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A macrotendéncia deste século em termos

de consumo é aquele que permite criar uma

ligacdo emocional e empética com as marcas

e os respetivos produtos, tendo como objeti-

vo atingir tanto o coracio e a mente como a

posicao e o poder de compra do consumidor.

Mas como é o novo consumidor do século

XXTI?

De acordo com relatérios recentes®: O no-

vo consumidor, em constante evolucdo nio

seré facil de compreender e gerir. O consu-
midor coloca uma grande énfase na perso-

nalizacdo, onde o seu contributo seja im-

portante. O consumidor esta cada vez mais

proativo nas suas decisdes de compra e se-
letivo sobre a quem quer comprar. O consu-
midor vai aumentar a compra de produtos

de organizagdes socialmente responsaveis e

“amigas” do ambiente.

As tendéncias globais sao:

I. Globalizagdo - A crescente ligacio en-
tre paises, organizagdes e pessoas gera
também interdependéncia, um aumento
da migracao, das transacdes econémicas
e consequente fluxo de capital que nos
afeta a todos de forma global;

2. Economias emergentes como a Asia -
Estas economias influenciam e definem
novos negdcios em todas as areas, crian-
do novas oportunidades e desafios;

3. Tecnologia de conveniéncia - Este tipo
de tecnologia estd presente nos dias de
hoje permitindo um certo grau de con-
trolo e facilidade da vida;

4. “Ligado” - As pessoas confiam cada vez
mais na informacio veiculada através da
rede virtual, seja ela social ou empresa-
rial. Este modo de estar constantemente
“ligado” permite a formacio de grupos
assentes em diferentes crencas e cultu-
ras sem fronteiras;

5. Tecnologia “SMART” - Este tipo de
tecnologia permite que cada individuos
faca permanentemente escolhas sobre o
quer faz e o que quer, de forma réapida,
imediata e partilhada num mundo sem
fronteiras;

6. Transparéncia - Implica abertura, comu-
nicagio e responsabilizacdo. As organi-

zacOes devem ter uma atitude genuina de
se importarem com o meio envolvente;

7. Sustentabilidade global - A sustentabili-
dade é essencial em todas as suas ver-
tentes, econémica, ambiental e social;

8. Repensar a energia - O meio ambien-
te surge em destaque, com a utilizagio
crescente das energias renovaveis;

9. Classe criativa - A classe dos criativos
influencia direta e profundamente todas
as questdes relacionadas com o modo de
vida deste novo século;

10. Envelhecimento da populagdo - O au-
mento da esperanca media de vida, tra-
duz-se num aumento da populacdo mais
velha, o que cria grandes desafios em
termos econdmicos e sociais, mas pode
criar também inimeras oportunidades;

11. Capacitagdo das mulheres - As mulhe-
res ja desempenhavam trabalhos tradi-
cionalmente masculinos, mas como nu-
mero crescente de mulheres com mais

pelo envelhecimento da populacio, pela
comunidade cientifica que relaciona cer-
tas doencas com a dieta alimentar e pelo
ritmo acelerado da vida, que leva as pes-
soas a procurar um estilo de vida mais
saudével;

¢ Conveniéncia - A tendéncia de “conve-
niéncia” é motivada, principalmente, pelo
ritmo de vida e pelas mudancas verifica-
das na estrutura tradicional das familias,
o aumento da procura de produtos que
permitam economizar tempo, como as re-
feicdes prontas, alimentos em doses uni-
tarias, refeicdes “grab and go”;

« Sustentivel e Etico - H4 uma tendéncia
crescente nos consumidores, uma preo-
cupacdo com o meio ambiente, com a
pegada de carbono, com a compra de pro-
dutos biolégicos, com a importancia de
comprar produtos provenientes de explo-
racOes sustentaveis, em linha com a ten-
déncia global da sustentabilidade;

(4 ‘ O novo consumidor, em constante evolucido nao sera
facil de compreender e gerir. O consumidor coloca uma
grande énfase na personalizacio, onde o seu contributo
seja importante. O consumidor esta cada vez mais
proativo nas suas decisoes de compra e seletivo sobre a

quem quer comprar.”

educacio que os homens, aumentou do
numero de empreendedores do sexo fe-
minino com sucesso. Estes casos inspi-
ram e influenciam positivamente as mu-
lheres de todo o mundo;

12. Satide e bem-estar - Esta tendéncia esta
refletida no lema:” mente si em corpo

»

sdo”.
Estas novas tendéncias afetam diretamente
as tendéncias alimentares da populacio:
¢ Sensagles e prazer - A sociedade evolui
para um estado hedonista onde o prazer
é valorizado, nomeadamente as experién-
cias gastrondmicas associadas aos produ-
tos gourmet, a culindria e a socializacao;
¢ Bem-estar - A tendéncia é existir uma
maior preocupac¢io com o bem-estar a ni-
vel da saude, da estética, da valorizacido
do corpo, reducado dos teores de sal, co-
lesterol, acucar, entre outros, originada
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¢ Qualidade e Seguranga - A unido euro-
peia tem vindo a estabelecer uma politica
de seguranca alimentar que visa proteger
a saude e os interesses dos consumidores,
garantindo o cumprimento das normas
de controlo em matéria de higiene dos
produtos alimentares. Esta politica tem
sido reforcada ao longo dos anos e face
aos varios incidentes relacionados com a
seguranca alimentar que ocorreram. Os
consumidores tendem a procurar produ-
tos com qualidade e seguros do ponto de
vista alimentar, assegurados pela certifi-
cacgio de origem (DOP e IGP) e/ou por sis-
temas de gestdo da qualidade e seguranca
alimentar.

Estar consciente das tendéncias é como sa-
ber qual é o caminho, mas é preciso definir
quando o fazemos. Esta parece ser uma boa
altura para nos preparamos para a viagem. @



