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Os medicamentos GLP-1 comecaram por transfor-
mar o tratamento da obesidade. Agora, comecam
também a alterar o proprio consumo alimentar.
A medida que milhées de consumidores em todo
o mundo reduzem o apetite, mudam habitos ali-
mentares e compram de forma mais seletiva, o im-
pacto comega a propagar-se muito além da satude:
entra no radar do retalho, da induastria alimentar
e das grandes marcas. Em Portugal, os sinais ain-
da sdo iniciais, mas ja suficientemente claros para
levantar uma questio estratégica: estara o sector
preparado para um consumidor que ja ndo quer
apenas consumir mais, mas consumir melhor?

Durante décadas, o crescimento da industria ali-
mentar assentou numa logica relativamente sim-
ples: mais ocasides de consumo, mais convenién-
cia, mais impulso, mais estimulos, mais formatos,
mais disponibilidade. O modelo do grande con-
sumo prosperou alimentado por uma equacio de
abundancia. O consumidor podia comer entre re-
fei¢bes, repetir momentos indulgentes, comprar
por impulso, acumular snacks, consumir fora de
casa, voltar a consumir em casa. O crescimento vi-
nha do aumento constante da frequéncia.

Mas ha uma varidvel nova a entrar na equagao
global do consumo. E essa variavel ndo nasceu no
retalho, nem no marketing, nem na industria ali-
mentar. Nasceu na farmacologia. Os medicamentos
agonistas do recetor GLP-1 - como Ozempic, Wego-
vy ou Mounjaro - comecaram por ser desenvolvi-
dos para a diabetes tipo 2, mas rapidamente passa-
ram a dominar o debate global sobre obesidade. E,
agora, comecam a entrar numa terceira fase: a de
potencial fator de transformacgédo econdmica, ali-
mentar e comportamental.

O impacto comega a propagar-se muito além
da saude. O fendmeno j& entrou no radar do reta-
lho, das multinacionais de Fast Moving Consumer
Goods (FMCG), das cadeias de fast food, dos investi-
dores e das consultoras globais. A questao deixou
de ser apenas clinica. E a grande pergunta ja ndo é
se os GLP-1 vdo alterar o consumo alimentar. E até
que ponto poderao reconfigurar o proprio modelo
economico do grande consumao.

“O que estd em causa € a possibilidade de uma altera-
¢do estrutural em pressupostos de base do universo FMCG:
a ideia de que o consumo alimentar pode continuar a ex-
pandir-se por acumulacdo de momentos™. O diagnos-
tico é de Pedro Pimentel, diretor-geral da Associa-
cao Portuguesa de Empresas de Produtos de Marca
(Centromarca), e funciona também uma espécie de
alerta: “Se parte dos consumidores reduz frequéncia, por-
¢do e atracdo por determinadas categorias, o crescimento
deixa de poder assentar apenas em volume”, atenta.

De facto, durante décadas, o grande consumo
cresceu apoiado em pressupostos claros: aumen-
tar penetracao, frequéncia e ocasides de consumo.

Mais momentos, mais formatos, mais estimulos e
maior disponibilidade eram sinénimo de cresci-
mento. O que os medicamentos GLP-1 vém introdu-
zir € uma pressao nova sobre esse modelo, porque
atuam, precisamente, sobre o apetite, a saciedade e
a resposta ao impulso. “Isto ndo significa que o merca-
do encolha de forma linear ou homogénea, mas que algu-
mas categorias terdo de competir num contexto em que o
consumo € menos automdtico. O sector passa a enfrentar
uma disciplina adicional: justificar melhor cada escolha,
cada ocasido e cada proposta de valor, fazendo com que
a relevdncia se torne mais importante do que a simples
presenga”, sublinha.

A hormona que estd a mudar o mercado

Os analogos de GLP-1 replicam a agido da hormona
glucagon-like peptide-1, produzida naturalmente no
intestino. O seu efeito é conhecido: estimulam a
producado de insulina, atrasam o esvaziamento gas-
trico e aumentam a sensacdo de saciedade. Na pré-
tica, fazem sentir menos fome durante mais tempo.

Os efeitos sao suficientemente fortes para ja te-
rem transformado completamente o mercado da
obesidade. A sua velocidade de adogdo impulsio-
nou o mercado global até um valor estimado de
53,46 mil milhoes de dolares, cerca de 45,43 mil
milhdes de euros, com uma taxa de crescimento
acumulado de 17,46%. Isto significa que, se os nu-
meros da Grand View Research estiverem corretos,
o mercado GLP-1 atingira os 156,71 mil milhoes de
dolares, aproximadamente 133,2 mil milhoes de eu-
ros, até ao final da década. E serdo 40 milhoes de
utilizadores até 2029, de acordo com a empresa de
servicos financeiros UBS.

Nos Estados Unidos da América, epicentro ini-
cial da vaga do GLP-1, a adogéo tem sido especial-
mente elevada. Inquéritos feitos em 2023 indicavam
que um em cada oito adultos norte-americanos
(12%) ja tinha experimentado estes medicamentos
para a perda de peso. Por volta de finais de 2025,
estimava-se que 23% dos agregados familiares na-
quele mercado tinha, pelo menos, um membro a
utilizar estes farmacos. Isso traduz-se em milhoes
de consumidores a comer menos.

Os dados confirmam-no. De acordo com a Bain
& Company, nos primeiros seis meses ap0ds o inicio

Portugal, pais onde mais de
60% da populacdo adulta
tem excesso de peso ou sofre
de obesidade, reune vdrias
condicdes que tornam o tema
particularmente relevante
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Para alem do prato

Os efeitos dos GLP-1n&o se limitam ao univer-
so alimentar. Ha impactos menos previsiveis -
e talvez por isso ainda mais reveladores - que
comegam igualmente a emergir nos dados
de consumo. A NIQ identifica, por exemplo,
alteragdes relevantes em categorias ligadas
ao autocuidado, conforto e gestdo dos efeitos
secundarios associados a estes tratamentos.
Uma dessas areas é a dos cuidados de pele.
Nos Estados Unidos, os utilizadores de GLP-1
apresentam maior peso em categorias como
hidratantes, tratamentos faciais e produtos
antienvelhecimento, com um gasto por oca-
sido cerca de 10% acima da média. A expli-
cagdo podera estar relacionada nédo apenas
com uma maior preocupacgéo estética e de
bem-estar, mas também com os proprios
efeitos fisicos associados a rapida perda de
peso, que frequentemente implicam altera-
¢Oes na elasticidade e hidratagdo da pele.
Outra categoria particularmente curiosa é
a das pastilnas elasticas. Entre utilizadores
de GLP-1, o crescimento em valor desta ca-
tegoria ascende a 22%, muito acima dos 4%
registados entre consumidores néo utilizado-
res - um ritmo de crescimento cerca de cinco
VeZes superior.

Mais uma vez, aquilo que estes dados suge-
rem & que o impacto dos GLP-1 ultrapassa
largamente a alimentag&o estrita. Estamos
perante uma transformacéo mais ampla dos
habitos quotidianos, que abre espago a novas
categorias de consumo ligadas a gestédo do
corpo, ao conforto, ao bem-estar funcional e
a propria adaptagao fisica e emocional a um
novo estilo de vida.

do tratamento, os consumidores norte-americanos
reduzem em média 4% a despesa em supermercado
e 5% em fast food. Outros estudos apontam até para
redugdes ainda mais expressivas, como a investiga-
¢ao Cornell-Numerator, que identifica uma quebra
meédia de 5,3%, em seis meses, na despesa alimen-
tar dos agregados familiares com utilizadores de
GLP-1. Que é acompanhada de redugoes ainda mais
relevantes (cerca de 10%) em snacks salgados, doces,
bolos e bolachas. Até alimentos basicos mostraram
uma redugao de procura, incluindo o pao, a carne e
os ovos. Em contraste, apenas um punhado de cate-
gorias refletiu aumentos de vendas nesses lares - a
principal foi o iogurte, seguida da fruta fresca.

A confirmacdo vem também do retalho. A Wal-
mart, maior retalhista norte-americana (e tamhém
maior a nivel mundial, considerando as vendas),
indicou ja sentir o impacto no cabaz de compras
dos clientes em tratamento com GLP-1. John Fur-
ner, CEQO da Walmart US, referiu numa entrevis-
ta recente que, entre estes consumidores, se nota
“uma ligeira retracdo na cesta global - menos unidades,
ligeiramente menos calorias” comparativamente aos
clientes em geral. Outros operadores, como a Kro-
ger, mencionam um “pequeno impacto” nas vendas
de mercearia associado a esta tendéncia, embora
esperem simultaneamente um aumento das ven-
das nas suas farmdcias devido a procura das pres-
crigoes de GLP-1.

Ja no Reino Unido, onde os farmacos injetaveis
para a obesidade chegaram um pouco mais tarde,
os sinais do seuimpacto no retalho alimentar come-
caram a tornar-se evidentes em 2025. Os retalhistas
britanicos também reconhecem a tendéncia, caso
da Sainsbury’s, cujo CEO, Simon Roberts, confir-
mou que, nos clientes que usam GLP-1, “hd uma mu-
danca para escolhas mais sauddvels — mais frescos, mais
fibras”. O gestor considera, contudo, que a cadeia
estd bem posicionada “para servir essa missdo”. Ja
Ken Murphy, CEO da Tesco, confirmou que a maior
cadeia do Reino Unido estd a “observar muito de per-
to” o desenrolar da tendéncia, sendo que ja dispoe
de uma ampla gama de produtos GLP-1 friendly,
referindo-se a alimentos adequados a quem come
menos, mas privilegia a alta densidade nutricional.

Embora os Estados Unidos e o Reino Unido lide-
rem a discussdo, outros mercados tamhém come-
cam a acusar efeitos similares, ainda que partindo
de uma base menor e com algumas restricdes de
acesso. Alguns exemplos: na Dinamarca, terra-na-
tal da Novo Nordisk, a fabricante do Ozempic/We-
govy, estima-se que uma percentagem significativa
da populagdo elegivel ja esteja a usar GLP-1, dada
a forte consciencializagdo médica e facilidades de
acesso. Na Noruega e na Suécia, as autoridades de
saude ponderam incluir estes firmacos em proto-
colos de obesidade, refletindo a confianca nos seus
beneficios. E nos paises do Golfo, como os Emira-
dos Arabes Unidos, com elevadas taxas de obesi-
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dade e poder de compra, tem-se verificado uma
procura significativa por estas injecdes, levando in-
clusive a programas de racionamento e importacao
para evitar as ruturas de stock. Ja na Asia, a adocdo
do GLP-1 tem ficado atras do ocidente, mas é expec-
tavel uma rapida aceleracao a medida que as taxas
de obesidade aumentam e a urgéncia governamen-
tal cresce. A China e a India estéo a impulsionar as
mudancgas na procura. As barreiras de custo estdo
a diminuir: empresas locais estdo a desenvolver ge-
néricos mais baratos, forcando a descida dos pre-
¢os. A Mintel prevé um “crescimento explosivo” nestas
geografias, com a China a tornar-se potencialmente
o maior mercado mundial de GLP-1 até 2030.

Portugal: vulneravel a transformagao

Portugal, pais onde mais de 60% da populacao adul-
ta tem excesso de peso ou sofre de obesidade, retine
varias condi¢des que tornam o tema particularmen-
te relevante. Também por cd a utilizacdo de GLP-1
para perda de peso tem vindo a crescer, embora
num contexto distinto e marcado pelo acesso mais
restrito e pelo papel central do Servico Nacional de
Saude (SNS). Até ao momento, nenhum dos medica-
mentos para emagrecimento disponiveis em Portu-
gal tem comparticipagdo pelo SNS, estando apenas
parcialmente comparticipados quando usados para
diabetes tipo 2 em pacientes com obesidade severa.

Isto significa que a maioria dos portugueses in-
teressados em usar Ozempic, Saxenda, Wegovy ou
Mounjaro para perder peso tem de suportar inte-
gralmente os custos, que podem chegar a mais de
300 euros por més, conforme o farmaco e a dosa-
gem. Apesar desse entrave econdmico, os indicado-
res sugerem uma procura significativa. A venda de
medicamentos para a obesidade disparou em 2025,
ultrapassando o meio milhdo de embalagens vendi-
das, quase cinco vezes mais do que em 2024. Segun-
do dados da Associacdo Nacional de Farmacias, com
base em informacéo da Health Market Research, o
crescimento significativo foi impulsionado princi-
palmente pela entrada do Mounjaro e do Wegovy no
mercado portugués. Os dados mostram uma procu-
ra crescente por estes farmacos desde 2019.

Até ao momento, ndo ha relatos publicos de su-
permercados portugueses a detetarem quebras de
vendas atribuidas a estes medicamentos. A percen-
tagem de consumidores nacionais em tratamento
ainda é relativamente baixa, devido aos custos e
controlo de acesso. Porém, dado o elevado nivel de
excesso de peso e obesidade em Portugal, é grande
o interesse por solugdes eficazes. Em dezembro, 0
Infarmed indicou estar a avaliar a eventual com-
participacao destes medicamentos para tratamen-
to da obesidade, apés a Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) ter reforcado as recomendacgoes nes-
se sentido. Recorde-se que a doenca afeta, a nivel
mundial, mil milhoes de pessoas, um numero que
pode duplicar em apenas cinco anos.

O fim do consumo automatico
Ora, sendo certo que ainda cedo para medir impac-
tos diretos do GLP-1 no grande consumo em Por-
tugal, quisemos, mesmo assim, poder antecipar o
que poderd vir a ser. Porque serd, disso ndo tenha-
mos duvidas. E precisamente esse o entendimento
de Diogo Vargas, retailer services consultant na NIQ.
“Ndo hd dados suficientemente granulares que permitam
quantificar esse efeito (no mercado portugués] com preci-
sdo. Mas dizer que ‘ndo estd a acontecer nada’ seria igno-
rar sinais demasiado fortes”, sublinha. E os sinais de
que fala sdo, precisamente, o aumento das vendas
de medicamentos para a obesidade em Portugal, de
que ja demos conta: “Este dado diz-nos algo simples:
existe procura real, mesmo com barreiras elevadas”. E
também a legitimidade institucional aportada pelo
reconhecimento formal, pela OMS, do papel dos
GLP-1 no tratamento da obesidade, assim como a
discussio sobre o enquadramento da compartici-
pacgio, que também ja mencionamos. “Quando estes
dois mundos se alinham - procura do consumidor e vali-
dacgdo institucional -, 0 impacto tende a sair dos nichos e
a ganhar escala”, nota.

Apesar da penetracao ainda relativamente baixa
a nivel europeu, hd ja evidéncias suficientemente
claras que permitem antecipar impactos mais am-
plos. Diogo Vargas socorre-se de dados do inquérito
“NIQ Global Health & Wellness Survey 2025", para
dar conta de que, na Europa Ocidental, 4% dos con-
sumidores diz utilizar atualmente medicamentos
anti obesidade, um valor ainda abaixo da média
global de 8%. Ao mesmo tempo, 36% afirma que po-
deria vir a utilizar este tipo de medicacao no futuro,
se fosse recomendada por um profissional de sau-

“O melhor exemplo do que pode
acontecer quando o mercado
ganha alguma maturidade é

0 Reino Unido. Segundo a NIQ
Homescan UK, mais de 9% dos
lares britanicos jd tem, pelo
menos, um utilizador atual de
GLP-1 e, nesses lares, observa-
se um impacto estimado de
cerca de menos cinco pontos
percentuats no gasto total em
FMCG”
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“Atualmente, cerca de 70%
da populacdo residente em
Portugal continental jd

ouviu falar de medicacdo
injetdvel para a perda de peso
e 0s 7% da populacdo que jd
a utiliza representa um gasto
aproximado de 462 milhoes
de euros em alimentacdo e
bebidas. Assim, acreditamos
que se trata de uma tendéncia
que deve ser acompanhada de

perto por marcas e retalhistas”

de. “O melhor exemplo do que pode acontecer quando o
mercado ganha alguma maturidade é o Reino Unido. Se-
gundo a NIQ Homescan UK, mais de 9% dos lares britd-
nicos jd tem, pelo menos, um utilizador atual de GLP-1 e,
nesses lares, observa-se um impacto estimado de cerca de
menos cinco pontos percentuais no gasto total em FMCG,
Além disso, trés em cada quatro das 100 principais cate-
gorias de alimentos e bebidas mostram efeito negativo em
volume”, descreve. “Por isso, a Europa pode ainda estar
na cauda da curva, mas jd temos paises onde os sinais
e os efeitos sdo suficientemente claros para perceber que
ndo estamos perante um episddio passageiro. O gue hoje
se vé de forma mais madura no Reino Unido tende, com
ritmos diferentes, a tornar-se uma questdo cada vez mais
relevante noutros mercados europeus”, avanga.

A NIQ confirma o retrato que temos vindo a tra-
car até aqui: as maiores pressdes concentram-se
nas categorias mais associadas a consumo automa-
tico, a indulgéncia frequente e ao excesso caldrico.
“Falamos de alimentos ultraprocessados, refrigerantes,
snacks salgados, chocolates e bebidas alcodlicas. No Rei-
no Unido, a NIQ Homescan UK identifica perdas supe-
riores a 15% em categorias como cerveja, batatas fritas e
snacks e a leitura global aponta para uma contracdo cla-
ra em grande parte do universo alimentar e de bebidas”.

Mas a transformacdo néo estd apenas no volu-
me, estd na forma como o consumidor decide. O
que perde for¢a nédo € sé a quantidade, mas o con-
sumo por habito. “E isso torna estas categorias par-
ticularmente vulnerdveis, porque dependem muito da
repeticdo, do impulso e da pouca friccdo na compra”,
sublinha Diogo Vargas. Ou seja, o consumidor néo
desaparece do mercado. Continua a comprar. Mas
compra de forma diferente. E isso altera profunda-
mente a dindmica histérica do grande consumo.

A analise da Worldpanel by Numerator refor-
ca este cendrio: “Em mercados onde a utilizacdo de
medicac¢do baseada em GLP-1 estd mais avancada, jd se
observam sinais claros de alteracdo nos padroes de con-
sumo alimentar”, confirma Andreia Carvalho, advan-
ced analytics director Portugal. Mais relevante ainda,
aponta algumas pistas sobre o que se ja passa em
Portugal, onde 7% da populagio afirma utilizar me-
dicacao injetavel com o objetivo de perder peso e 3%
considera vir a utilizd-la num futuro préximo. “Entre
os utilizadores atuais, jd se comegcam a notar impactos no
comportamento de compra, com menos valor e quantida-
de comprada por ato. E tendem a afastar-se de categorias
mais indulgentes, como refrigerantes, pastelaria, chocola-
te ou pizzas refrigeradas, entre outras”, enumera.

Refrigerantes com gds (menos quatro pontos
percentuais no ano moével a terminar no primeiro
semestre de 2025 versus o homdélogo), cervejas (me-
nos cinco pontos percentuais), pastelaria (menos
seis pontos percentuais), margarinas e manteigas
(menos dois pontos percentuais), tabletes de choco-
late (menos quatro pontos percentuais), maionese
(menos 13 pontos percentuais) e pizzas refrigeradas
(menos dez pontos percentuais), entre outras, sdao
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categorias onde se observa ja uma “clara perda de pe-
netragdo” entre os utilizadores de GLP-1 em Portugal.

Por outro lado, regista-se um ganho em catego-
rias que funcionam como substitutas, nomeada-
mente, néctares (mais nove pontos percentuais),
agua mineral (mais quatro pontos percentuais),
ovos e conservas de peixe (ambas mais cinco pon-
tos percentuais) e doce para barrar (mais nove pon-
tos percentuais). “Percebemos que os utilizadores reve-
lam uma maior afinidade com categorias percecionadas
como sauddveis, especialmente em formato liguido. En-
tre as categorias mais destacadas encontram-se sopas re-
frigeradas, bebidas desportivas e isoténicas, bebidas ve-
getais (arroz e avela), sobremesas proteicas e adogcantes”,
acrescenta Andreia Carvalho.

A consultora adiciona outro dado importante: ha
um efeito negativo quer no gasto por ocasido, quer
no volume comprado em cada ida as lojas. No ano
movel a terminar no primeiro semestre de 2025, o
gasto médio por ocasido destes consumidores apre-
sentou uma quebra de 1% face ao periodo homoélo-
go, em contraste com a totalidade do mercado, que
cresceu 2%. “No entanto, € ao nivel do tamanho do cesto
em volume que o impacto € mais expressivo, com a quan-
tidade comprada por ocasido a registar uma reducdo de
5% entre os utilizadores de GLP-1, enquanto ne Total
Portugal este indicador se mantém estdvel”, detalha.

Ora, é um facto que 88% da populagédo portugue-
sa néo utiliza este tipo de medicacao, nem tenciona
fazé-lo no futuro, de acordo com a Worldpanel by
Numerator. “Ainda assim” - nota Andreia Carvalho
-, "¢ importante continuar a acompanhar esta tendén-
cla, de forma a perceber se, com a disponibilizac¢do de
mais opgdes de medicacdo, tanto injetdvel como oral, a
penetragdo se ird alterar. Atualmente, cerca de 70% da
populagdo residente em Portugal continental jd ouviu fa-
lar de medicagdo injetdvel para a perda de peso e 0s 7%
da populacdo que jd a utiliza representa um gasto apro-
ximado de 462 milhoes de euros em alimentacdo e bebi-
das. Assim, acreditamos que se trata de uma tendéncia
que deve ser acompanhada de perto por marcas e reta-
lhistas”, alerta.

Da quantidade a qualidade

E é o que as marcas e os retalhistas tém vindo a fa-
zer, conscientes que, a medida que o apetite dimi-
nui, a densidade nutricional ganha importancia.
Iogurtes proteicos, bebidas enriquecidas, refeicoes
equilibradas, snacks funcionais, proteina whey, bar-
ras nutricionais, fruta fresca e solucgoes better for
you comecaram a ganhar ainda mais relevincia. E
a industria alimentar acompanha esta transforma-
¢do com particular atencdo.

Poucas empresas tém uma posicao tdo privile-
giada para observar a mudanca como a Danone.
Afinal, se existe uma categoria que parece estar
a beneficiar diretamente da alteracdo de habitos
induzida pelos GLP-1 é, precisamente, a dos ali-
mentos funcionais, ricos em proteina, associados

ao bem-estar digestivo e & densidade nutricional.
A leitura estratégica da tendéncia é clara. “Como
empresa de sailde e nutricdo, a Danone acompanha de
perto a evolucdo das necessidades nutricionais dos con-
sumidores a nivel europeu e global. Embora em Portu-
gal ainda ndo existam dados que permitam estabelecer
uma ligagdo direta entre o uso de medicamentos GLP-1
e alteragdes no comportamento de compra, observamos,
a uma escala mais alargada, trés tendéncias claras que
convergem com as necessidades destes utilizadores: uma
procura crescente por densidade nutricional, a valoriza-
¢do de proteina de alta qualidade e o reforgo de solugdes
ricas em fibra para apoiar o equilibrio digestivo”, refere
Diogo Costa, diretor de marketing da Danone.

Na prdtica, aquilo que a farmacologia parece es-
tar a acelerar € uma mudanga que ja vinha a ganhar
expressao ha varios anos: a transformagcéo da ali-
mentacio funcional num territério central do gran-
de consumo. E os numeros da categoria de iogurtes
ajudam a perceber essa evolugao. Diz-nos o gestor
que o segmento proteico “jd ndo é uma tendéncia,
mas uma realidade consolidada”, representando hoje
o maior valor da categoria de iogurtes em Portugal,
com uma penetragdo superior a 50%. Considera,
alias, que o principal motor desta evolucéo néo esta
relacionado com fatores conjunturais, inflagdo ou
dinamica promocional, mas antes com uma altera-
cdo estrutural das prioridades dos consumidores.
“Observamos um crescimento orgdnico robusto, em que a
maior parte do valor gerado nos lacticinios ¢ impulsiona-
da pelos segmentos funcionais, nomeadamente proteina,
saitde digestiva, coragdo sauddvel e sistema imunitdrio.
Esta evolucdo valida a nossa estratégia: o consumidor
portugués estd mais informado, mais exigente e recorre
cada vez mais a produtos funcionais. Hoje, a nutricdo ¢
vista como um investimento consciente na saide e ndo
apenas como wm ato de consumo.”

E precisamente nessa légica que os claims nutri-
cionais assumem um peso crescente no ponto de
venda. Diogo Costa descreve uma “funcionalizagdo”
das categorias, que, acredita, “veio para ficar e conti-
nuard a ganhar peso ao longo dos préximos anos”. Aliés,

O consumidor deixa de
procurar apenas “menos’.
Passa a procurar “menos, mas
melhor”. Uma mudanca que
obriga também as marcas

a rever a propria logica de
inovacdo
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Fast food também se adapta ao novo
consumidor

O impacto potencial dos GLP-1n&o esta ape-
nas a obrigar a industria alimentar e o retalho
a repensarem categorias, formatos e alega-
¢Oes nutricionais. Também o universo da res-
tauracdo rdpida acompanha atentamente a
evolugao das preferéncias dos consumidores,
num contexto em que a relagdo com a indul-
géncia parece tornar-se mais seletiva, cons-
ciente e equilibrada.

A McDonald's garante estar focada na qua-
lidade, diversidade e transparéncia da sua
oferta, procurando responder a diferentes
momentos e necessidades de consumo. “Na
McDonald'’s, focamo-nos na qualidade e no
sabor dos nossos produtos e priorizamos
uma comunicacdo transparente, para que
cada cliente possa fazer escolhas alinhadas
com as suas necessidades e estilo de vida”,
refere fonte oficial da empresa.

A cadeia acrescenta que acompanha “de
perto as mudangas nas preferéncias dos con-
sumidores e as tendéncias de nutrigdo”, pro-
curando assegurar um menu diversificado e
ajustado a diferentes ocasites de consumo.
‘A nossa oferta inclui desde hamburgueres
100% carne de vaca, produtos de frango e
opg¢des adequadas a vegetarianos, ate as so-
pas, saladas para acompanhamento ou prato
principal e fruta.”

A informacéo nutricional surge também como
elemento central nesta nova relagdo entre
conveniéncia, indulgéncia e escolha conscien-
te. "Desde 2006, disponibilizamos os valores
nutricionais de cada produto - no site e app
My M - de modo a ajudarmos na tomada de
decisées informadas”, acrescenta a empresa.

Num contexto em que os consumidores pa-
recem procurar cada vez mais equilibrio en-
tre prazer, funcionalidade e transparéncia,
até categorias historicamente associadas &
indulgéncia comegam a reforgar atributos
como diversidade nutricional, clareza da in-
formagéo e adaptagéo a diferentes estilos de
vida.

atualmente, os segmentos funcionais ja pesam 40%
da categoria de iogurtes. “Este fendmeno de valoriza-
¢cdo estende-se a todo o nosso ecossistema. Hoje, marcas
iconicas como Activia e YoPRO transcendem o conceito
tradicional de ‘iogurte’ para se afirmarem como marcas
funcionais, adaptando-se a novos momentos de consumo
e necessidades. Para o consumidor portugués, a escolha
jd ndo € apenas sobre consumir um logurte, mas sobre
qual o beneficio de satide que a marca entrega.”

Num cabaz potencialmente mais pequeno, cada
produto precisa, assim, de justificar melhor a sua
presenca. E isso ajuda também a explicar quais séo
hoje os atributos nutricionais que mais ganham
tragdo. Segundo um inquérito da NIQ junto de uti-
lizadores destes farmacos, destacam-se sobretudo
caracteristicas associadas a saciedade, ao contro-
lo alimentar e ao bem-estar digestivo: baixo teor
de agucar (48%), alto teor de proteina (44%), baixo
teor de hidratos de carbono (36%), alto teor de fi-
bra (34%), baixo teor de gordura (28%), baixo teor
calorico (27%), ingredientes naturais (24%), probié-
ticos (24%), auséncia de aditivos artificiais (23%) e
produtos ricos em vitaminas e minerais (21%). Este
contexto € particularmente favoravel na Europa
Ocidental, onde, segundo a NIQ, 51% dos consu-
midores diz que a nutrigdo saudavel € hoje mais
importante do que ha cinco anos, 59% admite pa-
gar mais por produtos com beneficios nutricionais
reforcados e 47% tem uma percecio negativa dos
alimentos ultraprocessados. “Os GLP-1 ndo criam
esta exigéncia, mas elevam-na e tornam-na decisiva no
momento da escolha”, reforca Diogo Vargas.

O padréo é revelador. O consumidor deixa de
procurar apenas “menos”. Passa a procurar “menos,
mas melhor”. Uma mudanga que obriga também as
marcas a rever a propria logica de inovacao. Efeti-
vamente, durante anos, inovar significou, sobre-
tudo, langar novos sabores, extensoes de gama ou
variagoes de conveniéncia. Agora, o desafio parece
deslocar-se para outro territorio, o da relevancia
funcional, da adequacéo nutricional e da utilidade
concreta. “A novidade, por si s6, deixa de garantir tra-
¢do”, assegura Pedro Pimentel, dando conta de um
consumidor que passa a exigir beneficio compreen-
sivel, valor funcional, conveniéncia inteligente e
diferenciagdo real. Assim, a inovagao tera de evo-
luir de uma légica de extenséo para uma légica de
relevancia. E, reforga, por sua vez, Diogo Costa, s
é verdadeiramente relevante a inovagao que “¢ tam-
bém acessivel e inclusiva”.

O diretor de marketing da Danone acredita que
o crescimento dos farmacos GLP-1 tem sido uma
das influéncias “mais rdpidas e transformadoras que a
alimentagdo conheceu até hoje”. E perspetiva que con-
tinuara a ganhar expressao e a evoluir nos proxi-
mos anos. “Enquanto empresa orientada para a satide
e sustentada pela ciéncia, acreditamos que temos um pa-
pel a desempenhar, oferecendo alimentos com base cien-
tifica que acompanhem os consumidores no seu percurso
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Durante décadas, o grande consumo cresceu porque
conseguia criar mais momentos para consumir. O
desafio, agora, podera ser outro: criar mais valor em
menos momentos

“A novidade, por si s0, deixa
de garantir tracdo’, assegura
Pedro Pimentel, dando conta
de um consumidor que passa a
exigir beneficio compreensivel,
valor funcional, conveniéncia
inteligente e diferenciacdo
real. Assim, a inovacdo terd
de evoluir de uma logica de
extensdo para uma logica de
relevdncia

de gestdo de peso”, reitera. “A evidéncia mostra que a
utilizacdo destes medicamentos pode trazer necessidades
nutricionais espectficas, para as guais formatos e com-
posicoes adequados podem ser altamente relevantes. Do
portefdlic de ldcteos nutricionalmente densos a nossa
experiéncia em nutricdo médica especializada, estamos
bem posicionados para responder & evolucdo das neces-
sidades de consumidores e pacientes que optam por solu-
¢Oes GLP-1 para gestdo de peso.”

Quando o consumidor muda, a loja muda com ele
Mas ndo ¢ s¢ a industria alimentar que se encontra
atenta. Também o retalho procura perceber de que
forma esta transformacio podera alterar a compo-
sicdo do cabaz, a organizacdo das categorias e até
a légica histérica do consumo por impulso. E, em-
bora os sinais ainda sejam relativamente embriona-
rios em Portugal, ha operadores que ja identificam
mudangas suficientemente claras para justificar
um acompanhamento préximo.

E o caso da Auchan. A insignia admite que o con-
sumidor portugués revela uma preocupacio cres-
cente com a qualidade nutricional da alimentacao
e identifica ja categorias diretamente beneficiadas
por esta mudanca de paradigma: “Temos notado uma
crescente preocupacdo por parte do consumidor portu-
gués na composi¢ao dos produtos alimentares que ad-
quire, optando mais vezes por artigos hiperproteicos ou
enriguecidos em fibra”, confirma Filipa Rebelo Pinto,
diretora de produto da Auchan.

A gestora adiciona que a procura por porcdes
mais reduzidas, tradicional dos utilizadores de
GLP-1, ainda n&o se reflete na oferta em Portugal,
embora a retalhista esteja atenta a esses movimen-
tos. Nota, contudo, “wm crescimento acentuado na
oferta tipo grab-and-go, que acaba por representar doses
mais pequenas, mas pela conveniéncia de serem consu-
midas em deslocagdo”.

Aleitura da Auchan converge com os dados apre-
sentados pela NIQ e pela Worldpanel by Numerator:
o crescimento parece concentrar-se em categorias
associadas a funcionalidade, proteina, hidratagdo e
equilibrio nutricional. “Temos registado crescimento
nas categorias e produtos hiperproteicos (iogurtes, bar-
ras, snacks e bolachas), solugées de hidratag¢do enriqueci-
das, creatina, proteina whey, proteina vegetal e refeicoes
congeladas sauddveis. Além disto, e uma vez que a inges-
tdo de alimentos é inferior com estas terapias, hd uma
maior procura por suplementos alimentares como forma
de garantir o equilibrio de todos os nutrientes, vitaminas
e sais minerais essenciais”, detalha a responsavel.

Mais do que uma simples alteracdo quantitativa,
aquilo que parece emergir ¢ uma mudanga qualita-
tiva do préprio ato de compra. Consumidores que
passaram a selecionar mais cuidadosamente aquilo
que colocam no carrinho. “Hd uma maior parcela de
consumidores preocupada com a sua satde e que se esfor-
ca para ter uma alimentacdo mais equilibrada. Isto faz
com que, por exemplo, dreas como a nutrigdo desportiva
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“Para marcas e retalhistas, esta

¢ tambem uma oportunidade
de qualificacdo, focando

em promocoes centradas em
qualidade, funcionalidade
ou personalizacdo, com
capacidade para reforcar a
lealdade e a experimentacdo”

Quem sé@o os utilizadores de GLP-1
em Portugal?

Embora o fenomeno ainda esteja numa fase
relativamente inicial em Portugal, jd comegam
a emergir padrées sociodemograficos relati-
vamente claros entre os utilizadores destes
medicamentos. Segundo dados analisados
pela Worldpanel by Numerator, a adogéo ten-
de a ser mais rapida em perfis urbanos e de
meia-idade. Os consumidores que recorrem
a medicamentos GLP-1 concentram-se so-
bretudo nas areas metropolitanas de Lisboa
e Porto, pertencem maioritariamente a faixa
etaria dos 35 aos 49 anos e inserem-se pre-
dominantemente na classe media.
Destacam-se também os casais adultos sem
filhos, um perfil que combina maior autono-
mia de decisdo, maior exposicdo a tendéncias
de salde e bem-estar e, simultaneamente,
maior disponibilidade financeira para supor-
tar tratamentos que continuam a representar
um custo mensal relevante.

Este retrato ajuda tambeém a explicar por-
que & que, numa fase inicial, o impacto dos
GLP-1tende a surgir primeiro em segmentos
urbanos, mais informados, mais expostos a
tendéncias globais de wellness e com maior
capacidade de investimento em salde pre-
ventiva e gestdo de peso.

ou os bioldgicos tenham ganhado peso nos tiltimos anos,
tendo deixado de ser dreas especificas ou de nicho e pas-
sado a ser atrativas para uma fatia cada vez maior da
populacdo”, sublinha Filipa Rebelo Pinto.

A Auchan néo olha, por isso, para esta tendéncia
como um fenémeno marginal ou passageiro. Pelo
contrario, acredita que os GLP-1 poderdo acelerar
mudangas geracionais e culturais que ja estavam
em curso. “E uma tendéncia totalmente estabelecida em
mais patses e que, certamente, continuard a verificar-se
em Portugal. Apesar do pals ter uma cultura alimentar
muito relacionada com a tradicdo, acreditamos que as
novas geraces irdo consumir de uma forma diferente e
mais alinhada com as tendéncias que verificamos no resto
do mundo, quer por estarmos a entrar numa geragdo de
consumidores que vigja muito mais (e, por isso, € mais in-
fluenciada por hdbitos de outros paises), quer pelo facto de
termos cada vez mais comunidades estrangeiras a viver em
Portugal, que irdo, certamente, influenciar as tendéncias
de mercado no pais no que toca ao consumo de alimentos.”

Nio obstante, a acessibilidade continua a ser
uma variavel decisiva no mercado portugués e a
Auchan acredita que o grande desafio passara, pre-
cisamente, por equilibrar saudabilidade, conve-
niéncia e capacidade de compra. Neste contexto, a
marca propria ganha também um papel estratégico
enquanto instrumento de democratizacdo da ali-
mentagdo funcional e saudével. “O consumidor por-
tugués estd cada vez mais preocupado com a sua satide e
com a qualidade da sua alimentagdo, mas ndo dispoe de
um orcamento familiar muito alto. Por isso, garantir a
acessibilidade das op¢oes mais sauddveis, nomeadamen-
te através da marca prdpria, continua a ser o caminho
que mais sentido nos faz. A praticidade e simplificacdo
da vida dos portugueses é algo que também tem estado
na ordem do dia, jd que, cada vez, mais os consumidores
querem reservar tempo para a sua familia, amigos e hob-
bies. Desta forma, tudo o que possa ser feito para facilitar
0 acesso a refeicdes equilibradas, para toda a familia, ¢
bastante valorizado.”

Talvez a leitura mais reveladora da Auchan seja
a forma como antecipa a evolucéo futura do feno-
meno GLP-1. Filipa Rebelo Pinto fala-nos de consu-
midores que reduzem o seu consumo alimentar por
refeicéo e, por isso, irdo fazer refei¢bes mais peque-
nas, privilegiando embalagens e doses menores.
Ainda assim, a responsavel deixa uma nuance rele-
vante: “E importante salientar que a maioria do consu-
mo alimentar realizado em Portugal ¢ feito para toda a
familia, o que ird fazer com que a necessidade de embala-
gens familiares ou de maiores dimensoes se mantenha”.

Com menos apetite, estes consumidores seréo
menos permeaveis ao snacking impulsivo e, diz-
-nos a diretora de produto da Auchan, fardo menos
compras por impulso em loja. O que podera ter
implicacgbes diretas na propria logica historica do
merchandising e da promogao. A este respeito, Pedro
Pimentel acredita que categorias tradicionalmente
dependentes do impulso poderdo enfrentar desa-
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fios acrescidos num contexto de menor resposta
emocional ao estimulo imediato. O diretor-geral da
Centromarca admite mesmo que mecanicas pro-
mocionais historicamente centradas no volume
poderao perder relevancia. “Leve trés, pague dois ou
grandes packs promocionais podem tornar-se menos efi-
cazes em determinados segmentos”, considera.

Isto nfo significa, contudo, o fim das promocées,
mas a sua reconfiguragao. “Tenderdo a deslocar-se de
volume para valor: experimentagdo, beneficio funcional,
trial de inovagdo, descontos personalizados, formatos de
entrada, programas de fidelizagdo e ofertas associadas a
objetivos de bem-estar. A promocdo deixa de ser apenas
uma forma de aceleragdo de venda e rotagdo para pas-
sar a ser um mecanismo de relevancia”, descreve. “Para
marcas e retalhistas, esta é também uma oportunidade
de qualificagdo, focando em promocoes centradas em
qualidade, funcionalidade ou personalizacdo, com ca-
pacidade para refor¢ar a lealdade e a experimentacdo. O
consumidor continuard atento ao prego, mas poderd va-
lorizar mats a pertinéncia da oferta do que a quantidade
acumulada. A logica promocional terd de acompanhar
esta transi¢do de um consumidor impulsivo para um con-
sumidor mais seletivo”.

A cesta equilibrada

De facto, a transformacio do consumo alimentar
néo se reflete apenas nas categorias que crescem
ou encolhem. Altera a propria engenharia da oferta
em loja: tamanhos, formatos, rotulagem, informa-
¢do nutricional, conveniéncia e até a forma como
os alimentos sdo apresentados ao consumidor. E
isso néo é exclusivo do fendmeno GLP-1.

E precisamente nessa légica que a Mercadona
tem vindo a desenvolver a estratégia “A Sua Cesta
Equilibrada”, um programa centrado na adaptagéo
do sortido as novas exigéncias de alimentacdo sau-
davel. A cadeia espanhola parte de um principio

simples: o consumidor quer produtos que “estejam
bons”, mas que também “sejam bons”. Ou seja, ali-
mentos que conciliem prazer, conveniéncia, valor
nutricional e equilibrio alimentar. “O nosso objetivo
é que cada cliente encontre op¢des prdticas e sauddveis
que satisfacam as suas necessidades nutricionais, com
produtos que permitam elaborar uma dieta equilibrada e
adaptada a diferentes formas de consumo e preparagdo”,
explica a empresa.

Na prética, isso traduz-se numa profunda re-
visdo do sortido. A Mercadona afirma ter mais de
4.500 referéncias associadas ao conceito de ali-
mentacao saudavel e admite estar a adaptar conti-
nuamente produtos, formatos e receitas “aos novos
hdbitos de consumo e as expectativas de bem-estar dos
clientes”. Entre as medidas ja implementadas en-
contram-se reformulacdes nutricionais, como a
eliminacédo de edulcorantes em bebidas vegetais ou
a reducdo de acucar e gliten, mas também altera-
¢oOes estruturais na informagéo disponibilizada ao
consumidor. Em 2024, a empresa atualizou os rotu-
los de 500 embalagens, introduzindo tabelas nutri-
cionais simplificadas, letras maiores e informagéo
nutricional por porgéo.

A logica estende-se também a conveniéncia sau-
davel: formatos mais praticos, refei¢des simples de
preparar, produtos descascados, gaspachos prontos
a consumir ou solugdes concebidas para encaixar
em estilos de vida mais rapidos e fragmentados. No
fundo, aquilo que a Mercadona parece antecipar
€ um consumidor cada vez mais informado, mais
seletivo e mais consciente da relacdo entre alimen-
tagdo, saude e bem-estar. Um consumidor que po-
dera continuar a procurar prazer alimentar, mas
com maior controlo sobre quantidade, composigédo
e funcionalidade. E isso aproxima-se muito daqui-
lo que os GLP-1 parecem estar a acelerar em varios
mercados: o fim do consumo puramente automati-
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O sector estara a subestimar os
GLP-1??

Durante anos, o grande consumo habituou-se
a olhar para algumas transformagées como
fendmenos marginais ou tendéncias passa-
geiras. O comercio eletronico, as marcas de
distribuicéo, a alimentacéo plant-based, a
redugdo de acucar, a conveniéncia digital, o
delivery ou até novas formas de relagdo com a
saude foram, numa fase inicial, frequentemen-
te encarados como nichos. Muitos acabaram,
porém, por reconfigurar categorias inteiras e
alterar profundamente habitos de consumo.
Pedro Pimentel acredita que o mesmo risco
de subestimagdo existe agora em torno dos
medicamentos GLP-1. E identifica trés equi-
vocos principais. O primeiro € clhar para o
fenémeno apenas como um tema farmacéu-
tico. O segundo e assumir que o impacto se
limita aos utilizadores diretos destes medi-
camentos. O terceiro & acreditar que a even-
tual reducdo de consumo sera temporaria,
reversivel e sem consequéncias estruturais.
“O sector pode estar demasiado preso a me-
tricas de curto prazo”, alerta o diretor-geral
da Centromarca, “Se observar apenas vendas
agregadas, pode ndo perceber as mudancas
de mix, as alteracdes de frequéncia, a elastici-
dade promocional, o abandono de categorias
ou a reducdo do impulso.”

O risco, acrescenta, € que quando os efeitos
se tornarem totalmente evidentes, a margem
de adaptagédo ja seja menor, sobretudo em
categorias dependentes de volume, repeticédo
e compra impulsiva.

Por isso, defende, a resposta ndo deve passar
por dramatizar o fendmeno, mas por ante-
cipa-lo estrategicamente. A questdo néo é
saber se todos 0s consumidores usardo me-
dicamentos GLP-1. E perceber que tipo de
consumidor estes medicamentos ajudam a
revelar: mais seletivo, mais disciplinado, mais
orientado para valor e menos disponivel para
0 consumo pouco relevante.”

co e o inicio de uma alimentacio mais racionaliza-
da, mais monitorizada e mais orientada por crité-
rios nutricionais.

O mercado depois do impulso

Porventura o conceito mais importante que emerge
desta transformacéo seja, precisamente, o de con-
sumo intencional. Menos quantidade. Mais critério.
Menos impulso. Mais propésito. Menos disponibili-
dade para consumir automaticamente. Mais neces-
sidade de justificar nutricionalmente cada escolha.

Mas isso ndo significa que a indulgéncia desapa-
reca. Esse é, alias, um dos maiores equivocos em tor-
no do fendmeno GLP-1. O desejo continua a existir. O
prazer alimentar continua presente. O que muda é a
forma como € gerido, hierarquizado e racionalizado.

Os dados da NIQ ajudam a desmontar essa ideia
de uma eliminagéo pura e simples do consumo in-
dulgente. Num inquérito realizado junto de utiliza-
dores de GLP-1, 47% afirma continuar a ter desejos
de snacks, frequentemente ou muito frequentemen-
te. Ou seja, o apetite pode diminuir, mas a procura
emocional pela recompensa alimentar nao desa-
parece. O que parece alterar-se € o critério. Como
resume Diogo Vargas, instala-se uma logica de con-
sumo mais racionalizada: “Se vou comer uma bolacha,
entdo vou comer a melhor bolacha”.

Essa nuance é particularmente importante para
compreender aquilo que podera ser a proxima fase
do grande consumo. Porque o desafio deixa de ser
apenas vender quantidade. Passa também por jus-
tificar qualidade, diferenciagéo, experiéncia e valor
percebido. Em vez do consumo automatico e repe-
titivo, ganha for¢ga um consumo mais deliberado,
mais emocionalmente validado e potencialmente
mais premiumizado.

Pedro Pimentel acredita que esta transformacgao
pode obrigar o sector a rever a propria nocgéo de va-
lor no consumo. Num contexto de menor apetite, o
valor deixa de estar associado apenas a quantidade,
a promog¢ao ou a conveniéncia imediata. “Passa a
depender da capacidade de cada produto justificar a sua
presenc¢a num momento mais escasso. O consumidor per-
gunta, ainda que implicitamente: vale a pena consumir
este produto agora?”, refere.

Para o diretor-geral da Centromarca, esta altera-
¢ao desloca o centro da competi¢do. “Num mercado
de abunddncia, muitas marcas competem por visibilida-
de, preco e repeticdo. Num mercado de maior contencdo,
competem por significado, utilidade e adequagdo.” Ou
seja, acrescenta, “valor ndo serd apenas receber mais
por menos, mas receber melhor pelo que se consome”.
Para o grande consumo, isso exige rever a nocéo
de value for money. “Num contexto de menor apetite,
a diferenciacdo das marcas, a inovagdo substantiva e a
qualidade da proposta deixam de ser instrumentos de
posicionamento para se tornarem condigdes de sobrevi-
véncia competitiva num mercado feroz”.
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A nova gramatica do consumo alimentar

Da viagem que fizemos até aqui, fica claro que a
transformacéo esta a acontecer de forma progressi-
va. Andreia Carvalho acredita, alids, que o fenéme-
no deve ser interpretado com equilibrio: nem como
uma disrupcio imediata, capaz de abalar sozinha
todo o universo FMCG, nem como uma simples ten-
déncia passageira ligada apenas ao emagrecimen-
to. “Acreditamos que os medicamentos GLP-1 sdo mais
do que uma simples tendéncia de satide com alguns efei-
tos colaterais no consumo, mas também ainda ndo repre-
sentam, pelo menos para jd, uma rutura imediata para
todo o sector de FMCG”, sustenta.

A médio e longo prazo, os GLP-1 ndo devem ser
lidos como uma moda ou como um choque tempo-
rario. Séo, antes, uma forca estrutural de reorga-
nizacéo da procura. “A prdpria OMS, ao reconhecer
formalmente o seu papel no tratamento da obesidade,
deixou claro que este deixou de ser apenas um tema far-
macéutico para passar a ter implica¢bes econdmicas,
sociais e, naturalmente, muito relevantes para o grande
consumo”, acrescenta, por sua vez, Diogo Vargas.

Dito isto, ainda existe um fator que limita a di-
mensdo do impacto: o acesso. Os pregos continuam
elevados, a comparticipacédo é limitada ou inexis-
tente em muitos mercados, a disponibilidade néo é
totalmente homogénea e a adesédo ainda é condicio-
nada por receios relacionados com efeitos secunda-
rios e continuidade do tratamento. “Enquanto estas
barreiras persistirem, o crescimento serd real, mas desi-
gual”, alerta o responsavel da NIQ

Esse contexto, no entanto, pode estar prestes
a mudar. A entrada progressiva de medicamentos
GLP-1 por via oral devera reduzir a friccéo, facilitar
a adesdo terapéutica e acelerar a normalizacgao des-
tes tratamentos. Estima-se que existam entre 100 e
200 medicamentos anti obesidade em fases avanga-
das de desenvolvimento ou em processo de apro-
vacio regulatéria, abrangendo GLP-1 de nova gera-
cao, combinacoes hormonais e novos mecanismos
metabélicos. Este alargamento da oferta tenderd a
intensificar a concorréncia e, com o tempo, a tor-
nar estas solugdes mais acessiveis e diversificadas.

No fundo, os GLP-1 ndo vdo apenas ajustar algu-
mas categorias. Vao obrigar o grande consumo a re-
pensar a sua proposta de valor. O futuro néo perten-
ce a quem espera que o consumo volte ao que era.
Pertence as marcas que perceberem primeiro que o
consumidor ja mudou e que o cabaz vai mudar com
ele. “A mudanga ndo estd apenas em consumir menos,
mas em mudar a forma como os consumidores definem
valor: menos guantidade, mais funcionalidade, maior
foco nutricional e produtos mais alinhados com as suas
necessidades fisioldgicas”, resume Andreia Carvalho.
“As marcas e os retalhistas que conseguirem antecipar
esta evolucdo, ajustando portefélios, formatos, inovagdo
e comunicac¢do, terdo a oportunidade de transformar
este fendmeno num verdadeiro fator de diferenciagdo, em
vez de o encararem apenas como um risco.”

Um mercado com menos volume nio é necessa-
riamente um mercado com menos valor. “Pode ser um
mercado em que o valor migra para propostas mats teis,
Sfuncionais, crediveis e diferenciadas”, contrapde Pedro
Pimentel. Dai que a questao estratégica nao seja ape-
nas sobre quanto se perde, mas também sobre para
onde se desloca o valor. “Categorias que consigam res-
ponder a novos critérios de satide, porcdo, digestibilidade,
proteina, conveniéncia controlada ou prazer moderado
podem ganhar relevdncia. As restantes ficardo mais ex-
postas a uma erosdo silenciosa, sobretudo se continuarem
a operar como se 0 impulso permanecesse intacto”,

Podem ter ciclos de entusiasmo, limitagoes de
acesso e taxas de abandono. Mesmo que a utilizagao
destes medicamentos nao se torne universal, a sua
influéncia pode ser estrutural. E a sua importancia
estd no facto de acelerarem uma mudanca ja em
curso, na qual o consumidor quer mais controlo,
mais satide, mais personalizagéo e mais significado
nas suas escolhas. “Introduzem no mercado uma nova
gramdtica de consumo”, caracteriza o diretor-geral da
Centromarca, gramatica esta que “pode espalhar-se
para além dos utilizadores, contaminando expectativas
e padrdes sociais”.

A reconfiguragao serd provavelmente progressi-
va. Algumas categorias sentirdo o impacto antes de
outras. Alguns mercados avancardo mais depressa.
E alguns consumidores retomardo habitos anterio-
res. Mas a direcdo parece consistente: o crescimen-
to no universo FMCG dependera cada vez menos de
multiplicar ocasides e cada vez mais de criar valor
em ocasioes mais disputadas. Durante décadas, o
grande consumo cresceu porque conseguia criar
mais momentos para consumir. O desafio, agora,
podera ser outro: criar mais valor em menos mo-
mentos.

o

“Num mercado de abundancia,
muitas marcas competem

por visibilidade, preco e
repeticdo. Num mercado de
maior contencdo, competem
por significado, utilidade e
adequacdo.” Ou seja, “valor
ndo serd apenas receber mais
por menos, mas receber melhor
pelo que se consome”

(Copyright 2009 - 2026 MediaMonitor Lda.

) (2026-05-25) (Pégina 12 de 12

- J



