Para informarse y
sorprenderse

La industria agroalimentaria crece y se expande
en todas sus facetas: productos, envases, sabores,
marketing, técnicas de elaboracion. De ahi la im-
portancia que tiene observar las nuevas tenden-
cias, permanecer abierto a las novedades locales
y las de otras latitudes, y mirar mas alla de lo co-

Saborizante liquido para aguas

Pensando en la forma como la gente consumira agua
en el futuro, un fabricante internacional de polvos
para hacer refrescos ha lanzado un producto innova-

imentario

yuntural.

Puede suscribirse al Observatorio Virtual a través de:
www.alimentosargentinos.gov.ar

Productos gourmet: la crisis no los detiene

Pese a que a nivel global y debido a los tiempos de crisis, el afio
pasado la presentacion de productos gourmet disminuyd, curiosa-
mente en América Latina el niimero de lanzamientos se incrementd
significativamente, superando en ndmero a los registrados en la
U.E. Dichos datos se recaban de la base de datos de lanzamientos
de productos Product Launch Analytics.

Actualmente los productos gourmet que son presentados se inscri-
ben en las categorias: “salud y conveniencia”, “platos preparados
con salsas de autor” y las ya clasicas combinaciones de “sabores
y olores”, en especial dulce y salado, o dulce y especiado en pro-

ductos de confiteria.

El consumidor requiere cada vez mas informacion para catalogar a
los productos como “premium” lo que hace necesario incluir infor-
macion concreta, clara y verificable. Esto provoca un creciente uso
de menciones referidas al caracter “artesanal”, “hecho en casa”,
“fresco”, “natural”, “puro” o “auténtico” y la inclusion del origen es-
pecifico de algin ingrediente como por ejemplo “Frutillas de Co-
ronda”.
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Se considera que la percepcion de lo gourmet estd asociada a
3 factores: incremento del nimero de “foodies” (consumidores en
constante blsqueda de “aventuras culinarias”); aumento de la con-
ciencia respecto a los aspectos éticos y sostenibles en la produc-
cion de alimentos, y la relacion de la alimentacion con la salud y
el bienestar.

dor: un saborizante liquido para aguas, disponible en
24 sabores frutales y en un tamafio pequeno, ideal
para ser llevado a todo lugar. El saborizante liquido
sin azlicar se diluye en agua y no necesita ser mez-
clado. Ademas permite al consumidor crear su propia
bebida en sabor y concentracion.

Crecen con fuerza los “lacteos
alternativos”

Un informe de Packaged Facts (EE.UU) da cuenta del
crecimiento del mercado de las “bebidas lacteas al-
ternativas”, es decir, aquellas que aplican al producto
el nombre de “leche” sin que respondan a la estricta
definicion fijada por el Codex Alimentarius, como su-
cede con la leche de almendra, la leche de soja y la
leche de arroz.

Este crecimiento se debe a que los consumidores
estan buscando alternativas mas saludables que el
consumo de leche animal y son muy populares entre
los veganos (que rechazan el consumo de alimentos
animales por principio), los vegetarianos y las perso-
nas que padecen intolerancia a la lactosa o alergia
a la leche.

En EE.UU la leche de almendra ocupa el 21% de ese
segmento del mercado, y experiment6 un crecimiento
del 79%, al punto de que es consumida por el 9% de
los adultos estadounidenses. De cualquier modo, el
liderazgo le corresponde a la leche de soja: la consu-
me el 11% de los norteamericanos y el 54% de ellos
declara que lo hace por su valor nutricional.
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Hablemos de tendencias

Un informe elaborado por la publicacién norteamericana Inno-
va Market Insights identifica diversas tendencias que marcan el
rumbo del mercado. Entre ellas destaca un crecimiento en la
valorizacion de “lo local” y un incremento notorio por la historia
de los productos. Cada vez mas consumidores quieren conocer
el origen del alimento que adquieren y también saber quién lo
produce. Algunos pronostican el paulatino surgimiento de una
nueva “celebridad”: el productor.

Asimismo se acentia el interés por la proteina y los productos
premium, que puedan satisfacer pequenos gustos, pese a la
crisis. En esta linea de pequefas satisfacciones, se destaca el
interés por los aperitivos, en dosis reducidas. También aparecen
productos tradicionales que se renuevan, como los chorizos y
salchichones elaborados con pescado.

El informe subraya dos “nichos” de consumidores, que todavia
tienen necesidades a cubrir. Por una parte los seniors (esto es,
los adultos mayores) que esperan alimentos no sélo saludables,
sino de eleccion sencilla (referido a mensajes claros y legibles)
y faciles de abrir y masticar. El otro nicho esta constituido por
quienes atraviesan la cuarta década de vida, que se hallan in-
teresados en alargar la “madurez temprana” con productos que
ayuden a prevenir problemas de salud asociados con la edad.

Otro medio especializado, New Nutrition Business, sefiala la
existencia de 10 micro-tendencias que, bien enfocadas, pueden
otorgar ventajas competitivas en el mercado alimentario. Figuran
entre ellas la nutricion deportiva, asociada al mayor consumo
de frutas y verduras; la nutricion infantil; los productos para la
relajacion; los productos para la salud cognitiva o cerebral; los
productos para reforzar el sistema inmunoldgico; las “fibras”; los
“granos buenos” dirigidos a diabéticos.

Pero, sefala el informe, los factores que realmente pueden agre-
gar valor y hacer exitoso un producto son tres: la tecnologia de
envasado, el servicio unido al producto y los nuevos modos de
llegar al consumidor, sin intermediarios.

Con referencia al logro de distincion a través del packaging, el
informe considera que aunque el 95% de las personas sdlo se
fija en el producto a la hora de los lanzamientos, el envase resul-
ta clave para imponer una nueva marca o categoria de producto,
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En cuanto a Producto+Servicio, esta claro que ademas del ali-
mento el consumidor valora el servicio y un apoyo cercano que
le permita lograr un mejor uso del producto.

Por su parte, el gran desarrollo de internet y de los dispositivos mé-
viles de comunicacion han abierto la puerta para un abordaje di-
recto al consumidor. No sélo brindan una nueva oportunidad para
hacer conocer los productos, sino la posibilidad de comercializar
las innovaciones sin pasar por la distribucion tradicional.

Un trago negro

En Canada se lanzo recientemente un agua mineral com-
pletamente negra, sin aditivos ni colorantes, utilizando una
nueva tecnologia consistente en infusionar agua de ma-
nantial con acido fllvico, repleto de nutrientes. Su estructu-
ra molecular permite la absorcion rapida de 77 minerales,
antioxidantes y electrolitos esenciales. Asimismo, facilita el
balance del nivel de pH natural del cuerpo. La informacion
no indica si el nuevo producto mancha la ropa del bebedor
descuidado.

Latas que se enfrian a boton

Fue patentado en EE.UU el desarrollo de una lata para
bebidas “autoenfriable”. Hace que puedan beberse frias
sin necesidad de refrigerarlas previamente. El desarrollo
fue probado por la NASA y en el mes de abril estara dis-
ponible para una bebida energética. La lata cuenta con
un boton de activacion que permite disminuir en minutos
30 grados la temperatura. EI mecanismo utiliza CO2 ob-
tenido por medios respetuosos con el medio ambiente y
carbon activado procedente de la cascara de coco.

Lanzan té de yerba mate en Japon

La principal empresa internacionales de bebidas colas
lanzé en Japdn “Taiyo no Matecha”, un té sin azicar a base
de yerba mate, sabor exdtico que intenta encontrar consu-
midores aprovechando el interés por la vida latina entre los
japoneses. La bebida fue disefiada para complementar el
consumo de carne de res, cada vez mas extendido.






