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Notas do editor

No relatério Tendéncias Globais

do Consumidor Mintel 2030,
identificamos o bem-estar como um
dos fatores-chave que impulsionardo
o comportamento dos consumidores
e as decisdes de gastos na préxima
década, em especial as escolhas que
os consumidores fazem para garantir
uma vida sauddvel, incluindo o bem-
estar fisico e mental. A medida que

a COVID-19 chega aos mercados
latino-americanos, os sentimentos

de isolamento, incerteza e estresse
terdo um impacto no bem-estar fisico
e emocional.

No entanto, junto com isso, surgem
oportunidades para as marcas

serem recursos e solugdes confidveis.
Neste relatério, examinamos as
mudangas de comportamento de
impacto causadas pela COVID-19
nas indUstrias de alimentos e bebidas,
cuidados domésticos e pessoais e
beleza na América Latina.

O distanciamento social teve impacto
no hdbito de compartilhar refeicdes
e lanches na América Latina, mas

os alimentos reconfortantes podem
trazer boas recordagdes e levantar o
animo. Enquanto isso, as conexdes on-
line estdo ajudando a elevar o bem-
estar fisico e emocional. A medida
que as pessoas encontram maneiras
de cozinhar e comer juntas, elas se
sentem mais préximas, apesar da
distancia fisica.

Como observamos em outros
mercados, a disseminagdo da
COVID-19 trouxe um foco maior

na higiene pessoal, limpeza e
desinfecgdo. A curto e longo prazo,
os consumidores procurardo produtos
com recursos comprovados de
limpeza eficaz.

A medida que sentimentos de
ansiedade e solid&o afetam a sadde
emocional, a tecnologia consegue
estabelecer conexdes. No entanto, &
medida que o tempo gasto em frente
a telas aumenta, a necessidade

de se desconectar também cresce.
As marcas podem incentivar a
desintoxicagdo digital com rituais

de beleza, como experiéncias de
spa em casa e meditagdo, enquanto
aumentam a conscientizagdo sobre a
protecdo da luz azul.

Para mais pesquisas sobre
consumidores e andlises de mercado
sobre os efeitos da COVID-19 a curto
e longo prazo, entre em contato em
brasil.mintel.com.

Graciana Méndez
Senior Regional
Insights Analyst, LATAM
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O Bem-estar
Antes e Depois
do Surto




O momento
decisivo para a
América Latina

A medida que a COVID-19 se espalha mais

e mais pela América Latina, sentimentos de
incerteza, ansiedade e isolamento comecam a
afetar o bem-estar emocional. Os consumidores
estdo cada vez mais preocupados em ficar ndo
apenas com o corpo sauddvel, mas com a mente
e o emocional também. A tecnologia se tornou
um recurso essencial para lidar com a ansiedade
e a soliddo, pois ajuda os consumidores a
socializar, trabalhar e aprender além de manté-
los entretidos, nutridos e em forma.

As medidas de distanciamento transformardo os
estilos de vida e afetardo os hdbitos de compra,
de culindria, de higiene e de limpeza. Ao
mesmo tempo que as prioridades mudam, novos
problemas também surgem, como desemprego,
escassez e preocupagdes com a salde.

dos consumidores brasileiros
temem que o surto possa afetar
seu estilo de vida.

Fonte: Pesquisa Continua Brasil COVID-19, margo de 2020
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COVID-19 ndo € mais
uma ameaga distante

Metade dos consumidores no Brasil expressa extrema
preocupacdo com a exposicdo, o que estd alinhado
com alguns paises atingidos e superior a outros.

33%

dos consumidores espanhdis
estdo extremamente

preocupados com o risco de
serem expostos a COVID-I19.

dos consumidores brasileiros
estdo extremamente

preocupados com o risco de
serem expostos a COVID-19.

dos consumidores sul-
coreanos estdo extremamente
preocupados com o risco de
serem expostos a COVID-19.

Fonte: Pesquisa Continua Brasil COVID-19, margo de 2020
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Antes do surto

Estresse, relaxamento e ambientes
livres de germes j& eram importantes
para os consumidores latino-
americanos muito antes da
disseminagdo global da COVID-19. De
acordo com os dados de pesquisa da
Mintel, mais de 60% dos consumidores
brasileiros dizem estar ativamente
procurando maneiras de reduzir o
estresse, e um terco dos consumidores
mexicanos diz estar interessado
em produtos de beleza/higiene
que os ajudam a relaxar. Enquanto
isso, metade dos consumidores
colombianos afirma que, ao limpar
a casa, criar um ambiente livre de
germes é muito importante para eles.

Depois do surto

Os consumidores brasileiros estdo
mudando seus hdbitos alimentares
e adotando novas prdticas de
compras. Por exemplo, de acordo
com a Pesquisa Continua Brasil
COVID-19 da Mintel, quase 60%
estdo evitando restaurantes/
comer fora e cerca de um em cada
cinco estd estocando alimentos/
outros suprimentos e aumentando a
quantidade de compras que fazem
on-line (respectivamente).
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Alimentos e
Bebidas




Distanciamento
social e o medo de
doencas reduzirdo
os hdbitos de
compartilhar
refeicoes

A socializagcdo e o contato fisico
desempenham papéis importantes
no estilo de vida latino-americano.
Especificamente, as restricdes as interagdes
estdo impactando os comportamentos

de socializacdo e compartilhamento
quando se trata de refei¢des. Por exemplo,
governos e marcas estdo incentivando

as pessoas a ndo compartilhar alimentos
tradicionais, como salgadinhos e bebidas,
como o chd-mate, para se manterem
seguros. Espere ver por¢gdes de tamanho
Unico ganharem forca como resultado.
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Tia Vicky’s Cochinita Pibil, da Qualtia.
Fonte: Banco de Dados Global de Novos Produtos
da Mintel (GNPD)
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Refeicdes caseiras
e alimentos
reconfortantes
podem ajudar

a trazer boas
lembrancas

Os alimentos com apelo caseiro
aumentardo, pois sdo fdceis de estocar

e trazem boas lembrancas das refeicdes
em familia. Misturas de temperos também
podem ajudar os consumidores a elevar
suas refeicdes didrias e replicar as receitas
da familia. Cochinita Pibil (porco no molho
pibil), da marca Tia Vicky, por exemplo,

é de estilo caseiro, sem conservantes e
contém todos os ingredientes naturais.

Além disso, para incentivar a cozinhar juntos
em casa, chefs estdo usando as midias
sociais e a fransmissdo ao vivo para ensinar
aos consumidores como cozinhar refei¢des
simples e saborosas e oferecer dicas.



Produtos em destaque:
Hdbitos ndo sauddveis podem
afetar a imunidade, criando

oportunidades para as marcas

O consumo excessivo de agicar e alimentos processados durante

esse periodo pode afetar o sistema imunolégico dos consumidores.
Estresse crénico, sono ruim e inatividade também sdo prejudiciais a
imunidade. A COVID-19 reforgou a importancia de alimentos e bebidas
que contribuem para um sistema imunolégico sauddvel, apresentando
oportunidades para fabricantes, empresas e marcas focarem na
inovagdo de produtos em torno de fatores de refor¢o da imunidade.

MARACUTA

D'Hoy Agua com Gengibre (D'Hoy Water with
Ginger) melhora a imunidade, n&o contém

Macarena Punch Maca, Quinoa, Maracujd, Cenoura
e Bebida de Macgd (Macarena Punch Maca,
Quinoa, Passion Fruit, Carrot and Apple Drink) adigdo de agicar, sal ou gordura e é isento
contém maca peruana que fornece energia natural, de cores, conservantes, sabores e adogantes
agilidade mental e resisténcia corporal (Peru). (Equador).

Fonte: Mintel GNPD

Spanda Ayurveda Curcumiel Mistura de Mel e
Especiarias (Spanda Ayurveda Curcumiel Honey
and Spices Mix) contém acafréo e mel, dois
ingredientes que melhoram a imunidade e que
contém poderosas propriedades anti-inflamatérias,
sendo ricas em antioxidantes (México).




Cuidados
Domeésticos



Manter as casas
e corpos limpos
tornou-se uma
das principais
preocupagoes

Sem grandes surpresas, lavar as mdos e
usar alcool em gel se fornaram hdabitos
comuns, com a maioria dos brasileiros
declarando lavar as mdos (79%) e

usar dlcool em gel (69%) com mais
frequéncia por causa da COVID-19.




A pandemia mudard as prioridades
na hora de limpar a caso

Vdrios fatores sinalizam uma mudanca de  Com base nesses fatores, as marcas de

prioridades para a limpeza doméstica: produtos para casa podem elaborar
promocdes de embalagens de dois por
+ Pesquisa da Mintel revela que quase um, que incluem produtos de limpeza
metade dos consumidores brasileiros e desinfetantes para aumentar a
afirma ter aumentado o uso de conscientiza¢do sobre a importancia
desinfetantes ou outros produtos de dessas duas agdes distintas. Por exemplo,
limpeza doméstica. a marca brasileira de alvejantes Candura
destaca a eficdcia de seus produtos no
« O aumento da ansiedade em torno combate a doencgas respiratérias virais,
da propagacdo do virus levard os ao matar germes. A marca estd usando as
consumidores a procurar produtos de redes sociais para compartilhar conteddos
limpeza comprovados e poderosos para educar os consumidores sobre
para combater germes e proteger de medidas importantes para combater a
doencas infecciosas. disseminagdo da COVID-19.

« Organizagdes de salde e autoridades
governamentais educam os
consumidores sobre o diferenca

entre limpeza e desinfeccdo, e fazem ESPECIAL COVID-19
recomendagdes especificas para - . pe—————
< P P ﬂmm«d&mw&w’

desinfetantes eficazes. A ANCORA:

COMBATE EFETIVO AOQ CORONA VIRUS NA
LIMPEZA DE SUPERFICIES DE CONTATO

« As autoridades também sugerem que - _
a limpeza de superficies sujas seguidas . ) o 8N ,,ﬁ,.:“;'jggf,ﬁe‘;ggg‘;‘;a '
de desinfec¢do é a melhor pratica p— = ' (@ dasuacasaajudaapre

para a prevengdo da COVID-19.

BACTERICIDS,
. mados frequentemente ==
ua e sabao, ou higienize
ool em gel 70%

Fonte: Candura via Facebook
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Produtos em destaque:
Produtos desinfetantes
estdo em demanda

Produtos de limpeza com propriedades desinfetantes
tém grandes chances de confinuarem em demanda,
mesmo apds a crise ser resolvida.

Desinfetante O/W e Gel Ultra Limpador (O/W Liquido de Limpeza Desinfetante Multiuso de
Disinfectant and Ultra Cleaner Gel) é descrito Henkel Bref (Henkel Bref Multipurpose Liquid
como um ultra limpador que remove 99,9% Disinfectant Cleaner) apresenta uma férmula de
de fungos e bactérias. Diz-se que limpa e agdo total que fornece méxima desinfecgdo,
desinfecta com grande eficiéncia, eliminando limpa sem deixar vestigios e remove alérgenos.
principalmente fungos, germes e bactérias Também afirma matar 99,9% dos germes e
voldateis (Colémbia). bactérias (México).

Fonte: Mintel GNPD
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Desinfetante de Uso Geral Perfumado Lavanda
SC Johnson Lysoform (SC Johnson Lysoform
Lavender Scented General Purpose Disinfectant)
afirma matar 99,9% dos germes, bactérias

e fungos que causam doengas, mantendo as
superficies limpas e protegidas. E recomendado
pelos médicos para desinfetar a casa (Brasil).




Beleza e Cuidados
Pessoais
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Alivio para o
aumento do tempo
de tela, rotinas
estressantes e
fadiga das redes
sOcCiais

Com o isolamento, os consumidores

estdo passando mais tempo em frente

a telas do que o normal, incluindo
trabalhando em casa e fazendo negécios
via videoconferéncia. Isto pode fazer
desaparecer as fronteiras entre a vida
profissional e pessoal. Além disso, aqueles
com filhos sdo confrontados com uma nova
realidade de passar tempo com a familia
24 horas por dig, sete dias por semana,
enquanto tfrabalham, realizam tarefas
domésticas e ajudam as criangas com
educacgdo on-line.

Essas mudancgas no estilo de vida podem
levar ao aumento da ansiedade e do
estresse. As marcas de beleza tém a
oportunidade de incentivar o autocuidado,
criando experiéncias indulgentes por meio
de produtos e servigos que proporcionam
relaxamento e reconectam os consumidores
consigo mesmos. Por exemplo, a Natura
passou a promover com intensidade seu
aplicativo de meditagdo (langado em
2018). Ele oferece praticas focadas na
respiracdo, relaxamento, gentileza e
atencdo plena.

Fonte: Natura Brasil




Apoio as
comunidades
carentes

Diante das mudancas nas necessidades

do consumidor, os gigantes da beleza e
dos cuidados pessoais estdo se afastando
de suas atividades habituais para apoiar
as comunidades carentes. A Unicef e a
Granado se uniram para doar sabdo as
favelas do Rio de Janeiro. O Boticdrio doou
1,7 tonelada de dlcool em gel a Secretaria
Municipal da Saide de Curitiba.
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Acredilaimos gue & hora de dan uima pausa no
abrago, mas ndo no amor. Nos dltimos dias,
tmamas Uma aecisdo auvindn o nossa @ tocar
toda a cncrgla para culdar das nossas pess0as
vighilizan logislicas de produgdo allemalivas, J&
fizemuos uwimd douacdo em parceria com o instituto
Grupo Boticano de 1,7 tonelada de alcooi gel a
Secretara Municipal da Satide Precisamos ciidar
uns 405 oulros. E lempo de empatia,
conscienlizagdo e de falan do gue mais imporna.
Podemuos pedir, com lodo o respeilo, um grande
favor? Entre com a gente nessa comrente de empatia
£ amar [aquanta estivermas Yivendn e3se
momento t4a crithco, nos ajude a compartlinar ¢3sc
recado. basta kvar as mdos com dgua e sabdu para
eslar prolegide em casa no pericdo de quarenlend.
0 alcool gel estocado vocé pode deixar para quen
AINMa PrEciSa Sar para as nias Assim_ fodo mundo
fica protcgido ¢ Juntos passarcmos por k550, Faca
50 por vocs e por lodos, @

#FOndeTemamo TemCuidado #DoeAmon

#pratodosveram Na imagem, com funda azul
temos um dicool cm gel Culde-s¢ Bem Nuvem ¢ a
mensagen, "Essa doagdu contém 1,7 lonelada de
amor”

Fonte: O Boticdrio via Facebook

Criar experiéncias
de spa em casa
para melhorar

o humor

As marcas estdo inovando em formatos

e texturas para aprimorar as rotinas de
cuidados pessoais dos consumidores e
melhorar seu humor durante a quarentena.
Por exemplo, a marca especializada em
tratamento capilar Madamelis oferece
aos consumidores uma experiéncia capilar
de spa em casa com uma mdscara capilar
a base de cacauw.

Mdscara Capilar de Cacau da Madamelis
(Madamelis Cocoa Hair Mask)
Fonte: Mintel GNPD

Incentivar os
consumidores @
passar o fempo
OCIOSO com
produtos de beleza

Com tempo de sobra, os consumidores
procuram por tutoriais para atualizar seus
estilos de maquiagem e rotinas de cuidados
com a pele e também para aprender sobre
novos produtos e técnicas. Blogueiras de
beleza oferecem dicas Uteis, sugerem novas
maneiras de usar produtos e incentivam os
consumidores a substituir produtos vencidos.

| Koo 10 M?W/?%v

Seguramente encontrards mucho

@lilia_cortes

Fonte: elilia_cortes via Instagram

maquillaje que has olvidado con el paso
de los meses o que en su momento fue tu
favorito pero ahora ya casi no usas, dale
una segunda vida ahora y aprende nuevas
formas de utilizarlo, hay muchisimos
tutoriales en redes sociales de donde te
puedes inspirar.

@lilia_corles




Produtos em destaque:
Maior tempo de tela e
rotinas esfressantes criam
novas necessidades

Com as medidas de distanciamento social, os
consumidores passardo mais tempo on-line. H& espaco
para promover relaxamento e até prote¢do da luz azul.

A KurCosmetics langou uma nova log¢do

para o corpo, que é acompanhada por uma
experiéncia de dudio de meditagdo ativada
por um cédigo QR (Brasil).

Source: Mintel GNPD
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The Chemist Look Ultra/B 4.0 alega bloquear
a luz azul e hidratar a pele, deixando-a suave
e macia (Uruguai).
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Be Rise Store Eye Sleep é um suplemento que
trata o cansago visual dos olhos para melhorar
a qualidade do sono, ao enfrentar os principais
problemas de estresse e fadiga causada
pelas horas na frente das telas e cercado por
tecnologia (Japdo).
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Agora e o Futuro

O que as marcas precisam
considerar agora ao
desenvolver estratégias para
o curto e o longo prazo



A situacdo atual

Manter hdbitos para ter paz
de espirito: As pessoas vdo
tentar replicar suas rotinas
didrias. Elas irdo procurar
maneiras para continuarem
produtivas, em forma, calmas,
e nutridas. A medida que a
quarentena se estende, cresce
a necessidade de substituir
alimentos ndo sauddveis por
refeicdes equilibradas.

Minha casa, meu santudrio:
A obrigagdo de permanecer
em casa muda a relagdo entre
o consumidor e a moradia.
Com mais tempo livre, as
pessoas provavelmente irdo
recorrer a rituais de beleza
para aliviar o estresse,
cozinhar como uma forma de
vinculo e entretenimento e
arrumar a casa para melhorar
a organizagdo e o humor.

Redefinicéo da higiene:

Os consumidores estdo
trabalhando duro para manter
sUds casas € seus corpos
livres de germes. Lavar as
mdos ficou mais intenso e é
provdvel vermos um aumento
na frequéncia de banhos,
de lavagem de roupas e

de limpeza e desinfecgdo
de moradias.

Estilos de vida baseados

em telas criam novas
necessidades: Manter contato
pela internet estd substituindo
o toque humano e as
interacdes fisicas. Enquanto a
quarentena continuar, haverd
oportunidades para aumentar
a conscientiza¢cdo sobre os
perigos da exposi¢do a luz
azul e posicionar produtos
que promovam a prote¢do
contra ela.



As mudancas futuras

O aumento da imunidade e o
sono tornam-se prioridades:
A crescente conscientiza¢do
da importancia de fortalecer
o sistema imunolégico
durante a pandemia mudard
as atitudes dos latino-
americanos em relagdo a
imunidade. Os consumidores
irdo procurar por alimentos
enriquecidos com vitaminas e
o sono como formas naturais
de melhorar a imunidade.

A perda de peso se tornard
uma preocupacdo: Estilos de
vida sedentdrios causados
pela quarentena aumentam a
preocupagdo com o ganho de
peso. Posicionamentos como
baixa gordura, light e dief,
bem como foco na contagem
de calorias, retornardo.

Hidratagdo para peles
danificadas: A medida que o
surto comeca a desaparecer,
e os consumidores param

de lavar as mdos com tanta
frequéncia, eles irdo buscam
solugdes para ajudar a
reidratar a pele e aumentar a
elasticidade, como luvas para
reparar as mdos.

A desintoxicacdo digital
surgird como uma
necessidade crescente:

A medida que a vida dos
consumidores passa a ser
cada vez mais on-line durante
a pandemia, eles irdo buscar
tempo longe das telas. Haverd
oportunidades para destacar
produtos que ajudam os
consumidores a relaxar sem o
uso de tecnologia.



Sobre a Mintel

A Mintel é especialista em saber

o que os consumidores querem

e por qué. Como agéncia lider
mundial de inteligéncia de mercado,
nossas andlises de consumidores,
mercados, novos produtos e
cendrios de concorréncia fornecem
uma perspectiva Unica sobre as
economias globais e locais. Desde
1972, nossas andlises preditivas e
recomendacdes de especialistas
permitem que nossos clientes tomem
melhores decisdes de negdcios

mais rapidamente. Nosso objetivo

é ajudar as empresas e as pessods

a crescerem. Para descobrir como
fazemos isso, visite brasil.mintel.com.

brasil.mintel.com

© 2020 Mintel Group Ltd. All rights reserved.



