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NOTA DA PUBLIS.

Quem me conhece sabe o quanto eu valorizo a importdancia de um posicio-
namento sélido na carreira de um autor. Encontrar seu lugar e usa-lo a seu
favor é uma peca indispensavel ao sucesso.

Aqui, em Ferramentas para o futuro do agro, dezesseis profissionais
talentosissimos, coordenados pelo expert em agronegdcio Marcos Fava
Neves, trazem justamente isso: as ferramentas certas para o Brasil ndo so
se posicionar como um exportador agro, mas também mostrar seu diferen-
cial competitivo.

Nosso pais tem potencial para se tornar fornecedor mundial de alimentos,
bioenergia e outros agroprodutos, e as pesquisas, estudos e solucdes apre-
sentadas nas proximas paginas sdo essenciais para construirmos o caminho
atéessaconquistal Entender e analisar o presente de diferentes campos do
agronegocio sdo etapas necessarias para vislumbrar as possibilidades que
podem se abrir se as ferramentas e acdes certas forem postas em pratica.

Esse, claro, é um esforco coletivo — assim como a autoria desta obra.
Contribuir para a evolugdo da imagem do pafs em um setor tdo intrinseco
como o agronegocio é também garantir beneficios em outras esferas, como
asocial,a econémica e aambiental. E, para isso, precisamos cada vez mais
de menos “eu” e mais “nos”.

Este livro foi escrito a muitas mdos — mdos de gigantes da area — que
nos ddo o privilégio de compartilhar todo seu conhecimento e anos de es-
tudo nas proximas paginas. Professores, administradores, engenheiros e
especialistas em marketing se juntam, aqui, para trazer a evolucdo de um
dos maiores impulsionadores da economia brasileira: o agronegocio.

Seja bem-vindo e boa leitura!

Rogely Boschini - CE]) da Editora Getite
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ma oportunidade cada vez mais relevante para o Brasil se con-
solidar como fornecedor mundial sustentavel de alimentos esta
na exportacdo de produtos finais, embalados e com marca. Para
isso, a ferramenta que sera apresentada no presente capitulo é

fundamental.

Acompanhar e entender o perfil do consumidor e suas demandas é ta-
refa essencial para as empresas de alimentos e bebidas, tendo em vista
que, com essas informagdes, a organizacdo podera ajustar seu posiciona-
mento, a fim de aproveitar as diferentes ondas e tendéncias de consumo.
Consequentemente, as mudancas de posicionamento devem refletir em
adaptacBes no portfolio, nas linhas de produtos, na comunicagdo, nos canais
de distribuicdo, entre outras decisdes, até chegarem ao publico-alvo.

O@dos consu m@mudou nos ultimos anos em razdo das transfor-
macdes do cendrio macroambiental, com destaque para a democratizacdo

do acesso ainternet e a digitalizagdo; maior preocupacdo com a salde e o
bem-estar; maior procura por conveniéncia e simplicidade em virtude da
rotina sobrecarregada; e maior preocupacdo com a responsabilidade so-
cioambiental advinda, principalmente, da conscientiza¢do da limitacdo dos
recursos naturais e da disponibilizacdo de condicdes dignas de trabalho.

As organizacOes precisam acompanhar esses movimentos e adaptar suas
estratégias e ofertas, o que ndo é tarefa simples, dadas as necessidades de
mudancas no processo de producdo, cadeia de suprimentos, distribuicdo,
comunicacdo, entre outros. Embora sejam complexas, essas adaptagdes
sdo necessarias para manter a empresa competitiva e com diferenciais no
produto/servico/modelo de negocios.

Diante disso, o objetivo deste capitulo é responder ao seguinte questio-
namento: quais sdo as principaistendéncias e oport@em evidéncia

75



Ferramentas para v guturo do agro

76

no setor de alimentos e bebidas que podem auxiliar as empresas no posicio-
namento de mercado, entregando valor ao consumidor final?

Mais especificamente, este estudo visa sintetizar esses pontos em umalista
simples que possa ser utilizada por executivos para repensar seus negocios,
em razdo das mudancas sociais, tecnolégicas e ambientais do século XXI. Para
cumprir esses objetivos, foram analisados diferentes relatorios de instituicoes
reconhecidas mundialmente, artigos cientificos atuais, além da realizacdo de
entrevistas abertas comindustrias de alimentos, canais de distribuicdo e consu-
midores, visando identificar os fatores mais relevantes e aplicados ao mercado.

Oresultado ¢ uma lista com as quinze principais tendéncias, oportunida-
deseargumentos, seguindo a filosofia de orientacdo a demanda e buscando
o fomento nacriacdo de novos negécios ou o olhar mais cuidadoso para no-
vos nichos de mercado. Dessa forma, apresenta-se am

que consolida essas tendéncias em um modelo que facilitaa compreensdo
darealidade do consumidor.

PRINCIPAIS RESULTADOS:

A FERRAMENTA “MARKALIM” DE QUINZE
TENDENCIAS E OPORTUNIDADES

NO MERCADO DE ALIMENTOS

Como resultado, apresenta-se a ferramenta “MarkAlim”, composta de trés
grandes partes (Figura 6). A primeira consiste na apresentacdo das fontes de
informacdo relevantes sobre tendéncias de consumo, iniciativas de empresas
e outras formas de levantamento de ideias e alternativas. Nesse sentido,
destacam-se os consumidores, os canais de distribuicdo, os concorrentes, 0s
eventos e 0s cursos, os sites e as plataformas de conhecimento, os influen-
ciadores e outros chamados stakeholders (agentes de contato e influéncia
das empresas) como potenciais fontes de informacdo e ideias.

Asegunda parte da ferramenta evidencia as quinze principais tendén-
cias do setor de alimentos, as quais serdo explicadas com mais detalhes
nasequéncia.



Finalmente, a terceira parte refere-se as decisdes que podem ser toma-
das, ou seja, em que tipo de estratégias as quinze tendéncias podem ser
utilizadas, por exemplo, no portfélio de produtos (incluindo a decisdo de
novos produtos), nas comunicacdes e suas mensagens, nas embalagens e nos
rétulos, nos canais de distribuicdo, em argumentos da forca de vendas, no
desenvolvimento de relacionamentos (clubes de consumidores, sociedades)
e em outras formas de engajamento.

FIGURA 6. Ferramenta “MarkAlim”: oportunidades no marketing de alimentos e bebidas.

Principais tendéncias/
oportutidades/ argumentns

. Consumidor aventureiro, interesse por sabores,

‘IFUMGS de aspectos sensoriais (texturas, cheiros, cores) e
HEDIMACAD conhecimento das caracteristicas dos ingredientes @nde HMIV
alimentares
- Consumidores . Diversificagdo das fontes de ingredientes +Portfélio de produtos

+ Relatrios e pesquisas (plant-based e substitutos de carne, insetos, algas de inovagdo
e outros) e argumentos “direto da natureza” + Comunicagdes

. Movimento de produtos verdes, footprint + Embalagens,
(reduzir o desperdicio e a poluicdo), bem-estar marcas e rétulos
animal, free-range e fornecedores sustentdveis « AgBes em canais

. Snacks saudaveis, pequenas pordes e alimentos de distribuicdo
on the go - Acbes das forcas

. Atencdo as dietas (sentir-se bem, saudavel, de vendas
bem-estar, nutricdo, fibras, proteinas e coldgeno). . Vendedores
Surgimento dos flexitarianos (redugdo parcial . Relacionamentos
do consumo) (clubes de

. Produtos isentos de lactose, gltiten, aglicar e consumidores
outras restri¢des na dieta e outros)

. Marcas de smallholders e promocdo da inclusdo . Qutras formas de
e criacdo de empregos. Responsabilidade engajamento
sociocorporativa

. Consumidor conectado ao prato (digital,
mais conhecimento da origem dos produtos,
ingredientes e rastreabilidade)

9. Autenticidade e simplicidade

10. Familia e tradicdo

11.Compra local, produto feito localmente e
argumentos “direto das fazendas”

Eventos e cursos
« (Canais de distribuicdo
« Sites e plataformas
compartilhadas
na web

«Influenciadores
«Concorrentes
« Outros stakeholders

12. Produtos gourmet, premium e feitos a mdo
(artesanais)

13. Desejo pelo storytelling, compartilhar informagdes
entre 0s usudrios e o papel dos influenciadores
alimentares

14. Propensdo para produtos a granel e concentrados.

15. Prazer em se desconectar (joy of missing out -
JOMO), elaboracdo dos alimentos (experiéncia
culindria) e indulgéncia - “meu presente”
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A principal contribuicdo dessa ferramenta € a lista ampliada de quinze
principais tendéncias, oportunidades e argumentos atuais que estdo nortean-
do o mercado de alimentos e bebidas. Essas tendéncias sdo apresentadas
com mais detalhes no Quadro 6, que contém uma breve descri¢do de cada
uma delas e sua relacdo com autores reconhecidos nos temas, conferindo
relevancia e justificando suas inser¢des nessa sintese.

Heide e Olsen (2018), assim como Angus e Westbrook (2019), acreditam que
os consumidores estdo se cansando de produtos genéricos e valorizando
cada vez mais aspectos de qualidade e diferenciacdo, os quais transmitem
status superior. Em linha com essas afirmacdes, as tendéncias niumeros 1:
“Consumidor aventureiro, interesse por sabores, aspectos sensoriais (tex-
turas, cheiros, cores) e conhecimento das caracteristicas dos ingredientes
alimentares”; 12: “Produtos gourmet, premium e feitos a mdo (artesanais)”;
15: “Prazer em se desconectar (joy of missing out - JOMO), elaboracdo dos

”

alimentos (experiéncia culinaria) e indulgéncia - ‘meu presente™ estdo dire-

tamente relacionadas a categoria de consumidor “cansado do convencional”.
Como os produtos tradicionais ja ndo chamam muito mais sua atencdo, es-
ses consumidores procuram novas experiéncias e descobertas ou preferem
fazer a propria comida. Boniface (2016) indica que, na sociedade atual, os
alimentos e as bebidas sdo utilizados ndo apenas como meio de sustento,
mas também como forma de celebracdo e ritual, com prazer e indulgéncia,

conforme apontado na tendéncia niumero 15.

QUADRO 6. Lista de quinze oportunidades e tendéncias no marketing de alimentos.

QUINZE PRINCIPAIS

TENDENCIAS,

OPORTUNIDADES E

ARGUMENTOS PARA 0 B

MARKETING DE ALIMENTOS DESCRIGAO AUTORES RELACIONADOS

. Consumidpr aventyteirD, 0s consumidores querem Angus e Westbrook (2019);
ititet'ette pOI' SADDIES explorar novos produtos, Batat et al. (2018);

0 b L experimentar ingredientes Belk (1975); Brecic,
%ﬂ?i@fm&'e{@nﬂw exoticos e ter 6timas experiéncias Mesic e Cerjak (2016); €
(lexul'as, cheirns, relacionadas a sabor, aroma e Jaeger etal. (2017).
wre@} e conthectimenty ambiente. Como os produtos
das caracteristicas dos tradicionais ndo chamam mais
ingr‘edﬁenf"aﬁ alivetitare sua atencdo, os novos devem

estimular a descoberta de novas
sensacdes e prazeres.



2. DivetSigicach dag
sntifes de ingrediettes
Hl-based e SubStitutng
de carve, ingefns, algas,
0utros) e arouinertos

"

direlp da ndtureza”

Com o crescimento de nichos
de mercado, como veganos e
vegetarianos, e 0 aumento das
preocupactes com a producdo de
carne em virtude do bem-estar
animal, as emissdes de gases e
0 uso de recursos, ingredientes
alternativos estdo ganhando
espaco na substituicdo ou

em complemento as dietas.
Alimentos plant-based, como
hambrgueres e salsichas,
eoutros a base de insetos

sdo exemplos que ja podem
ser encontrados em alguns
supermercados.

Brecic, Mesic e Cerjak
(2016); Hedin (2019); e
McCarthy, Liu e Chen
(2016).

3. Movimettty de produtug
vetides, pooiprint
(reduziro d'a@perd«'cm e
Apoluica), beim-cstar
aimal, pree-range e
f0Mecedores Susteritiveis

Sustentabilidade, bem-estar
animal e cuidado com o meio
ambiente sdo importantes
critérios de decisdo para esses
consumidores, 0s quais se
identificam com a ideia de
garantir recursos e alimentos
para as gerac0es futuras. Para
eles, observamos o apreco pelas
certificacGes relacionadas a
produgdo sustentdvel, o respeito
a0 meio ambiente e a criacdo
“humanizada”. E grande hoje

o0 volume de financiamento

a disposicdo para projetos
sustentdveis (titulos/créditos
verdes), e produtos com processos
produtivos nessa linha sdo aptos a
captarem essas oportunidades.

De-Magistris e Gracia
(2017); Giampietri, Del
Giudice e Finco (2015);
Hedin (2019); Mascaraque
(2019); McCarthy, Liu e
Chen (2016); e Woo e Kim
(2018).

dg
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4. Snacks Sauddveis,
pequenas meo’es e
0 Alivtertt on the 99

Em razdo da rotina
movimentada e da limitacdo

de hordrio, as pessoas tém
menos tempo para as refeicdes,
0 que demanda alimentacdo
rapida, saudavel e de qualidade.
0 nlimero de pessoas que
vivem sozinhas cresceu
dramaticamente nos tltimos
anos, 0 que requer produtos
prdticos e pequenas porcdes
individuais para alimentacdo.
Portanto, snacks de vegetais,
castanhas e nozes, frutas secas e
pequenas porcdes de suco estdo
se tornando importantes para
atender a essa demanda. Além
disso, a alimentacdo deve estar
no “caminho do consumidor”,
facilitando o acesso, e até
mesmo 0 processo de compra,
por meio de tecnologias que
reduzam o tempo de filas e
pagamento nas lojas.

Angus e Westbrook (2019);
Belk (1975); De-Magistris e
Gracia (2017); e McCarthy,
Liu e Chen (2016).
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5. Alencan 48 dictas
(setttir-se bewn, Sauddvel,
beit-estar, nitvicav,
gioras, pmteiMe
coldgenn). Surgimetity
dus tlexitarianns
(reaucad parcial de
CONSuMD

0s consumidores estdo prestando
mais atencdo ao ntimero de
calorias e ao valor nutricional
do que comem ou bebem.
Produtos com alto teor de fibras
estdo se destacando por suas
propriedades funcionais. Além
disso, sentir-se bem por meio de
habitos alimentares é sindnimo
de vitalidade, principalmente
associada ao estilo de vida.

Angus e Westbrook (2019); \
Asioli et al. (2017);
De-Magistris e Gracia

(2017); e McCarthy, Liu .

e Chen (2016).

6. Produtng isetitng de
lactuse, oliten,
ACHCAl e Dulr A
restriches na dieta

Devido as intolerdncias
alimentares e as restricdes,
produtos sem lactose, aclicar,
gluten e outros vém ganhando
espaco nas gondolas dos
supermercados.

Asioli et al. (2017); Hedin
(2019); e McCarthy, Liu e
Chen (2016).

7. Marcas de smallholdely
e PromocAD da incluso
e CHACAD de eiprreqns.
Regpongabilidade
Smumrpamtw

Marcas com apelo social também
vém ganhando importdncia para

os consumidores, pois oferecem
qualidade de vida aos envolvidos no
processo e geram oportunidades,
criando valor para os aspectos
sociais de grupos e comunidades.

Giampietri, Del Giudice e
Finco (2015); Hedin (2019);
Mascaraque (2019); e

Woo e Kim (2018);

8. Congumidpr conectado
av praty (disital, maig
conthecivietty da Drigeim
dos produtus, ingredieites
e mﬂreﬁbilidﬂde)

Com o avanco da tecnologia, 0s
consumidores t&m mais acesso as
informacdes sobre 0 que comem ou
bebem. As cadeias agroalimentares
estdo cada vez mais transparentes,
e, com o blockchaine a loT
(Internet of Things), qualquer tipo
de informacdo alimentar estara
disponivel no smartphone, com
informag@es sobre origem dos
produtos, quais insumos foram
usados para produzi-los, como eles
foram transportados, entre outras.

Hedin (2019); Kumar e
Kapoor (2017); Manning
(2016); Manning e Baines
(2007); Planet Retail
(2017); e Regattieri,
Gamberi e Manzini (2007).

9. Auletticidade e
ﬂMFlicidMe

Afilosofia “menos é mais” também
chegou ao mercado de alimentos

e bebidas. Marcas, embalagens e
produtos mais simples se encaixam
nessa filosofia.

Belk (1975); Kumar
e Kapoor (2017); e
Youn e Kim (2017).

10. Familia e tradican

Aproximar o consumidor através
da histdria e tradicdo da empresa
promove o espirito de familia,
aumentando a empatia, a
seguranca e a confianca. Um dos
grandes lemas utilizados é o “da
minha familia para a sua”.

Belk (1975); Kumar e Kapoor
(2017); Manning (2016); e
Manning e Baines (2007).

1. ra local, produto
eitd lncalmettte
aroymety “diretn dag
phzendas”

Na onda inversa da globalizacdo
dos mercados, alguns consumidores
estdo migrando para a filosofia
“compra local e feito localmente”,
trazendo a valorizacdo e o

orgulho dos produtos localmente
originados. Sustenta a ideia de
“valorizando nossa comunidade”.

Adams e Salois (2010);
Belk (1975); € Kumar
e Kapoor (2017).



2. Produtus gourrer,
Prerigne geitn 4 Ay
(m‘emm@

Gourmet, premium e artesanal
sdo produtos de alto padrdo que
propdem uma culindria mais
elaborada e tém conquistado os
consumidores dispostos a pagar
“pelo melhor”.

~

Angus e Westbrook (2019);
Heide e Olsen (2018); e
Youn e Kim (2017).

13. Desejo pelo storylelling,
cumm'ﬁﬂw
mf@rm@'a@ etifre
08 uSuAring e 0 Wldoel
dog MfMenaM’m@
Alimetitares

Na economia de hoje, 0s
consumidores tém o habito de
compartilhar suas experiéncias,
que sdo valorizadas por

outros usuarios. Além disso,

o0s consumidores ficam mais
engajados quando conhecem

a historia por tras do produto/
marca e se identificam com ele/
ela. E crescente a importancia dos
influenciadores nas redes sociais
quanto ao comportamento de
consumo de alimentos.

Lena e Eide (2017);
Planet Retail (2017);
Zhao e Zhang (2017).

. Propensdo para produtos
Agranel e concettradng

Para reduzir o uso de embalagens
e plasticos, os consumidores
estdo valorizando os produtos a
granel e concentrados.

Giampietri, Del Giudice e
Finco (2015); Hedin (2019);
Mascaraque (2019); e

Woo e Kim (2018).

i5. Prazer emge
desconectar (joy g
vtisging out-JOMD),
elaboracap dos alimentys
(experiéncia culindria)
e indulgéncia —
“Wey Fl‘q@emfe"

0s consumidores estdo
valorizando seu momento de
desconexdo para se dedicarem
mais aos seus hobbies e prazeres,
sendo que a alimentacdo pode
ser um deles. Nesse sentido, a
inclinacdo para producdo dos
proprios produtos ou alimentos
tem aumentado, a0 mesmo
tempo que também cresce

0 nimero de consumidores
que atribuem algum alimento
especial como recompensa a
medida que realizam suas
tarefas e obrigacdes.

Angus e Westbrook (2019);
Batat et al. (2018);

Belk (1975); Boniface
(2016); Heide e Olsen
(2018); e McCarthy, Liu e
Chen (2016).

Para McCarthy, Liu e Chen (2016) e Hedin (2019), os consumidores de

hoje estdo mais atentos ao que comem e bebem, pensando na origem dos

produtos, na autenticidade e nos aspectos nutricionais desses alimentos

(quantidade de fibras, proteinas, calorias e outros). Fontes alternativas de

ingredientes também tém ganhado aceita¢do, em virtude do crescimento

dos segmentos de vegetarianos, veganos, consumidores com perfil ativista

emrelacdo as questdes ambientais e de salide e bem-estar animal, além da-

queles com restricBes alimentares, como alérgicos e intolerantes a lactose,

ao gluten e outros.
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Atendéncia numero 2: “Diversificacdo das fontes de ingredientes (plant-
-based, substitutos de carne, insetos, algas e outros) e argumentos ‘direto da

”

natureza” resume os comportamentos listados anteriormente. Além disso, Asioli
et al (2017) apontam que alguns componentes alimentares sdo considerados
ndo saudaveis (como os aditivos artificiais), levando a industria a informar se
esseingrediente especifico ndo esta presente, como forma de garantira maxima
utilizacdo de itens favoraveis a satde (“ndo contém gluten”, por exemplo, ou se
um “método natural” foi utilizado para produzi-lo). Esse fenémeno é denominado
clean label, ou rétulo limpo, associado, principalmente, a tendéncia numero 6:
“Produtos isentos de lactose ou gluten e outras restricdes alimentares”
outraquestdoimportante a serapontada no processo
de compra, sendo indispensavel para determinado tipo de consumidor que se
preocupa com a utilizagdo e adisponibilidade dos recursos naturais, a gera¢do
e a destinacdo correta de residuos, o bem-estar animal, o respeito ao meio
ambiente e a valorizacdo das pessoas envolvidas no processo de producdo
(WOO; KIM, 2018; HEDIN, 2019). Aembalagem tornou-se muito importante para
comunicar asustentabilidade, fornecerinformacdes e destacar produtos nas
prateleiras. Além disso, elas precisam se adequar as demandas de reaprovei-
tamento de materiais, desperdicio zero e reciclagem (MASCARAQUE, 2019).

As tendéncias numeros 3: “Movimento de produtos verdes, footprint (redu-
zirodesperdicio e a poluicdo), bem-estar animal e free-range e fornecedores
sustentaveis”; 7. “Marcas de smallholders e promocdo da inclusdo e criacdo
de empregos. Responsabilidade sociocorporativa”; e 14: “Propensdo para
produtos a granel e concentrados” seguem essas ideias.

Os consumidores procuram experiéncias imediatas que se encaixem em
seus estilos de vida, permitindo-lhes passar mais tempo focados no que é
importante, seja na vida social ou profissional (McCARTHY; LIU; CHEN, 2016;
DE-MAGISTRIS; GRACIA, 2017; ANGUS; WESTBROOK, 2019).

Tendéncias como as de nimeros 4 “Snacks saudaveis, pequenas porcoes e
oalimento on the go”; 5:“Atencdo as dietas (sentir-se bem, saudavel, bem-estar,
nutricdo, fibras, protefnas e colageno). Surgimento dos flexitarianos (reducdo
parcial de consumo)”; e 15: “Prazer em se desconectar (joy of missing out -
JOMO), elaboracdo dos alimentos (experiéncia culinaria) e indulgéncia - ‘meu
presente’” atendem a essas necessidades. O tempo tornou-se o recurso mais
£5Casso e precioso; portanto, aproveita-loao maximo é o grande objetivo das




Sustentabilidade é vytra
queStan imporiate

Alel’ MFUMMM .
pIUCessD de compra,
Sendp mdi@fen&me&

para delerninadp ﬁp@

de conSubidor Que Se
plreDCupa com 4 ulilizacan
ed d&p@n&bﬁé&dme aus
recyiSns UAtuIrAs.



Ferramentas para v guturo do agro

84

novas geracBes. Com a rotina tdo atribulada, os consumidores tém pressa
para preparar as refeicdes, exigindo maior praticidade na alimentacdo e nos
lanches, sem abrir mdo de satde e nutricdo. Os momentos de desconexdo
também passaram a fazer parte darotina, com o tempo dedicado a hobbies
e atividades prazerosas, como exercicios fisicos e alimentacdo diferenciada.

Além disso, de acordo com Angus e Westbrook (2019), o nimero de pes-
soas “sozinhas” aumentou dramaticamente nos Ultimos anos: a geracdo
baby boomers experimentou as maiores taxas de divércio, enquanto muitas
pessoas da geracdo mais jovem abdicaram de casamentos e até mesmo da
coabitagdo. As implicacdes disso estdo relacionadas a tendéncia nimero 4:
“Snacks saudaveis, pequenas porcdes e o alimento on the go”,com demanda
crescente por pequenas porcdes individuais para refeicdo ou snacks por parte
dos consumidores.

A democratizacdo da internet e do acesso a informacdo tornou os con-
sumidores experts em questdes alimentares, pois podem consulta-las onde
estiverem, apenas usando seus smartphones. Mais que isso, 0s clientes podem
compartilhar experiéncias com outros usudrios por meio das redes sociais ou
de plataformas especificas, que podem beneficiar ou mancharareputacdo de
produtos e marcas (KUMAR; KAPOOR, 2017; HEDIN, 2019). Zhao e Zhang (2017)
destacam que ainformacdo disponivel nas redes sociais é um fatorimportante
no processo de tomada de decisdo, principalmente em nutricdo e saude.

Com base nisso, é importante utilizar esse facil acesso a informacdo em
favor das empresas de alimentos e bebidas, monitorando o feedback e res-
pondendo rapidamente as criticas como modo de evitar a construcdo de
imagem negativa nas plataformas de compartilhamento. Além disso, muitas
informacdes Uteis podem ser disponibilizadas aos consumidores, como a
transparéncia do processo de producdo ou a melhor forma de consumir o
produto. A tendéncia numero 8: “Consumidor conectado ao prato (digital,
mais conhecimento da origem dos produtos, ingredientes e rastreabilidade)”
ilustra esse posicionamento.

De acordo com Belk (1975), Brecic, Mesic e Cerjak (2016) e Kumar e Kapoor
(2017), o comportamento de compra é afetado por (a) caracteristicas indivi-
duais (personalidade, sexo, raca e intelecto) e (b) caracteristicas situacionais
(ambiente fisico e social, tempo de observacdo e estados antecedentes). A
primeira é mais estavel;a segunda, mais transitoria. As tendéncias nimeros 1:



“Consumidor aventureiro, interesse por sabores, aspectos sensoriais (textu-
ras, cheiros, cores) e conhecimento das caracteristicas dos ingredientes ali-
mentares”; 9: “Autenticidade e simplicidade”; e 15: “Prazer em se desconectar
(joyof missing out - JOMO), elaboracdo dos alimentos (experiéncia culinaria)

”

e indulgéncia - ‘meu presente” envolvem principalmente caracteristicas

individuais, pois refletem elementos valorizados pelos consumidores, como

avisdo da comida como(momento de recompensdpor algum sacrificio ou
meta alcancada, valorizacdo e prazer dos elementos sensoriais dos alimentos

e visdo da simplicidade do “menos é mais”
As tendéncias numeros 10: “Familia e tradicdo” e 11: “Compra local, feito

”

localmente e argumento ‘direto da fazenda™ envolvem sobretudo caracteris-
ticas situacionais, incluindo cultura e costumes sociais. No caso da tendéncia
numero 10, ha a geracdo de empatia, confian¢a e demonstracdo de “afeto”
na producdo de alimentos, enquanto na de niimero 11 a procedéncia local é
valorizada por suas caracteristicas, podendo ser evidenciada por indicacoes
geograficas como Denominacdo de Origem (DO) e Indicagdo de Procedéncia
(IP), ferramentas que atestam a qualidade e a autenticidade do que é produ-
zido naregido.

Aideiade transparéncia, rastreabilidade e qualidade garantida tem cres-
cido nos ultimos anos. Em cadeias de valor locais, € mais facil monitorar a
producdo. No entanto, ao lidar com cadeias globais, torna-se muito mais
dificil estabelecer medidas e métricas de monitoramento (MANNING; BAINES,
2007; MANNING, 2016; PLANET RETAIL, 2017; KUMAR; KAPOOR, 2017). Por isso,
0 aspecto de valorizacdo local e storytelling contrap8e-se a incerteza da
globalizacdo, gerando seguranca e credibilidade a producdo de determi-
nadas regides, conforme refletido nas tendéncias nimeros 8: “Consumidor

Aideia de frm&wrémm,
ragtredbilidade e qualidade
9arantida tem cregcido

nog ltivmog anos.
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conectado ao prato (digital, mais conhecimento da origem dos produtos,
ingredientes e rastreabilidade)” e 13: “Desejo pelo storytelling, compartilhar
informacgdes entre os usuarios e o papel dos influenciadores alimentares”
Lena e Eide (2017) abordam histdrias de sucesso de negocios que aderi-
ram a estratégia de contar historias e aumentaram o numero de visitantes,
acolaboracdo entre empresas e a atencdo da midia. Eimportante destacar
que o papel dosinfluenciadores esta em evidéncia, pois podem ser utilizados
como promotores de produtos e marcas aderentes ao seu estilo de vida.

IMPLICAGOES GERENCIAIS SOBRE AS
TENDENCIAS E OPORTUNIDADES

O mercado de alimentos passou por{diversas transformagdesyalterando o
comportamento de consumo. Preocupacdes como origem e rastreabilidade

dos alimentos, respeito ao meio ambiente, inclusdo social, satde, bem-estar
e experiéncias alimentares diferenciadas tornaram-se recorrentes e sdo
impulsionadores importantes das escolhas dos consumidores nas decisdes
atreladas a alimentos e bebidas.

As industrias de alimentos e bebidas devem estar atentas as mudancas de
habitos de consumo e reinventar seus negocios para atender as demandas emer-
gentes, seguindo as diretrizes da filosofia de orientacdo ao mercado. Existem
varias fontes que podem ajudar as empresas a obterem informacdes e com-
preenderem melhoras tendéncias alimentares, comao relatorios, feiras e eventos
dealimentos, plataformas de compartilhamento na web e pesquisas primarias
com consumidores, canais de distribuicdo, concorrentes e outros stakeholders.

Alista final de tendéncias, oportunidades e argumentos para estratégias
de marketing no mercado de alimentos e bebidas apresentada é o resultado
de uma pesquisa exploratoria com etapas de validacdo e priorizacdo. Dessa
forma, consolidamos alguns comportamentos identificados no mercado,
0 que ndo limita os estudos sobre o0 assunto nem encerra as discussées
sobre as possibilidades, que devem ser permanentemente reavaliadas e
atualizadas. Porenquanto, as empresas podem utilizar os insights apresen-
tados em discussdes executivas e workshops para avaliar (ou reavaliar) seu



posicionamento e suas estratégias de marketing, sempre considerando as
caracterfsticas especificas do negécio e do ambiente em que se inserem.

As aplicacBes praticas deste estudo sdo diversas, com impactos potenciais
nas decisdes do mix de marketing das organizac¢des. Estas podem utilizar os con-
ceitos expostos para diversificar seu portfdélio, lancando novos produtos, novas
linhas de produtos ou até mesmo nova marca, para atingir diferentes nichos
de mercado; nas estratégias de comunicacdo, para adequar as mensagens em
rotulos, embalagens ou mesmo nas redes sociais, objetivando capturaraatencdo
dos consumidores; nas estratégias de canais de distribuicdo, para otimizar e criar
alternativas que oferecam a melhor experiéncia de compra aos consumidores,
aexemplo de compras on-line, clubes de assinatura e outras iniciativas diretas
que promovam o engajamento; nas estratégias de forca de vendas, para treinare
desenvolver aequipe paralidar com o novo perfil de consumidor e intermediario;
e também em outras iniciativas com stakeholders e sociedade.

A segmentacdo por nicho de mercado esta em evidéncia, conforme o nu-
mero de veganos, vegetarianos, flexitarianos e intolerantes (a lactose e ao
gluten, por exemplo) cresce em todo o mundo. Outro grupo de destaque é
o de consumidores sozinhos - idosos, jovens ou adultos. Sdo mercados com
grande potencial que podem ser explorados pelas empresas, uma vez que
muitas necessidades e varios anseios desses segmentos, em particular, ainda
ndo foram totalmente atendidos.

Por fim, é importante entender que cada segmento do mercado de alimen-
tos e bebidas apresenta particularidades e, porisso, pode estar em diferentes
estagios de maturidade em relacdo as tendéncias apresentadas. As empresas
precisam entender quais delas trariam mais resultados em seu segmento e
quais fazem mais sentido para seu modelo de negocios (atual ou pretendido),
priorizando as que forem mais aderentes. Algumas das tendéncias listadas re-
fletem posicBes opostas e ndo podem ser trabalhadas em paralelo, o que refor-
caarelevanciadaavaliacdo das oportunidades e dos riscos de cada alternativa,
priorizando as que trardo os melhores resultados. Com isso, fica disponibilizada

ue visa,com o desenvolvimento de produtos, contri-

buir paraaampliacdo das exportaces de produtos ja industrializados — com
design, marca, embalagens, storytelling, entre outras caracteristicas —, e das
estratégias de diferenciacdo recomendadas no modelo “Fornecedor Mundial
Sustentavel de Alimentos, Bioenergia e outros Agroprodutos”.
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