Guloseimas Mercado de RS 2.4 bilhdes de gomas de mascar e balas se volta a adolescentes e jovens adultos

Chiclete deixa o recreio e vai para a balada

Danicle Madureira
De Sao Paudo

Um mercado de RS 24 bi-
Ihoes, de balas ¢ gomas de mas-
car, estd mudando de foco. Esses
produtos vém deixando as mo-
chilas infantis para ganhar cada
vez mais espago nas baladas de
adolescentes e no dia a dia de jo-
vens adultos, novo piblico-alvo
dos fabricantes,

O movimento € acelerado pe-
lo nimero de Estados ¢ prefeitu-
ras que tem proibido a venda de
balas e chicletes em lanchonetes
escolares, um dos mais tradicio-
nais pontos de venda desse ne-
gécio. Depois do Parand, Espiri-
to Santo ¢ Rio de Janeiro, este
mes foi a vez de Campo Grande
(MS) timpedir criangas ¢ adoles-
centes de comprarem gulosei-
mas na hora do recreso,

“Com essa restrigho, perdemos
muitos pontos de venda que co-
mercializavam balas®, diz Vini-
cius Germano, gerente de gomas
de mascar da Kraft — dona das
marcas “adultas” Trident, Chi-
clets, Clorets, Plets ¢ Freshen-Up,
além do infantil Bubaloo.

Segundo Germano, outro fa-
tor que vem reforgando a aposta
no piblico mais velho é o baixo
nivel de diferenciagio entre uma
goma de mascar “de bola™ e ou-
tra. “Adolescentes ¢ adultos pa-
gam entre cinco ¢ dez vezes mais
para ter um produto de sabor
inovador, em comparagio ao
que iriam desembolsar por um
chiclete de bola®, diz cle, refere-
rindo-se a lancamentos recentes

como Trident Sensations, um chi-
clete com trés camadas de goma,

No ano passado, a venda de
chicletes “adultos™ (“chewing
gum®, como o mdcnt) ultrapas-
sou pela primeira vez o consumo
dos chicletes dc bola (“bubble-
gum®, como o Bubbaloo ), numa
disputa de 55% contra 45% em
volume. A tendéncia avanga: na
venda acumulada até julho de
2011, os chicletes de bola regis-
traram queda de 5,6%, enquanto
0s “adultos” cresceram 8, 8%,

Os fabricantes correm para
disputar um espago nos bolsos ¢
nas bolsas de jovens adultos, A
multinacional Kraft, que se tor-
nou lider do setor depois de com-
prar a Cadbury noinicio de 2010,
nveste om uma agdo especial de
Trident para o Rock in Rio, A em-
presavai sortear trés viagens com
dircito a grupos de acompa-
nhantes, além de mais de mil in-
KICSSOS Para o evento, que acon-
tece este més, A arena do show te-
rd um espago Trident, com dois
andarese 100m 4,

A tendéncia de valorizar ado-
lescentes ¢ jovens adultos como
piblico alvo € a mesma entre os
fabricantes de caramelos, balas ¢
pastilhas, categoria que regis-
trou vendas de RS 885 milhoes
em 2010, A multinacional italo-
holandesa Perfett: Van Melle, do-
na da Mentos, posiciona a marca
para o piblico de 18 a 24 anos.
Uma campanha da pastilha lan.
cada este més, apenas para capi-
tais nordestinas, associa os sabo-
res a0 gosto dos beijos,

“J& patrocinamos © parque

aquitico Wet'n Wild, onde cria-
mos o ‘Concurso de Beijo Molhado
Mentos™, diz o diretor de marke-
ting da empresa, Mauro Seregni. O
tormeio elege o casal que beija por
mais tempo embaixo d'igua.

O pablico jovem estd dando
novo folego 3 inddstria de balas ¢
gomas de mascar, que nos Glti-
mos anos enfrentou estabilidade
ou até mesmo queda nas vendas
em volume (ver tabela) As pres-
soes vieram de diferentes lados:
além da "patrulha™ sauddvel nas
escolas, o mercado teve que dis-
putar com chocolates ¢ biscoitos
recheados um espago no bolsodo
consumidor. “A medida que o
brasileiro aumentou o seu poder



de compra, optou por gulosei-
mas de maior valor agregado, co-
mo o chocolate”, afirma Getdlio
Ursulino Netto, presidente da As-
sociacao Brasileira da Inddstria
de Chocolates, Cacau, Amen-
cloim, Balas ¢ Derivados (Abicab).

No primeiro semestre deste ano,
a produgio de chocolate para o
mercado interno cresceu 54%, pa-
ra 1808 mil toneladas, Enquanto
1550, a producio de balas, confei-
tos, gomas de mascar ¢ derivados
permaneceu praticamente estavel,
em 197.2 mil toneladas, com um
ligeiro aumentode 1.3%,

*O mercado de balas ndo so-
brevive sem inovagio”, diz Ale-
xandre Heineck, vice-presidente

da Abicab ¢ diretor da fabricante
gaticha Docile. “E preciso testar
cada vez mais novos sabores ¢
formatos para surpreender o pii-
blico, estimulando o consumo”,
A Perfetti Van Melle tem cons-
ciéncia dessa mixima. Segundo
Seregni, quase um tergo do por-
folio € renovado a cada ano.
“Lancamos 30 produtos por ano
desde 2007, um aumento de 50%
sobre o que faziamos antes”.
Outro vetor de crescimento
para esse mercado tem sido o
Nordeste, onde a restrigio para o
consumo nas escolas ndo € tdo ri-
gida quanto no Sudeste. Na caps-
tal paulista, por exemplo, escolas
particulares ndo permitem que

alunos consumam balas e chicle-
tes durante as aulas,

Em Jaboatio dos Guararapes,
regido metropolitana de Recife, a
Decile instalou a sua segunda fa-
brica em janeiro, com investimen-
tos de RS 3 milhées, "Cerca de 25%
donosso faturamento de RS 85 mu-
Ihdes deste ano deve vir do Nor-
deste”, diz Heineck. Com a nova
planta, a produgio da empresa de
Lajeado (RS) foi ampliada em 155

Segundo a Niclsen, na catego-
na de drops, caramelos ¢ past-
lhas, a lider regional € a regido
Sul. Juntos, Rio Grande do Sul, Pa-
rand ¢ Santa Catanna responde-
ram por quase 21% do consumo
em volume e valor.

Bilhdes em miniatura
Jados do mercado de drops, caramelos, pastithas ¢ gomas te mascar
B Vendas de drops, caramedos e pastithas B Vendas de gomas de mascar
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