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Resumo

Nas tdltimas décadas, temos assistido a um aumento da oferta, em variedade e qualidade,
de produtos alimentares e ao aperfeicoamento das estratégias de marketing para
promover esses produtos. A par deste fendmeno surge um estilo de vida mais
sedentdrio, mas também mais pressionado pela tensdo do quotidiano. Como resultado
destes e de outras circunstancias vemos surgir, hoje, uma preocupacgo generalizada com
uma série de problemas de sadde ligados a vida urbana, como por exemplo os
problemas cardiovasculares e de excesso de peso. Em resposta a esta conjuntura surgiu
uma nova drea de investigacdo nas ci€ncias dos alimentos e da nutricao: a dos alimentos

funcionais.

Esta dissertagdo pretende fazer uma andlise da atitude dos consumidores portugueses
face aos alimentos funcionais. Mais concretamente, procurou-se saber qual o
conhecimento dos consumidores sobre os produtos funcionais, que crencas t€m sobre a
sua eficécia, que habitos de consumo t€m e quais os critérios que utilizam para a compra
destes produtos. Consideramos que a compreensdo das atitudes, comportamentos e
expectativas dos consumidores face a esta problemdtica poderd servir de base ao

desenvolvimento de estratégias de marketing deste sector.

Apés uma revisdo bibliografica sobre esta temdtica, apresenta-se um estudo empirico
que envolveu a administracdo de um questiondrio junto de consumidores portugueses. A
partir da andlise dos resultados, foi possivel analisar e reflectir sobre a notoriedade de
marcas e produtos alimentares funcionais comercializados em Portugal e sobre o

comportamento dos consumidores face a estes produtos.
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Abstract

During the last decades, we have seen an increase in the offer of food products, in what
refers to variety and quality, and an improvement of marketing strategies to promote
these products. At the same time, there is a more sedentary way of life, which, on the
other hand, suffers the pression of our everyday lives. As a result of these and other
circumstances, nowadays we see a generalized concern appearing related to a series of
health problems connected to urban life, such as cardiovascular and overweight
problems. As an answer to that a new investigation area in food and nutrition science

emerged: the functional food science.

This dissertation pretends to analyse de Portuguese consumers’ attitude towards
functional food. More specifically, it was meant to study the consumers’ knowledge
about functional food, their believes about functional food efficiency, the consumers’
eating habits and the criteria they use when buying these products. We consider that the
understanding of consumers’ attitudes, behaviours and expectations towards functional

food may help to develop the marketing strategies in this area.

After a bibliographic revision about this theme, an empirical study including a survey
made to Portuguese consumers will be presented. With the analysis of the results it was
possible to analyse and reflect about the renown of brands and functional food products
commercialized in Portugal and it was also possible to think about the behaviour of the

consumers towards these products.
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Abstrait

Dans les dernieres décades, on a assisté a un grandissement de 1’offre, en variété et en
qualité, des produits alimentaires et au perfectionnement des stratégies de marketing
pour promouvoir ces produits. A coté de ce phénomene, il arrive un style de vie plus
sédentaire, mais aussi plus pressionné par la tension du quotidien. En résultat, on voit
qu’il arrive aujourd’hui une préoccupation généralisée avec une série de problémes de
santé liés a la vie urbaine, comme par exemple les problemes cardiovasculaires et le
surpoids. Comme réponse a cette conjoncture, il est arrivé un nouveau domaine de

recherche dans les sciences de la nourriture: la nourriture fonctionnelle.

Cette dissertation prétend faire une analyse de I’attitude des consommateurs portugais
devant la nourriture fonctionnelle. En effet, on a voulu savoir quelle connaissance des
produits fonctionnels ont les consommateurs, quelles sont leurs croyances en ce qui
concerne 1’efficace de la nourriture fonctionnelle, comment sont leurs habitudes de
consommation et quels sont les criteres qu’ils emploient lorsqu’ils achetent ces produits
fonctionnels. On considere que la compréhension de leurs attitudes, de leurs
comportements et de leurs expectatives devant cette problématique pourra soutenir le

développement de stratégies de marketing en ce domaine.

Apres une révision bibliographique de cette thématique, on présente une étude
empirique qui a compris [’administration d’un questionnaire proposé aux
consommateurs portugais. D’apres I’analyse des résultats, il a été possible d’analyser et
de réfléchir sur la notoriété des griffes et des produits alimentaires fonctionnels
commercialisés au Portugal et sur le comportement des consommateurs devant ces

produits.
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Introducao

As tendéncias mundiais da alimentacdo nos ultimos anos indicam um interesse
acentuado dos consumidores em determinados alimentos, que além do seu valor
nutritivo trazem beneficios as fungdes fisiolégicas do organismo humano. Estas
variagdes dos padrdes de alimentagdo levaram a criacdo de uma nova drea de
investigacdo nas ciéncias dos alimentos e da nutricdo: os alimentos funcionais. Este
fenémeno ndo é isolado e nem aconteceu por casualidade. Ele estd inserido numa

profunda mudanga de hdbitos e costumes. O cidaddo tornou-se mais consciente e

procura, hoje, uma vida mais saudavel.

A dissertagdo que agora se apresenta pretende analisar o conhecimento, a atitude e o
comportamento dos consumidores face aos alimentos funcionais. O objecto de estudo
foi escolhido tendo em atencdo o facto de ser uma 4rea ainda pouco explorada em
Portugal e ser interessante contribuir para uma compreensao do mercado dos alimentos
funcionais e do comportamento dos consumidores. Apesar das pesquisas efectuadas em
diversas fontes, ndo foram detectados estudos aprofundados sobre esta matéria a nivel
nacional. Os trabalhos consultados sdo essencialmente de carcter internacional. Assim
sendo, consideramos que, a sua escala, o estudo poderd contribuir para a compreensio

global do mercado dos alimentos funcionais.

Neste contexto, o presente trabalho de investigacdo pretende responder as seguintes

questdes de pesquisa:

Ql — Qual a preocupacdo com a saide que t€m os consumidores de alimentos
funcionais?

Q2 - Qual o conhecimento que t€ém os consumidores sobre os produtos funcionais?

Q3 - Que habitos de consumo tém os consumidores face aos alimentos funcionais?

Q4 — Quais as crengas sobre a eficicia destes produtos?

Q5 — Quais os principais factores de decisdo na compra de um produto alimentar

funcional?
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Ap6s a elaboragdo da revisdo bibliogrifica, a metodologia envolveu uma abordagem
qualitativa e quantitativa através de um questiondrio que foi administrado junto de uma
amostra por conveniéncia: estudantes de duas instituicdes de ensino. O questiondrio
contribui para identificar a relacdo existente entre o consumo de alimentos funcionais e

o facto de beneficiarem a saide dos consumidores.

A dissertacdo estd organizada em seis partes. No Capitulo 1, é dedicada uma atencdo
especial ao conceito de alimentos funcionais, sendo abordado o desenvolvimento deste
tipo de alimentos e evidenciadas as principais substincias presentes nos alimentos
funcionais. No Capitulo 2, a reflexdo centra-se no marketing ao servico dos alimentos
funcionais de forma a entender como as principais marcas tém promovido este tipo de
alimentos. No Capitulo 3, é feita uma andlise a atitude dos consumidores face aos
alimentos funcionais. No Capitulo 4, é apresentado o trabalho empirico desenvolvido,
em duas etapas, para esta dissertacdo. O trabalho ¢ finalizado com as Conclusdes em
que se apresentam e discutem os principais resultados de toda a investigacdo e se

propdem algumas sugestdes para futuras investigagdes. Por tltimo, nos Anexos,

encontram-se os elementos considerados relevantes e que suportam o trabalho realizado.
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1 Alimentos Funcionais

1.1 Conceito de alimentos funcionais

O conceito de alimentos funcionais surgiu inicialmente no Japdo na década de 80
através da publicacdo de regulamentacdo de alimentos para uso especifico da satde.
Este conceito diz respeito a alimentos processados que contém substancias ou nutrientes
que desempenham uma funcio especifica nas fungdes fisioldgicas do organismo

humano, para além do seu contetido nutricional (Clare, 2002).

Os primeiros produtos funcionais foram langados no Japao em 1991 aquando da criagdo
de uma nova categoria de alimentos designada FOSHU (Foods for Specific Health Use),
com o objectivo de reduzir os custos crescentes no sector da satde. No entanto, para um
produto ser classificado nesta nova categoria de alimentos seria necessario provar
cientificamente os efeitos que teria para a satide. Para além disso, o produto teria que ser
considerado um alimento e ndo um suplemento. Este tipo de alimentos € reconhecido
pelo Ministério da Saide e Bem-Estar Japonés, em cujo registo constam mais de 300

produtos com caracteristica de alimento funcional (Clare, 2002).

Nos E.U.A., a posi¢do oficial da Food and Drug Administration, que tem como
responsabilidade proteger a satde ptblica, € a de que as substincias especificas dos
alimentos podem constituir-se como um factor de favorecimento da satide como parte

de uma dieta diversificada (Alvidrez-Morales et al., 2002).

Por seu lado, a American Dietetic Association (2006) reconhece o papel potencialmente
benéfico dos alimentos funcionais para a sadde, ao realcar que estes alimentos tém um
grande efeito benéfico quando consumidos regularmente, como parte de uma dieta

variada. Desta forma, a posicdo destes dois organismos americanos ¢ muito semelhante.

No entanto, de acordo com o International Life Science Institute Europe o conceito de

alimento funcional na Europa contempla todo aquele que satisfatoriamente tenha
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demonstrado afectar beneficamente uma ou mais fungdes especificas no corpo, além dos
efeitos nutritivos adequados, que seja relevante para o estado de bem-estar e saide ou
para a reducdo do risco de doenga. Esta perspectiva europeia ji vai um pouco mais além
da norte-americana, pelo facto de referir que os alimentos funcionais poderdo contribuir

para a diminui¢éo do risco de doenga para quem consome este tipo de alimentos.

Todavia, apesar de ndo existir uma definicdo universal para o conceito de alimentos
funcionais, diversas organizacdes internacionais tém vindo a definir esta emergente

categoria de alimentos.

O International Food Information Council (2004) define alimentos como aqueles que
promovem beneficios para a saide para além de serem nutrientes bdsicos. Por sua vez, o
International Life Sciences Institute of North America' (cit. in American Dietetic
Association 2006) apresenta uma versdao semelhante ao definir alimentos funcionais
como alimentos que contém componentes alimentares activos e proporcionam

beneficios para a saide independentemente de serem simples nutrientes basicos.

J& o Institute of Medicine of the National Academy of Sciences® (cit. in American
Dietetic Association 2006) restringe o conceito de alimentos funcionais aqueles que
contém um ou mais ingredientes modificados para reforcar a sua contribui¢do para uma

dieta saudavel.

Tanto na perspectiva norte-americana como na europeia, o conceito de alimento
funcional baseia-se, genericamente, na modificagdo ou alteracdo dos alimentos com o
objectivo de promover a saide dos consumidores, nomeadamente o bem-estar e a

reducdo de risco de doenga, ao fazer parte de uma dieta sauddvel.

" International Life Sciences Institute (1999). Safety assessment and potential health benefits of food
components based on selected scientific criteria. ILSI North America Technical Committee on Food
Components for Health Promotion. N° 39, pp. 203-316.

2 Committee on Opportunities in the Nutrition and Food Sciences, Food and Nutrition Board, Institute of
Medicine. In Opportunities in the Nutrition and Food Sciences: Research Challenges and the Next
Generation of Investigators, eds Thomas PR and Earl R. National Academy Press, Washington, DC 1994.
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1.2 Caracteristicas de um alimento funcional

O desenvolvimento de alimentos funcionais deve assentar num conhecimento cientifico
relevante acerca das suas fungdes alvo e a sua possivel modulacdo por componentes
alimentares. A &nfase deve ser colocada na importancia dos efeitos dos componentes
alimentares em fungdes fisioldgicas alvo bem identificadas e caracterizadas, para além
da redug@o do risco de doenga, para a saide e bem-estar do individuo (Roberfroid cit. in

Gibson e Williams 2000).

Figura 1 — Estratégia para o desenvolvimento de alimentos funcionais

Identificagdo

Mecanismo

|

Efeito funcional

l

Estudos em nutri¢do humana em fungéo da hipotese

Fungfo melhorada <—| L Risco de doenga reduzido

Alegacgdo de Saude

Fonte: Adaptado de Gibson et al. (2000)

O componente de um alimento funcional pode ser um macro nutriente, ou um micro
nutriente se a sua quantidade for superior & dose didria recomendada. Pode também ser
um componente alimentar que, apesar de ter algum valor nutritivo, nio € essencial (por
exemplo, alguns oligossacarideos) ou ndo possui qualquer valor nutritivo. Na verdade,
para além do valor nutritivo e da funcio de proporcionar prazer, uma dieta fornece aos
consumidores componentes capazes de modular as fun¢des do corpo e de reduzir o risco

de doencas.

Segundo Roberfroid (2000), podemos considerar um alimento funcional quando este:

1) Elimina um componente conhecido por causar um efeito prejudicial quando

consumido (por exemplo, uma proteina alergénica);
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2) Aumenta a concentracdo de um componente presente naturalmente nos alimentos, ou
diminui a concentracio de um componente ndo nutritivo até um nivel, de forma a
produzir efeitos benéficos para a satde;

3) Adiciona um componente que normalmente ndo estd presente nos alimentos e que
ndo é necessariamente um macro nutriente ou um micro nutriente, mas que foi provado
o seu efeito benéfico para os consumidores;

4) Substitui um componente, geralmente um macro nutriente (por exemplo, gorduras),
que causa efeitos nocivos, por outro componente que apresenta efeitos benéficos para a
saude;

5) Aumenta a bio-disponibilidade ou a estabilidade de um componente conhecido por

produzir um efeito funcional ou reduzir o potencial risco de doenca do alimento.

Desta forma, os alimentos ndo modificados, tais como a fruta e os vegetais, podem
representar a forma mais simples de alimentos funcionais. Por exemplo, os brécolos, as
cenouras ou os tomates podem ser considerados alimentos funcionais, porque sdo ricos
em componentes alimentares psicologicamente activos, tais como sulforaphane,
betacaroteno e licopeno, respectivamente. Os alimentos modificados, incluindo aqueles
que foram reforcados com nutrientes, sdo também considerados como alimentos

funcionais.

Actualmente existem muitos alimentos funcionais. De seguida, estdo descritos alguns
exemplos de substincias presentes em alimentos funcionais e 0s seus respectivos

beneficios para a satde.

Fibras (oligossacarideos)

As fibras s@o classificadas em duas categorias: fibras soldveis e fibras insoldiveis. A
aveia integral, os legumes, a fibra de soja e algumas frutas sdo ricos em fibras soliveis,
enquanto que o trigo integral e a maior parte das sementes e cereais sdo ricos em fibras
insoldveis. Segundo Meier et al. (2004), as fibras assumem um papel importante na
regulacdo do processo digestivo e actuam na retengdo e eliminagdo de dcidos biliares, na
reducdo do colesterol LDL e na redu¢éo da incidéncia de cancro no célon, impedindo a

metastase.
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Actualmente, no mercado € possivel encontrar vérios produtos que contém esta
substancia: Cereais Trigo Integral Fitness Nestlé, Flocos Aveia Integral Salutem, Leite

UHT Magro Especial Fibras Mimosa, entre outros.

Figura 2 — Leite UHT Magro Especial Fibras Mimosa

T

Fonte: Site Continente

Terpenos

Os terpenos sdo substincias encontradas numa grande variedade de alimentos,
nomeadamente em vegetais e frutas, produtos de soja e outros grdos e que funcionam
como antioxidantes. Os terpenos mais conhecidos pertencem ao grupo dos carotendides
e dos limondides. De acordo com o International Food Information Council (2004), os
carotendides estdo presentes em alimentos com pigmentagdo amarela, laranja ou
vermelha (tomate, abdbora, laranja). Os limondides encontram-se nas cascas de frutas
citricas e actuam protegendo o tecido pulmonar, prevenindo determinados tipos de

cancro e fortalecem o sistema imunoldgico.

Fenois

Os fendis também possuem propriedades anti-oxidativas, sendo encontrados em
vegetais de cores roxa ou violeta (por exemplo, uva, cereja, beringela). Entre os fendis,
encontramos os flavondides como flavonas e isoflavonas, presentes na soja e em
produtos dela derivados, bem como em frutos citricos e outros alimentos. Os
flavondides possuem propriedades anti-alérgicas, anti-inflamatérias, melhoram a accéo
do sistema imunoldgico, regulam a pressdo arterial e protegem o sistema vascular. Os
chds verdes, ricos em polifendis, ajudam a prevenir alguns tipos de tumores e doencas

cardiacas (International Food Information Council, 2004)
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Figura 3 — Néctar Frutos Vermelhos Compal

Fonte: Site Continente

()mega 3e ()mega 6 (acidos gordos)

Sdo dacidos gordos polinsaturados, de onde sdo derivadas substincias com acgdo
anticoagulante (prostraglandinas e leucotrienos). Geralmente sdo encontrados em
peixes de dguas frias (por exemplo, atum, salmdo, arenque, sardinha, bacalhau). O
International Food Information Council (2004) refere-se aos beneficios deste tipo de
substincias para ajudar a reduzir os niveis de colesterol no sangue e a controlar a
pressdo arterial. Existem produtos funcionais com 4cidos gordos do tipo Omega 3,
como leite, leite em po e ovos. Alguns produtos que contém estas substincias sdo, por
exemplo: Leite UHT Meio Gordo Especial Omega 3 Mimosa, Oleo Fula Natura Omega

3, entre outros

Figura 4 — Ovos Frescos Classe M Omega 3 Damasovo

,’Afl:l-' LJ!\.._
N\ A
E— .

Fonte: Site Continente

Probiéticos

Os probidticos compdem-se de um ou uma mistura de microrganismos uteis, via de
regra comercializados na forma de produtos fermentados como coalhada, iogurte e leite
aciddfilo ou como suplementos alimentares. Como fung@o funcional benéfica no
organismo, os probidticos tém efeito sobre o equilibrio bacteriano intestinal: controle do
colesterol e de diarreias e reducdo do risco de cancro (International Food Information

Council, 2004).
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No mercado € possivel encontrar alguns produtos que contém estas substincias: Leite
Fermentado 0% Natural Actimel Danone, Leite Fermentado Natural LC1 Go Nestlé,

Leite Fermentado Morango Acti-Vit Yoco Nestlé, entre outros.

Figura 5 — Leite Fermentado Reduz Colesterol Natural Danacol Danone

Fonte: Site Continente

Gordura Vegetal

A gordura vegetal € recomendada para baixar os niveis de colesterol e prevenir a
arteriosclerose. E encontrada sobretudo nos 6leos de girassol, canola e soja. Como
exemplo de produtos com estas caracteristicas é possivel encontrar: Oleo 34s Equilibrio

(Fula), Oleo de Soja Valouro Oleo de Girassol Refinado AAA, entre outros.

Figura 6 — Oleo de Girassol Refinado AAA
|

i

-y
=

Fonte: Site Continente

E de salientar o facto de alguns destes alimentos possuirem concentra¢des muito baixas
de componentes funcionais, sendo necessirio o consumo de uma grande quantidade
para a obten¢do do efeito benéfico associado. Por exemplo, no leite enriquecido com
Omega 3, torna-se mais facil e vantajoso o consumidor continuar a ingerir o leite
convencional e optar pela fonte natural de Omega 3 que é o peixe. Primeiro, porque

normalmente os produtos industrializados com acc¢do funcional sio mais caros; em



HELDER OLIVEIRA O CONSUMO DE ALIMENTOS FUNCIONAIS — ATITUDES E COMPORTAMENTOS

segundo, pelo facto de o peixe ter outros nutrientes importantes a oferecer como
proteinas de boa qualidade, vitaminas e minerais. Desta forma, apesar de conter a
substancia funcional, o produto ndo substitui por completo o alimento de onde foi
retirado o tal composto, uma vez que apresenta apenas uma caracteristica deste

(Roberfroid, 2000).

Em ordem de importancia, acima do consumo de produtos funcionais estd,
naturalmente, uma alimentacdo saudavel. Por exemplo, o consumo moderado de leite e
de seus derivados traz beneficios a satide, isto porque os produtos lacteos fermentados
melhoram a digestdo e regulam a microbiota intestinal, impedindo a proliferagdo de
microrganismos patogénicos (Sgarbieri e Pacheco® cit. in Ferrari et al. 2002). O
consumo de ché verde, que se faz de forma intensiva no Extremo Oriente, é um factor
importante de protec¢do contra doengas cardiovasculares e o cincer devido a presenga

de catequinas antioxidantes e antitumorais (Ramasarma et. al cit. in Ferrari et al. 2002).

Além deste facto, o simples consumo de alimentos funcionais, com a finalidade de obter
um menor risco para o desenvolvimento de doencas, ndo atingird o objectivo proposto
se ndo for associado a um estilo de vida sauddvel levando em consideragao,

principalmente, a alimentacdo e a actividade fisica.

Os avangos tecnoldgicos e da ciéncia alimentar estdo a permitir a indudstria alimentar
técnicas cada vez mais eficientes para controlar e melhorar a estrutura fisica e
composicdo quimica dos alimentos. Em consequéncia, a industria apercebe-se que cada
vez mais os alimentos funcionais adicionam valor e t€m um potencial de mercado em
crescimento. Relativamente as novas tecnologias na industria alimentar, Rodgers (2004)

refere:

Advances in packaging and nonthermal technologies (high-pressure, electric field pulses and pulsed light)
reduce the destruction of nutrients, flavours, natural colours and overall freshness during processing and

storage.

3 Sgarbieri, V. C. e Pacheco, M. T. B. (1999). Revisdo: alimentos funcionais fisiolégicos. Brazilian
Journal of Food Technology. N° 2, pp. 7-19.
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A convergéncia das dreas da Bioquimica, Genética, Psicologia e Computacdo
resultaram na emergéncia de uma nova drea — a modelagcdo preditiva. Os modelos
preditivos podem estabelecer correlagdo com beneficios para a sadde, efeitos de
qualidades e frescura de wum alimento funcional com a sua estrutura

psicolégica/quimica.

A microencapsulacio é outra das tecnologias que contribui para o desenvolvimento dos

alimentos funcionais (Rodgers, 2004).

1.3 Regulamentacdo dos alimentos funcionais

Em termos de legislacdo, o Japao € o unico pais que possui um regulamento especifico
para a aprovacdo de alimentos funcionais, uma vez que nos E.U.A., assim como na

Europa, a categoria de alimento funcional ndo é, ainda, legalmente reconhecida.

Segundo Roberfroid (2000), nos E.U.A., a Nutrition Labeling and Education Act
(NLEA) ¢ a entidade responsdvel por autorizar que determinados produtos alimentares
sejam considerados benéficos para a sadde. Para tal, esses produtos tém
obrigatoriamente de conter ingredientes que permitam verificar, através de provas
cientificas levadas a cabo pela Food and Drug Administration (FDA), que existe uma

correlacdo entre o seu consumo e a prevencao ou cura de determinadas doencas.

A Food and Drug Administration (FDA) regula os produtos funcionais de acordo com
0s seus principais prop6sitos de actuacdo e beneficio para a sadde (International Food

Information Council, 2004).

Na Europa os alimentos funcionais estdo ao abrigo do Regulamento (CE) n°® 258/97 do
Parlamento Europeu e do Conselho de 27 de Janeiro de 1997 que sdo classificados
como ‘“novos alimentos”. Estes novos alimentos ndo devem apresentar riscos para o
consumidor, ndo devem induzir o consumidor em erro, nem diferir dos alimentos que
estejam destinados a substituir, de tal forma que o seu consumo normal possa implicar,

em termos nutritivos, uma desvantagem para o consumidor.

11
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No entanto, deve ser realgcado que esta regulamentacdo ndo abrange as propriedades
nutricionais ou o efeito fisiolégico destes novos alimentos, nomeadamente as alegacdes

de saude, ou seja, uma relagdo entre uma categoria de alimentos e a satde.

A utilizacdo de alegacdes de saide na rotulagem estd actualmente envolta numa série de
dificuldades que se prendem com a inexisténcia de legislacdo especifica. Entretanto,
estd em discussdo a Proposta de Regulamento Comunitario relativa a utilizagdo das
alegacdes de saide que se baseia em principios gerais como veracidade e comprovacdo

substanciada em conhecimentos cientificos (EFSA Nutrition and Health Claims, 2007).

Entretanto, alguns paises da Unido Europeia jd legislaram nesta d4rea, mais
concretamente na forma como os beneficios dos alimentos funcionais para a satide
devem ser comunicados (Ashwell, 2002). O ponto fulcral da discussdo estd na forma
como as relacdes entre a componente satide, o efeito para a saide e o produto em si

devem ser comunicadas veridicamente, € como as alegacdes a reducdo do risco de

doencas ou a prevengdo de doencas sdo permitidas.

De acordo com a legislagdo alimentar Finlandesa (National Food Agency Finland,
2002), torna-se aceitdvel mencionar o risco de reducdo de doencas, para além da
melhoria da saide e bem-estar, se tal for comprovado, no minimo, por dois estudos
cientificos independentes. Nao € permitido mencionar a prevengdo ou a cura de

qualquer tipo de doenga.

Por sua vez, o Reino Unido também possui legislacdo sobre alimentos funcionais que
ndo permite qualquer tipo de referéncia a doengas. A Bélgica, Holanda, Espanha e Suica
também tém as suas préprias linhas orientadoras para a comunicacdo dos beneficios

para a saude dos alimentos (ILSI Europe, 2002).

12
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1.4 Mercado dos alimentos funcionais

Os alimentos funcionais ja comecam a obter um nivel de popularidade significativo
junto dos consumidores. Perante as consequéncias de uma alimentac@o pouco cuidada e
de um estilo de vida sedentério que agora se manifesta sob a forma de graves problemas
de saidde publica, nomeadamente, a obesidade, a diabetes, entre outras doengas, 0s
consumidores estdo cada vez mais sensibilizados para os beneficios que estes produtos

proporcionam (International Food Information Council, 2006).

A nivel mundial, é nos E.U.A que se encontra a populacdo mais sensibilizada para o
consumo de alimentos funcionais. Na Europa, as maiores expectativas de crescimento
das vendas residem na Suica e Alemanha. Todavia, a Finlandia é considerada lider
mundial no desenvolvimento de alimentos funcionais para a promocdo da satde

(Savola, 2000).

No Brasil, come¢am a surgir vdrios produtos que tentam reunir um maior valor
nutricional aos alimentos. Por exemplo, o Leite Longa Vida Integral com Ferro da
marca Batavo inclui na sua composi¢do o ferro, que ajuda no tratamento da anemia,
principalmente entre criancas e idosos, além de vérias vitaminas com fun¢des diversas e

até Omega 3, que ajuda no controle do colesterol prevenindo doengas cardiovasculares.

Figura 7 — Leite Longa Vida Integral com Ferro Batavo

Fonte: Site Pdo de Acucar

Também os ovos ji sdo enriquecidos com Omega 3 e com menos 40% de colesterol,
podendo ser ingeridos mesmo por quem possui niveis mais altos de colesterol

(Consumidor Brasil, 2006).
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Segundo Rodgers (2004), a Dinamarca consome cerca de 1/3 da sua producdo de

alimentos funcionais e exporta a restante quota.

Com os mais recentes processos de fabrico a garantirem o seu sabor e as suas
propriedades, os produtos funcionais estdo a ser alvo de crescentes investimentos por
parte de produtores e distribuidores. Em Portugal, o lancamento de alimentos funcionais
ja é uma realidade, nomeadamente com o lancamento do primeiro produto funcional da
gama Planta, pela Unilever Jeronimo Martins, a Planta Ideia!, que contém nutrientes
importantes para o cérebro - DHA, ALA e as Vitaminas do Complexo B (B6, B12 e

acido félico).

Figura 8 — Creme para Barrar Planta Ideia!

Fonte: Site Continente

Por sua vez, a Becel, que foi uma das pioneiras no langamento de produtos funcionais,
foi em Portugal que langou pela primeira vez o Leite Fermentado Becel pro.activ para a

reducdo do colesterol e outro para controlar a tensdo arterial.

A Emmi, empresa suica que actua no segmento de lacteos, langou o primeiro probidtico
em Portugal em 1998, o qual se destacou por se apresentar com sabores. A este juntar-
se-iam o Benecol, o primeiro iogurte liquido langado em Portugal que garantia ajudar a

reduzir o colesterol, entre outros.

Em 2005, a Lactogal lanca para o mercado, através da marca Addgio, os produtos
funcionais Adédgio Simbidtico e AdagioCol. O primeiro combina as acgdes bidtica e
probidtica, contribuindo para a regulacdo do transito intestinal. O segundo produto

funcional ajuda a combater o colesterol.
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A empresa francesa Danone langou em Portugal o seu primeiro produto funcional em
1991, designado Bio Danone (actualmente, Activia), com o propdsito de regularizar o
transito intestinal. Posteriormente, em 1998 introduz no mercado portugués o produto
funcional Actimel que “ (...) ajuda a reforcar as defesas naturais do organismo (...)”

(Actimel, 2006).

Embora ainda haja muitos consumidores com poucos conhecimentos sobre nutri¢do, a
consciéncia do consumidor sobre o assunto e a sua relacdo com a satide esta a crescer de

forma notéria.

De acordo com Roberfroid (2000), apenas uma rigorosa abordagem cientifica que
produza resultados significativos ird garantir o €xito desta nova disciplina da nutrigao,

tratando-se assim de um desafio para a inddstria alimentar.

Segundo Rodgers (2004), o mercado dos alimentos funcionais representa uma mais-
valia para a agricultura e para o sector alimentar. Além disso, beneficia a economia de
um pafs através da melhoria da saide e do bem-estar da populacdo e a consequente

reducdo das despesas de sadde.

Um desafio chave no desenvolvimento dos alimentos funcionais € garantir ao
consumidor final a seguranca dos alimentos funcionais e a veracidade dos efeitos que

proclamam na sadde, desenvolvimento e crescimento (Weststrate et al., 2002).
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2 Marketing dos Alimentos Funcionais

De acordo com Kotler et al. (2005), na definicdo do posicionamento de uma marca, €
necessario encontrar uma estrutura de referéncia e as associacdes ideais de marca
quanto aos pontos de semelhanca e aos pontos de diferenca. Esta estrutura deve
compreender o comportamento do consumidor e as consideragdes feitas por ele ao
tomar decisdes sobre marcas. Os pontos de diferenca correspondem a associacdes
exclusivas a uma marca, mantidas e favoravelmente avaliadas pelos consumidores. Por
sua vez, os pontos de semelhanga sdo associagcdes vistas pelos consumidores como
necessdrias para um produto legitimo e confidvel pertencer a uma determinada

categoria.

O marketing-mix caracterizado pelas quatro varidveis bdsicas — produto, preco,
distribuicdo e comunicagdo — permite a adequacido das empresas as expectativas do
mercado, servindo de base para as interac¢des entre essas duas entidades (empresa e
mercado). Estas varidveis, segundo Kotler et al. (2005), consistem num conjunto de
instrumentos que a empresa utiliza com a finalidade de atingir os seus objectivos de

marketing no mercado-alvo.

2.1 Produto

Entre as varidaveis que constituem o marketing-mix, considera-se que o produto é a mais
importante, pois estd directamente relacionada com a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. Além disso, o produto € a razdo da existéncia das outras trés varidveis,

pois sem ele ndo hd o que promover, o que distribuir ou atribuir precos.

No conceito de produtos comercializados incluem-se: bens fisicos, servi¢os, pessoas,
locais, organizacdes e ideias (Kotler et al., 2005). O sucesso de um determinado produto
estd relacionado com a sua correspondéncia as necessidades impostas pelo mercado, as
quais podem ser determinadas por meio de uma pesquisa de mercado, além de uma
adequada promocdo de lancamento, formas de comercializacido eficientes e preco

compativel com as condi¢des de mercado.
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Um produto pode ter uma componente tangivel e outra intangivel. A tangibilidade de
um produto estd relacionada com a possibilidade do consumidor analisar, através dos
seus sentidos, o produto antes de compré-lo. Ja a intangibilidade diz respeito a aspectos
abstractos relacionados com o produto, ou seja, com atributos que ndo podem ser

percebidos por esses sentidos. Por sua vez, os servigos sdo intangiveis (Kotler et al.,

2005).

Os aspectos relacionados com a qualidade sdo os factores que mais exercem influéncia
no sucesso de um dado produto, pois por muito boa que seja a promogdo, se o produto
for mau, os clientes nao irdo compré-lo ou, se comprarem, irdo, de alguma forma, fazer

com que ele ndo faca parte da lista de opcdes de outros potenciais consumidores.

2.1.1 Ciclo de vida de um produto

Devido as constantes variacdes da economia e da actividade competitiva, as empresas
consideram importante reformular a sua estratégia de marketing regularmente ao longo
do ciclo de vida de um produto (Kotler et al., 2005). A sequéncia padrdo de um ciclo de

vida consiste em quatro estdgios, caracterizados por estratégias de marketing diferentes.

Os produtos possuem um ciclo de vida que pode ser prolongado através da atribuigcdo de
novas caracteristicas que os tornem mais atractivos e que facam com que eles ndo

fiquem ultrapassados.

Figura 9 — Ciclo de vida de um produto
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Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2005)
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As consequéncias dos diversos estdgios do ciclo de vida de um produto devem ser
analisadas, ajudando o gestor a escolher a opcdo de planeamento de marketing
adequada. Na realidade, poucos produtos seguem a regra o ciclo de vida de um produto.
A duracdo de cada estdgio varia largamente consoante o produto. Nem todos os
produtos atravessam cada estagio, havendo alguns que passam imediatamente do

estigio de Introducdo ao de Declinio.

2.1.1.1 Introducao

Periodo logo apdés o lancamento do produto, que se caracteriza por um lento
crescimento das vendas, poucas empresas em competi¢do e, geralmente, um elevado
risco e baixo retorno financeiro para as empresas. A aposta estratégica € na inovacao e
na qualidade. O produto é promovido para criar consciencializagio e esta disponivel em

pouca quantidade em limitados canais de distribui¢do (Kotler et al., 2005).

Estabelecendo uma relacio com os alimentos funcionais, o azeite virgem extra da
Benecol com esterdis/estandis vegetais que impede a absorcdo de colesterol no
organismo, resultando numa reducdo dos niveis de colesterol, ¢ um produto que se
encontra disponivel em reduzidos pontos de distribui¢do e por vezes em secgdes
especificas de dieta saudavel e promog¢édo da satde. Por exemplo, nos hipermercados
Continente este produto estd a venda em quantidades reduzidas, comparando com o

tradicional azeite, e nem sempre estd disponivel.

Figura 10 — Garrafa de Azeite Virgem Extra Benecol

Fonte: Site Continente
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2.1.1.2 Crescimento

Periodo que se caracteriza por um crescimento exponencial da procura acompanhada de
uma tendéncia de massificacdo do produto ou servigco e uma melhoria substancial da
rentabilidade das empresas. E um periodo também caracterizado por uma grande
volatilidade competitiva com muitas empresas a entrarem e a sairem do mercado. A
aposta estratégica € a na qualidade, na reducgdo de custos, nos canais de distribuicdo e no
lancamento de novas versdes do produto para conquista de quota de mercado (Kotler et

al., 2005).

No mercado dos fermentos de iogurte, a Danone langou o primeiro probidtico, com
L. casei Imunitass que ajuda a reforcar as defesas naturais do organismo, o Actimel.
Posteriormente, apds a aprovacdo do produto por parte dos consumidores, estes

comegam a compra-lo com mais frequéncia.

Figura 11 - Variedades de Actimel

i

Fonte: Site Actimel

Entretanto, surgem novos concorrentes, atraidos por esta oportunidade de negécio. Face
a este rapido crescimento do mercado, sdo tomadas vdrias estratégias de suporte (Kotler
et al., 2005), nomeadamente o lancamento de novos modelos. Desta forma, a Danone

disponibilizou no mercado vérios modelos Actimel com diferentes sabores.

2.1.1.3 Maturidade

Neste periodo, o ritmo de crescimento das vendas d4 sinais de abrandamento e
intensificam-se fortemente os niveis concorrenciais entre as empresas, visiveis nas

frequentes guerras de preco e publicidade. As principais apostas estratégicas sdo o
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lancamento de novos produtos e servicos complementares com o objectivo de conseguir
diferenciar a oferta e conquistar o dominio em determinados segmentos de mercado.
Continua a aposta nos baixos custos e agora também na comunicacdo (Kotler et al.,

2005).

Uma das estratégias para impulsionar as vendas nesta fase do ciclo de vida do produto
passa pela promog¢do de vendas, disponibilizando vales de desconto e/ou embalagens
com unidades gratuitas (Kotler et al., 2005). Perante o facto de o mercado dos
probidticos ter imensas ofertas, a Danone, que foi a pioneira no lancamento de um
probidtico para reforcar as defesas naturais do organismo, opta por ocasionalmente
lancar no mercado embalagens de seis unidades de Actimel, em que o consumidor

apenas paga quatro unidades, e vales de desconto.

2.1.1.4 Declinio

Neste periodo, a procura entra em derrapagem, os lucros sofrem uma rapida erosdo e um
nimero elevado de empresas abandona o mercado. Agora, a aposta estratégica é manter
apenas as variedades de produtos mais competitivos, abandonando os restantes (Kotler
et al., 2005). Devido a grande oferta de probidticos, é previsivel que a médio prazo
surjam empresas a abandonar determinados produtos e a manter apenas os mais

competitivos do mercado.

2.1.2 Inovacao do produto

Encontramo-nos hoje no limiar de uma nova fronteira das Ciéncias da Nutri¢do, em que
os conceitos de Alimentacio e Nutricdo ultrapassaram a simples satisfacdo das
necessidades bdsicas ou mesmo a prevencdo das doengas crénicas degenerativas,

evoluindo para um novo conceito de promocgdo da satde e bem-estar.

A prética de inovagdo é recomendada na literatura como um elemento que pode trazer

uma vantagem competitiva para as empresas, pelo menos enquanto 0s seus concorrentes
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ndo conseguem copiar a mudanca. Num contexto econdmico cada vez mais
concorrencial, a inovagdo de um produto é um meio essencial de manutencio e
conquista de novos segmentos de mercado. O marketing deve preocupar-se em inovar e
melhorar continuamente com base em pesquisas, andlise da concorréncia e diversos

outros meios para que se consiga manter no mercado.

Com todas as circunstancias que caracterizam um estilo de vida moderno — o abuso do
consumo de alimentos ricos em gordura e agtcar, o fraco exercicio fisico e os elevados
niveis de stress — torna-se importante inovar nos habitos alimentares. Estes
desequilibrios nutricionais traduzem-se na elevada incidéncia de doencas crénico-
degenerativas, entre elas doencas cardiovasculares, cancro, hipertensdo, diabetes,
obesidade, entre outras. A situagdo € tao grave que dados da World Health Organization
(2008), relativamente a 2002, mostram que estas doengas sdo responsdveis por 70 a
80% da mortalidade nos paises desenvolvidos e cerca de 40% naqueles em

desenvolvimento.

De acordo com Lambin (2000) a “ (...) verdadeira inovagdo € um produto, um servico,
um conceito, que faculta uma nova solugdo para o problema do comprador. Trata-se ndo
s6 de responder as contradicdes das solugdes precedentes pela concorréncia, mas

também de uma funcionalidade nova.”.

Uma macro visdo da inovagéo é aquela onde a inovagdo poderia ser “empurrada” pela
tecnologia, ou “puxada” pelo mercado. Nestes casos, a inovacdo induzida pela
tecnologia é aquela que é motivada por uma nova descoberta de dmbito cientifico ou
tecnoldgico, ao passo que as procuradas pelo mercado advém de uma melhor percepcio

das necessidades do cliente (Princeton, 1995).

Segundo Lambin (2000), cumpre também mencionar que a fronteira entre estes dois
tipos pode-se caracterizar também como uma regido ndo claramente demarcada, uma
vez que a necessidade do cliente que se pretende satisfazer pode também ser fruto de

uma nova tecnologia ou caracteristica técnica desenvolvida por uma empresa
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concorrente a qual agora forcosamente deve ser igualada ou ultrapassada para que este

mesmo cliente volte a escolher os produtos da primeira empresa.

Os alimentos funcionais representam assim uma oportunidade de crescimento na
industria alimentar, surgindo novos produtos que vao ao encontro das necessidades dos
consumidores mais exigentes que, para além dos habituais beneficios nutricionais,
oferecem beneficios fisioldgicos no tratamento ou prevencdo de uma doenga,

promovendo a satde e o bem-estar.

Na perspectiva de Porter (2005), a inovagdo é a Unica forma actualmente existente de
conquistar qualquer vantagem competitiva sobre os concorrentes. A inovacdo significa
oferecer os mesmos produtos de forma diferente, criando novas combinagdes. Ainda
segundo o autor, inovagdo ndo significa somente ou necessariamente oferecer pequenas
melhorias, mas sim encontrar uma nova forma de combinar as coisas. Cada empresa
deve procurar gerir, ou pelo menos ter a capacidade de assimilar, a grande variedade de
novas tecnologias que irdo afectar a forma em que a mesma entrega valor aos seus

clientes.

Actualmente, com a evolucdo da Ciéncia e Tecnologia dos Alimentos, Nutricio e
Medicina, é inquestiondvel o papel da alimentacdo e o estabelecimento da importancia

entre dieta e saude.

2.1.2.1 Tipos de inovacao

Tendo como foco paralelo o comportamento do consumidor, Solomon et al. (2006)

apresentam trés tipos de inovacao:
a) InovacGes continuas: sio as modificagdes de produtos existentes e

caracterizam-se por ndo quebrar padrdes de utilizacdo e comportamento

existentes;
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b) Inovacées dinamicamente continuas: sio aquelas que podem envolver a
criacio de um novo produto ou simplesmente a alteracdo de um produto
existente, de tal forma que os padrdes de compra ou utilizagdo por parte do

cliente ndo sdo afectados;

c) Inovacdes descontinuas: sdo aquelas que envolvem a introdugido de um produto
inteiramente novo, que muda o padrio de compra e utilizacdo por parte do

cliente.

Normalmente sdo avancos tecnoldgicos relevantes que permitem responder as
necessidades latentes dos consumidores ou mesmo criar novas necessidades, por

exemplo, os edulcorantes de baixas calorias.

2.1.2.2 Aceitacido da inovacao

Segundo Rogers4 (cit. in Solomon et al. 2006), existem diversos factores que sdo

desejdveis para o sucesso de um novo produto:

a) Compatibilidade: a inovacio deve ser compativel e adequada com os estilos de
vida dos consumidores. O desenvolvimento de alimentos funcionais associa-se
directamente ao estilo de vida moderno caracterizado pelos niveis de stress,

sedentarismo, consumo de alimentos ricos em gorduras e agucares, entre outros;

b) Experiéncia: para reduzir o risco de rejei¢do da inovag¢do de um produto deve-se
disponibilizar amostras do novo produto. Por exemplo, a disponibilizagdo de
novos sabores de um probidtico através de amostras incorporadas no produto ja

existente;

c) Complexidade: o produto deve possuir um grau baixo de complexidade para
que seja facilmente compreendido pelo consumidor e consequentemente

preferido relativamente aos seus potenciais concorrentes;

4 Rogers, E. M. (1983). Diffusion of Innovations. 3* Edi¢ao. Nova lorque, Free Press.
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d) Observabilidade: uma inovag¢do de um produto que seja facilmente observavel

€ mais propicio a sua disseminagdo;

e) Vantagem relativa: o produto devera oferecer uma vantagem relativa face as
alternativas existentes. O consumidor deverd acreditar que a utilizagdo desse

produto lhe trard um beneficio que outros produtos ndo lhe conseguem oferecer.

2.2 Preco

O preco define as condigdes bdésicas pelas quais o vendedor e o comprador estdo
dispostos a realizar a troca, compreendendo os descontos, prazos de pagamento, entre
outros. Todavia, sob o ponto de vista da empresa, o preco pode ser visto como a
compensagdo recebida pelos produtos e servigos que oferece ao mercado. Ja sob o ponto
de vista do comprador, o preco expressa aquilo que estd disposto a dar para obter o que
a empresa lhe oferece. Segundo Kotler et al. (2005), o preco é o tnico elemento do
marketing-mix que gera receita; os outros elementos produzem custos. Hd ainda um
outro detalhe, o preco pode ser rapidamente modificado, sendo um dos elementos mais

sensiveis e flexiveis.

No campo dos alimentos funcionais esta varidvel assume um papel importante, na
medida em que o pre¢o dos alimentos funcionais, actualmente no mercado, é superior
ao dos alimentos tradicionais (Roberfroid, 2000). No estudo empirico realizado no
ambito desta dissertagdo, um dos inquiridos referiu que “ (...) os beneficios dos

alimentos funcionais sdo bons, mas o dinheiro € pouco para os comprar”.

2.3 Distribuicao

A empresa deve decidir sobre a melhor forma de movimentar os seus bens e servigos
nos seus mercados de destino. A natureza da distribuicio envolve planeamento,
implementagdo e controle dos fluxos fisicos de materiais e bens finais dos pontos de
origem aos pontos de uso, para atender as exigéncias do consumidor e com o objectivo

do lucro. A empresa sabe que a eficdcia da distribui¢do terd grande impacto sobre a
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satisfacdo do consumidor e sobre os seus custos. A distribui¢do serd eficaz quando a
empresa processar os pedidos com agilidade, possuir uma boa rede de armazenagem,
niveis de stocks compativeis com a procura e em sintonia com a rede de lojas, lojas
especializadas, revistas e/ou grandes distribuidores, escolher o meio de transporte

adequado e agil aliados ao controle de custos (Kotler et al., 2005).

Actualmente, os alimentos funcionais encontram-se a venda em grandes superficies que
dedicam uma seccdo de area sauddvel com produtos benéficos para a saide e em lojas
especializadas. No entanto, ainda ndo dispdem de uma importincia significativa nos
consumidores que leve a criar redes de distribuicdo exclusivas por parte das empresas.
Em grande parte, o canal de distribuicdo utilizado € em sintonia com o dos tradicionais

alimentos.

2.4 Comunicagdo

A politica de comunicagdo € também uma das varidveis mais importantes do marketing-
mix. Inclui as estratégias de publicidade, relacdes publicas, promog¢des, entre outras, que
visam aumentar a notoriedade dos produtos e das marcas. Ndo basta produzir e
distribuir um produto. E também necessario informar o piblico-alvo da sua existéncia e
das suas caracteristicas. Desta forma, Kotler et al. (2005) destacam os seguintes

instrumentos de comunicagao:

a) Forca de vendas: qualquer apresentacdo oral face a face com um ou mais
clientes potenciais com o objectivo de efectuar uma venda;

b) Publicidade: qualquer apresentagdo e promog¢do impessoal de ideias, bens ou
servigos por um promotor bem identificado;

c) Promociao de vendas: todos os incentivos de curto prazo que visam estimular as
vendas de um produto;

d) Relacoes publicas: t€ém como objectivo construir boas rela¢cdes com todos os
publicos com que uma organizacdo trabalha, através da geracdo de noticias sobre
a organizag¢do, da constru¢do de uma boa imagem para a organizacio e do lidar

com histérias, rumores e eventos desfavordveis para a organizacao.
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Segundo Churchill (2000), no inicio a comunicacdo pode ser direccionada para
identificar os potenciais consumidores e assim formar um relacionamento com eles, mas
depois pode esclarecer o que estes consumidores desejam e como a organizagdo pode
satisfazé-los. O autor refere ainda que € pertinente destacar que a comunicagdo voltada
para criar consciéncia € muito importante para langar novos produtos ou marcas. Por
outro lado, quando produtos ou marcas ji possuem imagens claras, criar imagens

positivas pode criar valor, acrescentando significado aos produtos.

A nivel de embalagem, por exemplo nos probidticos, esta caracteriza-se pela cor verde e
por imagens que remetem ao refrigério proporcionado pelo produto e o apelo saudavel
do alimento. Por exemplo, alguns produtos da Nestlé apresentam uma embalagem com
formato acinturado e, ao invés de rétulo de papel, apresentam um pldstico termo-
encolhivel que cobre todo o corpo da garrafa, chamando a atencdo nas gdndolas e

tornando a embalagem mais higiénica

Figura 12 - Bifidus Liquido Laranja/Tomate Longa Vida Nestlé

Fonte: Site Continente

E importante destacar as imagens de pessoas sauddveis que também se vé com
frequéncia nos produtos com beneficios funcionais. Algumas vezes sdo usadas formas
humanas estilizadas, mas muito frequentemente vé-se varios simbolos que convencem
sobre os beneficios especificos que o produto oferece. Os simbolos de coracdo sdo
muito comuns em produtos para a saiude do coracdo, bem como os que tém adicdo de

fibras, ingredientes para baixar o colesterol, entre outros.

2

Um exemplo é a marca Kashi da Kellogg's nos E.U.A. que oferece os waffles
congelados Heart to Heart cuja embalagem tem trés simbolos que mostram claramente

ao consumidor que o produto ajuda a reduzir o colesterol e a garantir a saude das
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artérias. Um dos coracdes faz parte da marca, o segundo contém informagdes vitais
sobre os beneficios do produto e um terceiro coragdo € o simbolo da Associacdo

Cardiaca Americana (American Heart Association)

Figura 13 — Heart To Heart Waffles Kashi

— o e

Fonte: Site Kashi

Em alguns casos, os simbolos da embalagem s@o mais fortes, na medida em que sdo
projectados para mostrar as informagdes nutricionais de forma clara e simples. Por
exemplo, os feijoes Haricot Beans da Tesco sdo vendidos em latas metdlicas e t&€m um
selo que garante a saudabilidade do produto. Um texto explica os beneficios, enquanto
uma série de formas passam a informagdo nutricional como calorias, agucar, gordura,

fibra, entre outros.

Figura 14 — Haricot Beans Tesco

-
Baked beans

intomato sau

Fonte: Sife mySupermarket

Quanto a publicidade a estes produtos, nos sites oficiais, é possivel aceder a
informagdes ilustradas e animadas, exemplificativas da acg¢do de alguns produtos
comprovada por estudos cientificos ndo disponibilizados. Por exemplo, o leite
fermentado Actimel da Danone aposta numa estratégia comunicacional com base em

testemunhos de consumidores do produto.
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2.5 A marca no contexto dos produtos funcionais

2.5.1 O conceito da marca

As marcas nasceram para distinguir e criar uma diferenciagc@o entre diversos produtos.
A origem das marcas remonta a Grécia Antiga, mas existem provas da sua existéncia
desde os tempos do Império Romano. Existem algumas marcas, que ainda hoje sdo
referéncia no seu segmento de mercado, que tem séculos de existéncia, como a

Loewenbraeu (1383), Bereta (1526), Moet & Chandon (1713), Sotheby's (1743).

O fendémeno de implementacdo da marca como um valor de mercado remete-nos para o
inicio do século XX, com a producdo em massa e a distribui¢do mundial dos produtos.
O incremento dos meios de comunica¢do de massas foi outro contributo fundamental
para o aparecimento de marcas a nivel global. Num mercado global de concorréncia, as
empresas tiveram de criar mecanismos que diferenciassem os seus produtos, de uma
forma eficaz e a longo prazo, de forma a conquistar consumidores. Foi nesta fase que a
marca deixou de ser apenas um logétipo ou imagem gréfica, para passar a ser encarada
como todo um sistema de valores e crengas que incorpora o produto. Como diria Klein
(2002), uma contestataria do poder das marcas nesta era global, ja na década de 20
havia “ (...) uma crescente consciéncia de que uma marca nao era apenas uma mascote,
um lema ou uma imagem impressa na etiqueta do produto de uma companhia; a
companhia, no seu todo, podia ter uma identidade de marca ou uma “consciéncia

empresarial (...)”, como naquela altura se designava essa qualidade efémera.

O conceito de imagem de marca foi-se impondo no mundo empresarial e pode dizer-se
que hoje € a marca que distingue os diferentes produtos no mercado. A marca cria
relacdes com os consumidores, € o sucesso de uma marca depende de que forma

consegue chegar aos consumidores e como estes encaram a personalidade da marca.

A partir da década de 80, é reconhecido o activo-marca (brand equity), um conceito
intangivel, mas que acrescenta valor aos activos de uma empresa. As bolsas de valores

comecam a contabilizar o valor de uma empresa através da soma dos activos com o0s
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valores intangiveis, ou seja, o valor da marca. A partir dos anos 80, todas as grandes
corporacdes identificam a marca como algo a proteger e a ser trabalhado, de forma a

constituir um importante activo das empresas (Aaker, 1996).

Na visdo moderna da marca, esta assume a complexificacdo do seu modo de funcionar,
na actual teia social de nomes, logétipos e simbolos. Novas fungdes sdo atribuidas as
marcas, nomeadamente no seu posicionamento dos produtos, a promessa de
estabilidade, a estratégia de defesa para empresas e consumidores, a memoria junto dos
publicos, orientagdo futura dos produtos ou imagem de marca. Em todas estas
dimensdes da marca podemos encontrar tracos que denotam que as marcas servem
como concentrados de informacdo orientadoras que permitem identificar e diferenciar
os produtos e as suas promessas de valor acrescentado. Na sociedade actual, mais
importante do que o que a empresa fabrica, é a forma como o seu nome transparece para

o publico.

As marcas, apesar de ja nos acompanharem desde ha muitos séculos, s6 recentemente
foram objecto de estudo cientifico, tendo como autores fundamentais, David Aacker,

Jean-Noel Kapferer e Al Ries, entre outros.

A definicdo de marca € um conceito bastante difuso, pois existem diversas versdes.
Numa defini¢do cldssica do conceito de marca, a American Marketing Association
(2008) refere-se como sendo um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdo dos mesmos, que identifique os bens e servicos oferecidos por um

vendedor ou grupo de vendedores e que os diferencie dos demais concorrentes.

De acordo com Kotler et al. (2005), uma marca leva a diferentes niveis de significado,
nomeadamente atributos, beneficios, valores, cultura e personalidade, e que o
consumidor serd aquele que se relaciona com os valores, cultura e personalidade do
produto. Na actualidade, considera-se que uma marca € o valor do somatdrio dos activos
tangiveis e intangiveis de um determinado produto ou servigo. As marcas t€ém como
caracteristicas fundamentais: constituirem promessas de valor, que devem ser relevantes

para os consumidores, exequiveis para a empresa, duraveis e crediveis no mercado, e
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sempre associadas a um produto, servico ou organizacdo que identifique a fonte dessa

promessa.

As terminologias das marcas sdo muito variadas, mas os diferentes tipos de marcas
estdo geralmente ligados quer & familia das marcas produtos, quer a das marcas

umbrella.

Um produto marca designa um produto, proposto por uma s6 empresa que, por falta de
denominacdo genérica do produto, ndo o pode identificar — sendo pela sua marca. A
marca linha agrupa, sob o mesmo nome, produtos dirigidos a uma clientela especifica, e

que sdo promovidos, cada um, com uma promessa propria.

O modelo tedrico de andlise escolhido para este trabalho foi o plano de construgdo de

marcas segundo David Aacker (1996).

1. Analise estratégica da marca
1.1.  Andlise dos consumidores
1.2.  Andlise da concorréncia
1.3.  Auto-andlise
2. Definicao do sistema de identidade da marca
2.1.  Identidade nuclear
2.2.  Identidade externa
2.3.  Consideragdes base: proposicdo de valor, credibilidade, relacionamento
3. Implementacio da identidade da marca
3.1.  Determinacdo do posicionamento
3.2.  Programas de comunicagdo
3.3.  Avaliagdo dos resultados

2.5.2 A identidade da marca

Analise estratégica da marca

Esta € parte em que se efectua a andlise estratégica da marca. Segundo Aacker (1996), o
processo de construcdo de uma marca deve comegar pelo processo de andlise

estratégica, que compreende uma andlise sistemdtica a marca, estudando de forma

exaustiva o consumidor, a concorréncia e também uma andlise interna a prépria marca.
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A andlise ambiental € definida por Aacker como um estudo do consumidor, da
concorréncia e uma auto-andlise. Esta primeira fase de investigacdo deve poder permitir
definir os tracos da identidade da marca em fun¢@o das caracteristicas da empresa em si,
das particularidades dos consumidores (expectativas e necessidades) e também em
funcdo dos tracos definidores da concorréncia. Nesta fase é importante clarificar se a
marca possui os recursos, a capacidade e conhecimento suficientes acerca do produto ou
servico. O pior que pode acontecer a uma marca ¢ defraudar as expectativas dos seus
clientes. A constru¢do de uma marca forte pode demorar décadas, mas o seu declinio

pode demorar apenas dias.

Definicao do sistema de identidade da marca

Segundo Aaker (1996), “ (...) a identidade da marca consiste num conjunto Unico de
associacdes, que os estrategas aspiram a criar ou manter (...) 7. Estas associagdes
constituem o que a marca representa e integram uma promessa aos consumidores por
parte da empresa. Este autor considera que a metodologia a implementar no
planeamento da identidade da marca realiza-se em diferentes etapas. Inicialmente, deve-
se identificar as dimensdes centrais da marca e considerar a proposicdo de valor anexa,
a inclusdo de elementos de credibilidade e o estabelecimento das bases de

relacionamento com o consumidor € com a marca.

Com base na teoria desenvolvida por Aaker (2000), a identidade da marca é composta
por trés niveis: a esséncia, o ndcleo e a extensdo da marca. O nicleo da marca deve
conter entre duas e quatro dimensdes que sumarizam a visdo da marca, como por
exemplo: qualidade do servico, inovacdo, entretenimento e mais valia. A esséncia da
marca representa a sua alma. E a juncio de todos os elementos que constituem o nicleo
da marca. Deve criar a diferenciagdo da marca junto dos concorrentes, deve inspirar 0s

colaboradores e parceiros da organizacao.
Para a Becel a esséncia da marca pode ser “Love your Hearth” expressando a

preocupacdo da organizagdo com a satide dos consumidores, ao oferecer produtos

saudaveis.
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Figura 15 - Site oficial da Becel Internacional
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Fonte: Site Becel

A extensdo da marca é composta pelos elementos que fornecem textura e suporte, mas
que sdo mutdveis conforme o mercado em que se estd a operar. A parte fisica da marca,
como o logétipo ou a imagem, ajudam os consumidores a visualizar o que a marca

representa.

A identidade da marca também deve incluir uma proposi¢do de valor. Esta oferta pode
incluir beneficios emocionais que representam os estimulos que sentimos quando
compramos ou usamos uma determinada marca, e beneficios auto-expressivos que

representam aquilo que queremos ser quando usamos uma determinada marca.

De acordo com Dubois (2005), os principios da psicologia da forma ddo uma
contribuicdo importante para a nossa compreensio do mecanismo perceptual.
Sublinham a necessidade de se recorrer a dimensdes subjacentes ou atributos para
organizar as nossas percep¢des. Uma tal concepgdo estd na base da nocdo, central na

pesquisa comercial, de imagem de marca.

Implementacio da identidade da marca

Um passo chave na implementacdo da identidade de uma marca passa por comunicar a
sua identidade aos seus colaboradores e parceiros. Esta comunicagdo pode ter varias
formas como workshops, videos ou manuais. O processo de implementacdo da

identidade de marca implica a preparagdo clara do posicionamento que se pretende
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projectar, a sua comunicac¢do a audiéncia, bem como o estudo das suas consequéncias.

As fases anteriores t€m de ser efectuadas de forma credivel para este ponto ter sucesso.

O posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve ser comunicada
aos consumidores. O objectivo de qualquer marca é ocupar nichos de mercado nas
mentes dos consumidores, criar liga¢cdes emocionais com o seu publico-alvo e criar uma

diferenciagcdo em relagéo a concorréncia, a personificacdo da marca.

Segundo Aacker (1996), nesta fase seria util comparar a identidade da imagem de marca
nas suas multiplas dimensdes, como as dimensdes produto, utilizador, personalidade,
beneficios emocionais. Feita esta andlise, poderiamos apontar qual a melhor forma para
comunicar a marca, através de um posicionamento da marca seguro e eficaz.
O desenvolvimento de programas de comunicag@o deve traduzir os atributos da marca e
os seus correspondentes beneficios para os consumidores. Nesta fase, ¢ fundamental que
0 Media Planning seja efectuado de forma rigorosa e bem selectiva. Na actualidade, os
programas de comunicagdo ndo devem incluir apenas a publicidade, mas outras
ferramentas de comunicagdo complementares a implementacdo da identidade da marca,
como os media interactivos, os sistemas de direct response, as promocgdes, 0S
patrocinios e mecenato, a publicity, o design da embalagem e a publicidade no local de
venda. Estes programas de comunicacdo devem ter uma imagem coordenada para que

exista coeréncia na mensagem que se pretende transmitir aos consumidores.

Depois do plano de comunicacdo da identidade da marca € necessario avaliar os seus
efeitos junto dos consumidores. E importante verificar se a imagem criada foi a
imaginada na criacdo da comunicacio da identidade da marca. Segundo Aacker (1996),
o estudo do posicionamento e de outros elementos projectados ao longo do tempo, a

partir das caracteristicas comunicadas, € nesta fase um importante ponto de andlise.

As marcas fortes elaboram regularmente auditorias que permitem a marca proceder a

reajustamentos estratégicos ou manter as politicas comunicativas.
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O conceito de identidade emerge como o elemento central na construcdo e gestdo da
marca moderna. A teoria do planeamento da marca assenta na busca incessante da sua
identidade como fonte de identificacio e diferenciacio em relagdo as marcas
concorrentes. Existe hoje uma necessidade das empresas planearem de forma
sistemdtica o significado das marcas e de o transmitirem nos seus planos de
comunicagdo. As grandes empresas recorrem aos servigos das agéncias especialistas em
branding, um sinal claro da importancia que representa como conceito fundamental da

gestdo estratégica de uma empresa.

2.5.3 O processo de construcao de marcas

A teoria do planeamento de marca assenta na procura e acompanhamento da identidade
da marca como fonte de identificacdo e diferenciacdo. Por isso, é fundamental para as
empresas planearem sistematicamente o significado das suas marcas e de o reflectirem

na sua comunicacao.

A gestdo da marca deve ser gerida estrategicamente, pois ultrapassam claramente o
ciclo de vida dos produtos. Dai a importancia de se fazerem avaliacdes periddicas que
permitem a marca proceder a reajustamentos estratégicos no sentido de criar um
relacionamento consistente e sustentavel com os publicos. Por vezes as marcas tentam
criar as suas extensdes criando sub-marcas ao associando-se a outras marcas. Esta
pratica tem que ser muito bem planificada, pois pode causar graves prejuizos a prépria

marca.

2.5.4 O valor da marca

Cada vez mais estd na ordem do dia avaliar o valor das marcas, na medida em que estas

podem constituir activos de valor incalculavel para uma empresa.

Para David Aaker (1996), o valor da marca esté relacionado com os beneficios que esta

pode trazer ndo s6 para a empresa como para o consumidor. Assim, o valor da marca ou
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brand equity é um conjunto de activos e passivos ligados a uma marca, ao nome e ao
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou

servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela.

2.5.5 Extensao da marca

Um dos componentes-chave de uma estratégia de branding é a extensdo da marca. As
empresas, ao reconhecerem que um dos seus activos mais valiosos sdo as marcas,
decidem aproveitar esta mais-valia para lancar novos produtos no mercado com
algumas das suas marcas com maior notoriedade (Keller, 2003). Por exemplo, o leite

fermentado Danacol da Danone.

Figura 16 — Leite fermentado Danacol

Fonte: Site Danacol

As principais vantagens da extensdo da marca sdo facilitar a aceitagdo de um novo
produto no mercado e proporcionar um feedback positivo a marca-mie e a empresa.
(Keller, 2003). Através da extensdo da marca, os consumidores criam expectativas
quanto a possivel composicao e desempenho do novo produto, com base na percepgao
ja adquirida sobre a marca-mae. A criagdo de expectativas positivas no processo de
extensdo da marca reduz os riscos de insucesso do produto. Desta forma, a aceitagdo de

novos produtos por parte dos potenciais consumidores € facilitada.

Por parte das empresas, estas vém os custos de campanha de langamento do novo
produto reduzidos, na medida em que ja nao é necessario investir na consciencializacio

da marca e do novo produto, mas apenas no produto que estdo a lancar (Keller, 2003).
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A extens@o da marca pode ainda ajudar a esclarecer o significado da marca e dos seus
principais valores, assim como melhorar as percep¢des do consumidor face a
credibilidade da empresa detentora da marca. Pode ainda contribuir para a renovacdo do
interesse e gosto pela marca, além de beneficiar a marca-mae a expandir a sua cobertura

no mercado (Kotler et al., 2005).

Como lado negativo, o novo produto pode desapontar os consumidores e afectar o
respeito pelos outros produtos da empresa, além de que o nome da marca pode ndo ser
apropriado para o novo produto. Se uma empresa lan¢a uma extensdo da marca que os
consumidores consideram inadequada, a integridade e competéncia da marca podem ser
questionadas. No pior dos cendrios, uma das consequéncias do fracasso da extensdo da

marca pode ser a denegri¢cdo da imagem da marca-mae (Aaker, 1996).

2.6 Estratégia de negocios para produtos funcionais

Nos dltimos anos, os alimentos funcionais comegaram a fazer parte do nosso dia-a-dia.
Os derivados de tomate, soja, aveia, entre outros alimentos, comecaram a ter uma
ligacdo directa a beneficios de satide, prevenindo determinados tipos de cancro e

reduzindo o colesterol (Kalaitzandonakes, 2000).

Desta forma, comecaram a surgir no mercado novos produtos alimentares com
referéncias a beneficiar a saide, nomeadamente iogurtes e bebidas fermentadas com
componentes probidticos que melhoram a digestdo e margarinas que ajudam a baixar os

niveis de colesterol.

O mercado de alimentos funcionais estd a crescer, novos produtos sdo lancados
incessantemente e a competicio estd a tornar-se cada vez mais intensa. Os
consumidores t€m cada vez mais um maior nimero de escolhas disponiveis e, assim, a
potencialidade de diferenciacdo e atractividade de um produto torna-se extremamente

importante (Schmidt, 2000).
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O crescente interesse nos alimentos funcionais na Suécia €, em parte, estimulado pelo
apoio financeiro do Governo e de fundos destinados a investiga¢do nesta drea para a
industria (Ingvarsson5 cit. in Mark-Herbert 2002). Em comparagdo com o0s
investimentos feitos no Japdo e na Finlandia, o apoio financeiro concedido na Suécia é
mais moderado. Os investimentos na Finldndia e na Suécia sdo, em grande parte,
motivados por previsdes industriais. Por outro lado, no Japdo, o Ministério da Satde

tomou a iniciativa, demonstrando assim particular interesse na satde dos cidaddos.

A concepgdo e o desenvolvimento de alimentos funcionais é um processo cientifico que

devera contar com as etapas graduais apresentadas por Roberfroid (2000).

Figura 17 — Processo de concepcao e desenvolvimento de alimentos funcionais

Conhecimento basico das fungdes do corpo humano

» Sensiveis a modulagdo por componentes alimentares
* Cruciais para a manuten¢do do bem-estar e da satide
ou
* Ligadas ao risco de doenca

Indicadores relevantes

¢ Identificaggo
 Caracterizagio
* Validagdo

Nova geragéo de hipdteses impulsionadas
por estudos a seres humanos

Alimentos funcionais

Fonte: Adaptado de Roberfroid (2000)

Desta forma, através da Figura 17, é possivel verificar que, aquando do inicio da
concep¢do e desenvolvimento dos alimentos funcionais, a empresa deve ter

conhecimentos cientificos basicos sobre as funcdes do corpo humano que sdo sensiveis

> Ingvarsson, A. (2000). Hoppas pa nya matsedlar. Teknik och vetenskap. N° 16, pp. 18-21.
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a modulacdo por componentes alimentares, cruciais para a manutencdo do bem-estar e
da saude, e, quando alteradas, possam estar ligadas a uma alteracido do risco de doenga.
Por exemplo, o consumo de um probidtico com L. casei Imunitass, o Actimel, ajuda a
reforcar as defesas naturais do organismo ao interferir directamente no sistema

digestivo.

z

O passo seguinte € a exploracdo deste conhecimento no desenvolvimento de
indicadores, desde as fases de identificacdo, caracterizacdo e validag@o, que possam ser
exibidos como relevantes as principais func¢des. Por exemplo, o desenvolvimento de um

alimento funcional que ajude a reduzir o colesterol.

A préxima etapa diz respeito a uma nova geracdo de hipdteses impulsionadas por
estudos a seres humanos que incluirdo a utilizagdo dos referidos indicadores,
devidamente validados, de forma a permitir o estabelecimento de doses seguras e
eficazes. A tltima fase deste processo € o desenvolvimento de técnicas avancadas a
partir dos estudos humanos que, de preferéncia, sejam minimamente invasivas e

aplicaveis em larga escala.

De acordo com Mark-Herbert (2003), os processos de pesquisa, desenvolvimento e
marketing de componentes funcionais e de produtos alimentares tém caracteristicas e
objectivos especificos que s@o diferentes de gerir em alimentos convencionais: o
desenvolvimento de um produto funcional necessita de uma estratégia especifica onde
existe uma ligacdo préxima entre os processos de desenvolvimento e marketing do

produto.

Figura 18 — Plataforma para uma estratégia de negécios de produtos funcionais

Criacdo de uma marca

Direitos
de propriedade do ingrediente Estudos clinicos

Fonte: Adaptado de Mark-Herbert (2003)
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Esta estratégia é expressa numa aproximacdo construida em vantagens (Figura 18).
Segundo Mark-Herbert (2003) os principais eixos estratégicos passam pela aquisi¢do
dos direitos de propriedade da substancia activa que demonstre efeitos de beneficios
para a satde, realizacdo de estudos clinicos independentes por peritos na drea e por
ultimo a criagdo de uma marca. Estes dois dltimos passos sdo fundamentais para o

reconhecimento do produto por parte dos consumidores e para a sua credibilidade.

2.6.1 Modelo de negécios

Num modelo de negécios, a plataforma estratégica, apresentada na Figura 19, vai de
encontro a estratégica de mercado. Neste caso, refere-se a divulgacdo do ingrediente

funcional entre os consumidores.

Dependendo da segmentagdo de mercado, os diferentes segmentos serdo atingidos em
diferentes fases. Gilbert (2000) apresenta uma segmentagcdo de mercado alternativa para

os alimentos funcionais, dividida em trés fases.

Figura 19 — Modelo de negdcios americano para divulgacao dos alimentos funcionais junto

dos consumidores

Canal de distribuicio
oA , Mercado-Alvo (origem do produto)
2 / \ Geral Alimento, Lojas de Alimentagdo
g /; (cépsulas e produtos alimentares)
'g /I \ Prevencdo /
E !
S . .
] ' \ Em Risco /
llll
'1' Sofredores
_________ Medicamento
= —> Tempo Médicos e Farmécias
— > Estudos clinicos (cépsulas)

— » Relagdes puiblicas
— > Publicidade
Fonte: Adaptado de Mark-Herbert (2003)

Estudos clinicos

A realizac@o de estudos clinicos estd geralmente associada com grandes investimentos.

Uma vez iniciada esta fase, seria uma grande consequéncia se os direitos de propriedade
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fossem colocados em perigo. Assim, os contratos para garantir os direitos de
propriedade sdo realizados antes dos investimentos em tais estudos (Mark-Herbert,

2003).

Os estudos clinicos devem ser realizados preferencialmente em universidades e
hospitais com elevada reputagdo e os resultados devem ser publicados em journals
reconhecidos internacionalmente (Vanderhoof & Young cit. in Mark-Herbert 2003). Por
sua vez, deverdo mostrar efeitos nos seres humanos, utilizando o actual produto ou

ingrediente.

Relacgoes publicas e publicidade

As fases de relagdes publicas e publicidade incluem um vasto nimero de programas
para atingir os diferentes segmentos de mercado através da televisdo, rddio, revistas,
jornais, newsletters, sites, brochuras e amostras. A maioria das actividades de relagdes
publicas esta relacionada com o interesse do consumidor nos novos efeitos relacionados

com a sadde (Schmidt, 2000).

Figura 20 — Principais fontes de informacao vs. Fontes de informacao confiaveis nas areas

da Saiide e Nutricio
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Fonte: Adaptado de International Food Information Council (2006)
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Num estudo realizado pelo International Food Information Council (2006), os
consumidores americanos referiram fontes médicas e os media como as suas principais
fontes de informacdo sobre alimentos e os seus beneficios para a saide, conforme se
pode constatar na Figura 20. No entanto, as fontes médicas sdo consideradas as mais

confiaveis ou crediveis.

Segmentos de Mercado

De acordo com Weinstein (cit. in Mark-Herbert 2002), os consumidores tornaram-se
cada vez mais preocupados com os riscos associados aos alimentos. Estas preocupacdes
vdo desde o produto em si, ou seja, a presenca de organismos geneticamente
modificados e patogénicos como a BSE, Listeria ou Salmonela, e doencas relacionadas
com determinados tipos de dietas. Segundo Mark-Herbert (2002), as doengas
cardiovasculares, cancro e diabetes sdo as principais causas de morte, estando em parte
relacionadas a uma dieta pouco sauddvel. Se os consumidores estiverem bem
informados, podem procurar alternativas. Os produtos relacionados com a promocgdo da

saide podem constituir-se como uma alternativa pré-activa a doenga e ao tratamento.

Em resposta a estas preocupacdes, as reac¢des do publico relativamente aos alimentos
funcionais variam. Dependendo dos hdbitos alimentares, estilo de vida e riscos
percebidos, os individuos estdo, em diversos casos, dispostas a mudar habitos

alimentares, como refere Mark-Herbert (2002).

Em seguimento da Figura 19, o segmento “Sofredores”, que ocupa a parte mais pequena
do tridngulo, € caracterizado pela sua inclinagdo em experimentar um novo produto para
aliviar sintomas de inicio de uma doencga. Isto é feito frequentemente através do
conselho de um médico ou farmacéutico. Assim, para o produtor de um alimento
funcional, um dos seus primeiros grupos-alvo s@o os profissionais de medicamentos,
que podem ser encontrados através conferéncias, semindrios e reunides (Mark-Herbert,

2002).

As caracteristicas do segmento “Em Risco” sdo semelhantes ao segmento anterior, a

excepcdo de que é aproximadamente duas vezes maior. Neste segmento estdo incluidas
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as pessoas que tomam antibidticos ou que vivem em stress. Também estdo geralmente
cientes dos riscos da doenga e procuram frequentemente formas de minimizar os riscos,
sem afectar o seu estilo de vida. Alguns dos meios para encontrar informagao sdo os talk

shows e as noticias de televisao relacionadas com a satde (Mark-Herbert, 2002).

O segmento “Prevencdo” inclui aquelas pessoas se preocupam com a satde ao consumir
vitaminas, minerais e ervas. A maioria dos consumidores é alcancada através da
publicidade nas revistas, jornais e radio. Devem ser feitos esfor¢os para anunciar em
revistas e jornais de saide, de modo a que os consumidores tomem conhecimento do

produto e dos seus beneficios (Mark-Herbert, 2002).

z

O produto é uma cdapsula vendida numa farmécia e manterd este formato até os
consumidores o ficarem a conhecer facilmente. Posteriormente, podera tomar outra
forma. Um produto médico pode assim transformar-se em ingrediente num produto
alimentar. Uma cédpsula e um suplemento dietético sdo o ponto de entrada do produto, a
volta do qual é criada uma marca. Uma vez que exista conhecimento dos efeitos do
ingrediente, a etapa seguinte € tornd-lo disponivel sobre a forma de um alimento — por
exemplo, iogurte, sumo ou gelado. Segundo Mark-Herbert (2002), nesta altura os
consumidores ja tém uma opinido formada sobre a marca ou sobre o ingrediente
especifico no produto alimentar para obter os beneficios de saide. Uma extensdo da

marca permite o desenvolvimento continuo de produtos em diferentes dreas.

Uma forma para compreender melhor e sustentar o potencial sucesso de um alimento
funcional é perceber as dimensdes que suportam os alimentos funcionais na mente dos
consumidores. Posteriormente as caracteristicas do produto e especialmente da
comunicacdo de marketing podem ser adaptadas com maior precisdo para apelar a
potenciais compradores e evitar mensagens menos desejadas. Na Figura 21, poderdo ser
observadas as principais caracteristicas do desenvolvimento de alimentos funcionais e

da aceitag@o por parte do consumidor desses mesmos alimentos.
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Figura 21 - Principais caracteristicas no desenvolvimento de alimentos funcionais e

aceitacio por parte do consumidor desses alimentos
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Fonte: Adaptado de Urala (2005)

Para o desenvolvimento de produtos alimentares funcionais € necessdrio que os
fabricantes estejam a par das novas tecnologias e das novas substancias para que, com
estudos cientificos, se inicie o processo de criagdo do produto funcional, processo este
acompanhado de grandes investimentos financeiros. Do lado dos consumidores, antes
de mais, deve haver motivagdo para a compra de um produto alimentar funcional. De
seguida, o consumidor deve estar confiante nos potenciais beneficios do produto para a
sua saude através da mensagem transmitida, ao passo que também se preocupa com a
real autenticidade do produto. Para além dos potenciais beneficios para a sua sadde, o
consumidor procura também identificar caracteristicas de prazer ao consumir este tipo

de produto que marquem a diferenca dos alimentos tradicionais.

2.6.2 Analise de mercado

O mercado de alimentos funcionais tem vindo a desenvolver-se em diferentes direc¢des,
nomeadamente na Europa com as bebidas probidticas conforme se pode confirmar na
Tabela 1 (Hilliam & Young cit. in Mark-Herbert 2002). Nos E.U.A., o mercado é
caracterizado por um maior interesse em produtos anti-cancro e na utilizacdo de

matérias-primas botanicas.
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Tabela 1 — Distribuicao dos alimentos funcionais por sector e pais

Segmento Reino Unido Franca Estados Unidos (EUA)

Valor (£M) % Valor (FM) % Valor ($M) %

Iogurtes 120 39 1190 60 115 7

probidticos

Bebidas 20 7 182 9 - -

prebidticas

Pastas 104 34 205 11 22 1

Cereais 60 19 400 20 1500 83

Bebidas  ndo- 3 1 - - 166 9

alcodlicas

Total 307 100 1977 100 1803 100

Fonte: Adaptado de Hilliam & Young cit. in Mark-Herbert 2002

Os habitos alimentares culturais s@o reflectidos nos segmentos onde os alimentos
funcionais sdo encontrados em diferentes paises. Na Tabela 2, encontram-se os paises
que sdo considerados os principais mercados europeus para os alimentos funcionais, em
especial destaque, nos segmentos dos lacticinios e das bebidas: Holanda, Espanha e

Escandinavia.

Tabela 2 — Distribuicao dos alimentos funcionais por sector e pais

Segmento Mercados-chave
Lacticinios Franca, Holanda, Espanha, Escandindvia, Alemanha, Reino-Unido
Pastas Reino-Unido, Finlandia, Holanda, Franca

P3o e Cereais | Espanha

Bebidas Franca, Alemanha, Escandinavia, Espanha

Confeitaria Escandinavia

Fonte: Adaptado de Hilliam & Young cit. in Mark-Herbert 2002

A industria dos alimentos funcionais € quase tdo fragmentada e dificil de definir como
os mercados. Enquanto alguns sectores, como o das bebidas, sdo caracterizados por
marcas locais, outros sectores, como o dos iogurtes, sio dominados por empresas

multinacionais, tais como a Nestlé, Unilever e a Danone (Mark-Herbert, 2002).
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Segundo Heasman & Melletin (cit. in Mark-Herbert 2002) os mercados dos alimentos
funcionais devem continuar a expandir na maioria dos paises onde ji se encontram

estabelecidos.

Entretanto, muitas previsdes sao feitas sobre os habitos alimentares. No entanto, este €
um mercado ainda em investigacdo que permite fornecer informacio sobre os desejos
dos consumidores em novos produtos alimentares. Ou seja, o que os consumidores
realmente compram e a necessidade ainda continua por ser preenchida. A alteracdo de
habitos alimentares é um processo bastante lento (Mark-Herbert, 2002). De acordo com
Feurst (cit. in Mark-Herbert 2002), a maioria dos individuos apenas estd aberta a

mudangas nos habitos alimentares, de forma gradual, apds situacdes de doenca.
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3 Comportamento do consumidor no contexto dos produtos

funcionais

A missdo do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos publicos-alvo. O
campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e organizacdes
seleccionam, compram, utilizam e rejeitam produtos e servicos para satisfazer as suas
necessidades e desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar ou lancar produtos e servigos,
determinar precos, canais a utilizar, elaborar mensagens e desenvolver outras

actividades de marketing.

De acordo com Solomon et al. (2006), o comportamento do consumidor € o processo
pelo qual os individuos ou grupos seleccionam, adquirem, usam produtos, servicos,
ideias ou experié€ncias, ou deles dispdem, para satisfazer as suas necessidades e desejos.
Esta defini¢do introduz a ideia de que, tratando-se de compras, os consumidores podem

tomar decisdes em grupo e nado sé individualmente.

Segundo Karsaklian (2004), a preocupacdo com o consumo, a constatacdo e o facto de
existir em cada um de nés um consumidor tem criado polémica na forma em como lidar
com os seus comportamentos, que sdo acompanhados de vérios factores determinantes

para 0 consumo.

Ainda de acordo com Dubois (2005), compreender o consumidor é uma necessidade
vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacdo que se assuma como

orientada para o mercado.

Quando realiza uma compra, dependendo do produto que pretende adquirir, o
consumidor pode desenvolver diferentes mecanismos de decisdo. No entanto, existe um
factor comum a todos os mecanismos de decisdo: a influéncia que varidveis internas ou
externas exercem sobre esse processo. A sua influéncia é tanto maior quanto mais

complexa € a tomada de decisdo de compra.
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3.1 Factores externos influenciadores do comportamento do
consumidor

As motivagdes, percepgdes e atitudes do consumidor constituem um ponto de partida
l6gico para explicar o seu comportamento, mas insuficiente se ndo tivermos em conta
outros factores que provém do exterior, que influenciam igualmente as decisdes de

compra.

As influéncias externas a que o individuo estd sujeito vém do seu ambiente e dos
estimulos encetados pelos esforcos de marketing das empresas no mercado. Este
conjunto de estimulos ou influéncias externas actua sobre o consumidor, o qual, através
das suas caracteristicas internas, pde em marcha um processo de decisdo que o leva a
dar uma resposta em relacdo a um determinado acto de compra. Ou seja, o consumidor
transforma, através de um processo interno, os estimulos externos que recebe, em

resultados e acgdes.

Segundo Kotler et al. (2005), as diferentes varidveis, externas, que influenciam o

comportamento do consumidor podem ser divididas nas seguintes categorias.

3.1.1 Cultura

Para Kotler et al. (2005), a cultura é de grande importancia no comportamento de uma
pessoa, € que em maior parte esse comportamento € aprendido, como é o caso das
criangas, que aprendem seus valores ao crescer dentro de uma dada sociedade, onde lhe
sdo transmitidos comportamentos bésicos pela sua familia e por institui¢des, tais como
escolas e igrejas. Desta forma, o meio em que a pessoa vive contribui para o seu
comportamento cultural, o que, por sua vez, contribui para o seu comportamento

enquanto consumidor.

Os autores defendem ainda que as culturas compdem-se de subculturas que fornecem

identificacdo e socializacdo mais especificas para os seus membros. Quando estas
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subculturas crescem e se tornam influentes, existe a necessidade, por parte das

empresas, em criar planos de marketing especificos.

Definindo seus papéis na sociedade, os individuos vio estabelecendo seus padrdes de
consumo e contribuem directa e igualmente para delinear o modo de existéncia de uma

sociedade (Karsaklian, 2004).

Actualmente nas grandes superficies comerciais, é possivel encontrar zonas onde os
consumidores podem comprar produtos alimentares saudaveis, entre os quais alimentos
funcionais, dietéticos, produtos de baixas calorias, entre outros, demonstrando assim o

rompimento com os tradicionais habitos de consumo e a criagdo de novos habitos.

3.1.2 Classes Sociais

Uma das caracteristicas das sociedades € a estratificacdo social, que toma a forma de
classes sociais. Devido ao facto de os individuos com diferentes posi¢des sociais serem
propensos a viver as suas vidas de maneira distinta, um sistema de classe social pode
definir-se, segundo Kotler et al. (2005), como “ (...) divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes

possuem valores, interesses e comportamentos similares (...)".

Por sua vez, Solomon et al. (2006) defendem que a classe social de um consumidor
remete para a sua posi¢ao na sociedade, que € determinada por uma série de factores,

nomeadamente educacéo, profissdo e rendimento.

A classificagdo dos consumidores em diferentes niveis hierdrquicos, ou seja, classes
sociais, € um instrumento muito ttil para identificar mercados. Quando se dirige um
produto a uma determinada classe social, todas as varidveis do marketing-mix devem
ser coerentes para o seu publico-alvo e constantes no tempo. Se um produto se
posicionou num mercado para a classe social alta, é caro e com uma imagem criada de
exclusividade, perderia toda a sua credibilidade e prestigio, para além do seu

posicionamento, se comegasse a oferecer em supermercados ou grandes armazéns com
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0 preco muito baixo, pois ja ndo teria o mesmo simbolo de sfatus (Solomon et al.,

2006).

Desta forma, identificar os factores que determinam em cada momento a pertenca a uma
ou outra classe social, assim como as formas de mobilidade de uma para outra, ¢ um

trabalho constante que permite detectar novas oportunidades de negécio.

No mercado é possivel encontrar diferentes produtos para consumidores de classes
sociais diferentes. Por exemplo, os consumidores que pertencem a classe trabalhadora,
incluindo a classe média-baixa, tendem a avaliar produtos em termos mais praticos e
utilitarios. Por outro lado, a classe média-alta preocupa-se mais com a sua imagem e
com o seu corpo, estando mais receptivos ao consumo de produtos dietéticos, alimentos

funcionais que promovam a saide e o bem-estar (Solomon et al., 2006).

3.1.3 Grupos Sociais

Um grupo social é um conjunto de pessoas pertencentes a uma mesma sociedade que se
relacionam com o fim de alcangar objectivos comuns e compartilhar os mesmos

interesses, portanto partilham ideias que condicionam as suas compras (Dubois, 2005).

Segundo Kotler et al. (2005), um individuo € influenciado pelos véarios pequenos grupos
com os quais interage. Desta forma, o comportamento de um consumidor tem influéncia

de outras pessoas e também de pequenos grupos existentes dentro das sociedades.

Os factores sociais influenciam o comportamento do consumidor, pois os grupos de
referéncia, a familia, t€ém forte poder de apelo no momento de decisdo da compra. Isso
porque todas as decisdes de compra sdo ligadas a individuos que, apesar de explicarem,
antes de tudo, as suas preferéncias e intengdes, por si s6 ndo garantem qual o

comportamento que serd utilizado na hora da compra (Dubois, 2005).
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Desta forma, as classes sociais e as influéncias do ambiente (grupos sociais) sdo de
extrema importancia no estudo do comportamento do consumidor, pois € a classificacdo

destes que vai determinar suas escolhas e atitudes no mercado de consumo.

Por exemplo, antes da actual divulga¢do expandida do aloé vera em diferentes produtos,
desde detergentes, gel de banho, leite fermentado, entre outros, os testemunhos dos
beneficios medicinais desta planta ja eram conhecidos por determinados grupos de

consumidores.

3.1.4 Factores economicos

No estudo do comportamento do consumidor, um dos factores mais importantes e com
maior incidéncia é o econémico. Isto explica-se pela repercussdo directa no consumo
tanto das alteracdes experimentadas na economia mundial, como do poder de compra

dos individuos.

Os factores econdmicos tém grande poder em determinar o mercado e, segundo Kotler
et al. (2005), os mercados ndo exigem apenas pessoas, mas também poder aquisitivo, os
quais sdo funcdes de quatro importantes factores: poupanca, rendimento, precos e

disponibilidade de pregos.

Diante de alguns acontecimentos econdémicos, os consumidores sdo for¢cados a repensar
as suas prioridades de consumo, e os negécios ndo podem contar com uma continuidade

de factos iguais, pois 0 mercado e a economia sio crescentes € instaveis.
Este factor tem um peso relativamente considerivel na tomada de decisdo dos

consumidores em comprar alimentos funcionais, na medida em que estes apresentam

um prego superior aos produtos da mesma gama sem a caracteristica funcional.
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3.2 Factores internos influenciadores do comportamento do consumidor

Na visdo de Solomon et al. (2006), os factores internos capazes de influenciar o
comportamento do consumidor e a sua tomada de decisio sdo divididos em quatro

categorias.

3.2.1 Percepcao

Todo o comportamento de compra implica um risco no sentido de que toda a accdo de
um consumidor terd consequéncias que ele ndo pode antecipar com certeza; por outro
lado, algumas dessas consequéncias poderdo ser negativas. O consumidor tenta tomar

decisdes que minimizem o risco, a partir da sua percep¢io da realidade.

Sobre a percepcao existem diversas definicdes que foram evoluindo face a implicacdo
das experiéncias e dos processos internos do individuo. A proposta de Gibson (cit. in
Zhang 2006) defende a teoria de que a percepg¢do é um processo simples: no estimulo
estd a informacdo sem necessidade de processamentos mentais internos posteriores. Esta
proposta parte do principio de que nas leis naturais subjacentes a cada organismo estdo
as chaves intelectuais da percep¢do como mecanismo de sobrevivéncia, portanto, o
organismo sé percepciona aquilo que pode aprender e que é necessdrio para a sua

sobrevivéncia.

Figura 22 — Processo de Percepcao

Estimulos Significado

¢ Visdo

oo —> Recept(.)r'es Atengdo Interpretacao Resposta
« Cheiros sensoriais

* Sabores —»

 Texturas

Fonte: Adaptado de Solomon et al. (2006)
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Por sua vez, Solomon et al. (2006) apresentam uma visdo do processo de percepcio
constituida por trés fases: apresentacdo (ou sensagdo), atengdo e interpretacdo. As etapas
envolvidas na seleccdo e interpretagdo de estimulos sdo ilustradas na Figura 22, que

fornecem uma visdo geral do processo perceptivo.

A percepgio € o processo pelo qual sensacdes fisicas, tais como visdo, sons e cheiros
sdo seleccionados, organizados e interpretados. A eventual interpretacdo de um estimulo
permite-lhe ser atribuido a um significado. Desta forma, a percepgdo através da
utilizacdo dos estimulos, referidos anteriormente, aplica-se perfeitamente no processo
de compra do consumidor, aquando da selec¢do e prova de alimentos funcionais. O
mapa perceptual é uma ferramenta de marketing bastante utilizada, que avalia a relacdo
permanente de marcas concorrentes ao longo de dimensdes relevantes (Solomon et al.,

2006).

3.2.2 Aprendizagem

A aprendizagem € essencial para o processo do consumo. De facto, o comportamento do

consumidor é, em grande parte, aprendido.

De acordo com Kotler et al. (2005), a aprendizagem ¢ um conjunto de mudancas de
comportamento que sofremos como consequéncia de experiéncias anteriores e que
afecta a nossa tendéncia inata de respostas a diferentes estimulos. Esta aprendizagem
leva-nos a adquirir um determinado comportamento, seja através de comportamentos
fisicos (habitos didrios), uma aprendizagem simbdlica (uso de todo o tipo de simbolos)
ou uma aprendizagem afectiva (aquilo que nos é agraddvel, de que gostamos e, portanto,

recordamos, enquanto que o desagraddvel esquecemos ou, pelo menos, tentamos).

No processo de aprendizagem, as vias pelas quais a modificagdo de um comportamento

ou atitude se manifesta e perdura sdo multiplos. Existem diferentes teorias que
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procuram explicar as diferentes formas que este processo pode assumir, nomeadamente

a teoria comportamentalista6 e a teoria cognitivista’.

3.2.3 Motivacao

Segundo Kotler et al. (2005), os consumidores podem ser influenciados por
necessidades, que sdo divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconforto) e psicoldgicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas vezes estas necessidades
ndo serdo forte o bastante para motivar o consumidor a agir num dado momento, ou
seja, o consumidor as vezes necessita de um motivo maior para buscar sua satisfacéo.
Existem diversas teorias, desenvolvidas por psicélogos, sobre as motivagdes humanas.
Todavia, duas das mais populares sdo referidas por Kotler et al. (2005) e tém
significados diferentes para a andlise de um consumidor e para a estratégia de

marketing.

Segundo Freud (cit in. Kotler et al. 2005), a medida que as pessoas crescem, reprimem
muitos dos seus impulsos, que nunca s@o eliminados, ou perfeitamente controlados.
Assim e com base nesta teoria, um individuo ndo compreende totalmente as suas

motivacoes.

Por sua vez, Kotler et al. (2005) defendem que a teoria de Maslow ajuda os marketeers
a entenderem como os varios produtos se encaixam nos planos, nos objectivos e na vida
dos consumidores. Esta teoria é fundamental para a compreensdo dos factores que

motivam o comportamento, impulsionando o individuo a agir.

6 Segundo esta teoria, aprender seria acumular associagdes estimulo-resposta cada vez mais complexas,
isto &, respostas passivas a estimulos, pressupondo repeticdo e exercicio. Dado o sujeito constituir um
agente passivo no processo, serd necessdrio “forca-lo” a aprender através da criacdo de uma situagdo
externa. A aprendizagem é feita por modelagem mediante determinados objectivos que se pretendem
alcancar (Kotler et al., 2005).

7 O pilar fundamental desta perspectiva parte do principio que aprendizagem opera uma mudanca na
estrutura cognitiva do sujeito ou na maneira como ele percebe, selecciona e organiza os objectos e
acontecimentos, atribuindo-lhes significado (Solomon et al., 2006).
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De acordo com Solomon et al. (2006), a identificacdo das motiva¢cdes do consumidor é
um passo importante no sentido de garantir que as suas necessidades e os seus desejos
serdo cobertos por um produto. Por exemplo, quando um individuo consome vegetais

verdes por motivos nutricionais.

3.2.4 Atitudes

Quando falamos de uma atitude face a algo, estamos a referir-nos a uma ideia carregada
de sentimentos face a uma coisa concreta, que nos vai condicionar e nos vai levar a
actuar de uma determinada maneira perante uma situacdo especifica. Todas as atitudes
possuem uma intensidade, podendo fazer com que uma mesma situacdo para uma
pessoa seja muito positiva, enquanto que para outra serd negativa e desfavordvel

(Dubois, 2005).

Sobre o conceito de atitudes existem diversas definicdes. De acordo com a American
Marketing Association (2008), a atitude € a avaliagdo global de um conceito feita por

um individuo, uma resposta afectiva envolvendo sentimentos.

Por sua vez, Solomon et al. (2006) definem o conceito de atitude como sendo uma
predisposicdo para avaliar um objecto ou produto positiva ou negativamente. As

atitudes sdo constituidas por trés componentes:

® Cognicao — esta relacionado com os valores que o consumidor tem em relagio a
um objecto ou produto. O quadro cognitivo € distinto para cada individuo, pois é
o resultado dos processos de percep¢ao, avaliacio e memoria. No dmbito do
estudo empirico desta dissertacdo, a nivel cognitivo foi explorado qual o
conhecimento (recordacdo) de alimentos funcionais que o inquirido tinha e a sua
opinido sobre os beneficios deste tipo de alimentos para a saude;

e Afecto — diz respeito a forma como consumidor se sente a um determinado
objecto ou produto;

¢ Comportamento — envolve as intengdes do consumidor a fazer algo em relacio

a um objecto ou produto. A este nivel no estudo empirico foi explorada a
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frequéncia de consumo de alimentos funcionais por parte dos inquiridos e os

factores de decisdo na compra de um produto alimentar funcional.

De acordo com Solomon et al. (2006), as atitudes sdo aprendidas segundo uma
sequéncia predeterminada, consistindo primeiro na formagdo de valores sobre um
objecto ou produto, seguido por uma avaliagdo (afecto) desse mesmo objecto ou
produto e, por dltimo, o comportamento que o consumidor vai ter em relacdo a esse
mesmo objecto ou produto. Dependendo do grau de envolvimento do consumidor e das

circunstancias, as atitudes podem resultar noutras hierarquias de efeitos.

3.3 Etapas do processo de compra

O consumidor percorre por vdrias etapas até fazer escolhas sobre produtos e servigos
para o consumo. O comportamento do consumidor no momento da compra ¢é
influenciado por importantes processos decisdrios que, segundo Solomon et al. (2006),
ndo podem deixar de ser investigados. Os autores destacam, assim, cinco etapas pelas

quais os consumidores passam quando estdo a fazer uma compra.

Figura 23 — Etapas do processo de compra

Reconhecimento do problema

Y

Pesquisa de informacdes

\ 4

Avaliagdo de alternativas

\ 4

Escolha do produto

\ 4

Comportamento pés-compra

Fonte: Adaptado de Solomon et al. (2006)
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A primeira etapa é o reconhecimento do problema, ou seja, quando o consumidor
percebe que existe uma necessidade a ser colmatada que lhe estd a tirar o seu estado de
equilibrio, ainda que transitoriamente, e causando desconforto. Por exemplo, o excesso
de peso € um factor de desconforto nos individuos, na medida em que lhes pode
condicionar a realizacdo de tarefas bdsicas, no seu dia-a-dia, ficando por vezes

dependentes de terceiros.

Uma vez reconhecido o problema e a sua importancia, o consumidor recorre a pesquisa
de informacdes quando quer saber de algum produto ou servico. Pode recorrer a sua
memoria (recordacdo), para saber se jad houve experi€ncias anteriores ou entdo a fontes
pessoais (amigos, parentes) e fontes publicas (instituicdes ligadas a consumidores,

revistas especializadas, etc.).

A terceira etapa de avaliac@o de alternativas € a que vai buscar informagdes e esclarecer
problemas aos consumidores, porque sugere critérios para orientar a compra, cria nomes
de marcas que podem atender aos critérios do consumidor e desenvolve percepgdes de
valor. Em seguimento do exemplo anterior, os individuos, apds pesquisarem
informagdes tteis para a total ou parcial solu¢do do seu problema, avancam para a
avaliacdo de produtos existentes no mercado para combater o excesso de peso. Neste
campo, os alimentos funcionais e com baixos niveis de calorias tornam-se uma

alternativa a levar em conta devido aos seus beneficios para a saude.

Depois de concluidas as etapas de pesquisa de informagdes e avaliacdo de alternativas, o
individuo ja estd pronto a efectuar a compra. Deve-se levar em consideracio trés etapas

importantes de decisao nesta fase: de quem comprar, como comprar € Como pagar.

Por tltimo, a etapa do comportamento pds-compra da-se quando o comprador vai
comparar o desempenho do produto ou servico com as suas expectativas anteriores, e se

vai ficar satisfeito ou ndo quanto ao produto ou servico.
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Todas estas etapas sdo de grande importancia nas decisdes de compra, porém os autores
descrevem que, muitas vezes, os consumidores podem saltar algumas destas etapas e

irem directamente para outra, principalmente quando fazem uma compra por impulso.

3.4 Tendéncias dos consumidores face aos alimentos funcionais

Muitos consumidores demonstram jd um interesse neste tipo de produtos, na medida em
que reconhecem a existéncia de uma ligacdo entre nutricdo e satiide e assim estdo

dispostos a ajustar a sua dieta com o objectivo de melhorar a sua satde.

No entanto, este rapido entusiasmo pelos alimentos funcionais leva a realizagdo de
algumas questdes: Esta serd uma tendéncia temporaria do mercado? Ou serd um sinal de

mudanga na forma como os consumidores se relacionam com os alimentos?

Em 2005, o International Food Information Council (IFIC) realizou um estudo sobre as
atitudes dos consumidores americanos perante os alimentos funcionais. Na Figura 24, é
possivel constatar que, no topo das preocupacdes dos americanos, estd a saide do
coragdo, mas a manuten¢io do peso conseguiu ultrapassar o risco de cancro. A doenga

de diabetes aparece em quarto lugar na lista.

Figura 24 — Estudo do IFIC sobre as principais preocupacées com a sadide
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Fonte: Adaptado de International Food Information Council (2006)
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Nesse mesmo estudo os consumidores foram ainda interrogados acerca das alteracdes
que eventualmente tivessem feito nos dltimos cinco anos para melhorar o seu bem-estar.
Assim, cerca de um terco respondeu que comegou a praticar exercicio fisico, 29%
mudaram a sua dieta e 10% perderam peso nos ultimos cinco anos. Outras alteracdes
realizadas por cerca de 5% dos americanos inclui o consumo de mais fruta e vegetais,

consumir menos gorduras e tomar vitaminas ou suplementos.

A maioria dos consumidores americanos (cerca de 88%) acredita que determinados
alimentos funcionais trazem beneficios para a satude, para além de serem considerados

nutrientes, e que reduzem o risco de doengas.

Os principais alimentos e componentes mencionados pelos consumidores sdo fruta,
vegetais, leite, peixe, brocolos, fibras, tomates, vegetais de folha verde, alho, aveia e cha
verde. As doencas ou preocupagdes com a satide relacionadas com estes alimentos e
componentes sdo doencas cardiovasculares e cancro (55% e 44%, respectivamente),

osteoporose (20%) e manutenc¢do do peso (10%), entre outras.

O nivel de conhecimento dos consumidores americanos entre a relacdo dos alimentos
funcionais e o seu beneficio para a saide é bastante elevado. Por exemplo, sabem da
relacdo entre o cilcio e o combate a osteoporose, do consumo de fibras para manter o

sistema digestivo saudavel, entre outros.

O nimero de consumidores americanos de alimentos funcionais aumentou de 72% em
1998 para 78% em 2005. Cerca de 90% destes consumidores que acreditam veemente
nos beneficios para a satde dos alimentos funcionais, para além de simples nutrientes,

estdo a consumir um determinado alimento para um beneficio especifico para a satde.

Quando os consumidores foram inquiridos acerca de eventuais barreiras para o consumo
de alimentos funcionais, na sua maioria referiram o sabor, seguido do tempo para
comprar e preparar refeicdes mais sauddveis, a necessidade para uma maior educagdo e
divulgagdo sobre os componentes dos alimentos funcionais e factores socio-

econdmicos.
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Actualmente os consumidores continuam interessados em obter mais informagdo sobre
como os alimentos funcionais podem ajudar a reduzir o risco de determinadas doengas.
No entanto, existe algumas contrariedades nas informacdes provenientes de mdltiplas
fontes sobre os beneficios dos alimentos funcionais e dos seus componentes. O estudo
revela ainda que os consumidores preferem mensagens personalizadas sobre alimentos
que proporcionam beneficios para a saide e como incorporar esses alimentos na sua

dieta.

Assim, revelam-se desafios e oportunidades na comunicacdo dos beneficios para a
saide dos alimentos funcionais e dos seus componentes e de como podem ser

associados a uma pratica de nutri¢do personalizada.

Nos itens abordados ao longo deste capitulo, demonstrou-se que os consumidores agem
diferentemente uns dos outros, segundo os seus costumes e estilos de vida, que levam os
individuos a decidirem na compra. No mercado, os individuos passam por etapas na
decisdo de compra, que sd@o processos para a satisfacio e necessidades dos

consumidores.

Pode dizer-se que o consumo é composto de influéncias para a compra e que o
consumidor determina o seu consumo, conforme sua posi¢do econdmica e cultural

dentro da sociedade.
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4 Os consumidores aos alimentos funcionais — conhecimento,

atitudes e comportamentos

Apds uma abordagem tedrica sobre a temética desta dissertacio, avangamos para outra
etapa do nosso trabalho na qual procuramos obter dados junto do consumidor.
Decidimos desenvolver a componente empirica deste trabalho em duas fases: um estudo
preliminar, com uma amostra de consumidores de reduzidas dimensdes e,

posteriormente, um estudo mais desenvolvido com uma amostra de maiores dimensdes.

Ambos os estudos serdo descritos nas paginas seguintes. Faremos inicialmente uma
descricdo do estudo preliminar e, seguidamente, uma descricio do estudo mais

desenvolvido.

4.1 Estudo preliminar

4.1.1 Objectivos e metodologia utilizada

Objectivos

O estudo preliminar tinha dois grandes grupos de objectivos. Num primeiro grupo de
objectivos consideramos a necessidade de realizar uma primeira abordagem empirica ao
tema. Neste contexto pretendiamos obter uma perspectiva inicial sobre a problematica,
perceber até que ponto os consumidores tinham um dominio do assunto, ensaiar a
colocacgdo de algumas questdes, identificar dificuldades e obstidculos no questionario e

experimentar uma primeira andlise de dados com as respostas obtidas.

Um outro conjunto de objectivos visava a recolha objectiva de informagdo acerca da

tematica em estudo. Neste contexto pretendiamos saber:
- Qual o conhecimento que os consumidores t€m sobre os produtos funcionais?

- Quais as crencas sobre a eficicia destes produtos?

- Que habitos de consumo tém os consumidores face aos alimentos funcionais?
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Amostra

Neste estudo foi utilizada uma amostra de conveniéncia. Por amostras de conveniéncia
entendem-se amostras ndo probabilisticas, usadas por serem de mais fécil seleccdo. No
entanto, apesar da impossibilidade de representatividade da amostra de conveniéncia
também defendida por Dillon et al. (1993), o pretendido nestes estudos ndo foi
considerar uma amostra do conjunto de todos os potenciais consumidores de alimentos
funcionais mas sim obter apenas um indicador da influéncia deste tipo de produtos na
cadeia alimentar dos consumidores. Este tipo de amostra tem a vantagem de permitir
que se obtenha a informacio com custos mais reduzidos, mais rapidamente e com

menores necessidades de recursos humanos.

De acordo com Weiers (cit. in Vicente 1996) se a participacdo num inquérito é
voluntdria ou existe uma prévia escolha dos inquiridos por razdes de conveniéncia o
processo amostral ndo garante que a amostra seja representativa. No entanto, conforme
Ghiglione et al. (2005) defendem, a procura de uma amostra representativa pode ser
improficua, sendo preferivel “ (...) substituir a nog¢do global de representatividade por
uma noc¢do mais ampla, a da adequagcdo da amostra aos objectivos”. Desta forma, a

amostra obtida corresponde as necessidades da pesquisa.

Questionario

Como método quantitativo o instrumento de trabalho escolhido foi o questionario, na
medida em que possibilita uma vasta recolha de dados origindrios de um ndmero
significativo de inquiridos. No que concerne a constru¢do dos questiondrios, foram
seguidos os procedimentos metodolégicos e técnicos propostos por Pardal et al. (1996),
ndo necessariamente faseados, que abrangem: formulagdo do problema, defini¢do dos
objectivos, revisdo bibliografica, formulagcdo das hipdteses, identificagdo das varidveis e
indicadores, validagcdo interna, definicdio da amostra e pré-teste. Houve uma
preocupacdo em seguir algumas regras essenciais de construcio do questiondrio a varios

niveis: aspecto, clareza e tamanho® (Hill et al., 2005).

¥ Sobre a clareza, houve a preocupagio de a tornar de facil compreensdo e vocabulario acessivel como
ponto de partida para respostas sem ambiguidades. A aparéncia estética foi outro motivo de aten¢do para
que o questiondrio se tornasse um instrumento facilitador da compreensdo e da legibilidade. Além destas
condi¢des, em ambos os estudos, houve uma preocupagdo clara com a extensdo e a objectividade das
perguntas para que fossem bem interpretadas por quem fosse responder aos questiondrios (Hill et al.,
2005).
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No estudo preliminar, foi aplicado um questiondrio com perguntas abertas. Neste tipo
de questdes, os inquiridos ficaram livres para responderem com as suas proprias
palavras, sem limitarem a sua escolha entre uma lista de alternativas (Wimmer &
Dominick, 1996). Segundo Novelli (cit. in Duarte et al. 2005), desta forma € possivel
“(...) conhecer de forma mais profunda e espontdnea a opinido do entrevistado sobre o
assunto abordado, permitindo variedade maior de respostas.”. Embora este tipo de
questdes apresente desvantagens, tais como maior tempo para recolher informagio e
analisar o conteudo, dificil codificacdo das respostas e consequente compilacdo, elas
proporcionam obter respostas ndo previstas o que consideramos importante neste estudo

(Wimmer & Dominick, 1996).

O questiondrio (Anexo I) foi concebido para auto-preenchimento a partir da solicitagdo
pessoal. O trabalho de campo foi realizado em salas de aula da instituicdo. A pesquisa
decorreu a 27 de Setembro de 2006. Os questiondrios foram administrados a estudantes
dos cursos de formacdo profissional da ENA — Escola de Negdcios e Administragio

(Vila Nova de Gaia).

Tratamento de dados

Apés a fase de recolha de informacdo dos inquéritos efectuados pelos inquiridos,
procedeu-se a andlise de contetido e codificagdo das respostas. Apds uma leitura de
todas as respostas foi elaborada uma lista de categorias que serviram, posteriormente,
para a codificacdo das respostas. O tratamento quantitativo de dados foi utilizado com o
apoio do programa SPSS (versao 14.0 para Microsoft Windows) tendo em consideracdo

atenta as indica¢des de Pereira (2006) e de Maroco (2003).

4.1.2 Analise de dados

4.1.2.1 Perfil da amostra

A amostra era constituida por 23 formandos da Escola de Negécios e Administracdo
(Vila Nova de Gaia) residentes nos distritos do Porto e Aveiro, sendo que a maioria dos

inquiridos (73,9%) era do concelho de Vila Nova de Gaia. As idades dos entrevistados
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variavam entre os 20 e os 46 anos, destacam-do-se os individuos com 33 anos (17,4%) e
com 26 anos (13%) (Mo=33, M=31,48, SD=7,006"). A amostra era maioritariamente

constituida por individuos do sexo masculino (60,9%).

4.1.2.2 Conhecimento sobre produtos funcionais

Na primeira pergunta do questiondrio solicitava-se aos individuos que mencionassem os
produtos alimentares enriquecidos que conheciam. Optamos por utilizar o termo
“produtos alimentares enriquecidos” por considerar que seria mais claro para os

entrevistados do que um termo mais técnico como “produtos funcionais”.

As respostas obtidas foram de diversos tipos. Perante essa diversidade, optamos por
criar uma grelha de andlise de contetidos onde as respostas foram agrupadas em quatro

categorias:

a) Produto genérico — nesta categoria consideramos as respostas que referiam um
produto genérico como leite ou iogurte;

b) Substancia funcional — esta categoria englobava as substancias funcionais referidas,
como por exemplo Omega 3 ou Bifidus Activos;

¢) Marca produto — neste grupo eram consideradas as respostas que referiam marcas de
produtos funcionais, como por exemplo Actimel ou Danacol;

d) Marca umbrella — nesta categoria consideramos as respostas que apontavam para
marcas umbrella, ou seja, marcas que, por sua vez, abrangiam uma série de outras

marcas/produtos, como por exemplo Mimosa ou Danone.

Tabela 3 — Que produtos alimentares enriquecidos conhece

Frequéncia Percentagem
Marca produto 18 37,5%
Marca umbrella 15 31,3%
Produto genérico 9 18,8%
Substancia funcional 6 12,5%
Total de mencdes 48 100,0%

° Ao longo desta andlise vamos utilizar as seguintes abreviaturas: Mo - Moda, M - Média, SD - desvio
padrao.
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A pergunta era totalmente aberta e ndo foi definido um nimero exacto de respostas
pretendidas, tendo-se optado por apenas validar as trés primeiras respostas. Assim, nesta
pergunta seria possivel obter um total de 69 mencdes espontineas. 23 individuos
responderam com um total de 48 mengdes o que revela um bom conhecimento do tema
por parte dos entrevistados. Essas mencdes foram classificadas mediante as quatro
categorias jd4 mencionadas. Assim, quando confrontados com a pergunta “Que produtos
alimentares enriquecidos conhece?” os entrevistados associaram estes produtos em
primeiro lugar a marcas. Mais concretamente 37,5% fizeram a associagdo com marcas
de produtos e 31,3% associaram “produtos alimentares enriquecidos” a marcas umbrella
(Tabela 3). Estes resultados demonstram um consideravel conhecimento de marcas de
produtos funcionais por parte dos entrevistados e uma presenca efectiva destas marcas

na mente dos consumidores.

Tabela 4 — Que produtos alimentares enriquecidos conhece (marca umbrella)

Frequéncia Percentagem

Mimosa 5 29,4%
Danone 5 29,4%
Becel 3 17,6%
Kellogs 2 11,8%
RedBull 1 5,9%

Outros 1 5,9%

Total de mengdes 17 100,0%

Diversas marcas umbrella foram espontaneamente mencionadas, destacando-se a
Mimosa e a Danone. Verifica-se que as marcas umbrella mais mencionadas envolvem
produtos lacteos o que pode revelar uma maior notoriedade deste sector no campo dos

produtos funcionais (Tabela 4).

Tabela 5 — Que produtos alimentares enriquecidos conhece (marca produto)

Frequéncia Percentagem
Actimel 17 63,0%
Danacol 8 29,6%
Special K 1 3.7%
Bioactive 1 3,7%
Total de mencdes 27 100,0%

64




HELDER OLIVEIRA O CONSUMO DE ALIMENTOS FUNCIONAIS — ATITUDES E COMPORTAMENTOS

Os entrevistados que responderam espontaneamente marcas de produtos mencionaram
maioritariamente a Actimel e a Danacol, novamente marcas de produtos lacteos o que
reforca a conclusdo retirada anteriormente relativa a forte notoriedade de produtos
funcionais licteos. E possivel constatar que a marca de produto mais conhecida pelos
inquiridos € o Actimel (17 mengdes). Este resultado deve-se provavelmente ao facto da
Danone ter sido pioneira no langamento de produtos probidticos e apostado numa forte

campanha de comunicacio.

Tabela 6 — Que produtos alimentares enriquecidos conhece (produto genérico)

Frequéncia Percentagem
Leite 6 54,5%
Togurtes 3 27,3%
Legumes 1 9,1%
Bolachas 1 9,1%
Total de mengdes 11 100,0%

Os produtos genéricos mais mencionados espontaneamente sdo, mais uma vez, 0s

lacteos, nomeadamente o leite (6 citagdes) e os iogurtes (3 mengdes) (Tabela 6).

Tabela 7 — Que produtos alimentares enriquecidos conhece (substincia funcional)

Frequéncia Percentagem
Omega 3 3 42.9%
Proteinas 1 14,3%
Bifidus Activos 1 14,3%
Fibra 1 14,3%
Cilcio 1 14,3%
Total de mencdes 7 100,0%

A categoria com menos mengdes foi a das substancias funcionais com apenas um total
de 7 mengdes o que demonstra um escasso conhecimento neste campo, constatando com

a elevada notoriedade das marcas de produtos funcionais (Tabela 7).
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4.1.2.3 Eficacia dos produtos funcionais

Quando foi solicitada a opinido dos individuos sobre a eficicia dos alimentos
enriquecidos para a satde, cerca de metade dos individuos (11) afirma que sdo eficazes.
Alguns dos entrevistados consideram que estes alimentos poderdo ser importantes para
o refor¢o das defesas do organismo e para a prevencdo de problemas de satide assim

como complementam uma dieta saudavel.

“ Acredito nos alimentos enriquecidos porque desde que tomo Actimel fico menos

vezes constipada e com gripe, sinto que fico muito mais imune. “

“ Ajudam a reforcar as defesas naturais do organismo e a reguld-lo, visto hoje em

dia a alimentag@o de cada um ser cada vez mais desequilibrada e deficiente.

“ Sdo um bom complemento para uma alimentac¢do sauddvel. “

Pelo contrario, alguns dos individuos que ndo consideram estes produtos eficazes
argumentando que a realidade poderd ndo ser exactamente a mesma que € apresentada

na publicidade destes produtos.

“ Na minha opinido estes produtos ndo tém uma eficicia a 100% pois nunca senti
qualquer alteragdo no organismo conforme € anunciado nos meios de comunicacio

social.

4.1.2.4 Habitos de consumo dos produtos funcionais

Na terceira pergunta do questiondrio onde se pedia para mencionarem os produtos
alimentares enriquecidos que consumiam, as respostas obtidas foram de diversos tipos,
tendo sido utilizado as categorias anteriormente apresentadas. Como a pergunta era de
resposta aberta e ndo foi definido um nimero exacto de respostas pretendidas, optou-se

por apenas validar as trés primeiras respostas.
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Tabela 8 — Que produtos alimentares enriquecidos costuma consumir

Frequéncia Percentagem
Produto genérico 11 37,9%
Substancia funcional 7 24,1%
Marca produto 6 20,7%
Marca umbrella 5 17,2%
Total de mencdes 29 100,0%

Foram registadas 29 mengdes espontdneas na descricdo de habitos de consumo destes
produtos (Tabela 8), sendo os produtos genéricos e as substincias funcionais os mais
referidos. Entre os 11 produtos genéricos referidos destacam-se os ldcteos, mais
concretamente os iogurtes (6) e o leite (4). As 7 substincias funcionais referida estao
dispersas, em termos de tipologia destacam-se, porém, o Omega 3 (3). Foi mencionada
apenas uma marca-produto, a Actimel (6). Das 5 marcas umbrella registadas surgem a

Danone (2), a Mimosa (1) e a Kellogs (1).

Dos dados observados destacamos a presenca dos lacteos nos habitos de consumo dos

entrevistados e marcas de grande notoriedade como a Danone e a Actimel.

4.2 Desenvolvimento do estudo

4.2.1 Objectivos e metodologia utilizada

Objectivos
Apb6s a realizagdo do estudo preliminar foi desenvolvido um estudo mais desenvolvido,
com uma amostra de maiores dimensdes. Neste segundo estudo partimos dos objectivos

iniciais mas ampliamos as questdes de investigacdo:

— Qual a preocupagdo com a satde que t€m os consumidores de alimentos funcionais?
— Qual o conhecimento que t€ém os consumidores sobre os produtos funcionais?

— Que habitos de consumo tém os consumidores face aos alimentos funcionais?

— Quais as crengas sobre a eficdcia destes produtos?

— Quais os principais factores de decisdo na compra de um produto alimentar funcional?
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Amostra

Neste estudo foi utilizada uma amostra de convenié€ncia composta por estudantes dos
cursos de formacdo profissional da ENA — Escola de Negécios e Administragdo (Vila
Nova de Gaia) e do ensino superior da UFP — Universidade Fernando Pessoa (Porto). O
questiondrio foi concebido para auto-preenchimento a partir da solicitagdo pessoal. O
trabalho de campo foi realizado em salas de aula das duas instituicdes. A pesquisa

decorreu entre os meses de Abril e Maio de 2007.

Questionario
Foi utilizado um questiondrio misto que continha perguntas abertas e fechadas na
medida em que se tornava util obter informacdo qualitativa para complementar e

contextualizar a informag¢@o quantitativa obtida.

Nas perguntas fechadas, foi utilizada uma escala de medida do tipo ordinal que permite
estabelecer uma ordenacdo das categorias nas quais os dados sdo classificados de acordo
com uma sequéncia com significado. A consciéncia dos inquiridos perante a saide foi
medida através da escala Self-Consciousness Scale' adaptada por Gould (1988) num
estudo sobre a atitude dos consumidores perante a satide e os cuidados de sadde. Esta
escala consiste em nove itens avaliados de 0 a 4 (0 — A afirmagdo n3o me descreve
nada, 1 — A afirmacdo descreve-me um pouco, 2 — A afirmacdo descreve-me
razoavelmente, 3 — A afirmacdo descreve-me relativamente bem, 4 — A afirmacio
descreve-me muito bem). Devido a dimens@o da escala apenas foram seleccionadas 3

itens para este questiondrio.

Neste dltimo questiondrio, foram ainda utilizadas perguntas de escolha multipla em
leque aberto, colocando o inquirido numa situagdo de optar por vdrias alternativas
explicitamente colocadas ou de acrescentar ele mesmo uma outra seguindo uma ordem
personalizada. A principal vantagem na utilizacdo deste tipo de questdes reside na sua
maior potencialidade de recolha de informacdo que proporciona, na medida em que

permite uma concentra¢io no objecto de estudo.

10 Fenigstein, A., Scheier, M. F. e Buss, A. H. (1975), “Public and Private Self-Consciousness:
Assessment and Theory”. Journal of Consulting and Clinical Psychology, Volume 43, N° 4, pp. 522-527.
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4.2.2 Analise de dados

4.2.2.1 Descricao da amostra

A amostra de 233 inquiridos era composta por alunos da Escola de Negodcios e
Administracdo (153 individuos) e da Universidade Fernando Pessoa (80 individuos). No
que concerne ao curso que estdo a frequentar, a amostra inclui estudantes de cursos de
vdrias dreas. A destacar as dreas da Psicologia (29,2%) e da Informadtica (20,2%).
Relativamente ao local de residéncia a maioria dos inquiridos sio da Area
Metropolitana do Porto (89,8%), dos quais se destaca 34,8% do concelho de Vila Nova
de Gaia.

Em termos de idade, os inquiridos oscilaram entre os 18 e os 37 anos (Mo=22,
M=25,55, SD=3,787). No que diz respeito ao género, 68,2% dos individuos eram do
sexo feminino.

4.2.2.2 Preocupac¢iao com a satde

Tabela 9 — Preocupacao com a satde

N Moda | Média | Desvio Padrao
Penso muito sobre a minha sadde 233 4 3,33 1,117
Examino constantemente o meu corpo 233 3 2,92 1,176
Reparo em como me sinto fisicamente durante o dia 233 4 3,45 1,098
Tabela 10 — Penso muito sobre a minha saude
A afNirmagﬁo A afirmacio A afirmacdo (i:gg:ggﬁg A afirmacgio
ndo me descreve-me descreve-me . descreve-me Total
descreve nada um pouco razoavelmente relatgf:rglente muito bem
Femn. Freq. 8 32 44 49 26 159
Perc. 5,0% 20,1% 27,7% 30,8% 16,4% 100,0%
Masc. | Freq. 5 12 22 25 10 74
Perc. 6,8% 16,2% 29,7% 33,8% 13,5% 100,0%
Total Freq. 13 44 66 74 36 233
Perc. 5,6% 18,9% 28,3% 31,8% 15,5% 100,0%
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A primeira pergunta do questiondrio a que os inquiridos foram sujeitos dizia respeito ao
facto de pensarem ou ndo sobre a sua saide. De acordo com os dados obtidos (Tabela

10), 74 pessoas (31,8%) identificaram-se relativamente bem com a afirmacio de que

pensam muito sobre a sua saide, sendo a sua maioria do sexo feminino.

Tabela 11 — Examino constantemente o meu corpo

A afirmagdo A afirmacdo A afirmagdo c’i“e:grerg:iig A afirmacdo
nao me descreve-me descreve-me relativamente descreve-me Total
descreve nada um pouco razoavelmente bem muito bem
. Freq. 20 35 45 43 16 159
em.
Perc. 12,6% 22,0% 28,3% 27,0% 10,1% 100,0%
Masc. | Freq. 10 23 22 13 6 T4
Perc. 13,5% 31,1% 29,7% 17,6% 8,1% 100,0%
Total Freq. 30 58 67 56 22 233
ota
Perc. 12,9% 24,9% 28,8% 24,0% 9,4% 100,0%

No entanto, apenas 67 pessoas (28,8%), predominantemente

do sexo feminino,

identificam-se razoavelmente com a afirmagdo de que examinam constantemente o seu

corpo. Apenas 30 pessoas (12,9%), maioritariamente do sexo feminino, afirmaram nao

o fazer (Tabela 11).

Tabela 12 — Reparo em como me sinto fisicamente durante o dia

A a{irmag a0 A afirmacdo A afirmacgio ?e:ggl}gﬁg A afirmacdo
nao me descreve-me descreve-me relativamente descreve-me Total
descreve nada um pouco razoavelmente bem muito bem
o, Freq. 9 24 37 61 28 159
Perc. 5,7% 15,1% 23,3% 38,4% 17,6% 100,0%
Masc. | Freq. 4 10 23 27 10 74
Perc. 5,4% 13,5% 31,1% 36,5% 13,5% 100,0%
Total Freq. 13 34 60 88 38 233
Perc. 5,6% 14,6% 25,8% 37,8% 16,3% 100,0%

Uma maioria de 88 pessoas (37,8%) identificam-se relativamente bem com a afirmacao
de que reparam em como se sentem fisicamente durante o dia (Tabela 12). Apenas 47
pessoas (20,2%) reparam pouco ou nada como se sentem fisicamente durante o dia.

Também em ambos casos € evidenciado uma predominancia do sexo feminino.
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Desta forma, € possivel concluir que parte significativa da amostra (essencialmente do
sexo feminino) demonstra preocupagdes com a sua satide, nomeadamente ao ponto de

examinar com frequéncia o seu corpo e reparar como se sente fisicamente durante o dia.

Num conjunto seguinte de questdes foi pedido aos inquiridos para referirem quais as
suas trés principais preocupacdes com a saide. As respostas obtidas foram de diversos
tipos, tendo sido necessdrio criar uma grelha de andlise de conteddo com trés diferentes

categorias:

a) Cuidados de Satude — nesta categoria contemplamos as afirmagdes que descreviam
habitos e cuidados que os entrevistados t€m com a sua satde, como por exemplo: evitar
alimentos com gorduras.

b) Problemas de saide — esta categoria englobava afirmacdes sobre problemas de saide
efectivos sentidos pelos entrevistados, como por exemplo: tensdo arterial alta.

c) Sistemas do corpo humano — nesta categoria foram incluidas as afirmacgdes que
indicavam sistemas do corpo humano onde se concentravam as suas preocupacoes,

como por exemplo: sistema respiratorio.

Sendo solicitado aos entrevistados trés preocupacdes com a saide haveria a
possibilidade de se obterem 699 mencdes. Porém, nem todos os entrevistados

preencheram as tré€s possibilidades de resposta pelo que o total de mengdes foi de 378.

Tabela 13 — Preocupacdes com a satide segundo a sua ordem de importancia

Frequéncia Percentagem
Cuidados de Saude 204 54,0%
Problemas de Satide 95 25,1%
Sistemas do corpo humano 74 19,6%
Outros 5 1,3%
Total de mencdes 378 100,0%

Do total de mencdes obtidas, 204 mencdes continham preocupacdes de sadde, 95

indicaram problemas de saide e 74 apontavam para os sistemas do corpo humano.
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Tabela 14 — Preocupacées com a satde (cuidados)

Frequéncia Percentagem
Alimentacdo saudavel 96 47,1%
Estar em forma 32 15,7%
Descansar o suficiente 22 10,8%
Exercicio mental 18 8,8%
Exames médicos de rotina 10 4.9%
Higiene Oral 7 3,4%
Cuidados de higiene 7 3,4%
Ir regularmente ao médico 5 2,5%
Fazer check-up 4 2,0%
Examinar o corpo 3 1,5%
Total de mengdes 204 100,0%

Maioritariamente, os entrevistados afirmam ter cuidados com a alimentacdo (96
mengdes), procuram estar em forma (32 mencgdes) e descansar o suficiente (22

mengdes). Algumas afirmacdes dos entrevistados ilustram estes resultados:

“ Ndo comer alimentos ricos em gorduras.
*“ Ter cuidado com a alimenta¢do e com o peso. “

“ As minhas preocupacgdes com a satde sdo: tirar exames gerais todos os anos para ficar

mais descansada, pois gosto de cuidar da minha satde. “

“ Procuro ter uma alimentagio saudavel.

Neste conjunto de respostas verificamos que o papel dos alimentos funcionais, de forma
implicita, acaba por ser importante ao contribuir para uma alimentacido sauddvel dos
individuos. E ainda de salientar o facto de o maior nimero de mengdes relativamente a
cuidados de saude (alimentacio sauddvel e estar em formar) estar directamente

relacionado com o problema de satide mais referido, ou seja, o excesso de peso.

Na categoria de problemas de satide, o maior nimero de mengdes corresponde ao
excesso de peso (21 mengdes), seguindo a doenca de cancro com (19 mengdes) e

colesterol com 17 mencgdes (Tabela 15).
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Tabela 15 — Preocupacdes com a satide (problemas)

Frequéncia Percentagem
Excesso de peso 21 22,1%
Cancro 19 20,0%
Colesterol 17 17.9%
Coragéo 14 14,7%
Diabetes 13 13,7%
Coluna 5 5,3%
AVC 3 3.2%
Doenca degenerativa 2 2,1%
Ossos 1 1,1%
Total de mencdes 95 100,0%

Tabela 16 — Preocupacoes com a satide (sistema)

Frequéncia Percentagem
Sistema Circulatério 29 39,2%
Sistema Respiratorio 18 24.3%
Sistema Nervoso 11 14,9%
Sistema Digestivo 8 10,8%
Sistema Esquelético 7 9,5%
Sistema Muscular 1 1,4%
Total de mencdes 74 100,0%

Os sistemas do corpo humano mais referidos nesta questio sdo o circulatério (29
mencgdes), o respiratério (18 mencdes) e o nervoso (11 mengdes). Apresentamos um
exemplo de uma mencdo a titulo ilustrativo: ‘“Problemas respiratdrios,

cardiovasculares.”

4.2.2.3 Conhecimento sobre produtos funcionais

Solicitou-se aos inquiridos que referissem os produtos funcionais que conheciam. Como
a pergunta era de resposta aberta e ndo foi definido um nimero exacto de respostas
pretendidas, optou-se por apenas validar as trés primeiras respostas. As respostas
obtidas foram de diversos tipos, naturalmente pelo que recorremos as categorias ja

apresentadas para classificar as respostas.
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Tabela 17 — Produtos alimentares enriquecidos conhecidos

Frequéncia Percentagem
Produto genérico 320 64,3%
Marca-produto 95 19,1%
Substancia funcional 43 8,6%
Marca umbrella 40 8,0%
Total de mengdes 498 100,0%

Obtiveram-se 498 mengdes distribuidas agrupadas pelas quatro categorias: produto
genérico (320 mencgdes), marca-produto (95 mengdes), substidncia funcional (43

mengdes) e marca umbrella (40 mengdes) (Tabela 17).

Tabela 18 — Produtos alimentares enriquecidos conhecidos (produto genérico)

Frequéncia Percentagem
Fruta 89 27,8%
Legumes 81 25,3%
Leite 52 16,3%
Togurte 48 15,0%
Cha 19 5,9%
Cereais Integrais 17 5,3%
Bolachas 10 3,1%
Pao 4 1,3%
Total de mengoes 320 100,0%

As referéncias a produtos genéricos incidem em primeiro lugar sobre a fruta (89
mengdes) e os legumes (81 mengdes) o que poderd demonstrar que os entrevistados néo
tém pleno conhecimento do que sdo produtos alimentares enriquecidos com substancias
funcionais. Em seguida surgem mengdes ao leite (52 mengdes) e ao iogurte (48
mengdes) o que pode ser explicado pela notoriedade dos produtos lacteos com

caracteristicas funcionais existentes no mercado portugués.

Das marcas-produto referidas destacam-se claramente duas: Actimel (45 mencgdes) e
Danacol (29 mengdes). Ambos os produtos s@o da marca umbrella Danone e do
segmento de lacticinios, com elevado niimero de mengdes. E também de referir que a
Danacol se enquadra nos produtos funcionais que t€m uma actuacdo no sistema

circulatdrio, que foi também o mais mencionado.

74



HELDER OLIVEIRA O CONSUMO DE ALIMENTOS FUNCIONAIS — ATITUDES E COMPORTAMENTOS

Tabela 19 — Produtos alimentares enriquecidos conhecidos (marca produto)

Frequéncia Percentagem
Actimel 45 47,4%
Danacol 29 30,5%
Bio 6 6,3%
Bioactive 5 5,3%
Activia 5 5,3%
Danoninho 3 3.2%
Special K 1 1,1%
AllBran 1 1,1%
Total de mengdes 95 100,0%

Tabela 20 — Produtos alimentares enriquecidos conhecidos (substiancia funcional)

Frequéncia Percentagem
Fibra 16 37.2%
Bifidus Activos 10 23,3%
Omega 3 5 11,6%
Proteinas 3 7,0%
Cilcio 3 7,0%
Sais Minerais 2 4, 7%
Lipidos 1 2,3%
Aloé Vera 1 2,3%
Aveia 1 2,3%
Isoflavonas 1 2,3%
Total de mengdes 43 100,0%

As substancias funcionais mais referidas foram a Fibra (16 mencdes) seguido de Bifidus

Activos com 10 mencgdes (Tabela 20).

Tabela 21 — Produtos alimentares enriquecidos conhecidos (marca umbrella)

Frequéncia Percentagem
Becel 23 57,5%
Danone 6 15,0%
RedBull 3 7.5%
Mimosa 2 5,0%
Isostar 2 5,0%
Herbalife 1 2,5%
Kellogs 1 2,5%
Cuetara 1 2,5%
Luso 1 2,5%
Total de mencdes 40 100,0%
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A marca umbrella que teve o maior nimero de referéncias foi a Becel (23 mengdes),

seguida da Danone (6 mengdes). Os resultados apresentados permitem concluir que a

maioria das marcas umbrella mencionadas correspondem as categorias de lacticinios e

bebidas energéticas.

4.2.2.4 Habitos de consumo de produtos funcionais

Tabela 22 — Frequéncia de consumo de alimentos funcionais (por idade)

Nunca elegzrfgszs 1 vez por més lszrejaﬁgr Todos os dias Total
18-25 | Freq. 13 4 10 26 58 111
Perc. 11,7% 3,6% 9,0% 23,4% 52,3% 100,0%
26-37 | Freq. 17 14 8 13 62 114
Perc. 14,9% 12,3% 7,0% 11,4% 54,4% 100,0%
Total | Freq. 30 18 18 39 120 225
Perc. 13,3% 8,0% 8,0% 17,3% 53,3% 100,0%
Tabela 23 — Frequéncia de consumo de alimentos funcionais (por género)
Nunca einvgzrrtligsg)s 1 vez por més 1s:3/rerfa]rjlgr Todos os dias Total
Fem. | Freq. 17 10 13 30 85 155
Perc. 11,0% 6,5% 8,4% 19,4% 54,8% 100,0%
Masc. | Freq. 13 8 5 9 35 70
Perc. 18,6% 11,4% 7,1% 12,9% 50,0% 100,0%
Total | Freq. 30 18 18 39 120 225
Perc. 13,3% 8,0% 8,0% 17,3% 53,3% 100,0%

Em geral, podemos concluir que os consumidores entrevistados consumem produtos

funcionais frequentemente: 53,3% consome todos os dias e 17,3% consome 1 vez por

semana. Nao hd contudo diferengas muito significativas quando cruzamos estes

resultados com a idade e o género dos entrevistados. Ao nivel da idade parece ser que a

faixa etdria mais jovem (entre os 18 e 25 anos de idade) € a que consome com maior

frequéncia alimentos funcionais, apontando para uma possibilidade das pessoas mais

jovens estarem mais sensiveis a este tipo de produtos. Relativamente ao género hd uma

ligeira diferenca sendo os individuos do sexo feminino, aqueles que consomem

produtos funcionais com mais frequéncia.
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Tabela 24 — Consumo de alimentos funcionais

Frequéncia Percentagem
Produto genérico 242 82,6%
Marca produto 38 13,0%
Marca umbrella 9 3,1%
Substéincia funcional 4 1,4%
Total de mencdes 293 100,0%

Quando foi pedido aos inquiridos para referirem quais os produtos alimentares
enriquecidos que consomem com mais frequéncia as respostas obtidas também foram de
diversos tipos. Para a codificagdo das respostas foram utilizadas as categorias
anteriormente apresentadas. Uma vez mais foram validadas as trés primeiras respostas
de cada individuo. Nem todos os entrevistados preencheram todos os campos pelo que
para uma totalidade possivel de 699 mencdes foram dadas apenas 293 referéncias

(Tabela 24).

Tabela 25 — Consumo de alimentos funcionais (produto genérico)

Frequéncia Percentagem

Fruta 77 31,8%
Legumes 54 22,3%
Leite 40 16,5%
logurte 37 15,3%
Cha 12 5,0%
Bolachas 9 3,7%
Cereais Integrais 9 3,7%
Pio 3 1,2%
Frutos Secos 1 4%
Total de mencdes 242 100,0%

Na categoria de produtos genéricos, os resultados aproximam-se dos resultados obtidos
na questdo ligada ao conhecimento de produtos funcionais: a fruta (77 mencdes), 0s
legumes (54 mengdes), embora ndo sendo produtos funcionais fabricados
industrialmente, sdo os mais mencionados. Seguidamente aparecem o leite (40

mengdes), e o iogurte (37 mengdes).

Na categoria marca-produto a Actimel (25 mengdes) e a Danacol (9 mengdes) foram, a
semelhanca de resultados anteriores, as mais mencionadas. Ambos os produtos s@o da
marca umbrella Danone. Naturalmente que a comunicag@o publicitaria destes produtos e

a sua presenca nos super e hipermercados estd na origem destes resultados.
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Frequéncia Percentagem
Actimel 25 65,8%
Danacol 9 23,7%
Bio 2 5,3%
AllBran 1 2,6%
Activia 1 2,6%
Total de mencdes 38 100,0%

Na categoria marca umbrella a Becel foi a mais mencionada (4 mencgdes) e nas

substincias funcionais a Fibra foi a mais referida.

4.2.2.5 Crenca sobre a eficacia dos produtos funcionais

Seguidamente foi solicitado que se manifestassem até que ponto acreditavam na eficécia

deste tipo de produtos.

Tabela 27 — Opiniao sobre a eficacia dos produtos funcionais para a saude

Frequéncia Percentagem
Nada eficazes 2 9
Pouco eficazes 21 9,5
Razoavelmente eficazes 77 34,8
Muito eficazes 93 42,1
Muitissimo eficazes 28 12,7
Total de mengdes 221 100,0

Do total de 221 inquiridos que responderam a esta questdo 42,1% consideram que os
produtos funcionais sdo muito eficazes para a satude, 34,8% considera-os razoavelmente
eficazes, e 12,7% considera-os muitissimo eficazes (Tabela 27). Estes resultados
demonstram uma elevada crenca na eficacia destes produtos o que pode antever um

bom potencial de mercado para este sector.

Quando foi pedido aos inquiridos para, na sua opinido, referirem quais os beneficios dos
produtos alimentares funcionais as respostas obtidas foram de diversos tipos, tendo sido

criadas quatro categorias:
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a) Cuidados de Satude — nesta categoria contemplamos as afirmagdes que descreviam
beneficios relacionados com os cuidados que os entrevistados t€m com a sua satde.

b) Problemas de satde — esta categoria englobava afirmagdes sobre beneficios relativos
a problemas de satde efectivos sentidos pelos entrevistados.

c) Sistemas do corpo humano — nesta categoria foram incluidas as afirmacgdes que
indicavam beneficios ligados aos sistemas do corpo humano onde se concentravam as
suas preocupacoes.

d) Beneficios gerais — nesta categoria foram englobadas afirmacdes que relativas a

beneficios genéricos para a satde dos individuos.

Tabela 28 — Beneficios dos produtos alimentares funcionais

Frequéncia Percentagem
Gerais 130 61,3%
Sistemas do corpo humano 35 16,5%
Cuidados de Saude 30 14,2%
Problemas de Saude 17 8,0%
Total de mencdes 212 100,0%

Sendo a pergunta de resposta aberta e ndo tendo sido definido um nimero exacto de
respostas pretendidas optou-se por apenas validar as tr€s primeiras respostas. De um
total de 699 mengdes foram, de facto, apresentadas pelos inquiridos 212 referéncias

(Tabela 28).

Tabela 29 — Beneficios dos produtos alimentares funcionais (gerais)

Frequéncia Percentagem
Prevenc¢do doengas 50 38.,5%
Maior equilibrio funcional 45 34,6%
Qualidade de vida 27 20,8%
Outros 8 6,2%
Total de mengdes 130 100,0%

Na categoria de beneficios gerais, a prevengdo de doengas € a ideia mais frequente (50
mengdes), seguido pelo maior equilibrio funcional (45 mengdes) e pela qualidade de

vida (27 mengdes).
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Tabela 30 — Beneficios dos produtos alimentares funcionais (sistema)

Frequéncia Percentagem
Sistema Digestivo 17 48,6%
Sistema Circulatdrio 12 34,3%
Sistema Nervoso 2 5,7%
Sistema Imunitario 2 5,7%
Sistema Respiratdrio 1 2,9%
Sistema Esquelético 1 2,9%
Total de mencdes 35 100,0%

Na categoria de sistemas do corpo humano, o maior nimero de referéncias corresponde
ao sistema digestivo (17 citagdes mengdes) e ao sistema circulatério (12 mengdes)

(Tabela 30).

Tabela 31 — Beneficios dos produtos alimentares funcionais (cuidados)

Frequéncia Percentagem
Estar em forma 16 53,3%
Alimentacdo saudavel 13 43,3%
Exercicio mental 1 3,3%
Total 30 100,0%

Na categoria relativa aos cuidados de satide, dois beneficios destacam-se: estar em

forma (16 mencgdes) e alimentacdo saudavel (13 mencdes) (Tabela 31).

Tabela 32 — Beneficios dos produtos alimentares funcionais (problemas)

Frequéncia Percentagem
Colesterol 9 52,9%
Diabetes 2 11,8%
Excesso de peso 2 11,8%
Cancro 2 11,8%
Coracdo 1 5,9%
Ossos 1 5,9%
Total de mengdes 17 100,0%

Finalmente, na categoria relacionada com os problemas de saude, destaca-se o

colesterol com 9 mencgdes (Tabela 32).

Seguidamente foi solicitado aos inquiridos referirem quais os tipos de alimentos

funcionais que consideravam mais eficazes. As respostas foram agrupadas em quatro
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categorias ja apresentadas: produto genérico, marca-produto, marca umbrella e

substancia funcional.

Tabela 33 — Alimento funcional mais eficaz

Frequéncia Percentagem
Produto genérico 139 80,3%
Marca produto 15 8,7%
Substéncia funcional 14 8,1%
Marca umbrella 5 2,.9%
Total de mencdes 173 100,0%

Obtiveram-se nesta questdo 173 referéncias sendo o produto genérico a categoria que

mais se destacou (139 mencdes).

Tabela 34 — Alimento funcional mais eficaz (tipo produto)

Frequéncia Percentagem
Legumes 46 33,1%
Fruta 38 27,3%
Leite 20 14,4%
Iogurte 15 10,8%
Cha 8 5,8%
Cereais Integrais 5 3,6%
Bolachas 3 2,2%
Frutos Secos 2 1,4%
Pao Integral 2 1,4%
Total de mencdes 139 100,0%

Quanto ao tipo de produto, o maior nimero de mencdes referiram os legumes (46
mengdes) seguindo fruta com 38 citacdes (Tabela 34). Mais uma vez se verifica uma

confusdo em torno do conceito de produto funcional confundindo-o com um produto

natural.

Na categoria de marca-produto destacou-se a Actimel (12 mencdes) confirmando a

popularidade desta marca. Quanto a categoria de substincia funcional destaca-se a

referéncia a Fibra (12 meng¢des). A categoria de marca-umbrella teve respostas muito

dispersas e pouco significativas.

81



HELDER OLIVEIRA O CONSUMO DE ALIMENTOS FUNCIONAIS — ATITUDES E COMPORTAMENTOS

4.2.2.6 Factores de decisdo na compra de produtos alimentares funcionais

Foi questionado aos entrevistados se, quando compravam um produto alimentar,

verificavam se este tinha caracteristicas funcionais.

Tabela 35 — Verificar se um produto alimentar tem caracteristicas funcionais

Frequéncia | Percentagem
Nunca 30 13,3
Raramente 49 21,8
As vezes 84 37,3
Frequentemente 48 21,3
Sempre 14 6,2
Total 225 100,0

Foi ainda solicitado aos inquiridos para organizarem, por ordem de importincia, os

factores influenciadores na escolha de um produto alimentar funcional.

Tabela 36 — Factores de decisdo na compra de um produto alimentar funcional

N Moda Média Desvio padrido
Explicacdo das vantagens no exterior da embalagem 201 1 1,56 1,004
A marca que comercializa o produto 198 2 2,87 1,196
A sugestdo de amigos 197 3 3,03 1,176
A publicidade ao produto 196 4 3,69 1,257
O design da embalagem 196 5 4,49 974
Outro 121 6 4,84 1,975

De acordo com os resultados obtidos, o factor considerado de maior importincia € a
explicacdo das vantagens do produto no exterior da embalagem o que denota uma
componente racional na decisdo de compra. Em segundo lugar surge a marca que
comercializa o produto o que remete para uma eventual necessidade de seguranga que
pode ser assegurada pelo nome e prestigio da marca escolhida. A sugestdo de amigos
surge em terceiro lugar refor¢cando o caracter racional e necessidade de realizacdo de
uma compra segura. A publicidade e o design da embalagem € um factor que, na
opinido dos inquiridos, pouco influencia na decis@o de compra de um produto alimentar

funcional, confirmando as escolhas que ocupam os lugares principais.
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Conclusoes

Tendo como suporte a revisdo bibliogréfica, base tedrica fundamental para a definicdo e
enquadramento das questdes tratadas nesta dissertacdo, e apds a andlise dos resultados
obtidos pelo estudo quantitativo, foi possivel responder as questdes de pesquisa deste
trabalho de investigacdo. Este estudo acrescentou outra dimensdo as conclusdes,
permitindo percepcionar a relagdo entre o consumo de alimentos funcionais e as

principais preocupagdes com a satde dos consumidores.

As mais recentes informagdes apoiam a concepgdo de que, para além de necessidades
nutricionais, a dieta pode adoptar vdrias fung¢des no organismo e desempenhar um papel
prejudicial ou benéfico para algumas doengas. Em muitos paises, nomeadamente no
Japdo, nos E.U.A. e em vdrios paises da Europa, a investigacdo sobre alimentos
funcionais incide sobre os efeitos fisioldgicos e os beneficios dos alimentos e dos
componentes alimentares para a saide, com o objectivo de autorizar alegacdes de
beneficios especificos para a satide dos respectivos alimentos funcionais. Os efeitos
positivos de um alimento funcional podem ser tanto a manuten¢do de um estado de

bem-estar e de satide como a redugéo do risco de consequéncias patolégicas.

Preocupacoes com a satde

Ao longo dos ultimos anos, é possivel concluir que cada vez mais existe uma maior
preocupacdo com a saude, sendo que os alimentos funcionais comecam a ter um papel
importante para a diminui¢do do risco de doencas. No ambito do trabalho empirico de
suporte a esta dissertacdo, os inquiridos revelaram que pensam sobre o seu estado de
saude, realizam exames de rotina ao seu corpo e observam no seu quotidiano se estio
bem fisicamente. As suas principais preocupag¢des manifestaram-se em sintonia com os
flagelos que alguns paises desenvolvidos, nomeadamente os E.U.A., se deparam,
associados ao seu estilo de vida, desde a obesidade, doenca de cancro, combate ao
colesterol, entre outros (International Food Information Council, 2006). Face a estes
problemas de sadde, o estudo permitiu também concluir que ja é possivel verificar
medidas de combate a alguns destes flagelos, na medida em que os inquiridos referiram

preocupar-se em ter uma alimentacio sauddvel e estar em forma.
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Conhecimento sobre os produtos funcionais

Por sua vez, um grupo significativo de consumidores, no inquérito realizado na andlise
quantitativa, demonstra ja conhecer a existéncia de produtos alimentares funcionais e os
seus beneficios para a saide. No entanto, é de salientar que a maioria dos inquiridos
referiu categorias de produtos funcionais. Este facto deve-se, eventualmente, ao
desconhecimento ou a falta de ligacdo, por parte dos inquiridos, destes tipos de produtos
a marcas umbrella ou marcas de produtos existentes no mercado. Todavia, as marcas
umbrella e marcas de produtos mais citadas correspondem a produtos nos segmentos
dos lacticinios e das bebidas energéticas. E, de facto, € no campo dos lacticinios que se
encontra uma ampla oferta de produtos alimentares funcionais com potenciais
beneficios para a saide, ao contribuir para a regulacio do sistema digestivo, diminuicdo

do colesterol, entre outros.

As empresas alimentares de grande notoriedade no mercado apostam em campanhas de
forte sensibilizacdo para o consumo deste tipo de produtos, assim como em
investimentos em estudos cientificos que servem também para solidificar as vantagens

dos seus produtos.

Habitos de consumo

Quanto aos habitos de consumo por parte dos inquiridos de produtos alimentares
funcionais, concluiu-se a existéncia de uma pratica regular no consumo deste tipo de
produtos, nomeadamente no segmento dos lacticinios ao serem também citadas marcas
umbrella e marcas de produtos deste segmento. O consumo de frutas e legumes foi

também dos tipos de produtos mais citados pelos inquiridos.

Apés a andlise dos resultados, também foi possivel concluir que Portugal segue a
tendéncia dos mercados holandés, espanhol e escandinavo no consumo de alimentos
funcionais, nos segmentos dos lacticinios e bebidas (Hilliam & Young cit. in Mark-

Herbert 2002).
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Eficacia dos produtos funcionais

Relativamente a eficicia dos produtos alimentares funcionais os inquiridos
demonstraram acreditar na ac¢do deste tipo de produtos, sendo que os beneficios
mencionados vao ao encontro daquelas que sdo as suas principais preocupagdes com a
saide, nomeadamente o combate ao colesterol, a doenca de diabetes, estar em forma e
ter uma alimentacdo sauddvel. Concluiu-se também que este tipo de alimentos € visto

como um factor de prevengio de doencas.

Quanto ao tipo de alimentos funcionais mais eficazes, os inquiridos citaram tipos de
produtos, nomeadamente legumes e fruta. As marcas umbrella e marcas produtos mais
citadas correspondem ao segmento dos lacticinios, tal como referido nos seus hébitos de
consumo. Este estudo permitiu verificar, porém, que existe ainda alguma reniténcia em

acreditar na eficécia destes produtos.

Factores de decisao na compra de um produto alimentar funcional

Apesar de a larga maioria dos inquiridos reparar as vezes se um produto alimentar tem
caracteristicas funcionais, foi também possivel concluir que o principal factor de
decisdo na compra de um produto alimentar funcional é a informacdo fornecida aos
consumidores no exterior das embalagens sobre as vantagens dos produtos. A marca
que comercializa o produto e as sugestdes de amigos sdo também dois factores que tém
um peso consideravel na tomada de decisdo. Estes sdo factores que confirmam o

caracter racional da compra e consumo de um produto funcional.

Limites e Sugestoes para Futuras Investigacoes

Um trabalho deste caricter pretende acima de tudo explorar um terreno novo e
contribuir, de alguma forma, para o conjunto da investigacdo feita na sua area. Mas,
naturalmente, no fim deste percurso cumpre assinalar algumas limitagdes do presente

estudo.
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A amostra utilizada foi de dimensdes relativamente reduzidas, pelo que em futuros
trabalhos deveriam ser usadas amostras constituidas por um nimero superior de

individuos e de diferentes areas de actividade.

Para futuras investigacdes, deixa-se como sugestdes a utilizacdo do método qualitativo
como forma de andlise mais pormenorizada das mensagens transmitidas pelas marcas de
alimentos funcionais e o estudo de outros meios de difusdo publicitaria. A utilizacdo de

um focus-group seria também de todo pertinente numa futura investigacao.

Para finalizar, hd que referir que esta pesquisa ndo deve ser considerada como o fim de
um processo, mas sim como uma etapa de desenvolvimento de investigacdo para

aprofundar em futuros trabalhos.

Contudo, tratou-se ji de um processo enriquecedor ao nivel da experiéncia pessoal e
académica. Um passo importante para que novos passos nha investigacdo e no

conhecimento possam ser dados no futuro.

Vila Nova de Gaia, 3 de Marco de 2008
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Anexos
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Anexo I: Questionario (estudo preliminar)

QUESTIONARIO

O presente guestionario enquadra-se no trabalho de investigagdo de Hélder Oliveira, em
realizagdo no dmbito do mestrado de Ciéncias da Comunicagdo — Marketing e Comunicagao
Estratégica na Universidade Fernando Pessoa. Gostava que respondesse a algumas perguntas
sobre alimentos enriquecidos {com Omega 3, L. casei Imunitass, Aloé Vera, etc.). Por favor seja
sincero(a) e 0 mais completo possivel nas suas respostas.

Agradego antecipadamente a sua colaboragao.

1. Que produtos alimentares enriquecidos conhece?

4. Que outros produtos alimentares enriquecidos, que alnda nao existem, gostaria
que existissem?

ldade:.............. Sexo: OM OF  Profissdo:. ...
Habilitagdes Literarias:
O 12 Ciclo 0 22 Ciclo o 3° Ciclo O Secundario O Bacharelato

O Licenciatura 0 Pés-Graduagao 0 Mestrado 0O Doutoramento
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Anexo II: Questionario

Gostariamos de saber o que pensa sobre a sua satide. Por favor responda as seguintes
questdées marcando com um X a opgao que considere que mais se adequa a si.

Penso muito sobre a minha saude

A afirmagdo ndo me A afirmacéo descreve-me A afirmagéo descreve- A afirmacao descreve-me A afirmagéo descreve-
descreve nada um pouco me | |ati bem me muito bem

Examino constantemente o meu corpo

] ] ] ] ]
A afirmagao ndo me A afirmacgéo descreve-me A afirmagéao descreve- A afirmacéo descreve-me A afi o d
descreve nada um pouco me | ¢ |ati te bem me muito bem

Reparo em como me sinto fisicamente durante o dia

A afirmagéo ndo me A afirmagéo descreve-me A afirmagéo descreve- A afirmagéo descreve-me A afirmagéo descreve-
descreve nada um pouco me | |ati bem me muito bem

Por favor, expresse pelas suas proprias palavras:
Quais as suas trés principais preocupagdes com a saude, segundo a sua ordem de
importancia?

Agora gostariamos que respondesse as seguintes questdes sobre alimentos funcionais.
Alimentos funcionais sédo produtos ou ingredientes que, além das fun¢des nutricionais
basicas, produzem efeitos metabdlicos, fisiologicos ou efeitos benéficos a satide, como
reducdo do risco ou prevencao de determinadas doencas.

Que produtos alimentares enriquecidos conhece?

Em média, com que frequéncia costuma consumir deste tipo de alimentos?

a g a g a

Nunca 1 vez de 3 em 3 meses 1 vez por més 1 vez por semana Todos os dias

Em caso de consumir este tipo de produtos, quais aqueles que consome com mais frequéncia?
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Em que refeigdes ou situagdes do dia-a-dia consome este tipo de produtos?

Qual a sua opinido sobre a eficacia dos alimentos enriquecidos para a saide?

Nada eficazes Pouco eficazes Razoavelmente Muito eficazes Muitissimo eficazes
eficazes

Na sua opinido, quais os beneficios concretos dos produtos alimentares funcionais?

Deste tipo de alimentos qual o que considera mais eficaz?

Quando vai comprar um produto alimentar verifica se tem caracteristicas funcionais?
O O 0J O O

Nunca Raramente As vezes frequentemente sempre

Quais os factores de decisdo na compra de um produto alimentar funcional? Organize, por
ordem de importancia, os factores que o influenciam na escolha de um produto alimentar
funcional. Atribui-a o n° 1 ao factor mais importante, o n° 2 ao segundo factor mais importante e
assim sucessivamente até ao n° 6.

[] | Explicagdo das vantagens do produto no exterior da embalagem

A marca que comercializa o produto

O design da embalagem

A sugestao de amigos

oo

A publicidade ao produto

0 Outro. Qual?

Que tipo de produtos alimentares enriquecidos gostaria que existissem, que ainda ndo
existem?
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