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AMARCA DO BEM-ESTAR

sEcuLo xx1 Associar produtos e servigos a qualidade de vida
tornou-se tendéncia no Brasil nos mais variados setores

POR ANDRE SIQUEIRA* !

Coca-Cola lancou no Brasil, na
quinta-feira 12, um suco para
criangas que contém nurisha,
um composto nutritivo desen-
volvido pelo laboratério Ro-
che. A embalagem do novo produto, que
leva a marca Kapo, anuncia a combina-
¢4o de oito vitaminas e quatro minerais
e revela mais do que uma estratégia de
expansio de portfélio. Depois de ter o
valor de mercado superado pela Pepsi,
pela primeira vez na histdria, a Coca-Co-
la acordou para a demanda crescente
por produtos e servigos associados a
bem-estar e qualidade de vida - concei-
tos cada vez mais apropriados pelas em-
presas, nos mais inusitados setores.
Quem anteviu os anseios dos consu-
midores, se deu bem. No caso da briga
entre as gigantes do refrigerante, a Pepsi
comecgou a investir antes e mais pesado
no segmento de bebidas ndo carbonata-
das, como sucos, chas, isotdnicos e ener-
géticos, associadas a um estilo de vida
mais saudével (no Brasil, a AmBev en-
garrafa e distribui os chés Lipton e o Ga-
torade). A contra-ofensiva da Coca-Cola,
no mercado brasileiro, prossegue com a
impressdo, a partir de fevereiro, do logo-
tipo da sua marca mundial de
sucos, a Minute Maid, nas [
embalagens dos produtos da
Sucos Mais, empresa adquiri-
da em agosto de 2005.

Os chamados alimentos fun-

cionais, que prometem efeitos

positivos sobre a satde dos
consumidores, viraram um fi-
130 tdo promissor quanto o dos
organicos. Com a palavra a Da-
none do Brasil, que em menos
de dois anos transformou em
carro-chefe de vendas o Activia,
iogurte indicado a pessoas com

*Colaborou Felipe Corazza Barreto

40 CARTACAPITAL 18 DE JANEIRO DE 2006

intestino preguigoso. O produto ja era
vendido h4 mais de dez anos em outros
paises, mas pesquisas retardaram a che-
gada da novidade.

“Esperamos pela maturidade do mer-
cado. Se tivéssemos langado o Activia
em outro momento, talvez o ptblico
ainda nio estivesse preparado para a
proposta e hoje o produto nem fosse
vendido mais no Pais”, afirma o gerente
de inteligéncia de mercado da Danone,
Alberto Bendicho. A linha Activia, se-
gundo a fabricante, responde hoje por
7% do mercado brasileiro de lacteos
frescos, que inclui iogurtes, petit suisse,
sobremesas licteas e leite fermentado.

Mais do que um modismo, a busca
por bem-estar é apontada pelo econo-
mista, miliondrio e guru dos negocios
americano Paul Zane Pilzer como o mo-
tor de uma industria que vai movimen-
tar US$ 1 trilhio até 2010. No best sel-
ler The Wellness Revolution, Pilzer mis-
tura varios setores no que batizou de
“indistria do bem-estar”, onde estdo in-
cluidas todas as empresas que se pro-
pdem a vender saude aos consumido-
res, na forma de produtos ou servigos.

Um dos disseminadores das idéias de
Pilzer no Brasil é Waldyr Soares, presiden-
te da Fitness Brasil, empresa de assessoria

e eventos nas areas de
atividade fisica e bem-
estar. Aos 65 anos, casa-
do com uma mulher de

27 e um filho de 4, Soares se diz um legiti-
mo representante da chamada geragio
Cocoon - referéncia ao filme que mostra
personagens de terceira idade com dispo-
siclo de garotos. Malha diariamente, nao
descuida da alimentagdo nem hesita em
interromper o trabalho para sessées de re-
laxamento no proprio escrit6rio, quando
o estresse incomoda. “O objetivo das pes-
soas é chegar aos 80 anos ndo bonitas, mas
ltcidas e saudaveis’, afirma Soares.

Basta verificar o movimento nas grandes
academias para chegar a duas constata-
¢Bes: por um lado, sdo mais comuns os
planos direcionados a alunos acima dos
60 anos e, por outro, a preocupagao com
satide atinge pessoas cada vez mais no-
vas. Na rede de academias Runner, com
12 unidades em S3o Paulo, as atividades
fisicas mais procuradas sdo a bicicleta e
o alongamento, que roubaram adeptos
das modalidades mais associadas a be-
neficios estéticos, como a musculagéo.
“Q culto ao corpo estd dando lugar a
busca pela aptiddo fisica’, afirma o diretor
do Instituto Runner, Mauro Guiselini. O
especialista em educagao fisica avaliou
quase 10 mil alunos da rede, s6 em 2005,
e observou o crescimento da demanda por
atividades menos convencionais, como io-
gae relaxamento. “As academias deixaram
de ser locais apenas de malhacao e se tor-
nam cada vez mais centros de bem-estar.”
Inaugurada em novembro, a acade-
mia paulistana Ecofit é um exemplo do
novo perfil do setor. O ge-
rente da academia, Ine-
mar Soares da Fonseca,
— diz que a proposta é me-
- = lhorar a qualidade de vi-
da dos alunos. “A aparén-
cia mais bonita é conse-
: qiiéncia”, diz. O apelo eco-
! légico na decoragdo e as

' ¢ ALIMENTOS. A Coca acaba
de lancar o Kapo com vitamina.
Na Danone, o Activia virou lider

aulas como danga somatica, na drea de
expressio corporal, automassagem e do
método Pilates atraem alunos como o
empresario Marcelo Sarti, de 33 anos.
“Comecei a sentir os reflexos do sedenta-
rismo, como ganho de peso, aumento do
colesterol e falta de disposigdo”, conta ele.

O bindmio formado por estética e
bem-estar é tratado pela Natura como a
razdo de ser da empresa, fundada em
1969. O diretor de assuntos corpgaratic

comportamental, mas uma resposta na-
tural & mudanca no perfil demografico
mundial. “A populagio estd envelhecen-
do e a maioria das pessoas ndo morre
hoje de doengas contagiosas, mas de
complicagdes relacionadas ao estilo de
vida, desde problemas cardiovasculares
e cAncer a patologias associadas ao se-
dentarismo”, afirma. No Brasil, a expec-
tativa de vida, medida pelo IBGE, era de

vos, Rodolfo Guttilla, recorre#
tor alemdo Johann Wolfgang™wg

£2.b el 080 e passou para 71,6

para destacar a sintonia da Natura com
a atual busca do consumidor por produ-
tos que o fagam se sentir melhor. “O
zeitgeist (espirito da época) ¢, sem duvi-
da, um dos motivos pelos quais a em-
presa melhorou tanto seus indicadores
nos ultimos anos”, diz o executivo.

A Natura faturou R$ 2,13 bilhdes nos
nove primeiros meses de 2005 e inves-
tiu quase 3% desse valor na pesquisa de
novos produtos e em sondagens que vdo
muito além das areas de cosméticos,
perfumaria e higiene pessoal. A empre-
sa trata com sigilo os possiveis langa-
mentos, que podem incluir barras de ce-
reais e suplementos nutricionais, se-
gundo observadores do mercado.

De acordo com o especialista em
marcas Vicente de Melo, da consultoria
Thymus Branding, o advento da inds-
tria do bem-estar nio é um fené6meno

da saudavel sempre exis-

tiu, mas hoje é mais ex- dOS EUA preVé

plicita, gerenciada e an-

tecipada’, diz Melo. “Mu- que d lnduStria
dam-se os hébitos ali- mOVimente

mentares aos 30 anos de

wmavi- Fepecialista

propensos a adoecer e suge-
rir agbes preventivas, que
vio da mudanga de habitos
alimentares a sessées de te-
rapia antiestresse. “O maior
problema das empresas ndo
é mais o absenteismo, e sim
o presenteismo, representa-
do pelo funcionario que
nio falta ao trabalho, mas
também nio produz como
deveria, porque tem a sau-
de comprometida”, afirma o
diretor-comercial da Care
Plus, Herald Landy.

NOHYIA VYO0

Para o diretor de qualidade
de vida da Vivo, o médico
Michel Daud Filho, o con-
ceito de bem-estar precisa
incluir os pontos de vista fi-
sico, clinico, social e men-
tal. A partir dai, ele conclui
que o status social ndo é ga-
rantia de boa qualidade de vida. “As ne-
cessidades do mercado sobrepuseram-
se a0 bem-estar do individuo”, diz Daud
Filho. Um modo de reagir a esse movi-
mento seria a busca por informagdo re-
lacionada 4 satide, o que explica o suces-
so do servi¢o de envio didrio de men-
sagens de texto com dicas de saide, ofe-
recido pela Vivo a alguns assinantes.
“Vivemos um momento de mudanca
nas expectativas da sociedade a respei-
to de saide, que nio se
limita mais a nio estar
doente”, avalia o filéso-
fo Renato Janine Ribei-
ro. Ele também alerta
para o jogo criado pelo
mercado em torno do

. - novo conceito de bem-
idade pensando 40 anos US$ 1 trllhao 1O estar. Um exemplo que

a frente.” O consultor as-

socia a esse tipo de preo-
] MR |

cupagio o florescimen- h =y

to da inddstria da previ-
déncia privada e até as mudangas nos
aniincios do mercado imobiliario, que
destacam empreendimentos arboriza-
dos e os condominios afastados do bur-
burinho dos grandes centros urbanos.
O movimento abrange também os pla-
nos de satide corporativos, que comegam
a incentivar os funcionarios segurados a
adotar estilos de vida mais saudéveis. A
Care Plus criou, hd alguns anos, um pla-
no especial para identificar associados

mundo até 2010 ¢ ¢ o McDonalds,

que vende alimentos de
. alto valor calérico e di-
versificou o cardapio

com uma linha de produtos naturais.
Outro desafio seria estender a toda a
populagdo os beneficios associados ao
bem-estar. “Se considerarmos a impotén-
cia sexual como um problema de satide
publica, entdo o governo terd de determi-
nar quantas pilulas cada casal tera direito
por semana’;, afirma o filésofo. “Do con-
trério, a busca pela qualidade de vida s6
contribuird para tornar ainda mais agu-

dos os efeitos da desigualdade social” m
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