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Criancas levam os pais a consumir
produtos mais amigos do ambiente

RETALHO ALIMENTAR Familias ecoativas deverao gastar 385 mil milhoes de euros, mais 60,4
mil milhoes do que em 2020. Os que queriam, mas nao podem, valem mais de 695 mil milhoes.

TEXTOILIDIA PINTO

s criangas sao os princi-

pais influenciadores dos

pais no que aos habitos

e compra ambiental-
mente sustentiveis diz respeito.
Quase metade dos agregados fami-
liares assume que a pandemia tor-
nou asustentabilidade numa drea
“ainda mais importante”, com a
percentagem de familia ecoativas
acrescer b pontos percentuais em
dois anos. Esao as criangas amaior
influéncia para estamudanca de
hibitos a nivel global, dizem 36%
dosinquiridos.

0Os dados sdo do estudo Who Ca-
res, Who Does, da KantarWorldpa-
nel, realizado em parceriacoma
Europanel e a GfK, e que inquiriu
88 mil pessoas em 26 paises distin-
tos, dos Estados Unidos a China,
passandopelo Brasil, Ardbia Saudi-
ta, Russia ou Tailandia, bem como
virios paises europeus, incluindo
Portugal.

O estudo divide as familias em
trés categorias distintas: dos ecoa-
tivos, consumidores que niao sé se
preocupam como ambiente como
agem nesse sentido, aos ecodesin-
teressados, ou seja, compradores
que tém pouco ou nenhum inte-
resse no ambiente e nada fazem
para reduzir o desperdicio. A meio
caminho entre os dois grupos estio

os ecopreocupados, que, como o

nome indica, assumem-se preocu- |

pados com a natureza e os resi-
duos, mas nada fazem para reduzir
o seu desperdicio. Coma pande-
mia, os consumidores ganharam
crescente consciénciadaimpor-
tanciada protegio ambiental, com
a percentagem de ecodesinteressa-
dos a diminuir substancialmente.
Representam agora 38% dos agre-
gados familiares, quando, em 2019,
eram 49%. Os ecoativos sao o gru-

po que mais cresceu, passandode |

16% da populagao para 22%, segui-
dos dos ecopreocupados, que sao
jé 40% dos consumidores, mais 5
pontos percentuais que em 2019.
AKantar prevé que os ecoativos
irdo representar 40% dos consumi-

dores em 2026, correspondendoa |

metade da populagio em 2029; em
2031 deverdo representar ja 56% do
total de consumidores.

Esteano, eapenascom 22%do
total, as compras dos ecoativos em
bens de grande consumo, ou seja,
noretalho alimentar, deverio au-
mentar em 70 mil milhoes de dola-
res (60,4 mil milhoes de euros) face
a 2020, para um total de 446 mil
milhoes de dolares (cercade 385
mil milhdes de euros) em todo o
mundo.

E como se dividem os ecoativos

pelo mundo? A Alemanha é o pais
com maior peso de consumidores
consciente e ativos, que represen-
tam 46% dos lares, seguida pela
Bélgica e pela Hungria. Ja a Ardbia
Saudita é o pais com a penetragio
mais baixa deste tipo de consumi-
dores, que representamapenas 7%
dos agregados familiares. A Kantar
admite que este tipo de consumi-
dores tem maior prevalénciaem
paises ricos, embora haja excegoes,
como os Estados Unidos oua Ho-
landa, onde os ecoativos corres-

2

Em dois anos, 0s
consumidores
ecoativos cresceram

' 6 pontos percentuais,

para 22%. Em 2031
representarao ja 56%
do total de agregados
familiares em todo
omundo.

pondem aapenas 18% e 21%, res-
petivamente. Ou como a Hungriae
o Chile, que, apesar de nio serem
dos paises maisricos, sao dos que
tém consumidores mais conscien-
tes e que pesam 37% e 25%, respe-
tivamente.

Oaumento crescente das preo-
cupagies ambientais nos consu-
midores é uma boa noticia para as
marcas, pelo menos para as que ja
estdo aagir nosentido de se torna-
rem cada vez mais sustentdveis. Eo
estudo apresenta mesmo um fop
10 das marcas reconhecidas pelos
consumidores pelos seus impactos
noambiente e nasociedade, a qual
¢liderada pela Nestlé, Coca-Colae
Natura, no que atabelado ambien-
te diz respeito, e pela Avon, Tony’s
Chocolonely (empresa holandesa

| que garante produzir chocolate

100% livre de trabalho escravo) e

| Natura, dolado da responsabilida-

desocial.

“Os ecoativos estao aajudar ao
crescimento das marcas que abra-
cam estratégias de sustentabilida-
de. Como segmento, os ecoativos
vao crescer cinco vezes mais do
que o mercado de grande consu-
mo como um todo. Construir uma
vantagem competitiva através de
uma estratégia de sustentabilidade
representa uma grande oportuni-
dade para as marcas. As empresas
que conseguirem acertar irdo co-
lher os frutos e aquelas que néo agi-
rem correrio o risco de afastar um
nimero crescente de comprado-
res”, diz o CEO da KantarWorldpa-
nel, Guillaume Bacuvier, subli-
nhando que “dois tergos dos com-
pradores ja deixaram de comprar
pelo menos uma vez um produto

| ouumservigo que tenhaumim-
| pacto negativo no ambiente”,

Por outro lado, a Kantar estima
que 36% da populagio mundial

| gostariade compraratigos susten-

tdveis, mas ndo consegue, designa-
damente por questoes financeiras.
Avalia neste grupo em 806 mil mi-
Ihoes de délares (695,5 mil milhdes
de euros) e deixa o alerta: “Se os
consumidores tiverem mais op-
¢oes para comprar produtos sus-
tentaveis, vao fazé-lo, logo ares-
ponsabilidade e a oportunidade,
esta do lado das empresas, pelo
facto de fornecerem mais produtos
amigosdo ambiente a pregos aces-
siveis”.
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