

Diante do aumento da oferta de alimentos importados,
as industrias nacionais esta@o langando os produtos em embala-
gens mais modernas, fazendo frente a concorréncia. Os produ-
tos importados tém despertado o interesse dos consumidores

Embalagem premium

Ficura 5

Fonte: Divulgagéao

por categorias de alimentos embalados que ndo eram historica-
mente populares na cultura brasileira, como os azeites. Assim,
tende a aumentar a demanda por embalagens de vidro para
azeites/6leos especiais (gourmet e novas oleaginosas), geleias,
conservas, molhos e condimentos. Da mesma forma, as em-
balagens de cartdo deverdo se beneficiar do crescimento de
chocolates premium e confeitaria fina".

A embalagem de vidro continuara a ser fortemente as-
sociada a qualidade premium na mente dos consumidores”.

Divertimento e interatividade na embalagem
para o publico infantil

No mercado de embalagens para criangas ha um cres-
cente conflito de interesses: por um lado, as criangas deman-
dam entretenimento e modismos, ao mesmo tempo que a in-
dustria de embalagem prefere a padronizacao e a uniformida-
de na producdo de embalagens em grande escala®.

Para esse publico, a funcionalidade e a interatividade
serao usadas para criar fidelidade, ndo s6 a marca e ao pro-
duto, mas também a embalagem. Nesse caso, a embalagem
devera trazer divertimento e novidade.



A interatividade entre o consumidor infantil e a emba-
lagem se d& em dois niveis: fisico e emocional. A interacao
fisica envolve criagao, constru¢cdo, montagem, desmontagem,
separagdo, quebra de qualquer elemento da embalagem. A
interagao emocional vem na forma de promoc¢des, que podem
ser educacionais, programas de fidelidade, competicdes, pre-
miacdes etc.”.

Diante da grande concorréncia entre as marcas, €
crescente a importancia da atratividade dos alimentos e be-
bidas para o publico infantil, especialmente por meio de uma
embalagem concebida especificamente para eles, na tentati-
va de fideliza-los.

Falando a linguagem dos adolescentes:
a embalagem como “midia quente”

Em busca do mercado de consumidores adolescentes,
as empresas criardao produtos exclusivos para uma faixa eta-
ria em que a troca de informagbes é cada vez mais rapida, o
desapego e 0 aspecto descartavel das coisas sa@o crescentes,
reforcando o dinamismo desse publico, que deve ser passado
para as embalagens. Para isso, é preciso inovar sempre e com
agilidade, traduzindo os desejos, as tendéncias, os cédigos de
cores e a linguagem desse consumidor. Os projetos de emba-
lagem deverao se diferenciar por uma carga emocional maior
e serao mais “descontraidos”. Os destaques serdo marcas,
icones, personagens e sensacdes, com apelo para o dinamis-
mo na linguagem.

Esse consumidor espera algo divertido, intrigante e fora
do convencional. A embalagem deve surpreendé-lo, ser diverti-
da, lddica e interativa. A surpresa pode vir no uso de embala-
gens de outra categoria, como aquelas que se parecem com as
de remédio, sendo usadas para confeitos.

Atrair os consumidores jovens exigira investimento em
tecnologia. Um exemplo séo as latas de aluminio que utilizam
na impressao tinta UV, que brilha no escuro quando exposta a
luz negra das casas noturnas. Outro exemplo € a interatividade
com promog0es relacionadas a internet, permitindo a persona-
lizag&o de rétulos, com fotos e mensagens.

Assim, para esse publico, a embalagem devera ser
uma midia quente, ou seja, devera ir além da funcionalidade
e estimular a comunicagéao, tornando-se um meio para tratar
temas como salde, exercicios, “galera”, sustentabilidade ou
novos valores.

7,
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5.3.2. SAUDE E BEM-ESTAR EM TEMPOS DE ESTRESSE

De acordo com uma pesquisa mundial realizada pela
ACNielsen", a América Latina aparece como destaque em re-
lagao ao interesse do consumidor por informagdes nutricionais
nas embalagens, com foco nos contetidos de calorias, gordu-
ras, fibras e proteinas. Essa mesma pesquisa mostra que o
Brasil se destaca na regiao, com uma populagao com grande
interesse por tais informacdes.

A embalagem como ferramenta para a saudabilidade

Uma pesquisa realizada com 1.200 brasileiros, entre
dezembro de 2007 e janeiro de 2008, pelo instituto de pes-
quisas Ipsos, revela que 49% dos entrevistados tém dificul-
dades para escolher alimentos saudaveis e 75% gostariam
que a indUstria ajudasse em suas escolhas no momento da
compra"”’.

Nesse sentido, existem atualmente alguns selos para
orientar o consumidor, como, por exemplo, o selo da Sociedade
Brasileira de Cardiologia (SBC), que identifica produtos que
auxiliam o consumidor na prevencdo de doencas cardiovascu-
lares®. Outro exemplo é o selo Minha Escolha, que tem por
objetivo identificar os produtos que estejam de acordo com
os critérios considerados saudaveis em relagao a quantidade
de sal, aculcar, gorduras saturadas e gorduras trans”. Ha tam-
bém o selo da Associagdo Nacional de Assisténcia ao Diabético
(Anad), aplicado em produtos que atestam a qualidade e a

confiabilidade para a seguranca dos portadores de diabetes".

Exemplo de selo utilizado em rotulagem

Ficura 6

Fonte: Divulgacéao
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QUADRO 2

Contribuicdes da embalagem - saudabilidade e bem-estar

SAUDABILIDADE
E BEM-ESTAR

.................................................................................

Selos de entidades de salde: cardiovascular, diabéticos

e outras; Vida saudavel: diferenciagao e promogao do
produto; Informac&o ao consumidor: nao se limitando a
peso e ingredientes; Tecnologias saudaveis: novos materiais
e processos que contribuem para a manutengao das
caracteristicas nutricionais do alimento por mais tempo

ou permitem seu preparo de maneira mais saudavel, com
minima perda de nutrientes (cozimento a vapor).

Elaboracéo: BFT 2020

Como a embalagem pode contribuir na
saudabilidade dos produtos?

Diante da tendéncia de aumento do consumo de produ-
tos saudéaveis, a embalagem pode ser um diferencial, tanto na
busca por alternativas que reduzam o preco final dessa cate-
goria de produto como também na sua diferenciacéo e atrati-
vidade visual.

As dificuldades relatadas pelos consumidores na com-
preensdo das informagbes nutricionais podem levar as empre-
sas a buscar alternativas no que se refere a sua apresentacao

Informacdes nutricionais em rotulagem

A 65.5g bottle provides:

Calories| Sugars

1.99 | 0.2g | Trace

Ficura 7

of an adult’s guideline daily amount
Fonte: Divulgagéao
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na embalagem. Um exemplo disso, ja existente no Reino Unido,
é o formato de informagdes nos rétulos dos produtos da empre-
sa Tesco(m), apresentadas de modo mais simples ao consumi-
dor, tanto em relagao ao tamanho de fonte utilizada quanto ao
esquema de cores, facilitando a visualizacdo das informagdes
de maior interesse.

A crescente demanda por refei¢des saudaveis tende a fa-
vorecer a oferta de produtos em por¢des menores ou individuais.
Dessa forma, as embalagens podem contribuir para um consu-
mo controlado e também aliar a questao da saudabilidade a con-
veniéncia, com relagao a portabilidade e facilidade de consumo.

Exemplo de embalagem com
porcdes menores ou individuais

Ficura 8

Fonte: Divulgagéao



Porcionamento do produto em razéo das calorias

Ficura 9

Fonte: Divulgagéao

Outra opgao é a limitagado da porcao em razé@o de sua
quantidade de calorias. Em vez de limitar o peso da porgéo,
define-se a quantidade maxima de calorias desta.

As embalagens do tipo steam-in-bag sdo uma opcao
de grande potencial no Brasil. Assim como as embalagens em
porcdes individuais, estas aliam a saudabilidade & convenién-
cia. Essa tecnologia permite o cozimento a vapor do alimento
com a embalagem sem a necessidade de adi¢éo de outros in-
gredientes, como manteiga ou 6leo, retendo ainda mais nu-
trientes quando comparado a outros métodos de cozimento. Ja
existem opgdes no exterior que permitem a utilizacdo dessas

7 . (11)
embalagens também em fornos de micro-ondas .

Exemplo de embalagem steam-in-bag

Ficura 10

Fonte: Divulgagéao

A influéncia dos produtos importados
para a inddstria nacional

O crescimento da oferta de marcas importadas, aliado
ao aumento da exigéncia do consumidor brasileiro, tem levado

4,
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a uma importante modernizacdo das embalagens de alimentos.
O fato é claramente observado nos produtos premium, a exem-
plo de alguns chocolates, que trazem um apelo de saudabilida-
de em razé@o da maior quantidade de antioxidantes presentes
no produto.

Embalagem com padréo internacional

Ficura 11

Fonte: Divulgagéao

Outro fator de influéncia por parte das importacdes
pode ser o aumento na demanda por embalagens de vidro.
Estas costumam apresentar algumas desvantagens em relacao
as demais, como custo elevado, peso e fragilidade. Entretanto,
estdo tradicionalmente relacionadas a produtos de maior valor
agregado, transmitindo uma imagem de saudabilidade e quali-
dade superior do produto, o que justifica o crescimento desse
tipo de embalagem.

5.3.3. A CONVENIENCIA E IMPERATIVA

Os termos “conveniéncia” e “praticidade”, aplicados a
embalagem, possuem um sentido amplo: deve ser conveniente
para segurar, carregar, abrir, usar, fechar, bem como para pre-
parar, cozinhar e aquecer o alimento.

A conveniéncia é imperativa nos dias atuais. O maior
tempo gasto com trabalho fora do lar implica refeicdes menos
planejadas, mais individuais, menos formais, frequentes e em
lugares diferentes. Isso aumenta a demanda por porcdes indi-
viduais, menor tempo de preparacao, facilidade de consumo e
maior portabilidade.

As estratégias de inovagao em embalagens que agre-
guem conveniéncia de preparagao e consumo tém sido aplica-
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QUADRO 3

Contribuicdes da embalagem

CONVENIENCIA
E PRATICIDADE

— conveniéncia e praticidade

Preparacéo rapida; Simplificagao de tarefas; Consumo
direto na embalagem; Consumo em diferentes lugares e
momentos: on-the-go; Refechamento; Porcionamento: dose
Unica, multipack; Personalizag@o do consumo; Facilidade
de abertura; Facilidade de descarte; Informacao de facil
interpretacao; Simplificagé@o do processo de escolha;
Embalagens reutilizaveis; Embalagens para delivery.

Elaboracéo: BFT 2020

das a diferentes produtos, desde barras de cereais até garrafas
de agua com tampa de beber.

Com menos tempo e auxilio disponiveis no preparo das
refeicdes, as mulheres brasileiras tém buscado produtos que
facilitem e agilizem esse processo, através de pratos prontos
congelados, saladas preparadas (fresh-cut), carne temperada/
marinada congelada, feijdo cozido, vegetais pré-cozidos e ou-
tros alimentos semipreparadosm. Criou-se, assim, um merca-
do de refei¢bes de preparagao rapida, prontas para consumo
ou prontas para assar/cozinhar ou fritar (read-to-eat, read-to-
cook), ao qual a embalagem teve de se adaptar.

No segmento de pratos prontos, a embalagem deve fa-
zer com que a inovagao do produto seja percebida e valoriza-
da pelo consumidor. A facil abertura em bandejas plasticas e
cartonadas e em embalagens flexiveis evoluiu para atender as
necessidades do consumidor, que ja demanda o refechamento
de bandejas para cardapio completo.

As refeicdes congeladas terdo de enfrentar a concorrén-
cia de pratos prontos ou semipreparados em embalagens este-
rilizaveis armazenadas a temperatura ambiente (shelf stable),
como latas de ago e embalagens flexiveis esterilizéveis (retort
pouche), embalagens cartonadas, a exemplo da Tetra Recart,
e, mais recentemente, as bandejas de aluminio, fechadas com
membranas peel off retortable. Apesar de haver variedade de
op¢Oes de pratos prontos enlatados, nota-se que o brasileiro
nao tem o habito de adquirir esses produtos.
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Ja os alimentos prontos congelados podem se depa-
rar com a concorréncia dos produtos frescos preparados, que
apresentam conveniéncia de consumo, como pizzas prontas,
massas recheadas, tortas e salgados em embalagens em at-
mosfera modificada ou a vacuo. As saladas de hortalicas fres-
cas e frutas cortadas, minimamente processadas, também
atendem o consumidor que busca alimentagao saudavel, sa-
borosa e de facil preparo. Algumas embalagens ja incorporam
0 salad dressing e talher de plastico. No caso dos vegetais
frescos, que sdo produtos que respiram, o mercado nacional
é ainda carente de filmes de alta permeabilidade, a exemplo
de filmes perfurados a laser, que vém sendo importados no
Pais para ser usados em embalagens de frutas minimamente
processadas, cujo principal mercado é o de exportacao.

A praticidade das embalagens para micro-ondas

Nas cozinhas, o forno de micro-ondas vem ganhando
o0 espac¢o do fogdo como o eletrodoméstico mais usado. Sua
vantagem estd na rapidez no preparo, aumentando assim o
lancamento de alimentos de preparo répido e em porg¢des indi-
viduais, como massas, sanduiches e pizzas.

As inovagdes em embalagem para micro-ondas estimu-
lam langamentos, como os filmes de barreira a gases, revesti-
dos com éxidos, com transparéncia a micro-ondas e 0s acessoé-
rios do tipo heat susceptor acoplados a embalagem cartonada



ou plastica, conferindo maior crocancia durante o aquecimento
de pizza e salgados tipo hot pocket. Outra inovagao sdo as em-
balagens com sistemas que permitem o aquecimento/cozimen-
to do produto em forno de micro-ondas com a saida do vapor,
de forma controlada e segura, sendo aplicaveis em vegetais
congelados, pratos prontos, sanduiches e outros. Sao sistemas
que funcionam como valvulas de vapor, que se abrem diante
de determinada temperatura e presséo, visando a seguranca
do consumidor no manuseio do produto quente.

Embalagem para micro-ondas

Ficura 12

Fonte: Divulgagéao

Comer fora de casa: consumo on-the-go

Visto que as pessoas deverao gastar muito do seu tem-
po fora de casa, o consumo ndmade ou em transito (on-the-go)
continuara a crescer. Os consumidores continuardo a buscar
conveniéncia e embalagens que permitirdo 0 consumo em
qualquer lugar, a qualquer momento. Esse cenério favorece a
utilizagao de embalagens individuais tanto no varejo quanto no
food service'.

0 consumo de alimentos e bebidas on-the-go exige por-
tabilidade nas embalagens, ou seja, a tendéncia € suprimir a
necessidade dos utensilios tradicionais e permitir o consumo
mais direto, eliminando tarefas cansativas e que consomem
tempo, como lavar pratos e talheres. A embalagem funcionara
como panela, lancheira e outros utensilios e devera ser adapta-
da ao estilo de vida do consumidor, a exemplo das tampas para
bebidas esportivas.

A embalagem é um componente-chave para produtores
de alimentos e bebidas influenciarem esse tipo de consumo
e o desenvolvimento das mesmas devera respeitar as carac-
teristicas regionais, que influenciam no tamanho da porcao,
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na percepcao de saudabilidade, na expectativa de qualidade
premium e na tendéncia cultural em relagao ao consumo em
transito, seja no trabalho, durante o entretenimento ou em via-
gens e deslocamentos”

Outra tendéncia que tem origem na demanda dos con-

Embalagem tipo stick

Ficura 13

-
<5
oF
mn&

Fonte: Divulgagao

sumidores desse segmento sdo as embalagens do tipo stick
para bebidas, com porcao individual, que podem transformar
uma agua engarrafada em bebida saborizada.

Refechamento para consumo progressivo

O refechamento das embalagens foi desenvolvido
para facilitar o consumo e minimizar o desperdicio e tam-
bém agregar portabilidade. A possibilidade de refechamento
presente nas garrafas e frascos de vidro ja chegou as emba-
lagens cartonadas, as latas, aos pouches com ziper e bicos
e aos copos e frascos plasticos. Também pode ser visto em
embalagens de barras de chocolate. Para produtos de con-
sumo progressivo, como alimentos em pé6 e derivados de
tomate, as latas de ago apresentam fechamento peel off, dot
top, ploc off, dentre as principais inovacdes. O refechamento
de bandejas cartonadas e de embalagens de frios fatiados
também deve evoluir.

O consumidor também se beneficia dessa caracteristi-
ca da embalagem, podendo consumir parte da bebida ou ali-
mento sem ter de descartar o restante. O uso de tampas para

FoodTrends

119



embalagens - importancia estratégica

120

Tampa para beber em transito

Ficura 14

Fonte: Divulgagéo

bebidas esportivas (sport cap) aumentou a conveniéncia do
consumo, visto que permite abrir e fechar a embalagem com
uma s6 mao. Essa tampa ja esta sendo usada em garrafas de
agua para consumo fora de casa, em atividades esportivas e
em academias.

Porcionamento e a personalizacao do consumo

Em razao das mudangas na estrutura familiar e no
estilo de vida, o aumento do ndmero de lares com apenas
uma ou duas pessoas, principalmente nos grandes centros
urbanos, gera maior demanda por produtos em embalagens
menores, para consumo imediato e em porcado Unica. Exigen-
te e autos-suficiente, esse grupo de pessoas ganha forgca no
mercado de consumo. Nos lares, os familiares sdo cada vez
mais independentes, tém horarios conflitantes e gostos dife-
rentes. Isso tudo refor¢a essa demanda de por¢cdes menores
e até individuais (single).

Esse mercado reflete a necessidade de customizacao
do consumo, para atender a desejos diferenciados. Os lanca-
mentos iniciais no Brasil foram de bebidas e biscoitos, mas
hoje ja chegou ao leite condensado e ao vinho.

No mercado de bebidas, nota-se uma diversificagao
para atender ao consumo individual: além da tradicional lata
de 350 mL, a latinha de 250 mL, o latédo de 473 mL e a lata
Slim, importada da Europa, j& ganham participagdo no mer-
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cado nacional. Além dos refrigerantes, essas latas chegaram
aos mercados de vinho e cachaga. As embalagens de vidro
também estao inseridas nesse universo, a exemplo da garrafa
de 187 mL, equivalente a uma taca e meia de vinho, com
tampa de rosca e lacre especial, que mantém as caracteristi-
cas do vinho e dispensam o uso de saca-rolhas.

Observa-se também uma tendéncia de reducao da por-
¢ao, aliada a embalagens mais simples, como plésticos flexi-
veis, que permite a reducao de custo, comparativamente as
embalagens de cartéo e plastico rigido. Ex.: chocolate Toblero-
ne de 35 g (Kraft Foods) e Pringles de 50 g (Procter & Gam-
ble). Outro exemplo sédo as embalagens de azeite, tradicional-
mente em 500 g e agora disponiveis também em embalagens
de 200 g".

Por todo o exposto, sera indispensavel investir em
equipamentos que permitam set up mais rapido de produgao,
oferecendo mais agilidade aos pedidos de embalagens fracio-
nadas. Também haverd maior investimento em embaladoras
que permitem acondicionar o produto em varios formatos de
embalagem, com menor tempo de troca de acessorios.

Facil de abrir

O envelhecimento da populagao traz consigo a ne-
cessidade de adequacdo dos sistemas de embalagem.
Exemplos de tais adequacgbes sao: facil abertura, leitura
das informacdes do ro6tulo e facilidade para carregar. Essa

Embalagens de facil abertura

Ficura 15

Fonte: Divulgagéao



demanda também pode vir dos consumidores em geral,
cada vez mais exigentes quanto as caracteristicas de con-
veniéncia da embalagem.

Conveniéncia no food service

Para atender ao food service, as embalagens devem
manter a temperatura, o sabor e a qualidade da comida e da
bebida, além de garantir a seguranca alimentar. Preferencial-
mente devem ser antiaderentes, permitir fechamento herméti-
co, empilhamento e transporte seguro em termos mecanicos.
Também vém ganhando relevancia as questdes ambientais,
como a reciclabilidade. Caracteristica imprescindivel é que
possam entrar em contato direto com alimentos, atendendo as
normas das resolucdes da Anvisa.

Dentre os materiais empregados nas embalagens do
food service esta o aluminio, inicialmente um dos mais usa-
dos, a exemplo da marmitex. O poliestireno expandido (EPS)
também é muito utilizado e sua caracteristica de isolamento
térmico permite atender ao importante requisito de manter a
temperatura do produto por pelo menos uma hora. O papel
cartdo com revestimento de vernizes ou filme de poliéster é ou-
tra opcao, que possibilita a personalizagéo, pois é moldavel em
diversas formas e também permite manter o produto aquecido
quando se usam revestimentos especiais. O polipropileno tam-

7,
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bém é versétil em termos de formas e possibilita fechamento
com melhor vedagao.

5.3.4. A GARANTIA E QUALIDADE DOS PRODUTOS EMBALADOS

Atualmente, observa-se uma maior conscientizagao e,
consequentemente, maior exigéncia do consumidor em relacao
aos atributos de qualidade de alimentos e bebidas.

Nessa linha algumas redes de supermercados possuem
programas de garantia de origem, oferecendo ao consumidor
produtos diferenciados, com maior valor agregado ndo sé em
relacdo a confiabilidade quanto a procedéncia, mas também
quanto a sua qualidade(m

A protecao de marca continuara fazendo uso de tecnolo-
gias baseadas em complexos processos de fabricagdo do item
a ser protegido, como os hologramas ou as tintas com formu-
lagao especial. A seguranca é dada por uma suposta diferenca

. . e (13)
de capacidade entre o fabricante e os falsificadores .

A garantia dos produtos no futuro das embalagens

Atendendo a crescente exigéncia de se atestar a quali-
dade dos produtos, a embalagem tem sido utilizada como dife-
rencial ao oferecer ao consumidor selos de origem e qualidade
que reflitam programas que assegurem essas caracteristicas,

Contribuicées da embalagem - confiabilidade e qualidade

CONFIABILIDADE E
QUALIDADE

QuaDRO 4

Garantia de origem: comunicagdo com o consumidor para
transmitir confianca; Embalagens inteligentes: dispositivos
de registro e indicadores de temperatura, umidade,
oxigénio, maturagao, microrganismos etc.; Embalagens
ativas: absorvedores de oxigénio, absorvedores de etileno,
absorvedores de CO,, dessecantes, emissores de etanol,
embalagens antimicrobianas etc.; Rastreabilidade: sistema
RFID, 2D e outros em desenvolvimento, tecnologias para
prevencao de falsificacdo.

Elaboracéo: BFT 2020
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Selo de pureza

Ficura 16

Fonte: Divulgagéo

garantindo a sua fidelizagcdo as marcas que fazem uso dos
mesmos. Nesse caso, destaca-se o selo de pureza da ABIC,
de iniciativa da industria do café, que resultou na expressiva
melhora do produto ofertado, refletindo em um crescimento
importante do consumo nacional da bebida.

Com o aumento da exigéncia do consumidor em ter-
mos de qualidade e confiabilidade, as embalagens ativas te-
rao cada vez mais espaco no mercado. Diversas tecnologias
existentes (ou em desenvolvimento) poderao vir a ser utiliza-
das mais amplamente(m:
= absorvedores de oxigénio em embalagens para bolos, massas,
paes, carnes curadas, café, alimentos secos e bebidas;
=absorvedores ou emissores de diéxido de carbono, destinados
a carnes frescas, café e améndoas em geral;
= emissores de conservantes, para cereais, carnes, peixes,
paes, queijos, frutas e legumes;
=emissores de etanol, com efeito antimicrobiano, utilizados
para bolos, peixes e produtos de panificacao;
=absorvedores de umidade para carnes em geral, cereais, snacks
e outros alimentos secos;
sabsorvedores de aroma/odor para sucos de fruta, snacks fri-
tos, peixes, cereais, frangos, frutas e laticinios;
sindicadores de frescor e qualidade, baseados em variagbes
de tempo, temperatura, pH do alimento e metabdlitos (etanol,
acidos organicos, gas carbonico etc.).

Uma tecnologia para assegurar a rastreabilidade na ca-
deia de alimentos é o sistema de identificacéo por radiofrequéncia
(RFID), do inglés radio frequency identification. Embora a tecnolo-
gia ndo seja nova, pois foi desenvolvida na Segunda Guerra Mun-
dial para identificacdo de aeronaves, ainda é pouco utilizada no
Brasil. Existem empresas e redes de supermercados empregando

FoodTrends

Tecnologia para embalagem

Ficura 17

Fonte: Divulgagéao

esse sistema de modo experimental, mas ainda nao chegou ao
consumidor final de produtos alimenticios.

A tecnologia de RFID é uma ferramenta que pode-
ré ser utilizada tanto nas etapas logisticas de distribuicao
de alimentos (transporte, armazenamento etc.) como dire-
tamente com o consumidor final, nos pontos de venda. As
etiquetas de RFID podem ser muito mais Uteis que os sim-
ples cédigos de barras atuais, provendo informagdes mais
detalhadas como a origem do alimento, a data de validade
etc. Entretanto, é necessério estar atento as caracteristicas
do produto e do material de embalagem, bem como ao custo
envolvido na implementagao do sistema, para uma correta
decisao e obtencao de resultados satisfatorios" "',

Uma tecnologia ainda em desenvolvimento, que pode-
ra ser de grande utilidade na protecdo de marcas, isto é, na
identificacdo e prevencao de falsificacdes, é a autenticacao
de superficie a laser. Essa tecnologia baseia-se na reflexao
difusa do /aser, partindo do principio de que as superficies
dos materiais possuem uma identidade proépria, dada por
sua complexidade microscépica. Dentre algumas vantagens,
pode-se citar a aplicagédo a diversos tipos de materiais, nao
requer a utilizacao de acessorios especiais, como etiquetas,
tintas especiais etc., mas uma infraestrutura simples. Pode
ser aplicada na garantia da confiabilidade do consumidor na
marca, na rastreabilidade do produto e na minimizacao de

.pe ~ (13)
problemas com falsificacdes .

5.3.5. SUSTENTABILIDADE SEM EMBALAGEM?

A sustentabilidade, sem duvida, é um tema prioritario
para o setor produtor e usuario de embalagens. A tendéncia



7.
7

embalagens - importéancia estratégica 4'_2 '

Contribuicées da embalagem - sustentabilidade e é&tica

Redugéo do consumo de energia; Emprego de matérias-
primas de fonte renovavel; Programas de reciclagem e
comunicacao voltada para o incentivo da reciclagem de
SUSTENTABILIDADE embalagens pés-consumo; Revalorizagdo de materiais —
E ETICA © emprego de materiais reciclados pés-consumo; Reducdo de
: emissdes; Redugao de residuos solidos; Avaliagao do Ciclo
de Vida de produtos para determinagéo do carbon footprint;
Responsabilidade social empresarial em toda a cadeia
produtiva; Certificacdes e selos ambientais.

Quabro 5

Elaboracéo: BFT 2020

a valorizagdo do tema também é evidenciada pela crescente uma economia verde, inclusiva e ética. E tempo de pergun-
procura por produtos como o papel reciclado e os equipa- tar como adotéa-la. Estamos falando de uma nova economia,
mentos com classificagdes de baixo consumo de energia’ . de baixo carbono, que recupera, reusa e recicla incontaveis
“Nao estamos mais no tempo de perguntar se é necessaria vezes 0s seus recursos e insumos.”"”

Os trés valores centrais das praticas sustentaveis

Socioambiental

Salde e seguranca

Legislacéo e regulacéo
Sustentabilidade

/ Abordagem integrada dos impactos

econdmicos, sociais e ambientais
da sociedade humana

Ambiental Social
Uso de recursos naturais Respeito ao individuo
Gerenciamento ambiental ® Igualdade de oportunidades

Ficura 18

(residuos, emissoes etc.)

SRIEIIED \ Socioecondmico
Econdmico-Ambiental S ; Etica nos negdcios
conomico Pesquisa e desenvolvimento -
Eficiéncia no uso de recursos Gerenciamento de riscos Fair trade
naturais e energia Direitos trabalhistas

Empregabilidade
Treinamento e desenvolvimento

Elaboracéo: BFT 2020, adaptada de GCBL ey
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As empresas que promovem praticas sustentaveis em
suas cadeias de suprimentos concentram-se em trés valores
centrais(18):
= Desenvolvimento econémico: promogéao de lucro, criagao de
empregos, atracé@o de consumidores, reducado de custos, ante-
cipacéo e gerenciamento de riscos e busca de competitividade
a longo prazo.

= Responsabilidade ambiental: conservacdo de energia e re-
cursos, consumo de energia renovavel e menos poluente, reci-
clagem, minimizacdo de embalagens e redugao de emissao de
gases de efeito estufa.

= Bem-estar social: criacdo de normas e condicdes de trabalho,
melhora da comunidade e desenvolvimento de responsabilida-
de social nos produtos e servigos.

Visédo de embalagem sustentavel

« E benéfica, segura e saudavel para individuos e comunidades em todo o seu ciclo de vida.

QUADRO 6

= Atende a critérios de mercado em relacdo a desempenho e custo.

« E extraida, fabricada, transportada e reciclada usando energia renovavel.
= Maximiza o uso de materiais de fontes renovaveis ou reciclados.

» E produzida usando tecnologias limpas e boas praticas de fabricacao.

« E produzida utilizando materiais seguros do ponto de vista toxicolégico em todo seu ciclo de vida.
« E fisicamente projetada para otimizar o uso de materiais e energia.
« E efetivamente recuperada e utilizada em ciclos biolégicos e/ou industrial do bergo ao berco (cradle to cradle)"™ .

Elaboragéo: BFT 2020

Embora a embalagem permita a comercializagao e a dife-
renciacao de produtos, além de educar e informar o consumidor,
as etapas de aquisicao, produgao, transporte e descarte nédo po-
dem ter consequéncias negativas para o ambiente nem para a
sociedade. Portanto, por meio de um projeto inteligente de em-
balagem, é possivel minimizar seu impacto potencial negativo. A
concepgao de embalagem sustentavel considera todo o seu ciclo
de vida, reconhece o principio da responsabilidade compartilha-
da e visa a redugao do custo total do sistema de embalagem por
meio de um projeto de ciclo de vida eficiente e seguro“g).

A eficacia da embalagem, protegendo adequadamente o
produto e reduzindo perdas, é também um instrumento-chave
visando a sustentabilidade. O impacto ambiental da perda de
alimentos por falha da embalagem é grande, uma vez que, além
da emissao do gas metano gerado pela degradacéo de residuos
de alimentos em aterros sanitarios, também ha que se consi-
derar o consumo de energia, agua, defensivos agricolas etc. e
a emissdo de gases de efeito estufa nas etapas de producao
agricola e animal, processamento, transporte e armazenagem
desses produtos que nao serdo consumidos.

A embalagem n&o deveréd apenas garantir a segurancga
do produto, mas também cumprir com as normas ambientais,
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por meio de uma gestéo eficaz dos residuos sélidos, incluindo
a redugao do uso de matérias-primas e reciclagem de embala-

. (20)
gem no pos-consumo .

Os pilares da sustentabilidade

Considerando os trés pilares da sustentabilidade (so-
cial, econébmico e ambiental), embalagem sustentavel nao é o
mesmo que o mercado denomina de embalagem “verde”, pois
esta representa apenas o pilar ambiental da sustentabilidade,
focando em um Unico ponto, como, por exemplo, substitui¢cao
de materiais de origem féssil por materiais de origem renovavel
ou redugdo do consumo de energia. Embalagem sustentavel
apresenta uma abordagem mais ampla e holistica, incluindo
questionamentos e/ou respostas as necessidades da sociedade
e preocupagao com a ética e a equidade(zn

Embalagens do futuro x Pilar econdmico
da sustentabilidade

O comportamento do consumidor para apoiar a susten-
tabilidade é atualmente mais impulsionado por um sentimento



de altruismo do que pela sensacgao de perigo, devido ao impac-
to negativo (ambiental) do alto carbon footprint dos alimentos
e bebidas. Assim, os consumidores vao apoiar a sustentabili-
dade de embalagens de alimentos e bebidas, desde que nao
tenham de pagar por elas"’.

De acordo com Patrick Dodd ™", “Em mercados ecologi-
camente conscientes, ha uma expectativa crescente por emba-
lagens com o minimo impacto ambiental, embora, para a maioria
dos consumidores, isso necessariamente nao se traduza em de-
sejo de pagar mais. O que a maioria dos consumidores espera é
uma embalagem que entregue uma sensacao agregada de “fator
ecologicamente correto”, minimizando os impactos ambientais”.

(22)
’

Embalagens do futuro x Pilar ambiental
da sustentabilidade

Redugéo das emissdes de gases de efeito estufa
(carbon footprint)

A sustentabilidade pode aumentar o valor de uma boa
marca de um produto comum, caso ela apresente baixo carbon
footprint e,

Tem sido observada uma preocupacao no levantamento
do indice de carbono, em certos casos, considerando-se toda
a cadeia produtiva, de maneira a permitir aos consumidores a
tomada de consciéncia do impacto das mudangas climéticas e
favorecer os produtos, cujo indice é inferior, além da aplicacao
da légica ecoldgica em todos os niveis: materiais reciclaveis ou
de fontes renovaveis”. A otimizacao da logistica de transporte
é um fator importante para a reducdo das emissdes de gases
de efeito estufa.

Carbon footprint sera o slogan ambiental com a maior
influéncia sobre a industria de alimentos e bebidas durante os
préximos cinco anos. As empresas estao realizando a Avaliagao
do Ciclo de Vida de seus produtos e, para muitas delas, as are-
as de maior impacto esté@o na agricultura, na distribuicao e na

. I 7 (23)
disposicéo pds-consumo .

Redugéo do consumo de recursos naturais

A busca por economia abre oportunidades para emba-
lagens de tamanhos maiores, cuja relagdo massa de produto
por volume de embalagem é ampliada. Assim, garrafas de PET
de 3 litros para refrigerantes, multipacks fora dos tradicionais
padroes de 6 e 12 unidades, latas de 473 e 500 mililitros,

4,
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garrafas de vidro retornaveis de 1 litro e garrafas de vidro com
peso reduzido, entre outras, tém presenca cada vez maior nos
supermercados%. Conforme dados da Apeal, as latas de ago
sofreram reducgao de, aproximadamente, 24% desde 1980 até
os dias atuais®”. A melhora dessa relacdo traz vantagens do
ponto de vista ambiental, na medida em que reduz o consumo
de materiais, desde que direcionados ao publico correto (por
exemplo, familias mais numerosas ou ocasides especiais), a
fim de evitar o desperdicio.

Embalagens racionalizadas

Ficura 19

Fonte: Divulgagéao

Emprego de matérias-primas de fonte renovavel

Biopolimeros, derivados de matérias-primas de fontes
renovaveis, como o amido de milho, a sacarose da cana-de-
aclcar, a celulose e a proteina de soja, entre outros, podem
desempenhar um papel importante na reducao do consumo
de matérias-primas de origem féssil. Entretanto, em alguns
casos, ainda necessitam que algumas propriedades sejam
otimizadas. Quanto ao pds-consumo, ha biopolimeros iner-
tes (revalorizados por reciclagem mecanica ou energética)
e outros compostaveis. Entretanto, a menos que se adote a
pratica da compostagem, o que no Brasil ainda ndo é uma
realidade, a utilizacao de biopolimeros deve levar em conta
a origem (fonte renovéavel) e incentivar processos e progra-
mas de reciclagem, otimizando seu ciclo de vida. Além dis-
so, € necessario certificar-se de que as embalagens produ-
zidas com biomateriais possam garantir a vida-de-prateleira
e 0 desempenho mecanico adequados aos produtos e que o
custo final seja competitivom).

Devera crescer a tendéncia de certificacdo de materiais
celulésicos por 6rgaos reconhecidos internacionalmente, a exem-
plo do Forest Stewardship Council (FSC) e do Programme for the
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Endorsement of Forest Certification Schemes (PEFC). Trata-se
de organizacbes nao governamentais, responsaveis pela definicdo
de critérios de certificagao florestal em todo o mundo, atestando
que o produto é originario de floresta manejada de forma ecolo-
gicamente correta, socialmente justa e economicamente viavel.

Emprego de matérias-primas recicladas

O emprego de matérias-primas recicladas provenientes
de embalagens pés-consumo no acondicionamento de alimentos
devera crescer a medida que novos processos de reciclagem es-
tejam disponiveis, como no caso do PET, para o qual a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria (Anvisa) definiu, em 2008, uma
sistematica de aprovaca@o do material reciclado pds-consumo na
producao de novas embalagens para alimentos e bebidas.

Verifica-se uma tendéncia de proatividade das empre-
sas produtoras de alimentos e embalagens, muitas vezes, em
parceria com o setor publico, associagdes e redes de varejo,
em programas de reciclagem e esforgos de comunicacao para
incentivar a reciclagem de embalagens pés-consumo(%).

Existe uma expectativa de aumento da taxa de reciclagem
de diversos materiais, a partir da aprovacao da Politica Nacional
de Residuos Sélidos, no que se refere ao manejo e tratamento
dos residuos sélidos gerados pela sociedade de forma geral. Essa
politica pretende criar um sistema de gestao e distribuicdao de
responsabilidades, para que os materiais p6s-consumo nao sejam
descartados de maneira inadequada e passem por processos de
reciclagem ou sejam reaproveitados. Logistica reversa e coleta
seletiva sdo temas bastante abordados no projeto.

Embalagens do futuro x Pilar social da sustentabilidade

Embora nédo tenha sido baseada em itens de alimenta-
¢ao ou de embalagem, a pesquisa Conjoint Social — avaliagao
do peso de agdes sociais nas agdes de compra do consumidor,
realizada pela empresa GFK em 2009, concluiu que 45% dos
homens e mulheres que a responderam valorizam marcas que
tenham a¢bes socioambientais, escolhendo produtos baseados
nao apenas nos tradicionais critérios de marca, qualidade e
preco, mas também reconhecendo e valorizando as agdes so-
cioambientais por meio de seu poder de compram).

De acordo com Mattar”®, para criar valor para seus ne-
gbcios, as empresas devem sair da fase de reagir as pressoes
sobre questdes sociais e ambientais e entrar na fase de criar
ativamente valor para a sociedade como um todo.
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A simplicidade, a transparéncia e a honestidade na co-
municagao também sdo valores previstos como tendéncia por
Lewis*?. Segundo o documento, os consumidores estdo mais
céticos com as estratégias de marketing e mais atentos com
questdes ligadas as mudangas climéticas, seguranca alimentar
e doencas relacionadas as dietas, entre outros fatores, exigindo
cada vez mais rotulagem responsavel.

A nova atitude das empresas, ao procurar um “lado
mais humano” para a atividade comercial, capitalizada por um
discurso eficaz, conquistou simpatias. Os ganhos foram ime-
diatos: fidelidade a marcas e produtos, valorizagé@o acionéria,
obtencdo de midia espontéanea, isencdes fiscais e maior moti-
vacao dos empregados(zg)

Entre as tendéncias relacionadas ao pilar social da sus-
tentabilidade na cadeia de embalagens encontra-se a preferén-
cia por materiais reciclados provenientes de cooperativas de
catadores regulamentadas, devido ao seu carater de incluséo
social. O fortalecimento das cooperativas é demonstrado in-
clusive na discussao da Politica Nacional de Residuos Sélidos,
que se espera que vigore num futuro préximo.

Visao integrada e holistica

Nem sempre o conceito de sustentabilidade tem sido
aplicado de forma completa, considerando os trés fatores: so-
cial, ambiental e econdmico (Triple Bottom Line). As iniciativas
tém contemplado, principalmente, a redugao do uso de recur-
sos naturais e de combustiveis, a utilizagao de matérias-primas
de origem renovavel, a reciclagem no p6s-consumo, a reducao
do carbon footprint e, mais raramente, uma visado integrada
da cadeia por meio da Avaliacdo do Ciclo de Vida. Entretanto,
os consumidores mostram-se cada vez mais conscientes e ca-
pazes de refletir a respeito de seus atos de consumo e como
esses atos repercutirdo sobre eles mesmos e também sobre as
relacBes sociais, sobre a economia e sobre a natureza. Isto dis-
semina o conceito e a pratica do consumo consciente, fazendo
com que pequenos gestos realizados por um nudmero muito

~ (30)
grande de pessoas promovam grandes transformacdes .
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Capitulo 5.4.

PROCESSOS -

Eliana Paula Ribeiro

TECNOLOGIAS INOVADORAS

Este tdpico relaciona os processos alimenticios com as tendéncias
apontadas no BFT 2020, considerando suas caracteristicas e
vantagens, no que diz respeito a manutencao ou melhora dos
aspectos sensoriais, ao valor nutricional do produto, a capacidade de
destruir microrganismos patogénicos e deteriorantes, além do baixo
consumo energético, da facil operacao e das praticas sustentaveis.

A maior parte dos processos tradicionalmente utilizados
apresenta algumas dessas caracteristicas, mas nao todas. Por
exemplo, congelamento e resfriamento podem manter, em cer-
to grau, a qualidade dos alimentos, uma vez que nao destroem
microrganismos, mas apenas retardam o seu desenvolvimento.
Dessa maneira, qualquer alteracdo na cadeia de frio pode pro-
vocar o desenvolvimento de microrganismos indesejaveis. Por

outro lado, os processos térmicos destroem microrganismos
e enzimas, resultando em produtos mais estéaveis e seguros,
entretanto, podem afetar as caracteristicas organolépticas e o
valor nutricional do alimento.

Os métodos mais antigos de preservagao e processa-
mento de alimentos incluem secagem, enlatamento, preserva-
¢do quimica e refrigeragdo ou congelamento. A utilizagdo de
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métodos de preservagao fisicos e quimicos continua intensa,
bem como os esforgos para aumentar sua eficiéncia e efeti-
vidade. No entanto, o crescimento de mercados tais como o
de alimentos minimamente processados, sem aditivos e com
maior tempo de vida Gtil, tende a criar a necessidade de que as
empresas desenvolvam novas tecnologias de processamento.

Nessa direcao, varias pesquisas estao sendo realiza-
das mundialmente na busca de novos processos que garan-
tam a seguranca do alimento e mantenham suas caracteris-
ticas sensoriais e seu valor nutricional, além de reduzir os
custos de manutencao e de processo. A maioria deles tem
natureza nao térmica: pulso elétrico, luz pulsante, radiacao
ionizante, alta pressao hidrostatica, ultrassom e embalagens
ativas"”. Tecnologias emergentes, como os processamentos
nao térmicos, além de preservar os alimentos, manter sua
qualidade e frescor, ainda podem ser capazes de modificar
as propriedades funcionais de produtos alimenticios. Os
efeitos nas propriedades fisicas e nutricionais de produtos
alimenticios podem oferecer beneficios adicionais ou opor-
tunidades unicas'”.

Além do valor agregado aos produtos no processamen-
to, as novas tecnologias podem interferir na percepcédo dos
consumidores quanto a qualidade ou seguranga, o que costu-
ma variar conforme seus diferentes perfis. Alguns especialis-
tas consideram que os consumidores nao conseguem enxergar
as novas tecnologias de processamento que ha por tras dos
produtos, mas sim seus atributos””. Outros estudiosos avaliam
que determinados consumidores, como, por exemplo, os de ali-
mentos organicos, séo céticos em relacdo as novas tecnologias
por acreditarem que, quanto mais brando for o processamento,
maiores serao a saudabilidade e a sustentabilidade ambiental
associadas ao produtow.

Outra pesquisa observa que existem consumidores que
sao mais abertos as inovacdes, pois acreditam que as novas
tecnologias podem reduzir riscos ou fornecer beneficios que
ndo estavam disponiveis anteriormente. Por outro lado, tam-
bém se verificou que os consumidores, além de buscarem be-
neficios, podem associar uma tecnologia ou método de proces-
samento como importante fator na avaliacao do risco potencial
no momento da decisdo de compra de alimentos®’.

Portanto, as inovagdes em processos podem contribuir
significativamente para o desenvolvimento de produtos ade-
quados aos cinco grupos de tendéncias. Além disso, os ganhos
de produtividade advindos das novas tecnologias podem con-
tribuir para a reducdo dos custos de produgao, favorecendo
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a formacdo de precos competitivos para os novos produtos.
Tais aspectos sao considerados nas tecnologias selecionadas
para analise no BFT 2020, que serdo apresentadas a seguir:
Ultrassom, Radiacdo Ultravioleta, Radiofrequéncia, Micro-
ondas, Pulso Elétrico, Irradiacdo, Aquecimento Ohmico, Alta
Pressdo; Secagem Supercritica; Separacdo por Membranas;
Automacéo e Controle de Processos.

5.4.1. ULTRASSOM: MULTIPLAS POSSIBILIDADES DE
APLICAGAO NO PROCESSAMENTO DE ALIMENTOS

A aplicagdo de ultrassom a reagdes quimicas e pro-
cessos é denominada sonoquimica. O mecanismo dos efei-
tos sonoquimicos no liquido é chamado de fendmeno da
cavitagdo acustica. Os efeitos sonoquimicos em reagdes
quimicas e processos incluem aumento na velocidade de
reagao, uso mais eficiente da energia, melhor desempenho
dos catalisadores de transferéncia de fase, ativagao de me-
tais e sélidos ou aumento na velocidade de reacao de agen-
tes ou catalisadores.

O uso do ultrassom com a finalidade de extragdo em
matérias-primas de alto custo é uma alternativa econémica em
relagdao ao processo de extracao tradicional, sendo uma alter-
nativa industrial para o desenvolvimento sustentavel”.

Em razao dos avangos significativos ocorridos nos ulti-
mos dez anos, o ultrassom de alta poténcia tornou-se uma al-
ternativa para vérias etapas do processamento tradicional de
alimentos, como, por exemplo, homogeneiza¢do, moagem, mis-
tura com alto cisalhamento, pasteurizagéo e separagao sélido/
liquido. Essa técnica pode ser utilizada, também, para aumen-
tar a eficiéncia de processos tradicionais, como filtracdo/penei-
ramento, extracao, cristalizacéo e fermentacao.

Ha um interesse crescente no processamento por ultras-
som de alta poténcia em razéo de seus efeitos promissores na
preservacao de alimentos, tais como rendimentos mais eleva-
dos, menor tempo de processo, queda nos custos de operagéo
e manutengao, promogao do sabor, da textura, do aroma, da cor
e da reducao de microrganismos patogénicos. Pode, portanto,
ser aplicada para melhorar a qualidade e a seguranca, tendo
potencial para o desenvolvimento de novos produtos com fun-
cionalidades tnicas®*"”

A utilizacdo do ultrassom no processamento de alimen-
tos estd em sintonia com as cinco tendéncias destacadas no
BFT 2020. O quadro a seguir apresenta as principais aplica-
¢des e vantagens do ultrassom no processamento de alimentos.
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Principais aplicacdes e vantagens do ultrassom no processamento de alimentos

APLICACOES DO ULTRASSOM

QuabroO 1

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Desintegracao de células (materiais celuldsicos e fibrosos);
Extracdo; Ativacdo de reagdo enziméatica em meios liquidos;
Mistura; Homogeneizag&o; Emulsificacdo; Formagao de
espuma; Inspecéao, por exemplo, na industria de bebidas;
Inativacdo enzimatica; Inativagdo microbiana (preservagao);
Disperséo de pds em meios liquidos; Cristalizagdo (formagao
de cristais mais homogéneos); Processamento de produtos
carneos.

Mais econémico; Redugao do consumo energético;
Redugao de ingredientes, tornando as formulagdes mais
simples; Maiores velocidades de reagao e/ou producao;
Aumento de rendimento; Redug&o do tempo de processo;
Redugao dos custos de operagao e manutencao; Melhora
de sabor, textura, aroma e cor do produto; Redugdo de
microrganismos patogénicos em temperaturas mais baixas.

Elaboracéo: BFT 2020

5.4.2. RADIAGOES ELETROMAGNETICAS

A radiacao pode ser utilizada como método direto ou
em processos combinados, dependendo do comprimento de
onda. (Figura 1).

A seguir sera apresentado um conjunto de processos
relacionados a radiacao eletromagnética.

5.4.2.1. Radiacao ultravioleta: eliminacao
dos agentes deteriorantes dos
alimentos em baixas temperaturas

Esta tecnologia, classificada como nao térmica,
esta em concordancia com as seguintes tendéncias: sus-
tentabilidade e ética, em razao da redugdo no consumo
energético; confiabilidade e qualidade, pela seguranca do
processo; sensorialidade e prazer, devido a maior retengao
de aroma e sabor. Suas principais aplicagdes sdao apresen-
tadas no Quadro 2.

A radiacao ultravioleta (UV) compreende a faixa de es-

pectro de 100 a 400 nm, sendo classificada em UV-A (320-
400 nm), UV-B (280-320 nm) e UV-C (200-280 nm). A radia-
¢ao UV-C é germicida, apresentando maior eficacia entre 250
e 270 nm. O comprimento da onda de 254 nm é utilizado para
a desinfecgao de superficies e de liquidos, como agua, sucos
e néctares de frutas"".

Sucos de frutas submetidos & pasteurizagao ou este-
rilizacdo térmica tendem a mudar de cor e perder alguns de
seus aromas e vitaminas, enquanto os sucos tratados com a
radiacdo UV mantém o aroma e a cor'?.

A presenca de células e fibras em suspensao protege
0s microrganismos da radiacao UV, requerendo doses mais
elevadas para a sua destruicdo no produto. A otimizagao
dos parametros para cada liquido tratado é essencial para
garantir a méxima reducao da carga microbiana, sem afetar
0 sabor do produto.

Pelo exposto, essa tecnologia tem sido cada vez mais
aceita pelo mercado. Beneficios adicionais consistem na nao
utilizacao de conservantes, no menor consumo de energia e na

. . ~ (13)
reduzida necessidade de manutencao .
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Processos associados ao espectro eletromagnético

Tipo Radiagao nao-ionizante

A

Radiacé&o ionizante

Ficura 1

Classificagao

Frequéncia 1 KHz 1 MHz

Comprimento de onda 1 km 1m

1 GHz

A\
A

\

1 mm 1um 1 nm

1THz  Visivel

Elaboracéo: BFT 2020

Principais aplicagcdes e vantagens do ultravioleta no processamento de alimentos

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

N&o ocorre a formacéo de subprodutos téxicos durante
o tratamento; Destruicdo de microrganismos em baixas
temperaturas; Alguns contaminantes organicos podem
ser removidos; Isento de alteragbes de sabor ou odor do

produto; Baixo consumo energético quando comparado com
a pasteurizagao.

Elaboracéo: BFT 2020

5.4.2.2. Aquecimento infravermelho,
micro-ondas e radiofrequéncia: efeitos nas
caracteristicas dos alimentos

Pesquisas de novas formas de aquecimento utilizando
métodos eletromagnéticos estdao em pleno desenvolvimento,
conforme indica o0 aumento de publicagdes cientificas e as no-
vas aplicagbes comerciais. Os principais parametros avaliados
sdo o tempo de processamento, a uniformidade do aquecimen-
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to, os impactos nos aspectos sensoriais e nutricionais do pro-
duto e a eficiéncia energética.

No aquecimento infravermelho, o calor é gerado na su-
perficie do alimento, principalmente por radiagao e convecgao
e, em menor intensidade, por condug&o. Esse tipo de processo
é mais utilizado para modificar as caracteristicas sensoriais do
alimento, como cor, sabor e aroma, e nao com a finalidade de
preserva-lo. A condutividade térmica do alimento é um fator
limitante no aquecimento infravermelho"™



Nos processos de micro-ondas e radiofrequéncia, utiliza-
se energia dielétrica resultante da friccdo das moléculas de agua
para produzir calor. Na radiofrequéncia, trabalha-se na faixa de
300 a 30.000 MHz e em micro-ondas, de 1 a 300 MHz. Esses
processos sao utilizados para a conservagao dos alimentos.

A radiofrequéncia é empregada apenas industrialmente,
enquanto o processo por micro-ondas tem uso industrial e do-
méstico. A energia dielétrica possui penetracdo mais profunda
no alimento do que o infravermelho. Em ambos os processos,
0s microrganismos sao eliminados pelo calor gerado no alimen-
to, ndo diretamente pela radiacdo. As micro-ondas nao tém
energia suficiente para quebrar qualquer ligagao quimica e,
portanto, pertencem ao grupo de formas nao ionizantes de ra-
diacao(14). O processo por radio-frequéncia tem despertado o
interesse dos pesquisadores por se tratar de um método rapido
de aquecimento, especialmente para o tratamento de alimen-
tos sélidos, nos quais a transferéncia de calor é predominante-
mente regida por condugéo de calor. Embora essa tecnologia
esteja disponivel ha muito tempo, sua absorgao pela industria
tem sido lenta e isso decorre da falta de informacdes detalha-
das sobre os impactos nas caracteristicas sensoriais e no valor
nutricional do produto, a efetividade de sua agao antimicro-
biana e sua eficacia em ampliar a vida Gtil do alimento””. As
principais aplicagdes e vantagens da utilizacdo de micro-ondas
e radiofrequéncia sao apresentadas no Quadro 3.

A utilizagao de micro-ondas apenas e de processos com-
binados para a secagem de alimentos resulta na necessidade

7,

L

processos - tecnologias inovadoras éf' Z'

de menor tempo de secagem, produtos com maior qualidade e
flexibilidade na fabricagao. Entretanto, até o presente momen-
to, as aplicagdes se restringem a desidratacao de frutas e hor-
talicas em pequena escala, devido ao alto custo de instalacado
e manutenggo" .

5.4.2.3. Pulso elétrico (PFE): tecnologia
compativel com a crescente procura dos
consumidores por alimentos mais frescos

A tecnologia de pulso elétrico tem recebido consideravel
atencao por sua capacidade de inativar enzimas e microrganis-
mos. Os pulsos gerados sao da ordem de microssegundos, com
répida ciclizagao (5 a 10 Hz).

Essa tecnologia pode também ser utilizada para a trans-
feréncia de massa em células animais e vegetais e para a de-
sintegracao de tecidos. A inativagdo de microrganismos pela
PFE foi estudada extensivamente no passado(”’w). As princi-
pais aplicacdes e vantagens da utilizagao de pulso elétrico sdo
apresentadas no Quadro 4.

Campos elétricos de pulsos de curta duracdo (1-100 ps)
e alta intensidade (10-50 kV / cm) séo aplicados em alimentos
por meio de eletrodos. As células microbianas expostas a esses
campos tém suas membranas perfuradas, resultando na sua
inativacdo ou morte. A intensidade minima de campo elétrico
necessaria para uma inativacdo adequada depende do tama-
nho celular e de sua geometria(lg). Embora o tratamento por

Principais aplicagcdes e vantagens da utilizagcdo de
radiofrequéncia e micro-ondas no processamento de alimentos

APLICACOES DE RADIOFREQUENCIA
E MICRO-ONDAS

QuADRO 3

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Processo de conservagao; Aquecimento para consumo;
Secagem por micro-ondas.

Métodos de aquecimento rapido, inclusive de alimentos
solidos; Redugdo do tempo de processo; Permite o
tratamento preservativo de produtos prontos para o
consumo; Redugao do consumo energético.

Elaboracéo: BFT 2020

FoodTrends

133



processos - tecnologias inovadoras

134

campo elétrico resulte em um aumento de temperatura, devido
ao aquecimento 6hmico, o processo € normalmente realizado
em baixas temperaturas, subletais.

Vérios estudos experimentais tém demonstrado que uma
reducado adequada da populagdo microbiana pode ser obtida
por meio da aplicacdo de PFE. Os experimentos mais bem-
sucedidos foram obtidos no tratamento de alimentos liquidos,
por meio de processo continuo“**.

Em contraste com os tratamentos térmicos tradicionais
utilizados para a inativacdo microbiana, métodos nao térmi-
cos emergentes como PFE preservam mais as caracteristicas
sensoriais, o valor nutricional e as propriedades funcionais
dos alimentos™*"*"*”. No entanto, essa tecnologia ainda
nao estd em fase de utilizagdo comercial, o que demonstra
a necessidade de realizacao de mais pesquisas para tornar o
processo viavel .

Esse processo estd em consonancia com as tendéncias
de saudabilidade e bem-estar, sensorialidade e prazer e sus-
tentabilidade e ética.

5.4.2.4. Irradiacao: método efetivo de
aumento do tempo de vida atil de alimentos
e de garantia de seguranca

No Brasil, a irradiagao foi aprovada para uso em alimen-
tos em 1973, sendo revisada e ampliada em 2001. Segundo
essa regulamentacao, a radiagao adsorvida deve ser suficiente
para desinfetar, reduzir a populagcdo microbiana ou esterilizar
sem provocar alteragdes sensoriais, funcionais e perdas nutri-
cionais. A irradiacdo de alimento é aprovada em muitos paises

e seu uso na transformacao de produtos alimentares é aprova-
do pela FAO e pelo USDA.

O processo de irradiagao de alimentos utiliza radiagdes
ionizantes na forma de raios gama, raios X e elétrons, cuja
energia é absorvida pela agua ou outras moléculas constituin-
tes dos alimentos. Nesse processo, microrganismos, parasitas,
insetos, ovos e larvas sao destruidos ou inativadosm'w), ga-
rantindo a seguranca, bem como o aumento da vida util dos
alimentos. A irradiagao é aplicada ha muito tempo em espe-
ciarias e temperos para a inativagdo de microrganismos. As
principais aplicagdes e vantagens da utilizacdo da irradiagao
sdo apresentadas no Quadro 5.

Apesar dos beneficios da irradiacdo para a seguranca
dos alimentos, muitos consumidores ainda permaneceram te-
merosos, devido principalmente a falta de conhecimento sobre
a energia nuclear"“*”. Mesmo aprovada e recomendada, a irra-
diagd@o permanece subutilizada ndo somente no Brasil.

Entretanto, quando o consumidor é devidamente infor-
mado dos beneficios do processo de irradiagao, ele diminui a
resisténcia em relagcéo a tecnologia®”.

A utilizagcao desse processo é limitada pelo alto custo
das instalacdes e, como citado anteriormente, pela baixa acei-

tabilidade da tecnologia por parte do consumidor™**”.

5.4.2.5. Aquecimento dhmico: utiliza
a resisténcia elétrica dos alimentos
para converté-la em calor

No aquecimento 6hmico, também denominado aqueci-
mento Joule ou aquecimento por resisténcia elétrica, a pas-

Principais aplicacbes e vantagens da
utilizacéo de pulsos elétricos no processamento de alimentos

Aumento da transferéncia de massa em células animais e

QuaDRrO 4

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

vegetais; Destruicdo de microrganismos em temperaturas
mais baixas; Reducdo do tempo de processo; Preservacao

das caracteristicas sensoriais e nutricionais do produto;
Redugéo do consumo energético.

Elaboracéo: BFT 2020
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Principais aplicacdes e vantagens da
tecnologia da irradiagé&o no processamento de alimentos

QuabDrO 5

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Processo preservativo e de desinfestagao para alimentos
liquidos, sélidos e matérias-primas in natura; Conservacgao
dos alimentos em uma Unica operacao.

Destruicao de microrganismos em baixas temperaturas;
Segurancga; Pouco ou nenhum aquecimento do alimento;
Utilizagao possivel em alimentos congelados ou embalados;
Alteracdes sensoriais e nutricionais insignificantes; Baixo
consumo energético; Baixo custo operacional.

Elaboracéo: BFT 2020

sagem de uma corrente elétrica através do alimento provoca
0 seu aquecimento. Esse processo difere dos outros métodos
elétricos de aquecimento devido a presenca de eletrodos, a
frequéncia aplicada e ao comprimento de onda utilizado*”.

Nesse caso, o calor difunde-se por todo o alimento
instantaneamente e a sua intensidade depende da resisténcia
elétrica do alimento. Em razado do fato de a condutividade tér-
mica aumentar com a elevagao da temperatura, o aquecimento
6hmico é mais eficiente em temperaturas mais elevadas.

E considerado um processo mais eficiente que o de mi-
cro-ondas, porque quase toda a energia que entra no alimento
é transformada em calor. O processo pode ser utilizado para
tratamentos equivalentes as UHT ou UAT (Ultra Altas Tem-
peraturas), principalmente em alimentos contendo particulas
grandes e dificeis de ser esterilizadas por outros processos,
sendo utilizado na Europa, nos Estados Unidos e no Japao para
0 processamento asséptico de refeicdes prontas de alto valor
agregado, que depois podem ser armazenadas em temperatura
ambiente””.

O aquecimento 6hmico também gera produtos mais
estaveis, uniformes e com menores alteracdes sensoriais e
nutricionais, quando comparado com os métodos tradicionais
de tratamento térmico. Suas principais aplicagdes e vantagens
sdo mostradas no Quadro 6.

Trata-se de um processo mais simples, de menor custo
de manutencdo e ambientalmente sustentavel. Suas principais
desvantagens séo o alto custo de instalacado e a falta de conhe-

cimento ou de processos de validagao. Esse processo estd em
consonancia com as cinco tendéncias destacadas no BFT 2020.

5.4.3. ALTA PRESSAOQ: DESTRUIGAO DE
MICRORGANISMOS PATOGENICOS E MODIFICAGAO
DA TEXTURA DE ALIMENTOS

A alta pressao possui varios campos de aplicacdo em
alimentos. No Japao, os alimentos processados por essa tec-
nologia sao utilizados desde 1990.

No processo de alta pressao, o alimento é submetido a
pressdes de 100 a 1.000 MPa, com ou sem a aplicacado de ca-
lor, com o objetivo de gerar produtos mais atraentes para o con-
sumidor, uma vez que, além de destruir os microrganismos, al-
tera as caracteristicas do produto, principalmente a sua textura.

A maior parte dos trabalhos cientificos publicados mos-
tra que os efeitos benéficos da alta pressao tornam-se eviden-
tes quando sao utilizadas pressdes maiores que 400 MPa.
As células vegetativas dos microrganismos sao inativadas por
pressoes entre 400 e 600 MPa. E necessério aplicar pressdes
mais elevadas (maiores que 800 MPa) para garantir a destrui-
cao de esporos bacterianos.

A inativacdo de esporos usando um processo combinado
de alta pressao e alta temperatura foi estudada por Wilson et
al®, que apresentaram uma extensa reviso sobre a eficiéncia
do processo de alta pressédo na destruicdo de microrganismos.

Os alimentos liquidos e sélidos podem ser submetidos ao
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Principais aplicacdes e vantagens do
aguecimento 6hmico no processamento de alimentos

Processo preservativo e de desinfestagao para alimentos

QuADRO 6

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

liquidos, sélidos e matérias-primas in natura; Conservacao
dos alimentos em uma Unica operagao.

Tratamentos equivalentes as UAT (Ultra Altas Temperaturas),
principalmente em alimentos contendo particulas grandes

e dificeis de ser esterilizadas por outros processos;
Processamento asséptico de refei¢cdes prontas de alto valor

agregado e armazenadas em temperatura ambiente; Seguranca;
Alteragbes sensoriais e nutricionais insignificantes;
Baixo consumo energético; Baixo custo operacional.

Elaboracéo: BFT 2020

processo de alta pressao antes ou apds o envase, uma vez que
esse Ultimo elimina o risco de pés-contaminac&o, porém, é mais
complexo. Como o ponto de congelamento da dgua diminui com
0 aumento da pressao, o alimento processado por esse sistema
pode ser mantido descongelado, mesmo em temperaturas que
em condi¢bes normais estaria congelado, reduzindo os efeitos
prejudiciais da formacao de gelo na qualidade do alimento.

Ao contrério do processamento térmico tradicional, o ta-
manho e a geometria do produto a ser tratado ndo sdao pontos
criticos de processo, porque a alta pressao é transmitida rapida-
mente através de todo o produto. Contrastando com os tratamen-
tos em altas temperaturas e de irradiagado, o tratamento por alta
pressao tem baixo consumo energético, ndo provocando a quebra
de ligacbes covalentes e a formagdo de novos compostos. Em
razao disso, ndo ocorrem perdas nutricionais ou de componentes
aromaticos“”. Ao revisarem os efeitos do processo de alta pres-
sdo nas caracteristicas de sabor, aroma, cor e textura de frutas e
vegetais, OEY et al”® demonstraram a necessidade de realizagao
de mais estudos sobre o assunto. Em outro trabalho, OEY et al””
apresentaram uma extensa revisao sobre os efeitos desse proces-
so no valor nutricional dos alimentos, especialmente em relagao a
retencdo de vitaminas e, da mesma forma, concluiram que mais
estudos precisam ser realizados, principalmente para dimensio-
nar a destrui¢ao de vitaminas em tratamentos mais severos, como
aqueles equivalentes a esterilizagao térmica.

A estrutura fisica de produtos com alto teor de umida-
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de permanece inalterada apds o tratamento com alta pressao,
porque ndo sdo geradas forgas de cisalhamento pela pressao hi-
drostéatica e os fluidos sdo de natureza isotropica. Em produtos
contendo gas, a cor e a textura podem ser alteradas devido ao
deslocamento do gés e infiltracdo de liquidos. A aplicacao de alta
pressao aos alimentos pode afetar ligacGes quimicas responséa-
veis pela estrutura de grandes moléculas, como proteinas, amido
e pectina. Nesse processo, € possivel modificar a estrutura de
proteinas e, consequentemente, sua funcionalidade, solidificar
lipideos, romper biomembranas, inativar enzimas e controlar a
gelificacdo de amido e de pectina em solugdes concentradas. A
habilidade do processo de alta pressao de modificar a textura de
produtos alimenticios desperta muito o interesse das industrias e
dos pesquisadores. As principais aplicacdes e vantagens do pro-
cessamento sob alta pressao sao apresentadas no Quadro 7.

A tecnologia de alta pressao destaca-se dentre as tecnolo-
gias emergentes por apresentar diversas plantas de processamento
de alimentos instaladas e muitos grupos de pesquisa trabalhando
com o assunto ao redor do mundo“. Essa tecnologia é compativel
com todas as cinco tendéncias destacadas no BFT 2020.

5.4.4. PROMOVER A QUALIDADE DO PRODUTO
DESIDRATADO POR MEIO DA SECAGEM SUPERCRITICA

A secagem convencional € uma operagao unitaria comum
no processamento de alimentos, mas, neste caso, o produto rei-
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Principais aplicacdes e vantagens do
tratamento por alta pressao no processamento de alimentos

Processo preservativo; Conservagéo dos alimentos em
uma Unica operagao; Obtencdo de diferentes texturas.

QuADRO 7

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Aumento do tempo de vida Gtil do alimento; Processo
seguro; Promove a retengé@o dos componentes aromaticos
e do valor nutricional do alimento;

Processo potencial para o desenvolvimento de produtos
alimenticios com novas texturas e novos sabores; Baixo
consumo energético e minima utilizacdo de agua;
Compatibilidade do processo com embalagens flexiveis e
semirrigidas; Baixo custo operacional.

Elaboracéo: BFT 2020

dratado normalmente ndo é de boa qualidade, pois pode resultar
em produtos de baixa porosidade e de alta densidade aparente.
As temperaturas usadas variam de 65°C a 85°C, provocam danos
estruturais e podem afetar negativamente a cor, a textura, o aroma
e o valor nutricional do produto, influenciando a sua qualidade.

Embora existam vérias alternativas a secagem, como mi-
cro-ondas, liofilizagao e secagem a vacuo, nenhuma é ideal em
todos os aspectos(w. A secagem por micro-ondas, por exemplo, é
eficiente, mas as dificuldades encontradas no controle da rapida
transferéncia de massa podem provocar danos na forma de estu-
famento do alimento. Adicionalmente, essa técnica esta associa-
da com altos custos de instalagéo e manutencéo.

A liofilizagao é reconhecida por propiciar excelente qua-
lidade e significativa preservagao estrutural do produto, além
de causar maior porosidade quando comparado aos resultados
obtidos pela secagem convencional e por micro-ondas. Entre-
tanto, ela é considerada um processo caro e com elevado con-
sumo de energia.

Produtos obtidos pelo processo de secagem supercritica
normalmente apresentam qualidade superior aqueles consegui-
dos em processos convencionais. A principal razéo para isso é
que as interfaces vapor/liquido podem ser evitadas. Dessa forma
nao ocorre a tensao induzida nos capilares, observada na seca-
gem convencional, ajudando a manter a estrutura. Além disso, o
CO2 apresenta uma temperatura critica baixa (31,1°C), consti-
tuindo-se em outra vantagem sobre a secagem convencional ®” .

As principais aplicacdes e vantagens da secagem super-
critica sao apresentadas no Quadro 8.

Os produtos desidratados originados da secagem super-
critica esté@o alinhados com as tendéncias de sensoriabilidade
e prazer e conveniéncia e praticidade.

5.4.5. PROCESSOS DE SEPARAGAO POR MEMBRANAS:
PODEM SER UTILIZADOS PARA A CONCENTRAGAO
E 0 FRACIONAMENTO DE ALIMENTOS LiQUIDOS

Os processos de separagao por membranas constituem-se
em alternativas aos processos tradicionais. Tém menor consumo
energético, maior eficiéncia de separacéo e resultam em produtos
finais de maior qualidade. Além disso, tais processos podem ser
continuos e totalmente automatizados, o que implica importante
vantagem para as empresas. Um esquema do processo de sepa-
racdo por membranas é apresentado na Figura 2.

Quando a indUstria agucareira usou pela primeira vez a
separagao molecular por membrana para purificagcdo de agucar,
em 1965, o setor de alimentos deparou-se com uma nova tec-
nologiam), porém, somente no fim da década de 60 e inicio dos
anos 70 é que essa tecnologia comegou a ser efetivamente uti-
lizada em escala. Dentre os processos de separag@o por mem-
brana, a ultrafiltracdo foi o que mais se destacou. Ela é a mais
utilizada na industria de alimentos, seguida pela microfiltragcao

. . ~ (3D
e, em menor escala, pela osmose inversa e nanofiltragao ™ .
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Principais aplicacdes e vantagens
da secagem supercritica no processamento de alimentos

QuADRO 8

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Aumento do tempo de vida Gtil do alimento; Processo
seguro; Produtos de melhor qualidade sensorial, mais
uniformes e com maior retencdo de componentes

nutricionais; Féacil reidratagdo; Baixo consumo energético.

Elaboracéo: BFT 2020

Em contraste com a osmose inversa, um processo de
difusdo, as demais tecnologias de separagao por membrana
consistem, essencialmente, de métodos de fracionamento de
solugdes liquidas, nos quais os constituintes sdo separados de
acordo com 0 seu peso molecular™

Dentre os diferentes segmentos do setor de alimentos, a
industria de leite e derivados foi a que mais contribuiu para o
desenvolvimento e a aplicacdo dos processos de separagao por
membrana. A primeira aplicagao do processo de ultrafiltragao
de leite para fabricacdo de queijos foi proposta em 1969 por
MAUBOIS, MOCQUOT e VASSAL®”, em uma patente francesa.
O processo foi denominado MMV em homenagem aos invento-
res. Essa invencdo provocou uma revolugdao na tecnologia de
laticinios. Numerosos trabalhos foram realizados e vérias indus-
trias a utilizam atualmente para a produgao de queijos, como,
por exemplo, o queijo minas frescal no Brasil.

As membranas séo classificadas em funcgéo do seu valor
cut-off, supostamente o peso molecular da menor molécula que
seria retida pela membrana. Entretanto, por sofrer varias intera-
¢des, uma membrana nao pode ser puramente selecionada com
base no seu valor cut-off. A fragao liquida retida pela membrana
é denominada “concentrado seletivo”, ou retentado, e a fragao
liquida que passa através da membrana, permeado(z‘”.

A forca motriz dos processos de separagao por membra-
na é a pressao hidraulica e eles podem ser operados em baixas
temperaturas de forma continua e automatizada. Esses pro-
cessos permitem uma separagao ou concentracao seletiva dos
componentes de fluidos alimenticios, sem mudanca de fase.
Por meio da aplicagado desse processo é possivel padronizar a
composicao de itens alimenticios e também fabricar novos pro-
dutos enriquecidos ou isentos de um determinado componente,
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Ficura 2

como, por exemplo, os lacteos isentos de lactose ou de gordura.

O potencial para a aplicagao desses processos compre-
ende desde a clarificagdo e concentragao de sucos, clarifica-
¢ao de vinhos e concentragéo seletiva de proteinas, como, por
exemplo, proteinas do soro, da soja, gelatina e da clara de ovo,
refino de 6leos e até o tratamento de residuos. As principais
aplicagOes e vantagens dos processos de separagao por mem-
branas sdo apresentadas no Quadro 9.

A tecnologia de membranas é um processo alternativo

Representacdo dos
processos de separacdo em
funcao do tipo de membrana

Microfiltragao

> 0.8um

> 500.000 Dia Tamanho das particulas
Peso molecular

Ultrafiltragcdo

0.1-0.01pm

> 1.000 - 500.000 Dia

Nanofiltragdo
0.01-0.001pym
> 100 - 1.000 Dia

Osmose Inversa . particulas suspensas

0.001pm @ células bacterianas
100 Dia <« emulsdes
« polimeros
gordura
fons
@ proteinas

«5% compostos de baixo peso molecular

Fonte: TZW Technologiezentrum Wasser ©®



aos convencionais no processamento de 6leos vegetais(35).
Pode ser utilizada em todas as etapas do refino e em varios
processos derivados, gera menor produgao de efluentes, reduz
0 consumo de energia e de reagentes quimicos e preserva 0s
componentes nutricionais.

No Brasil, a quantidade de membranas instaladas e em
operacado ainda é baixa em relacdo ao nimero de instalacdes
em operacao na Europa e nos Estados Unidos.

5.4.6. AUTOMAGAO E CONTROLE DE PROCESS0S
TORNAM AS INDUSTRIAS DE ALIMENTOS MAIS
COMPETITIVAS E MAIS EFICIENTES

As novas tecnologias para automacgao de plantas e pro-
cessos tém contribuido muito para torna-los mais competitivos e
seus produtos mais seguros e de qualidade. Entre as tecnologias
de automacao e controle mais importantes estao a biotecnologia,
a tecnologia de informacéo e comunicagado, a identificacdo por
radiofrequéncia, a robdtica e os sensores de tecnologia(%).

O desenvolvimento de sistemas robéticos complexos para
a industria de alimentos, com base nas informacdes fornecidas
pelos sensores, € a principal mudanca tecnolégicam). Eles séo
parte dos sistemas de controle de produgéo, contribuindo para
torna-los mais eficientes. Ha sensores de alta resolugéo que for-
necem informacdes da estrutura do alimento on-line e sensores

A
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que permitem o controle de variaveis de processo in loco e sob
diferentes condigdes (pH no processo de alta pressao ou tem-
peratura no de pulsos elétricos). Acredita-se que os métodos de
inteligéncia artificial poderao ser utilizados para a aquisicao de
dados e aplicacao de sensores em rede para monitorar flutuagoes
de qualidade e seguranca na cadeia de suprimentos‘sn.

5.4.7. PERSPECTIVAS PARA PROCESSOS NO BRASIL EM 2020

A partir dos aspectos analisados anteriormente, é pos-
sivel destacar algumas funcdes estratégicas que os processos
terao para a industria de alimentos, considerando as tendén-
cias alimentares em 2020:
= Melhora da qualidade sensorial.
= Conservagao e manutencao do frescor dos alimentos.
= Preservacgao do valor nutricional.
= Maior praticidade dos produtos e flexibilidade para consumo.
= Reducao de residuos e perdas.
= Aumento da produtividade e flexibilidade na producao.
= Melhora da seguranga dos alimentos.
= Sistemas de controle mais eficientes.
= Sustentabilidade.

De forma resumida, as relagbes destacadas no BFT
2020, entre as tecnologias emergentes e as tendéncias ali-
mentares, sao apresentadas no Quadro 10.

Principais aplicagcdes e vantagens dos processos de
separacao por membrana no processamento de alimentos

QuUADRO 9

VANTAGENS PARA A INDUSTRIA
DE ALIMENTOS

Fracionamento e separacdo de componentes de alimentos
liquidos; Concentragao seletiva de componentes; Remocéao

de componentes indesejaveis; Reducéo do poder poluente de
liquidos; Padronizacdo de produtos; Obten¢do de componentes
bioativos; Processo preservativo (microfiltragao).

Processo seguro; Manutencao das propriedades funcionais dos
componentes; Manutengao e/ou aumento do valor nutricional

e das caracteristicas sensoriais; Flexibilidade; Baixo consumo
energético; Pode ser operado em baixas temperaturas; Pode ser
operado de forma continua e automatizada; Muitas aplicacdes
no processamento de alimentos.

Elaboracéo: BFT 2020
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TENDENCIAS BTF 2020 Sensorialidade Saudabilidade Gonveflif“ancia Confiah!lidade Sustent’a!JiIidade
: e Prazer e Bem-estar e Praticidade e Qualidade e Etica
Destruicao de
microrganismos Baixo consumo
: . patogénicos energético,
Manutengao Manutengao . Facil : e inativagao isento de

Qualidade desejada

: ou melhora das
. caracteristicas
: organolépticas.

ou aumento do
valor nutricional
do produto.

: manutencao e
. operagao.

. de enzimas

indesejaveis.

© Aceito pelos

: consumidores
. e 6rgaos

legislatorios.

produgao de
residuos e de
poder poluente.

Preservacéo do

valor nutricional.

Reducao de

Rendimentos
mais elevados.

5 B - N _ : Menor tempo
Ultrassom Promocao do Redug;o de 0ovos mlcrotggnlsmos de processo.
sabor, texturz, ingredientes, Erod.utosl.com : patogénicos Baixos custos
o : arc;r;at;a cor do tornando as E ’uQC|ona idades 5 em.temperaturas de operaco,
: produto. 0 : : : -~
o : P formulggoes : Unicas. mais baixas. © energéticos de
X : ~
9[ mais simples. . e manutencZo.
(% ............................................................................................................................................................................
~ : . Reducao do
: Producéo de © Permite a : ¢
i 5 © alimentos sem : elaboragao : . consumo
Radiacdo : Maior retencéo de : S : e : Seguranga do © energético.
ultravioleta : aror(;nate sabordo  : Preservacio. : roztos ot : processo. Utilizacdo
. proauto. : : 9 . P P © de baixas
: . de vitaminas. : 0 consumo. :
: : © temperaturas.
: Permite o rapido Redugao do tempo
Radiofrequéncia : Necessita de mais : Necessita de © aquecimento, Destruicao de de processo e
: estudos. mais estudos.  : ideal para . Microrganismos. : do consumo
: alimentos solidos. : energético.
- Tratamento i
: . Mais estudos 5
, : de alimentos lac3 Reducao do tempo
: . . N ita de : ; com relagdo
Micro-ondas : Necessita de mais ecessita . prontos para o 3 cinética de de processo e
. estudos. mais estudos. : consumo em .
' © nivel industrial destruigao de & Cor’liumo
: L microrganismos. energetico.
. e doméstico.
. Preservacdo das  : Retencdo de : Destruicao de
© caracteristicas : componentes . Tratamento microrganismos Menor

Pulso elétrico

: sensoriais e das
: propriedades
: funcionais.

nutricionais e

: do seu valor
- funcional.

de produtos
liquidos.

significativo do
produto.

sem aquecimento : CONSUMO

. energético.
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e tecnologias emergentes

TENDENCIAS BTF 2020 :

. Tratamento

© de alimentos

© prontos para

© 0 consumo.

© Tratamento

: de frutas e

© vegetais inteiros
: com ou sem

. embalagem.

© Processamento
: asséptico de

. pratos prontos

: para o consumo.

Irradiacao

Aquecimento 6hmico

Alta pressao

Secagem
supercritica

Separacao
por membrana

Automacao e controle
de processos

Sensorialidade
e Prazer

Alteracdes
sensoriais
insignificantes.

Menores
alteracdes
sensoriais.

Promove a
retengao dos
componentes
aromaticos.

Maior qualidade
sensorial.

Manutencao das
caracteristicas
sensoriais e das
propriedades
funcionais.

Saudabilidade
e Bem-estar

Alteracdes
nutricionais
insignificantes.

Reducao nas
alteracdes
nutricionais.

Manutencao
do valor
nutricional do
alimento.

Retengao dos
componentes
nutricionais.

Reteng¢ao dos
componentes
nutricionais e
do seu valor
funcional.

Maior eficiéncia de processos. Aumento da competitividade.

Conveniéncia
e Praticidade

Processo
potencial para o

de produtos

novas texturas e
novos sabores

Preservacao
estrutural.
Reidratacao
adequada.

Padronizacao
de produtos
alimenticios.
Geracao de
novos produtos
enriquecidos ou
insentos de um
determinado
componente.

Confiabilidade
e Qualidade

Destruicao

efetiva de

microrganismos

e desinfestagao.
: Seguranga.

© Conservagao de
. alimentos.

: Aumento do

. : tempo de
desenvolvimento : 7 7 .
: vida Gtil do

. L. . alimento.
alimenticios com :

Processo

: seguro.

Aumento do
. tempo de vida
util do alimento.

Microfiltragao

: permite a
© remogao de
© microrganismos.

© Sustentabilidade

e Etica

: Baixos custos
© energéticos e
© operacionais.
: Controle

: automatico.

© Menor custo de
: manutencao e
: baixo consumo
: energético.

: Baixo consumo
: energético.

: Compatibilidade
: de processo

: com embalagens
. flexiveis e
semirrigidas.

- Baixo consumo
energético.
Menor custo

© de instalaggo

e manutencgao.

© Baixo consumo
© energético e

: que podem ser
: operados de

: forma continua
: e automatizada.
. Tratamento de
: residuos.
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Capitulo 6.

VAREJO

Joaquim Ferreira Sobrinho

O varejo de produtos alimenticios no Brasil compreende diversos
tipos de estabelecimentos de autosservico, com destaque para 0s
supermercados, mercearias e lojas de conveniéncia. O Ranking
Abras, estudo feito pela Associacao Brasileira de Supermercados

em parceria com a Nielsen”, contabiliza 78.311 lojas no Pais.
Pesquisa da Kantar World Panel, de 2009, mostra que, no canal
supermercado, o gasto do consumidor com produtos em geral
corresponde a, aproximadamente, /5% de seu orcamento doméstico.

Mesmo com a crescente oferta de canais de vendas
de alimentos no Brasil, os supermercados prosseguem como
referéncia do abastecimento dos lares brasileiros. Conforme
estudo da Nielsen” sobre a estrutura do varejo brasileiro,
65% da populagao se abastece nos supermercados e 35%
em outros canais. Se forem considerados os autosservigos
alimentares, a representatividade é ainda maior, chegando a

76%. O faturamento desse setor vem registrando crescimen-
tos sucessivos em ritmo bem préximo ao do Produto Interno
Bruto (PIB). Em 2008 e 2009, os supermercados alcangaram
a expressiva marca anual de 5,5 % de toda a movimentacao
da economia nacional e, se mantiver o ritmo de crescimento,
deveréa superar 6% na préxima década, ampliando ainda mais
a sua representatividade em 2020.
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O setor segue a trilha da evolu¢do dos tempos e dos
movimentos da sociedade, adaptando-se as mudangas que
ocorrem no tamanho e perfil da demanda de alimentos da po-
pulacé@o. Desde que evoluiu de empdrios de secos e molhados
para o autosservico, nos anos 1950, o varejo alimentar brasilei-
ro tem-se ajustado as tendéncias caracteristicas de cada época
em uma perspectiva histérica, em sintonia com os avancos da
tecnologia, da ciéncia e dos movimentos globais de sua area
de atuagao.

Em pouco mais de meio século de histéria, o segmen-
to de supermercados passou por muitas transformacdes. Os
espacos com a oferta de produtos cresceram continuamente
até 1970, popularizando o formato de hipermercado, tipo de
loja que ocupa grandes espacos e oferece uma ampla varieda-
de de produtos, de alimentos a eletroeletronicos, de utensilios
domésticos a pecgas de automoveis. A rapida aceitagao desse
formato deveu-se também ao periodo de inflagdo, quando os
lares brasileiros eram abastecidos apenas uma vez por més, no
dia em que o trabalhador recebia o salario. Para aproveitar ao
maximo o valor do dinheiro, ele comprava em grande quantida-
de e, de preferéncia, no mesmo lugar.

Com a estabilidade monetaria conquistada pelo Pla-
no Real, em 1994, o comportamento do consumo mudou, a
comecgar pela periodicidade das compras. Do abastecimento
Gnico mensal, pratica que vigorou por duas décadas, o consu-
midor passou a visitar 14 vezes ao més o ponto de venda, das
quais cinco o supermercado, conforme estudo da Kantar World
Panel”. Apesar de o modelo de hipermercado concentrar ain-
da 14,1% das vendas de alimentos, outros formatos tém ganho
maior atenc&o e relevancia no mercado.

Por exemplo, varios investidores do varejo brasileiro co-
mecam a criar formatos para atender o publico de baixa renda,
com o objetivo de oferecer uma estratégia segmentada para esse
tipo de consumidor, que deseja comprar barato, mas que tam-
bém quer qualidade e atendimento diferenciado, que agregue
valor  sua escolha. Conforme Parente” especialista em varejo,
“apesar de os consumidores de baixa renda enfatizarem o prego
baixo como fator determinante da selecé@o da loja onde realizar
as compras, temos constatado que outros aspectos menos ra-
cionais, como o atendimento e a ambientac&o da loja, exercem
forte influéncia na percepgao de valor dos consumidores”.

Estudo da empresa Datamonitor”, em 2008, aponta
que, entre 2004 e 2008, o varejo de alimentos cresceu a uma
taxa média de 22,4% ao ano. Para o periodo 2008-2013, a
estimativa é de um crescimento médio anual de 10,3%.
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Brasil: valor do setor de varejo de
alimentos, no periodo de 2004 a 2008

(US$ bilhdes e porcentagem)
VALOR DO SETOR

» ANO sees .

; (US$ bilhdes) ~ VARIACAO (%)

x

% 2004 43,9

& 2005 60,8 38,6
2006 72,9 20,0
2007 88,2 20,9
2008 98,3 11,5
2004-2008 123,9

Fonte: Datamonitor”

Desde o Plano Real, aumentou o niumero de supermer-
cados e diminuiu, proporcionalmente, a quantidade de habi-
tantes por loja® (Quadro 2).

Sé em 2008, o setor registrou um volume de vendas
10,5% maior que em 2007. O crescimento real (deflacionado
pelo IPCA/IBGE) de 2009, conforme levantamento da Abras'”’
foi de 6,5%. Para o subsetor de varejo que compreende as
bebidas e os alimentos mais procurados nos supermercados, é
esperado um forte crescimento até 2013, devendo superar um
aumento de 50% em cinco anos, de acordo com estimativa da
Business Monitor"®’.

Os fatores determinantes da demanda de alimentos,
como o aumento da renda per capita e da populagao, deve-
rao contribuir para o crescimento desse segmento varejista.
Nessa diregcao, grande parte do crescimento do setor é atri-
buida ao alargamento do poder de consumo dos estratos de
menor renda da populagdo, os quais tendem a ganhar maior
representatividade no volume de compras e maior atencao das
redes varejistas.

Por outro lado, espera-se também o crescimento do
poder aquisitivo nos estratos de renda superior, 0 que devera
manter as estratégias de diferenciacdo das grandes redes para
esse publico. Além disso, outros fatores, como as mudangas
nas estruturas etéaria e familiar, terdo influéncia sobre o forma-
to das lojas e dos servigos prestados pelos estabelecimentos
varejistas. Por exemplo, o0 aumento da populagao idosa devera
requerer atendimento especial, um mix apropriado de merca-
dorias e facilidade e acesso, entre outros aspectos. Portanto,



espera-se que as redes adotem também estratégias de seg-
mentacao de formatos para atender vérios publicos.

Em relagao ao tamanho e a localizagao das lojas, os
investimentos nesse setor assinalam um futuro com lojas com-
pactas e sortimento cada vez mais com foco nas preferéncias
e héabitos de consumo da vizinhanga. A populagao do entorno
devera “ditar” a oferta nas gondolas. Contribui para isso a es-
cassez de espagos nas grandes cidades, estimulando a super-
valorizagao imobilidria e consequente reducao do tamanho dos
hipermercados e das lojas de grande porte.

Conforme a Euromonitor”’, com o aumento da concor-
réncia das cadeias varejistas, os pequenos estabelecimentos
deverdao também se organizar em redes para sobreviver ou,
como alternativa, identificar nichos especificos nos quais po-
dem se diferenciar em outras variaveis além do preco. Cons-
cientes dessa realidade, diversas pequenas empresas de su-
permercados de todo o Brasil tm se unido em redes denomi-
nadas centrais de negbcios, modelo iniciado ha trés décadas
que ganhou forte impulso nos dltimos cinco anos. Essas redes,

de acordo com informagdes da Abras, somam mais de 3 mil
lojas e faturam R$ 20 bilhdes por ano.

No campo da tecnologia, os supermercados terdo de
buscar constantemente a exceléncia, a exemplo de outros seg-
mentos da economia, que nao cessam de inovar, como o finan-
ceiro, que atualmente vivencia um movimento crescente para
a utilizacao de cartdes de crédito e de débito. A tendéncia de
afastamento do uso do dinheiro para pagamento de contas,
por meio dos recursos da tecnologia digital, é identificada em
estudo de uma universidade australiana®’.

Eis um passo para o futuro, pois novas tecnologias vém
sendo testadas para reforgar essa tendéncia. Empresas de
cartdes de crédito com atuacdo global testam os pagamentos
por telefone celular, que, como outros tipos de pagamentos
contactless (que nado requerem assinatura ou digitacé@o de se-
nha), incorporam chips RFID (Radio-frequency Identification)
para identificar o telefone do usuério e o nimero de sua conta
bancéria. No Brasil, a rede Visa, em parceria com a empresa
Device Fidelity, desenvolve solugé@o para pagamento por meio

Brasil: evolugcdo do numero de lojas e habitantes por loja, no periodo de 1995 a 2008
(unidades e porcentagem)

NUMERO DE LOJAS

ANOS
(1.000 unidades)  VARIAGAO (%)
1995 604
1996 656 8,6
N 1997 682 4,0
o 1998 688 0,9
§ 1999 730 6,1
S 2000 757 3,7
Y 2001 787 4,0
2002 799 1,5
2003 865 8,3
2004 873 0,9
2005 876 0,3
2006 881 0,6
2007 887 0,7
2008 892 0,6
1995-2008 47,7

Fonte: Nielsen/Estrutura do Varejo Brasileiro”

NUMERO DE HABITANTES POR LOJA

(unidades) VARIAGAO (%)

208

206 -1,0

200 -2,9

201 0,5

192 -4,5

187 -2,6

182 -2,7

187 2,7

175 -6,4

171 -2,3

177 3,5

179 1,1

180 0,6

182 1,1
-12,5
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de telefones méveis, com implantagao de projeto piloto previs-
to a partir do segundo trimestre de 2010.

Na Australia®, essas empresas aplicaram um teste
piloto envolvendo 200 consumidores e 12 pontos de ven-
da, entre os quais alguns supermercados. O teste consistiu
em fazer download de um aplicativo de software de cartéo
de crédito para os chips de telefones celulares (cartao SIM)
desses consumidores para serem lidos no varejo. O paga-
mento se efetivava quando os consumidores simplesmente
passavam seus aparelhos de telefone celular no leitor ins-
talado nos checkouts, debitando o valor da compra em suas
contas correntes bancérias.

O mercado de alimentos de 2020, a partir das informa-
¢oes e andlises ja disponiveis, pode ser imaginado de diversas
formas. Uma delas é tomar como base as faixas etarias pre-
dominantes e analisar o impacto dos fatores que determinam
o comportamento de consumo. Por outro lado, o cenario da
competicdo no varejo se dara pela segmentacao.

Nesse contexto, & importante analisar os impactos que
o setor varejista devera vivenciar sob a influéncia das cinco
grandes tendéncias da alimentacdo, de modo a avaliar quais
serao os principais aspectos valorizados no varejo de alimen-
tos, as categorias de produtos que terao a preferéncia do con-
sumidor, quais serao os canais de vendas mais frequentados e
as caracteristicas das lojas na préxima década.

Em relacdo a tendéncia de sensorialidade e prazer, a
valorizacdo do ato de compra pelos consumidores ressalta a
importancia de aspectos do varejo de alimentos, como o entre-
tenimento, o lazer, a ambientagao, design, layout, comunica-
¢do visual e os recursos que estimulem a interatividade entre
os varejistas e os clientes. De acordo com estudo feito sobre o
futuro do varejo, pelo Australian Centre for Retail Studies, o
que impacta esse ramo de negdcio é a percepc¢do das mudan-
cas verificadas pelos varejistas no comportamento da socieda-
de tanto em questdes demogréaficas quanto nos produtos e nos
mercados com 0s quais 0 consumidor se relaciona. As pessoas
buscam uma nova forma de interagir com as empresas que
industrializam os produtos que elas consomem, o que é uma
consequéncia do dinamismo da economia.

Muitas empresas varejistas ja aplicam técnicas de ex-
plorar as sensacdes a partir da adequagao dos espacos, das
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cores, da sonorizagao e da harmonia geral do ambiente, até a
facilidade de comunicacdo dos servicos e produtos disponiveis.
A estética e o design das lojas compOem a experiéncia senso-
rial dos clientes com outros elementos diretamente relaciona-
dos & alimentacdo, tais como a degustacé@o de produtos ou o
cheiro dos paes quentes assados nas padarias dos supermer-
cados. A exposicao dos alimentos de modo a realgar a sensa-
cao de frescor, qualidade e sabor alia-se a formas de interacao
dos funcionéarios com os consumidores.

A comunicagao digital reforca essa estratégia, levando
aos frequentadores do ponto de venda informag0es e técnicas
para melhor aproveitar os produtos em exposi¢cdo. Em 2020,
a interatividade da industria com o consumidor no ponto de
venda por meio do produto nao se limitara a estruturagao de
receitas, mas a possibilidade de alterar até os processos pro-
dutivos. As empresas fardo amplo uso das tecnologias de co-
municacao digital, como midias sociais, por exemplo, visando
a personalizagao de seus produtos. O desafio dos fabricantes
sera oferecer um mix de produtos variado e sob medida, con-
forme os diferentes segmentos de clientes, diante de espagos
reduzidos para exposicao de mercadorias.

As diferentes estratégias adotadas com o objetivo de
proporcionar experiéncias de compras mais prazerosas e con-
fortaveis atendem, por um lado, os desejos dos consumidores,
mas, por outro, também visam estimular os clientes a perma-
necer mais tempo nas lojas e comprar mais.

Conforme dados da Nielsen®, entre as categorias que
apresentaram maior crescimento relativo das vendas, no perio-
do 2000-2008, estao produtos associados ao apelo sensorial
e ao prazer, como, por exemplo, o leite condensado, os acho-
colatados em po6, queijos, sobremesa petit suisse, bolachas,
biscoitos e café em po6. Ainda conforme essa tendéncia, os
alimentos de maior valor agregado deverao ganhar destaque na
preferéncia do consumidor, pois 0 aumento progressivo da ren-
da devera permitir a aquisi¢éo de produtos gourmet (queijos e
cafés especiais), refeicdes prontas mais elaboradas e produtos
hortifruticolas de melhor qualidade.

Da expanséo dos gastos com alimentacdo fora de casa
espera-se que os supermercados fortalegcam suas estruturas de
refeicdes prontas, panificados e confeitos, intensificando a con-
corréncia com outros canais mais tradicionais, como restauran-
tes, padarias e lanchonetes e bares. Nesse contexto, o varejo
devera concorrer por um consumidor que demandara sua ali-
mentagao em diversos canais de compras. Como exemplo, dos
consumidores que compram no varejo independente produtos
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Impactos da tendéncia de

sensorialidade e prazer no varejo de alimentos

VAREJO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

EXEMPLOS DE
CATEGORIAS DE
PRODUTOS QUE TERAO
A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

OS CANAIS DE VENDAS

IMPACTOS DA TENDENCIA DE SENSORIALIDADE E PRAZER

Entretenimento, lazer, festividades, ambientagao, design/
layout, comunicagao visual, interatividade, degustacao,
indulgéncia, variedade, personalizacado, especialidades,
etnicidade

Agua mineral, achocolatados em p6, queijos, sobremesa petit
suisse, refei¢cdes congeladas, refeigdes para consumo no
local, produtos gourmet, sobremesas prontas, sucos prontos,
produtos hortifruticolas

Supermercados, padarias, armazéns, emporios, lojas de

MAIS FREQUENTADOS

conveniéncia, lojas especializadas em hortifruticolas

Ambientes diferenciados e confortaveis, recursos para
entretenimento (TV, videos etc.), servigo de rotisseria,

AS LOJAS DO
FUTURO

tecnologia digital para comunicagao com clientes,
atendimento personalizado, mix de produtos sob medida,

maior acessibilidade aos produtos fazendo uso da
convergéncia tecnolégica (loja virtual e real)

Elaboragéo: BFT 2020

para consumo no lar 99,6% também se abastecem nos super-
mercados, 78,4% no porta a porta e 21,3% no cash & carry.

A tendéncia de saudabilidade e bem-estar também de-
vera exigir mudangas nos ambientes das lojas, para adequacao
ao estilo de vida saudavel, com bastante rigor na higiene e
limpeza, iluminagao e ventilagdo. O fornecimento de informa-
¢cdes sobre valor nutricional, funcionalidades e propriedades
dos alimentos relacionadas a salde devera ser um servigo cres-
cente nos supermercados, no sentido de orientar a compra dos

consumidores. Conforme um estudo do Institute for the Future,
o varejo alimentar deve oferecer experiéncia de compra em
suas lojas, pela atribuigao de valor ao mix de produtos, isto &,
o consumidor perceber que o supermercado oferece produtos
saudaveis em um ambiente que proporciona bem-estar. Isso
pode ser dar por meio de sinalizagdo, comunicacgao visual ou
fornecimento de informagbes, tanto na forma impressa quan-
to em video e recursos de tecnologia digital que permitirdo o
acesso a sites informativos .

Conforme dados da Nielsen, podem ser destacadas
algumas categorias de produtos que apresentaram maior cres-
cimento relativo das vendas no periodo 2000-2008, tais como
os iogurtes, agua mineral, cereais matinais, leite fermentado,
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Impactos da tendéncia de
saudabilidade e bem-estar no varejo de alimentos

VAREJO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

IMPACTOS DA TENDENCIA DE SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

Saude, nutricéo, funcional, bem-estar, vegetarianismo,
natural, organico, dietético, energético, relaxante

logurtes, dgua mineral, cereais matinais, leite fermentado,

AS CATEGORIAS DE

b PRODUTOS QUE
& SERAO MAIS
< CONSUMIDOS
€|

0S CANAIS DE

VENDAS QUE TERAO
A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

adocantes, chas liquidos, sucos prontos para consumo,
bebidas a base de soja, leite fermentado, complementos
alimentares, café em po, produtos frescos, alimentos
organicos, produtos diet e light, produtos hortifruticolas

Supermercados, lojas especializadas em hortifruticolas,
lojas de suplementos alimentares, lojas de conveniéncia
e cash & carry

Informacdes sobre valor nutricional e propriedades

AS LOJAS DO
FUTURO

naturais

Elaboracéo: BFT 2020

margarina, adogantes, chas liquidos, complementos alimenta-
res e café em p6. A categoria dos iogurtes, que ja conquistou
a preferéncia dos consumidores brasileiros como simbolo de
produto saudavel, deveréa crescer ainda mais com as inovagdes
que incorporem novas funcionalidades aos produtos.

A expansao dos varejos alimentares, em cujo mix de pro-
dutos predomina o apelo a salde, j& € uma realidade no Brasil.
Cresce o numero de lojas oferecendo produtos organicos, natu-
rais, diets, lights, destinados aos consumidores adeptos de um
conceito de vida impulsionado pela midia e que buscam abolir
acgUcares e gorduras da sua dieta cotidiana. O exemplo da rede
Whole Foods (www.wholefoodsmarket.com), dos Estados Uni-
dos, que fundamenta sua filosofia de atendimento na oferta de
produtos com o apelo de uma vida saudavel, com ambientacgao
e informagbes abundantes, podera se tornar um exemplo para

FoodTrends

relacionadas a salde, ambientes adequados ao estilo de vida
saudavel, ambientes higienizados, iluminacao e ventilagdo

o design de sec¢des especificas nas lojas de redes, como tam-
bém ser uma alternativa para as pequenas empresas que se
posicionem nesse nicho de mercado.

A oferta de produtos frescos e itens prontos para o
consumo estara em sintonia com as tendéncias globais de ali-
mentagao saudavel. De acordo com o estudo Future of Health
& Welness in Food Retailing"”, atualmente as pessoas estdo
mais atentas aos beneficios que suas escolhas de alimenta-
¢ao podem trazer para a salde. As descobertas da ciéncia
no campo da salde contribuem para revolucionar os héabitos
alimentares e prolongar a vida. Nessa direcdo, a definicao de
valor dos alimentos vai além do sabor e do preco, uma vez que,
interessados na saude e no bem-estar, os consumidores diri-
gem seu foco tanto para a prevencdo de doencas quanto para
a reducao de custos com a salde.



A busca pela conveniéncia e praticidade devera in-
tensificar-se nos préximos anos. Na lista de categorias com
maior crescimento nas vendas desde o ano 2000 até 2009,
conforme dados da Nielsen(g), destacam-se aquelas reconheci-
damente praticas, como pratos prontos congelados, pastéis e
pizzas refrigerados, além de bolos industrializados em formato
pequeno (monoporgao), paes industrializados, molhos de to-
mate, refrescos em p6 e café sollvel.

Na escolha do local de compra, o consumidor tendera
a definir a conveniéncia, além do tipo de canal de vendas de
varejo, também pela variedade de produtos e servicos ofereci-
dos em cada um deles, tais como as rotisserias, restaurantes
e entregas de alimentos prontos ou semiprontos, entre outros.
Considerando a falta de tempo dos consumidores para o prepa-

ro de pratos in natura, nos grandes centros urbanos, a tendén-
cia crescente sera demandar alimentos no canal que oferecer
mais conveniéncia, qualidade e preco, além de proximidade.
De acordo com Parente'”, a proximidade fisica é um critério
fundamental na escolha da loja, uma vez que os consumidores
também levam em conta, além do preco dos produtos, o custo
do deslocamento.

Para se abastecer, os consumidores costumam frequen-
tar hipermercados, supermercados de vizinhanga, padarias,
sacoldes, mercearias, lojas de conveniéncia e agougues a cada
dois dias, em média, onde adquirem categorias especificas de
produtos. As preferéncias refletem conceitos relacionados a
economia, praticidade e conveniéncia, manifestados de forma
inequivoca pelas categorias de produtos que adquirem.

As opgdes de escolha ampliaram-se ainda mais a partir do
ano 2000, quando o mercado percebeu que havia espago para a
segmentacao e outros formatos de lojas, a fim de oferecer con-

Impactos da tendéncia de
conveniéncia e praticidade no varejo de alimentos

VAREJO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

AS CATEGORIAS DE
PRODUTOS QUE
SERAO MAIS
CONSUMIDOS

QuaAaDRO 5

OS CANAIS DE
VENDAS QUE TERAO
A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

AS LOJAS DO
FUTURO

Elaboracao: BFT 2020

IMPACTOS DA TENDENCIA DE CONVENIENCIA E PRATICIDADE

Acesso facilitado, vizinhanga, atendimento répido,
facilidade de pagamento, delivery, servigos

Pratos prontos congelados, paes e bolos industrializados,
café sollvel, massas refrigeradas e instantaneas, molho de
tomate refogado, sucos e chas prontos para o consumo e
bebida a base de soja

Supermercados, lojas de vizinhanca, cash & carry, lojas
de conveniéncia, quiosques, lojas de produtos naturais e
organicos, rotisserias, padarias, butiques de carne

Processos eficientes, tecnologia digital, capacitagao de
pessoal, estacionamento, manobristas, comércio eletrénico
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veniéncia e praticidade aos consumidores. Os hipermercados, até
entdo hegemodnicos, comegaram a ceder espaco para as lojas de
vizinhanca e o pequeno varejo. De acordo com estudo feito pela
Kantar World Panel”, em 2009, o pequeno varejo de vizinhanga
e o porta a porta tém a preferéncia dos consumidores dos estratos
de menor renda, pois poucas dessas familias possuem automéveis.

De modo geral, a conveniéncia devera ser proporciona-
da de acordo com as necessidades especificas de diferentes
tipos de consumidores de uma vizinhanca, tais como jovens,
idosos, pessoas que vivem sozinhas, casais sem filhos e pes-
soas que adotam dietas especiais, entre outros.

Na perspectiva do varejo, 0s jovens consumidores, cujo
estilo de vida incorpora o uso intensivo da internet e do te-
lefone celular, terao uma percep¢éo do mundo diferente em
relacdo as geragdes anteriores, valorizando aspectos tais como
acessibilidade, mobilidade, conectividade e relacionamento
por meio de redes sociais, na vida cotidiana. Para esses con-
sumidores, o varejo de alimentos deverd desenvolver servigos
especificos baseados nessas tecnologias, envolvendo os varios
elos da cadeia do abastecimento, de modo a oferecer interati-
vidade e conectividade a eles, desde a concep¢do do produto
até o ponto de venda. Na conven¢ao anual da National Retail
Federation, NRF 99th Annual Convention & EXPO, foram de-
monstrados varios tipos de aplicacdo para interagdo com os
clientes por meio de telefonia celular e internet.

As solucdes virtuais farao da proximidade geografica um
fator de menor importancia para a sociedade conectada, que

FoodTrends

ao mesmo tempo exige em escala crescente a otimizacdo de
recursos e tempo. A compra virtual na loja do bairro chegara
mais rapido e tera frete menor. A democratizacdo promovida
pela sociedade aberta, uma caracteristica da internet, inverte
todo o conceito do varejo alimentar. O consumidor decide o
que as lojas vao oferecer. Ou ainda, a loja fisica passa a ser um
ponto de coleta para as compras feitas on-line.

Na medida em que a sociedade caminha para a indi-
vidualizagdo, quando estardo em evidéncia todas as variaveis
do atendimento personalizado, ao varejo nao cabera alterna-
tiva a ndo ser fazer uso do desenvolvimento tecnolégico para
ajustar-se as necessidades desse novo shopper. Para atender
as demandas de um consumidor com novo perfil em 2020, os
supermercados terdao de fazer mais do que diversificar seus
formatos. A crescente quantidade de idosos vai requerer lojas
perto de casa, atendimento especial e sortimento adequado
de produtos.

No cenério do futuro, o predominio nao sera de apenas
um formato de loja, mas de modelos pulverizados para atender
a multiplicidade de estilos de vida e de comunidades da nova
era em 2020. O desafio consistird em fazer desses formatos
projetos comercialmente viaveis, tanto de lojas fisicas quanto
de lojas virtuais.

O parémetro para essas transformacgdes sera o nimero
menor de pessoas por domicilio, 0 que causara impacto ainda
na producao e na distribuicéo de produtos, além de exigir uma
redefinicao das estratégicas de sortimento do varejo. Mais do



que a preméncia de uma continua adequacao dos modelos de
abastecimento, cabera a industria oferecer embalagens meno-
res para atender aos preceitos basicos de praticidade, conveni-
éncia e validade dos alimentos.

Em meio a grande oferta de modelos de varejo explorando
a conveniéncia deverao destacar-se os canais que melhor compre-
enderem os consumidores e proporcionarem a eles a melhor solu-
¢do em termos de facilidade de acesso, vizinhanga, atendimento
rapido, facilidade de pagamento e delivery, entre outras caracte-
risticas que vao exigir das empresas processos mais eficientes,
capacitacao intensiva de pessoal e uso da tecnologia digital.

As 78.311 lojas de supermercadosm indicam o grau de
confianga da populagdo nesse formato como provedor de seu

abastecimento. A proximidade e a integragao com a comuni-
dade local, participando ativamente de campanhas do poder
publico, como vacinagao e prevencado de doencgas, credenciam
o supermercado a ser referéncia para seus vizinhos.

Entretanto, em relacdo a tendéncia de confiabilidade e
qualidade, o varejo também devera garantir a seguranca dos
produtos comercializados, exigindo das industrias certificados
de origem e rastreabilidade, que deverao ser informados e exi-
bidos ao publico.

Para oferecer o melhor mix, em conformidade com o perfil
do consumidor de 2020, a tecnologia ocupara lugar privilegiado
no varejo, sobretudo o RFID (Radio-frequency Identification), que
devera simplificar todos os processos de gestdo das lojas. A co-
mecar pela producgao, distribuicdo, rastreamento, armazenagem e
exposicao até os controles de qualidade, saude alimentar e inte-
racdo da loja com o consumidor. Com o RFID, a ruptura, ou falta
de produto na gbndola, sera coisa do passado. Para os varejistas,

Impactos da tendéncia de
confiabilidade e qualidade no varejo de alimentos

VAREJO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

AS CATEGORIAS DE
PRODUTOS QUE
SERAO MAIS
CONSUMIDOS

QuUADRO 6

OS CANAIS DE
VENDAS QUE TERAO
A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

AS LOJAS DO
FUTURO

Elaboracéo: BFT 2020

IMPACTOS DA TENDENCIA DE CONFIABILIDADE E QUALIDADE

Qualidade de produtos e processos, seguranca, origem,
rastreabilidade

Produtos certificados, marcas de prestigio

Supermercados, redes de lojas, lojas especializadas e
lojas com marcas renomadas, lojas de vizinhanga

5S, APPCC, BPF, certificagéo de fornecedores, manutengao
preventiva, controle de qualidade
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Divulgacéao
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a otimizagdo dos processos resultard em sensivel redugdo de cus-
tos e maior satisfagao dos consumidores, a partir da melhora na
qualidade de atendimento™”

Outro aspecto valorizado pelos consumidores sera a
qualidade dos servigos ofertados nos estabelecimentos vare-
jistas. Os supermercados percebem a necessidade de pres-
tacdo de servicos em sua area de vendas, pois é isto que
a comunidade espera quando uma nova loja estd sendo
construida. O que h& duas décadas era privilégio de lojas
grandes, principalmente hipermercados, as galerias de servi-
¢os com cafés, farmécias, bancos, casas lotéricas, lavanderias
e salbes de beleza, entre outros, hoje esta presente em todos
os tipos de lojas, em bairros de todas as classes sociais.

O que se espera para 2020 é que avance o conceito
de centros comerciais e de servigos, de modo a proporcionar
a populagao vizinha ndo sé um ponto proximo de abasteci-
mento e satisfacdo de suas necessidades, como também de
geragao de emprego e renda.

A tendéncia, nas grandes cidades, é se deslocar o
minimo possivel em face das dificuldades cronicas de
transporte. O que o cidaddo do futuro espera é que todas as
suas necessidades, incluindo trabalho, abastecimento e lazer,
sejam atendidas proximo de sua casa. A escolha pelo modo
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de vida simples seréd uma opgao natural dos consumidores do
futuro.

Conforme estudo da Virtual Supermarket of the Futu-
re"”, o mundo virtual proporcionaré as pessoas o conceito de
vida simples, com sentimentos e valores no centro das aten-
¢cdes. Tempo, espago, paz, meio ambiente e proximidade terdo
ainda mais importancia no mundo real. O trabalho significativo,
que o trabalhador fard com prazer, serd mais importante do
que o alto salario, porque ele podera passar mais tempo com a
familia e os amigos. Nesse contexto, o varejo alimentar podera
ser descrito como a versdo virtual da “loja da esquina”, com
énfase no didlogo e aconselhamento sobre produtos e suas for-
mas de preparo. Conquistar a confianga do consumidor sera o
grande desafio para as lojas virtuais do futuro.

A confianca do consumidor nao mais se limitara ao tipo
de varejo, mas a qualidade dos produtos a sua disposi¢ao. As
transformagdes observadas no /layout de padarias nos ultimos
anos dao a dimensao dessa realidade. Esse formato de varejo
alimentar vem se adaptando para atender as necessidades dos
consumidores e tornou-se competidor direto de supermercados
e restaurantes. Além de adaptar seu mix de produtos, passou
a servir café da manha como nos hotéis e refei¢cées no meio do
dia. Os consumidores passaram a confiar nas padarias como



fornecedoras de suas refei¢cdes didrias da mesma forma que
confiavam nos restaurantes.

O sortimento de produtos variados, incluindo itens de mer-
cearia e bebidas, tornou as padarias, em escala reduzida, concor-
rentes dos supermercados. Hoje, com tendéncia a acentuar-se no
futuro, além de paes, é possivel encontrar em todas elas cafés de
varios tipos, leites em diversas versdes, aclcar, achocolatados,
compotas, geleias, molhos, temperos, condimentos, vinhos, su-
cos, agua, refrigerantes, produtos in natura, frios de todos os tipos
e refrigerados, como iogurtes, requeijdes e margarinas.

A atencdo do mundo para as questdes ambientais in-
fluencia o comportamento do consumidor na hora de escolher

seus produtos. Hoje, € comum a preocupagao em conhecer a
origem dos alimentos e as condi¢des nas quais eles foram pro-
duzidos. O consumidor quer produtos e processos sustentaveis,
até como forma de equilibrar o consumismo dos dias de hoje.

Varejistas comecaram a experimentar a criagao de selos
verdes em produtos com suas préprias marcas. Uma das maio-
res redes de supermercados“s) no Brasil inaugurou uma loja
sustentavel na cidade de Indaiatuba (SP). Outra rede"” desen-
volve, em parceria com grandes fornecedores, um projeto em
que a sustentabilidade permeia todas as etapas da operagéo,
desde a aquisi¢ao dos produtos e equipamentos até a venda
ao consumidor.

Entre as praticas sustentaveis destacam-se o aproveita-
mento méximo da luz natural, as construcdes com pé-direito
alto e telhas apropriadas para reter o calor e dispensar a insta-
lagao de ar condicionado, reciclagem do lixo gerado no super-

Impactos da tendéncia de
sustentabilidade e ética no varejo de alimentos

VAREJO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

AS CATEGORIAS DE
PRODUTOS QUE SERAO
MAIS CONSUMIDOS

QuADRO 7

OS CANAIS DE
VENDAS QUE TERAO
A PREFERENCIA DO
CONSUMIDOR

IMPACTOS DA TENDENCIA DE SUSTENTABILIDADE E ETICA

Meio ambiente, cidadania, responsabilidade social,
diversidade

Produtos da agricultura local, produtos organicos, produtos
de origem comprovada e produtos processados de forma
sustentavel

Lojas de empresas reconhecidamente sustentaveis e éticas

Consumo energético eficiente, administragao do lixo,

AS LOJAS DO
FUTURO

valorizac¢ao dos funcionérios, controle de perdas, processos
de racionalizagao da construcao, utilizacdo de materiais

reciclados, acessibilidade para deficientes

Elaboracéo: BFT 2020
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mercado, reserva de espaco no estacionamento para a coleta
de lixo reciclével trazido pela comunidade do entorno, adogao
de lampadas que consomem menos energia e a coleta de agua
da chuva para usar nos banheiros e na jardinagem.

Tais iniciativas tenderdo a ser multiplicadas por ou-
tras empresas, mediante a gradativa constatagdo de que
permitem a melhora dos resultados comerciais. Por exem-
plo, a inglesa Tesco, com a bandeira Fresh and Easy, teve
uma resposta excepcional dos consumidores, resultando em
boas vendas e incentivo para ampliar a oferta de produtos
alimenticios de sua marca com selo verde, somando 250
itens em trés meses"”

Em 2020, a discussao sobre canais de vendas dar-se-a
pela perspectiva da legislagao, que deverd acompanhar a diné-
mica da sociedade, considerando as praticas de responsabili-
dade social, sustentabilidade e preservacdo ambiental cada dia
mais presentes no cotidiano do cidadao.

Hoje, questdes como emissdo de carbono, desde a pro-
ducao até o consumo, e economia de energia permeiam os de-
bates de toda a cadeia do abastecimento em todo o planeta. As
discussbes apontam para o estimulo ao consumo o mais proxi-
mo possivel da produgao, com drasticas reducbes de emissao
de carbono no transporte e igualmente menor custo logistico,
como armazenagem e movimentacao de carga, o que também
reduz o consumo de energia.

A deficiéncia do transporte publico nas grandes cida-
des, associada a facilidade de crédito ao consumidor, levou a
um sensivel aumento da frota de veiculos e complicou o tran-
sito, que héa anos é referéncia de ma qualidade de vida para os
habitantes dessas regides. Esse fato reforca a preferéncia da
populacéo por abastecer-se na vizinhanga, o mais perto possi-
vel de sua residéncia.

Pesquisadores do Reino Unido" calcularam a emis-
sdao de carbono na distribuicao de alimentos e chegaram
a conclusdes surpreendentes. Por exemplo, um servigco de
delivery de alimentos industrializados em um raio de, apro-
ximadamente, 7 quildbmetros pode ser melhor em termos
ambientais em relacao as lojas de bairro, que, muitas ve-
zes, recebem uma caixa de produtos orgénicos produzidos
a mais de 360 quildmetros. Isto é, o carbono gerado para
transportar esse produto natural de uma longa distancia é
maior do que o emitido pela indlstria que esta a apenas 7
quilébmetros da loja. “As pessoas estdo familiarizadas com a
expressao food miles, mas nao tém claro entendimento do
que isto significa. Precisamos entender alguns fatores que
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antecedem a colocacao da comida sobre a mesa, e dizer o
que é melhor ou pior para o meio ambiente”, comentou Da-
vid Coley, pesquisador-chefe do Centre for Energy and the
Environment at the University of Exeter.

Ainda no Reino Unido"”, a respeito da food miles,
pesquisa realizada pela Mintel, em 2007, apontou que dois
em cada cinco habitantes acreditam que produtores e super-
mercados devem fornecer mais detalhes sobre as distancias
percorridas pelos alimentos. A tendéncia que se desenha,
portanto, quando os varejistas pensarem nos novos formatos,
é contemplar a proximidade dos seus fornecedores e com
isso reduzir ao maximo a emissao de carbono na distribuigao
dos alimentos e auxiliar no combate ao aquecimento global.

Ciente da nova realidade que vai encontrar, o varejo
sabe que tera de se reinventar nos proximos dez anos. Para
atender aos anseios de uma sociedade em que a tdnica do
comportamento é a mudancga, o volume de informagdes cresce
no compasso da evolugao tecnoldgica e a competicdo néo ces-
sa. O varejo alimentar, em especial, deverd segmentar-se cada
vez mais para atender aos nichos especificos de consumidores.

As lojas de autosservico alimentar serdo partes da co-
munidade em 2020, ocupando espagos cada vez menores, de,
no maximo, 800 metros quadrados de area de vendas, com
mix de produtos cada vez mais ajustado ao gosto dos vizinhos.

H& pouco tempo, as tendéncias de consumo mudavam
lentamente, fornecendo aos varejistas a oportunidade de ana-
lisar suas implicacdes e tomar as decisdes mais apropriadas
para o sucesso do negécio. Hoje, no entanto, em face da evolu-
¢ao tecnologica, os ciclos de tendéncia de consumo emergem
mais rapidamente, influenciando o comportamento social e a
comunicacao. Hoje, tudo é instantaneo. Tanto o setor de varejo
quanto a industria fornecedora dos bens de consumo terao de
fornecer respostas a nova geracado que vira e ditara as normas
de valor da sociedade em 2020.

Responsavel pelo abastecimento de 65% da popula-
cao brasileira®, a tendéncia é que o setor de supermercados
mantenha a hegemonia em 2020. Ainda que em constante
adaptacdo as novas tecnologias e demandas apresentadas
pela sociedade, o segmento estara apto a atender o consu-
midor que emerge de profundas mudangas sociodemogréa-
ficas, de assimilagao de outras culturas e de migracao do
perfil de consumo.
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Capitulo 7.

FOOD SERVICE

Enzo Donna

O mercado de food service envolve todas as atividades que de
alguma maneira contribuem para a elaboracao do produto final,
desde os insumos e equipamentos a distribuicao, englobando os
servicos prestados aos operadores que efetivamente preparam e
fornecem os alimentos prontos para o consumo.

O food service pode ser a atividade principal de um ne-
gbcio, como é o caso de restaurantes, redes de fast-food,
lanchonetes, bares, cafés, padarias e rotisserias, entre ou-
tros, ou parte complementar de negécios onde esta inserido,
a exemplo de hotéis, escolas, servigos de catering, hospitais
e empresas, caracterizando-se, neste caso, como uma pres-
tagao de servico.

O setor de food service pode ser mensurado com base
no valor das aquisicdes realizadas pelos seus estabelecimentos.
Assim, no Brasil, de acordo com o Quadro 1, em 2008, o va-
lor dessas compras totalizou US$ 23,7 bilhGes, revelando um
crescimento médio de 4,5% a.a., no periodo de 2004 a 2008.

As expectativas de expansao desse mercado no Brasil
sao favoraveis para os préximos anos, de acordo com a Data-
monitor”. A empresa projeta uma taxa média de crescimento
de 3,7% a.a no periodo de 2008 a 2013, com um valor total
de aquisicdes pelos estabelecimentos de US$ 28,4 bilhGes no
Gltimo ano, conforme o Quadro 2.

No Brasil, utilizando-se o critério desenvolvido pela
Associacao Brasileira das Indtstrias da Alimentacao (Abia)®”
para o calculo da participagdo de cada segmento no fatura-
mento total do setor de food service, nota-se que os restau-
rantes, bares e padarias, somados, representam 51% do total,
conforme o Gréfico 1.
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food service

Brasil — food service, valor total das compras nos fornecedores
(US$ bilhdes e porcentagem)

. ANO i DO T TR ST s e e e ot
o (US$ bilhdes) VARIACAO ANUAL (%)
x et et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ety
2 2004 19,9
5 2005 20,6 3,5

2006 21,3 3,4

2007 22,5 5,6

2008 23,7 5,3

No periodo 108,0 4.5

Fonte: Datamonitor
Nota: Considerando a taxa de cambio entre R$ 1,80/ US$ a R$ 1,85/ US$.

Brasil — food service, estimativas do

valor total das compras nos fornecedores
(US$ bilhoes e porcentagem)

AN O S -

o (US$ bilhges) VARIACAO ANUAL (%)
I R R IR
o 2008 23,7 :
S 2009 24,4 : 3,0
o 2010 25,4 : 4,1

2011 26,3 : 3,5

2012 27,3 : 3,8

2013 28,4 § 4,0

No periodo 155,5 : 3,7

160

Fonte: Datamonitor

Nota: Considerando a taxa de cambio entre R$ 1,80 / US$ a R$ 1,85/ US$.

7.1. AIMPORTANCIA DO FOOD SERVICE
NA ALIMENTAGAO DAS FAMILIAS

Nos paises desenvolvidos, a alimentagé@o fora do lar
constitui-se em uma alternativa de grande importancia para a
composicao das dietas, representando grande parte das des-
pesas dos consumidores de alimentos. Nos Estados Unidos,
segundo o USDA, nas ultimas décadas, a participagao dos gas-
tos com alimentacgao fora do lar evoluiu de 26% do orcamento

FoodTrends

doméstico em 1970(3), para 48,5% em 2008". Dessa forma,
o mercado de food service tornou-se bastante expressivo para
a industria de alimentos e seus canais distribuidores. Esse de-
sempenho é derivado da relagao positiva existente entre o nivel
de renda e os aspectos qualitativos da demanda por alimentos.

No Brasil, a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
do IBGE” quantifica essa questdo, quando mostra a elevagao
da participacdo das despesas com alimentagao fora de casa
nos gastos totais com alimentagao, que subiram de 19,7% em
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Brasil - composi¢céo do faturamento do food service, 2008

GRrAFICO 1

I Restaurantes - 23%
Padarias - 15%
Bares - 13%
Fast-food - 12%
Lanchonetes - 11%
Refeicoes coletivas - 7%
B Hotéis - 4%
W Catering - 2%

Outros - 13%

Fonte: Associagéo Brasileira das Industrias da Alimentacéo (Abia)

1988 para 21,3% em 1996 e, mais recentemente, para 24,0%
na atualizagcdo de 2003, acompanhando o crescimento da ren-
da real brasileira. Os dados da POF 2010, que ainda serao di-
vulgados, deverao confirmar essa tendéncia de crescimento.
Os maiores gastos em restaurantes, lanchonetes e equi-
valentes, est@o nas unidades da Federagdo mais desenvolvi-
das, notadamente no Distrito Federal, Rio de Janeiro e Sao
Paulo, com 37,6%, 32,6% e 26,1% dos gastos totais com
alimentacao, respectivamente, acima da média brasileira de
24,0%. Por outro lado, as familias dos estados de Pernambuco
e Para, menos desenvolvidos, observam participacdes de ape-
nas 18,3% e 17,3%, respectivamente.
De outro ponto de vista, considerando as médias do
Pais, as familias enquadradas no maior estrato de renda, pelo
IBGE, chegam a direcionar 37,0% do total de recursos para ali-
mentacao com refeicdes fora de casa, enquanto a participacao
das classes de menor renda é de, aproximadamente, 12,0%.
Em termos estruturais, a pesquisa de 2003 constatou
que 41% das despesas com alimentacéao fora do lar foram rea-
lizadas com refei¢des formais, como almogo e jantar, sendo os
demais 59% dos gastos distribuidos entre as demais refeicoes.
Para o futuro, espera-se que o Pais continue o seu pro-
cesso de desenvolvimento econébmico e que, de acordo com
os fatores determinantes da demanda descritos no Capitulo 2,

continue intensificando os habitos da alimentacéao fora de casa.
Como consequéncia, devera haver notaveis avangos nesse setor,
ja que as tendéncias exigirao mudangas positivas aos servi¢os
prestados, bem como nas categorias de alimentos oferecidos
aos consumidores.

Nesse contexto, do ponto de vista qualitativo, cabe ana-
lisar as transformacgdes que poder&o ocorrer futuramente nesse
setor, a partir da influéncia das cinco categorias de tendéncias
da alimentacao considerados no BFT 2020. Dessa forma, é pos-
sivel avaliar quais serdo os principais aspectos valorizados pelos
consumidores na préxima década, as caracteristicas do carda-
pio do futuro e os tipos de estabelecimentos que se tornarao
mais comuns, além dos fatores que deverdo ser contemplados
nos sistemas de gestao das empresas prestadoras de servicos.

7.2. FOOD SERVICE E 0S IMPACTOS DA TENDENCIA
DE SENSORIALIDADE E PRAZER

A tendéncia de sensorialidade e prazer influencia o setor
de servigcos de alimentacao de diferentes maneiras, principal-
mente pela valorizagcdo da gastronomia, que pode ser traduzida
no conhecimento aprofundado de todos os fatores que circun-
dam a atividade de preparacao dos alimentos.

A intensificac@o da gastronomia é um fendmeno socio-

FoodTrends

161



food service

162

Impactos da tendéncia de
sensorialidade e prazer no setor de servigos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

Gastronomia, variedade, exotismo, etnicidade, sofisticagéo,
entretenimento, socializag@o, harmonizagao

Receitas exclusivas, festivais gastrondmicos, maior diversidade
de ingredientes, matérias-primas com denominagao de origem,
menus de degustacao, desenvolvimento de novas receitas,

incluindo o resgate das tradi¢cdes gastrondémicas regionais

m
0 )
0 CARDAPIO
S DO FUTURO
¢}

0S TIPOS DE

ESTABELECIMENTOS

Ambientes com arquitetura, design e servicos identificados
com a proposta gastronémica, cafeterias, chocolaterias,

restaurantes tematicos e étnicos

OS SISTEMAS
DE GESTAO

Qualidade de servicos, inovacao, tecnologia, valorizagéo dos
chefs de cozinha, capacitagao dos funcionarios, qualificacdo
de fornecedores

Elaboracéo: BFT 2020

econdmico cada dia mais relevante, pois implica, por exemplo,
a busca de produtos e ingredientes de melhor qualidade, da
garantia da origem, de atratividade visual, de novos aromas e
da harmonizagéo entre bebidas e alimentos. Enfim, dos ele-
mentos que fagam do ato de comer um exercicio de prazer e
de manifestacao cultural.

Algumas manifestagdes culturais e gastrondmicas no
Brasil j& mostram um setor devidamente orientado ao desen-
volvimento de novas receitas e sabores. Como exemplo, a As-
sociacdo Brasileira de Restaurantes (Abrase)® criou os “Ro-
teiros do Sabor”, que sao festivais regionais que valorizam a
gastronomia local e impulsionam o turismo nacional.

Para o food service, tais transformacgdes deverao moldar
o cardapio futuro, que devera conter exclusividades, maior di-
versidade de ingredientes, matérias-primas com denominacao
de origem, menus de degustacgao e receitas regionais.

Com relacdo aos tipos de estabelecimentos, cada vez
mais as propostas gastrondémicas deverdo estar harmonizadas
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com os ambientes nos quais sdo servidas as refei¢des, de forma
a proporcionar o maior numero de sensagdes aos consumidores.
Portanto, o cenario dos servigos devera se tornar tdo importante
quanto as proprias refeicdes. Ainda, sob outro foco, deverdo ga-
nhar participagcdo no mercado os tipos de estabelecimentos que
oferecam momentos de prazer, como as cafeterias, sorveterias e
chocolaterias, por exemplo.

Impactos também serao observados nos sistemas geren-
ciais dos estabelecimentos, visando a melhoria da qualidade de
servigos, inovagao de cardapios, capacitagao dos funcionarios
e qualificacdo de fornecedores. A figura do chefe de cozinha
deveréa crescer em importancia. A grande quantidade de esco-
las de culinéria e de midia especializada em gastronomia séo
evidéncias de como a figura do chefe e dos profissionais dessa
area esta sendo valorizada. De acordo com dados do Ministério
da Educacgo”’, o curso de ensino superior de Gastronomia, que
existe desde 1999, esté atualmente entre os dez mais procura-
dos pelos vestibulandos.



7.3. FOOD SERVICE E 0S IMPACTOS DA TENDENCIA
DE SAUDABILIDADE E BEM-ESTAR

A tendéncia de saudabilidade e bem-estar tem gerado a
necessidade de adaptagbes nas empresas do setor, de forma a
atender a crescente demanda por uma alimentacdo mais sauda-
vel, contemplando o valor nutricional e calérico das refeicdes.
O servico e o ambiente também deverdo sofrer modificagdes,
uma vez que a nogao de bem-estar esta relacionada a outros
aspectos da experiéncia do consumidor, além da composicao
dos alimentos.

De um modo geral, espera-se a adaptacao parcial dos
estabelecimentos para atender a parcela do publico preocupa-
da com a saudabilidade das refei¢cbes, com maior destaque nos
cardapios aos produtos considerados mais saudaveis. Por outro
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lado, os pratos tradicionais tendem a sofrer mudangas, como a
reducéo das porgdes e as versoes light.

As saladas, associadas a ingredientes de maior sabor,
tém passado de um papel secundario de acompanhamento ou
antepasto para servir, para parte dos consumidores, como o
prato principal. Por isso, deverd haver uma diversificacdao das
suas receitas e formatos. Os temperos deverdo ser utilizados
como coadjuvantes, na fungdo de melhoradores de sabor e
para agregar mais saudabilidade ao alimento. Da mesma for-
ma, as proteinas brancas e os alimentos grelhados tém aumen-
tado a participagao nos cardépios fora de casa.

Com relagcdo as sobremesas, geralmente relacionadas
mais ao prazer do que a nutricdo, deverdo surgir versdes mais
saudaveis, com frutas, farinhas integrais, ingredientes funcionais
e reducao de agucar, porém, com manutencao da qualidade do

Impactos da tendéncia de
saudabilidade e bem-estar no setor de servicos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

Saladas, verduras processadas e misturadas, carnes brancas,

sopas, sobremesas com ingredientes saudaveis, diet/light,
frutas, reducao de gorduras, produtos orgénicos, ingredientes
funcionais, snacks saudaveis

Adaptacéo dos estabelecimentos e dos cardapios para

< 0 CARDAPIO

Eg DO FUTURO

<

)

G oo
0S TIPOS DE

ESTABELECIMENTOS

atender o publico preocupado com a saudabilidade das
refeicdes, estabelecimentos de nicho (vegetarianos, comida

dietética, organicos etc.), ambientes adequados ao estilo

de vida saudavel

OS SISTEMAS
DE GESTAO

Maior presenga de nutricionistas, qualificagao de fornecedores,
informacdes nutricionais no cardapio/site, infraestrutura para

armazenamento e manipulagéo dos ingredientes frescos

Elaboracéo: BFT 2020
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sabor e da aparéncia. A tradicional salada de frutas devera apre-
sentar popularidade crescente, aliada a outros produtos sauda-
veis, como 0s iogurtes e os sorvetes /ight.

De forma mais localizada, em menor escala, deverdo cres-
cer também os tipos de estabelecimentos de nicho, ou seja, aque-
les com proposta de oferecer somente alimentos naturais, orga-
nicos e comida vegetariana, entre outros, projetando ambientes e
tipos de servico para atender publicos mais especificos.

Por fim, a gestao dos estabelecimentos devera contar
com a maior presenca de nutricionistas, sistemas de quali-
ficagdo de fornecedores, infraestrutura de armazenamento e
manipulagao de ingredientes frescos, entre outros aspectos. A
comunicacao por meio do cardapio serd um instrumento im-
portante para fornecer informacdes sobre os tipos de alimentos
servidos, de modo a facilitar a escolha dos consumidores que
buscam uma alimentagao mais saudéavel.

7.4. FOOD SERVICE E 0S IMPACTOS DA TENDENCIA
DE CONVENIENCIA E PRATICIDADE

A tendéncia de conveniéncia e praticidade valoriza os
servicos de alimentacdo com localizagdao acessivel, atendi-
mento rapido e facilidade de pagamento, que proporcionam
economia de tempo, tanto para o consumidor como para 0s

estabelecimentos. Esses servicos deverdo continuar crescen-
do, respondendo a crescente demanda. Podem ser destacados
as lojas de conveniéncia, os trip centers, os quiosques de rua,
as rotisserias, os estabelecimentos 24 horas, os fast-food e os
locais multimarcas, restaurantes de autosservigo (por quilo/
self service), drive thru e delivery.

Nas décadas de 1970 e 1980, as lojas de conveniéncia
eram consideradas apenas apéndices dos postos de gasolina.
A partir da década de 90 e, em especial, a partir de 2000,
as lojas passaram a ganhar mais importancia, mudaram suas
caracteristicas fisicas e o tipo de servigo prestado, incluindo
uma grande variedade de opg¢des, como sopas, quiches e sa-
ladas, além dos tradicionais snacks, salgados e sanduiches.
Esse desempenho é refletido no forte crescimento do niimero
de estabelecimentos, que, entre 1998 e 2008, foi de 242%,
segundo 0 Sindicom®

O conceito de pequenos centros de conveniéncia, deno-
minados trip centers, também devera crescer sem a presenca
dos postos de combustiveis, oferecendo, basicamente, peque-
nos servicos e refeicdes.

O servico de rotisseria devera ter acentuado cresci-
mento nos préximos anos. A rotisseria tem proliferado em res-
taurantes, concessionérias de refeigbes coletivas, padarias e
supermercados. As concessionarias de refei¢des coletivas ten-

Brasil - lojas de conveniéncia em postos de combustiveis
(unidades e porcentagem)

ANO : LOJASADE

: CONVENIENCIA
o 1998 : 1.542
o 1999 : 1.887
o 2000 : 2.299
5 2001 : 2.627
-9 2002 : 2.758
2003 : 2.891
2004 § 3.043
2005 : 3.453
2006 4.834
2007 5.026
2008 5.274

TAXA ANUALDE
CRESCIMENTO (%) : DE CRESCIMENTO (%)

TAXA ACUMULADA

22,4 g 22,4
21,8 : 49,1
14,3 ; 70,4
5,0 : 78,9
4,8 : 87,5
53 § 97,3
13,5 : 123,9
40,0 : 213,5
4,0 § 225,9
4,9 : 2420

Fonte: Sindicom
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Impactos da tendéncia de
conveniéncia e praticidade no setor de servicos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

0O CARDAPIO
DO FUTURO

QuADRO 6

Economia de tempo, localizagdo, atendimento rapido,
facilidade de pagamento

Combinacdes de snacks para substituir refeicoes, comidas
e alimentos preparados para entrega no lar ou ambiente de
trabalho dos clientes

Lojas de conveniéncia, trip centers, quiosques de rua,

OS TIPOS DE
ESTABELECIMENTOS

rotisserias, redes de fast-food e locais multimarcas,

restaurantes de autosservico (por quilo/self service), drive
thru, delivery, vending machines

OS SISTEMAS
DE GESTAO

Centrais de produgéo, sistemas de franchising, processos
eficientes e padronizados, treinamento intensivo, equipamen-

tos com tecnologia de alta produtividade

Elaboragéo: BFT 2020

derao a vender seus produtos para consumo no domicilio, nas
préprias areas onde mantém as instalagdes de preparo.

Segundo a Associacdo Brasileira de Franchising(g)
(ABF), o segmento de franquias do setor de alimentacdo, em
sua maioria formado por restaurantes fast-food, tem apresen-
tado expressivo crescimento. De 2001 até 2009, o numero
de redes aumentou de 113 para 348; a quantidade de lojas
passou de 3.989 para 10.565 unidades e o faturamento cres-
ceu de R$ 3,33 bilhdes para R$ 10,93 bilhdes. Nos ultimos
dois anos, o segmento apresentou crescimento médio supe-
rior a 20%.

Em cidades menores, cujo tamanho nao justifica co-
mercialmente o investimento em lojas fast-food, poderdo sur-
gir estabelecimentos multimarcas, agregando diversos selos e
produtos reconhecidos em um mesmo local, com cardapios e
servicos diferentes, mas com uma cozinha central e comparti-

Ihamento de atividades, como logistica, vigilancia e cobranca,
que possibilitem a diluigao dos custos.

O comércio automatizado de alimentos e bebidas via
vending machines vem crescendo de forma consistente no Bra-
sil e devera evoluir para novas opgdes de refeicdes, tais como
pizzas, sanduiches quentes e outras de conveniéncia.

Quanto as formas de gestao dos estabelecimentos, de-
verao ser fortalecidas as centrais de producdo, os sistemas de
franchising e a padronizacao de processos, além da adocao de
equipamentos com tecnologia de alta produtividade.

7.5. FOOD SERVICE E 0S IMPACTOS DA TENDENCIA
DE CONFIABILIDADE E QUALIDADE

A tendéncia de confiabilidade e qualidade devera pro-
mover significativas mudangas na gestao do negécio, devido
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Brasil - franquias de alimentacéo - redes, lojas e faturamento
(unidade, R$ milhdes e porcentagem)

ANO . REDES LOJAS : FATURAMENTO
(unidades) : (unidades) : (R$ bilhdes) : (%)

~ 2001 5 113 ? 3.989 ? 3,33 :
0 2002 127 4.665 3,63 9,0
2 2003 : 128 : 5.006 : 3,85 : 6,2
5 2004 : 145 : 5.378 : 4,35 : 13,0
2005 : 182 : 6.011 : 5,07 : 16,4
2006 : 197 : 6.328 § 6,39 : 26,0
2007 § 241 § 7.046 : 7,47 g 17,0
2008 : 280 : 8.636 : 8,97 ; 20,0
2009 g 348 : 10.565 g 10,92 : 21,8

No periodo (%) 208,0 : 1649 : 227,9 :

Fonte: Associagéo Brasileira de Franchising (ABF)

Impactos da tendéncia de
confiabilidade e qualidade no setor de servicos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS Credibilidade, qualidade de produtos e processos, seguranga
VALORIZADOS § dos alimentos, garantia de origem

09) i : e . . .

o 0 CARDAPIO Matgnas pr|m~as com garantia de ongem,l valorizacao

X DO FUTURO : das |nforma(;oes sobre process.os produtivos e produtos,

S garantia de um padrao de qualidade

¢}

Garantia de higiene e limpeza, equipamentos e instalacdes

0S TIPOS DE seguros, recursos para fornecimento de informagdes precisas
ESTABELECIMENTOS § sobre produtos, processos e a empresa (cardapios digitais,

: folhetos, videos e sites explicativos)
0S SISTEMAS é Inco.rporagéo de especialistas em nutricdo, implementacdo
DE GESTAO : de sistemas de qualidade e seguranga (APPCC, BPF), selos

de qualidade, manutengao preventiva, controle de qualidade

Elaboracéo: BFT 2020
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ao valor atribuido pelos consumidores a aspectos como cre-
dibilidade de marcas, qualidade de produtos e servicos, a se-
guranga e a origem dos alimentos ofertados. O cardapio do
futuro devera destacar, além dos tipos de ingredientes que
compdem os pratos, a procedéncia das matérias-primas. Tam-
bém serdo valorizadas as informagdes sobre as etapas dos
processos produtivos.

A qualidade e a confiabilidade dos servigos poderdo ser
identificadas pelos consumidores por meio de selos de qua-
lidade e de certificacdes apresentadas nos cardapios ou no
interior dos estabelecimentos. Recursos de midia digital deve-
rao ser cada vez mais explorados para informar o consumidor
a respeito dos processos produtivos. As informagdes por midia
eletronica e por meio das redes sociais da internet, tais como
blogs e twitter, poderdo ser utilizadas para interagir com os
clientes, para fornecer informacdes sobre os servicos e obter
avaliacdes sobre a qualidade das refeicdes e do atendimento
dos diversos estabelecimentos.

Com o objetivo de assegurar a qualidade e eliminar os
riscos de contaminacao dos alimentos diante da legislagéo e
de consumidores mais informados e exigentes, os estabele-
cimentos que preparam refeicOes deverdo, gradativamente,
implementar programas de melhora da qualidade, como sis-
temas de garantia de seguranca dos alimentos, a exemplo do
Boas Praticas de Fabricacao (BPF) e Analise de Perigos e
Pontos Criticos de Controle (APPCC). Para tanto, contam com
0 apoio de instituicdes como Senai, Sebrae, Sesi, Sesc e Se-
nac, por meio de programas como o “Alimentos Seguros””m,
que oferecem treinamento, formagéo de multiplicadores, ma-
teriais técnicos e consultorias.

Os sistemas de certificacao de qualidade deverao disse-
minar-se no setor de servigos de alimentacdo, provavelmente
com o apoio técnico das industrias fornecedoras que contam
com experiéncia nessa area.

7.6. FOOD SERVICE E 0S IMPACTOS DA TENDENCIA
DE SUSTENTABILIDADE E ETICA

A tendéncia de sustentabilidade e ética reflete a pre-
ocupacao dos consumidores com a sustentabilidade, o senso
de cidadania e a valorizagao da ética e da responsabilidade
socioambiental das empresas, de modo geral.

No Brasil, as agdes de sustentabilidade patrocinadas
pelos estabelecimentos de servicos de alimentacéo tém se
concentrado em projetos para:
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= Consumo energético mais eficiente: melhor utilizagéo da
luz natural, monitoramento do equipamento de ar-condicio-
nado, substituicao de terminais de maior poténcia.

= Consumo hidrico eficiente: eliminacado e reciclagem da agua
de refugo, maior controle do consumo (registros e torneiras
inteligentes), melhor aproveitamento da dgua de chuva.

= Administracao do lixo: coleta seletiva, reciclagem, reutiliza-
¢ao de algumas matérias-primas.

= Valorizacdo das pessoas: diversidade e incluséo social respei-
tando religido, sexo e etnia, incorporagao de pessoas idosas e
com necessidades especiais no trabalho, participacao do es-
tabelecimento em projetos que favorecam a comunidade e o
meio ambiente, programas de valorizagcdo e reconhecimento
dos funcionarios.

Pesquisa realizada pela ABF' e a empresa de con-
sultoria ECD (2009) mostrou algumas iniciativas importan-
tes no segmento de franquias. Entre as principais acdes pra-
ticadas pelas redes no Brasil, destacam-se a coleta de 6leo
vegetal usado (61,1% das empresas entrevistadas), o con-
sumo consciente de energia elétrica, agua e combustiveis
(61,1%), uso racional dos insumos (52,7%) e a coleta sele-
tiva e destinagao adequada dos residuos sélidos (30,5%).

A mesma pesquisa mostra que mais da metade das re-
des fast-food possuem projetos realizados junto a comunidade,
tais como a contratacéo de jovens aprendizes (47,7% das em-
presas entrevistadas). Além disso, 34,1% tém acessibilidade
nas lojas; 15,9% contratam pessoas com necessidades espe-
ciais e 11,4%, idosos. Acima de 70% dessas empresas apre-
sentam programas de valorizagdo dos funcionarios.

O futuro devera trazer mecanismos de controle, ava-
liacdo e certificagdo de praticas sustentaveis, similar ao que
ocorre nos paises desenvolvidos. Nos Estados Unidos, por
exemplo, a Green Restaurant Association” (GRA) oferece ser-
vicos para certificag@o dos estabelecimentos de food service a
partir da avaliacdao de quesitos como eficiéncia hidrica e ener-
gética, reducdo de residuos e reciclagem, sustentabilidade dos
alimentos, méveis e instalacdes, entre outros.

7.7. COMENTARIO FINAL

A manifestacé@o das varias tendéncias na alimentagao
fora de casa deverd aumentar a complexidade do negbécio,
pressionando os operadores para uma maior especializacao
e incorporacdo de novas tecnologias e modernas técnicas de
gestao. Nesse processo evolutivo, as indistrias de alimentos
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Impactos da tendéncia de
sustentabilidade e ética no setor de servicos

SERVICOS DE
ALIMENTACAO 2020

PRINCIPAIS ASPECTOS
VALORIZADOS

Estimulo da agricultura local, produtos orgénicos, produtos de

o
O O CARDAPIO origem comprovada e produtos processados de forma sustenta-
2 DO FUTURO vel, informagdes sobre agdes sociais e ambientais da empresa,
8 informagdes sobre origem das matérias-primas
Processos de racionalizagao da construcgao, utilizacéo de materiais
OS TIPOS DE e equipamentos ndo poluentes, utilizacdo de materiais reciclados,

ESTABELECIMENTOS controle do ruido, uso de janelas com filme de protecéo para utilizar

mais luz natural, acessibilidade para deficientes

Consumo energético e hidrico eficiente, administra¢éo do lixo,

OS SISTEMAS L L L ~
valorizagao dos funcionérios, processos sustentaveis, reducao

DE GESTAO

de emissdes de carbono, controle de perdas

Elaboracéo: BFT 2020

poderdo atuar como importantes parceiras do setor de food
service, explorando conjuntamente as oportunidades futuras e
adequando o setor alimenticio as exigéncias de mercado e da
sociedade brasileira.
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Capitulo 8.

Equipe Brasil Food Trends 2020

CONSIDERAGOES FUTURAS

Esta publicacao evidencia que as transformacodes nos fatores

de demanda estao levando a importantes mudancas no
comportamento do consumidor, refletidas pela industria de
alimentos nos novos ingredientes, processos e embalagens que
Integrarao um produto com diferenciais competitivos em relacao

aos demais.

E justamente a busca por esse diferencial que devera incen-
tivar um nimero cada vez maior de indistrias, incluindo as
micro e pequenas, a monitorar permanentemente a evolugéo
das tendéncias e, dessa maneira, otimizar seus esfor¢cos em
PD&l. A estas, a formacado de bases solidas de conhecimento,
bem como a estruturagéo de redes de colaboragéo e inovagéo,
torna-se fundamental para a prépria permanéncia no mercado.

A intensificagao da busca pela inovagado dos produtos nos
préximos anos levara ao desenvolvimento permanente de tecno-
logias que beneficiardo diretamente os consumidores e promo-
verao a inddstria uma maior eficiéncia produtiva, com redugao
de custos e o incremento de sistemas de produgao sustentaveis.

E importante ressaltar que as mudancas no perfil do
consumo de alimentos ndao permitem agdes isoladas, mas sim
uma estreita coordenacado entre todos os elos dessa grande e
complexa cadeia produtiva, que se inicia nos insumos agrope-

cuérios, passa pela produgéo dos alimentos in natura, pela in-
dustrializagao, pelas redes atacadistas e varejistas, bem como
pelos servigos de alimentacdo. Todos esses elos interagem
ainda com os agentes reguladores nacionais e internacionais e
institutos de ensino, pesquisa e tecnologia, entre outros. Dessa
forma, fica evidenciado que é inviavel assegurar ao produto
final atributos de qualidade, sustentabilidade e ética sem que
haja uma acao sistémica desse segmento.

Dessa forma, busca-se, a partir deste documento-base,
promover um amplo debate entre todos os stakeholders que
atuam no segmento de alimentos e bebidas, promovendo o
aprofundamento das informagdes e dos conceitos contempla-
dos nesta publicacdo, de forma a assegurar a insercao com-
petitiva de milhares de industrias de alimentos brasileiras e
garantir ao consumidor nacional o pleno atendimento de suas
necessidades e desejos.
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