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RESUMO

O presente trabalho busca abordar a influéncia da busca de informagdes durante a etapa de
tomada de decisdo do consumidor de alimentos processados de Porto Alegre. Para tanto fora
realizada uma pesquisa qualitativa com vinte entrevistas em profundidade para buscar uma
melhor compreensdo dos elementos relacionados no processo decisorio do consumo de
alimentos processados dentre os moradores da cidade de Porto Alegre. Inseridos em uma
época de grandes modificacdes de habitos de consumo, a transformacgdo dos alimentos
através de processos industrializados de larga escala marca também a transformacdo da
sociedade moderna de consumo, modificando profundamente a relacdo do homem com o
alimento, tanto na selegdo, frequéncia, até no tempo disponivel para o consumo. Serdo
discutidos alimentos processados, suas frequéncias de consumo, quantidades consumidas,
locais de compra, locais de consumo e motivacgdes geral de compra, resumidos e organizados
em agrupamentos através da proximidade dentre as respostas obtidas. Através da anélise dos
dados do conjunto de entrevistados constatou-se que a busca por informagdes dos alimentos
como etapa do processo decisorio foi muitas vezes escamoteada, em funcdo da necessidade
de um consumo imediato e ou instantaneo, tendo em vista a praticidade que alguns alimentos
processados oferecem como baixa perecibilidade, possibilidades de armazenamento diversas
e grande rede de distribuicdo. Isso se reflete em oportunidades tanto para grandes empresas
de aumentarem seu escopo de alimentos processados, aprimorarem suas redes de
distribuicdes, processos e embalagens que facilitem ainda mais o consumo, armazenamento
e transporte destes alimentos, quanto como um comportamento a ser desconstruido pelas
demais empresas no sentido de saber por onde se aproximar, instigar ao questionamento se o
consumidor de alimentos processados sabe de fato como é feito o alimento/refeicdo réapida
que consome, suas principais diferencas e possiveis prejuizos a saude quando comparados
com alimentos in natura, ou minimamente processados, trabalhar para aumentar sua rede de
distribuicdo e focar no consumidor e na forma como ele consome, tornando mais pratico o

consumo de alimentos ndo processados.

Palavras-chave: Tomada de decisdo, Busca de informagdes, Habitos de consumo, Alimento

processado.
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1. INTRODUCAO

1.1. DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

O presente trabalho pretende melhor compreender a etapa da busca de informacdes
de alimentos processados dentro do processo de decisdo e compra na populacdo de Porto
Alegre. Para isso sera necessario compreender quais os elementos mais importantes no
momento da busca para o consumo destes alimentos, como sendo parte de um objetivo de
longo prazo da sociedade na mudanca de habitos de consumo em busca de uma vida mais

duradoura e saudavel.

Alimentos processados (com circuitos longos de producdo ou cadeia produtiva
longa), podem ser entendidos como alimentos que passam por processos produtivos que
envolvem um grande namero de etapas, bem como em um sistema, sejam elas quimicas e de
transformacdes, quanto fisicas como acondicionamento, inspecdo e transporte. Elas se
interligam através do fluxo de materiais, capital e informacéo, conforme Castro et al. (2002,
p. 2). S8o circuitos ou cadeias geralmente praticadas por grandes empresas ou conglomerados
globais, uma vez que requerem um grande aporte de capital para o custeio de maquinario e
mao-de-obra, com vistas a atender o consumidor final ndo necessariamente local. Geralmente
relacionados a estes processos estdo ligadas grandes cadeias logisticas de transporte de

produto final e de suprimentos, gerando muito residuo, e desperdicio de recursos.

O estudo de habitos de consumo de produtos com Circuitos Longos de Producgéo tem
ganhado relevéancia nos altimos anos (KRAMER et al,.2012). Ndo somente os produtos com
Circuitos Longos de Producdo, bem como alimentos industrializados em geral tem sido alvo
de pesquisa e estudos recentes que apontam seus maleficios a satude. Segundo dados da
Organizagdo Mundial da Saude (OMS) de 2015, os alimentos industrializados séo

responsaveis por 200 doencas e mais de dois milhées de mortes por ano.

No que tange ao processo de decisdo e compra, este estudo pretende aprofundar-se
no comportamento do consumidor, um campo vasto e que sera abordado por diferentes
autores ao longo do estudo, como Solomon (2002), Kotler e Lee (2011), Kotler e Keller
(2003), Kotler (2003), e Churchill e Peter (2012). Para analisar o processo de decisdo e

compra no contexto alimentar, o estudo adotardA como conceito de comportamento do



consumidor o conceito de Kotler e Keller (2012), o qual define comportamento do
consumidor como sendo um complexo processo que acontece quando o consumidor recebe
diferentes estimulos de contextos ambientais e de marketing que combinados com fatores
psicoldgicos levam ele a tomar decisdes de compra e ao consumo de determinados produtos
e servigos. E especificando-se em processo de decisdo e compra como sendo um mosaico das
experiéncias de aprendizagem do consumidor, suas escolhas, seu uso e também o descarte de
um produto. (KOTLER, KELLER, 2013).

Nesse contexto, é possivel verificar o papel influenciador das campanhas de
marketing e propagandas como indica Marins, Aradjo e Jacob et al. (2009). O estudo apontou
que quem passa muito tempo em frente a televisdo estd mais vulnerdvel a andncios de
alimentos com alto valor caldrico, além de néo realizar atividades fisicas, 0 que aumenta o
sobrepeso e o risco de obesidade. Henriques (apud MARINS, ARAUJO e JACOB et al.,
2009) salienta que uma vez que o consumidor tenha a informacéo clara e adequada sobre os
riscos de consumo exagerado de determinados alimentos, isso pode contribuir para a

mudanca de habitos de consumo para padrdes mais saudaveis.

Tendo em vista a crescente preocupacao acerca deste tipo de alimento, vérias analises
vém sendo feitas tentando entender como se da o processo de decisdo e compra destes
alimentos. De acordo com Kotler (2012) o processo de compra é compreendido em cinco
etapas, que sdo elas: reconhecimento do problema, momento no qual é reconhecido um
problema ou necessidade; busca de informacGes, na qual é feita uma busca de acordo com o
grau de interesse do consumidor no bem/produto/servico; avaliacdo de alternativas, no qual
¢ feita a analise dentre os concorrentes e alternativas equivalentes; decisdo de compra, que é
0 momento em que é criado a preferéncia entre uma marca perante as demais; e por fim o
momento pds-compra, em que pode haver uma dissonancia cognitiva ou um reforco de
imagem da(s) marcas preferidas. Este estudo ird4 buscar melhor compreender como se da a

etapa da busca de informacGes de alimentos processados por consumidores de Porto Alegre.

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

Diversos estudos indicam que o consumo de determinados alimentos processados é a
causa de doencgas e maleficios a saide humana, tendo forte relagdo como o aumento de peso
indesejado, desenvolvimento de diabetes, doencas do coracdo, entre outras doencas, e
impactos negativos na cultura, meio ambiente e até na vida social das pessoas/consumidores
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(BRASIL, 2014). Tendo como base estas informacdes, estados tem tomado medidas mais
vigorosas em relagdo ao combate a doengas comuns atualmente como obesidade e
hipertensdo através da programacao alimentar correta de criancas desde a primeira infancia.
Atualmente, constata-se que 60,8% das criangas com menos de dois anos de idade ja comem
produtos processados como biscoitos, bolachas e bolos e 32,3% ingerem sucos artificiais.
(BRASIL, 2014). Atualmente esta série de alimentos intitulada processada vem sendo um
alvo comum da maioria das campanhas de saude publica de prevencdo e combate de doencas.
Estudos como De Aquino e Philippi (2002), Panigassi et al. (2008) e Neumann et al. (2006)
indicam que o consumo de alimentos tem relacdo com a renda familiar, influenciando os
habitos de consumo como quantidade de alimentos consumidos, variedade e também sua

frequéncia.

Com o intuito de melhor compreender a relevancia da etapa da busca de informacdes
no processo de deciséo e compra, este estudo pretende responder a pergunta: Como ocorre a
busca de informagdes no processo de decisdo de compra de alimentos processados? Quais as
principais fontes de informacdo do consumidor de alimentos processados de Porto Alegre?

Quial a relevancia de cada uma delas?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo € analisar a busca de informacdes pelo consumidor de

alimentos processados de Porto Alegre.

1.3.2. Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral, o estudo pretende buscar os seguintes objetivos especificos

e responde-los nas seguintes etapas:

e Analisar os niveis de interesse dos consumidores de Porto Alegre quanto a busca de

informacoes;



e Identificar quais as informacGes sobre alimentos processados mais relevantes para o
consumidor de Porto Alegre;

e Compreender a relevancia destas informagdes na composi¢ao do processo decisorio.

1.4. JUSTIFICATIVA

Este estudo pretende ampliar o conhecimento acerca da busca de informacdes no
processo de decisédo no contexto do consumo de alimentos processados. O mesmo procura
identificar e obter mais informacGes dentre os consumidores de alimentos processados da
cidade de Porto Alegre.

Em uma sociedade que avanca em direcdo a qualidade de vida, longevidade como
também ao consumo consciente e sustentavel, se faz necessario conhecer o mercado
consumidor de alimentos processados e como isso pode se refletir no dia-a-dia da populacao,
interferindo no consumo como quantidade, frequéncia e razdes.

A tomada de decisdo sobre o consumo de determinado alimento deve estar na méo
do consumidor, podendo ele de forma segura e confiavel analisar as informacgdes nutricionais
de cada alimento sem ter que consultar um especialista para o assunto. Este empoderamento
do consumidor ira reciclar as empresas atuais e sua logica de consumo desenfreado e de
venda de uma publicidade que muitas vezes ndo representa a realidade quando se fala de
produtos de géneros alimenticios que impactam diretamente no comportamento e na rotina
dos consumidores. No Rio Grande do Sul hé& grande relevancia no estudo de alimentos e
também de processos produtivos, visto que o estado € um grande agroexportador, de tal
maneira que tanto a populacdo quanto os produtores podem repensar seus habitos e
desenvolver juntos uma solucdo viavel para o desenvolvimento de habitos de consumo

conscientes de alimentos.



2. REVISAO DE LITERATURA

Neste item serdo descritas quais teorias e estudos recentes ja foram realizados sobre
0s conceitos de comportamento do consumidor em geral, como se comporta antes da compra,
quais elementos afetam sua decisdo e como afetam, e também sobre o campo de estudo mais

especifico do comportamento do consumidor de alimentos.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo de processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos
(SOLOMON, 2002). Tragando um paralelo entre o0 campo da administracdo, que pode ser
descrito como uma disciplina essencialmente préatica, e com temas de analises muitas vezes
voltados somente para dentro das organizagdes ou que influenciam objetivos e resultados em
organizacg0es, e 0 escopo tedrico do estudo dos individuos e suas relagfes, temos assuntos
aparentemente muito distintos (MASCARENHAS, 2002). Entretanto as duas ciéncias se
conectam uma vez que h& uma crescente valorizacdo do individuo e suas relacdes que
impactam diretamente os resultados, tanto dentro quanto fora da empresa. Essa visdo pode

ser salientada no trecho a seguir descrito por Mascarenhas (2002, p. 90):

A mudanca do paradigma da organiza¢do como racional e repleta de fatos
objetivos para a organizacdo como um grupo, no qual significados sdo
socialmente construidos, levou a utilizagdo da abordagem interpretativa
como uma maneira de compreender os fendmenos organizacionais.

Visando melhor atender e satisfazer as necessidades dos individuos, visto que sao
uma parte cada vez mais relevante socialmente, o marketing surge para atender as
necessidades humanas de forma ‘lucrativa’ (KOTLER; KELLER, 2012). Por ‘lucrativa’
podemos entender que 0 marketing visa atender os consumidores de forma a entregar valor
aquilo que € necessario, tanto a um individuo quanto a sociedade (KOTLER; KELLER,
2012). Para tanto as empresas se esforcam em escolher mercados-alvo, trabalhar com a
manutencdo, fidelizagdo de clientes, utilizando meios para criar, entregar e comunicar um
valor esperado superior em relacdo aos seus concorrentes para o consumidor (KOTLER;
KELLER, 2012).
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Para entregar um valor superior aos seus clientes a empresa precisa se empenhar em
descobrir quem sdo seus principais clientes, seu publico-alvo, como eles se comportam, quais
seus habitos de consumo, quais itens sdo relevantes e quais séo dispensaveis em um produto
ou servico e como 0 mesmo pode ser entregado para o consumidor. Para o cliente adquirir
um produto ele dispde segundo Kotler e Keller (2012) somente de quatro formas, que séo
elas: produzir o produto ele mesmo; furtar o produto de alguém; suplicar ou mendigar; ou a
forma convencional de aquisicdo de mercadorias que € a troca, na qual vocé troca um produto
por outro produto ou uma quantia simbélica em dinheiro que seja equivalente ao produto
desejado. Esta troca € essencialmente o conceito principal do marketing, pois envolve dois
sujeitos que ao determinarem certas condigdes para troca criam valor, saindo em uma
situacdo melhor do que a anterior (KOTLER; KELLER, 2012). Pode-se assim dizer que 0
marketing consiste em uma tomada de decisdes com vistas de alterar o comportamento do
consumidor, de modo que seja provocada uma determinada reacdo desejada para a empresa
(KOTLER; KELLER, 2012).

A expectativa do consumidor € muito importante nos momentos anteriores ao
consumo. Como mensura-la € um desafio importante do marketing moderno, que vem
empregando conhecimentos de psicologia para melhor entender como funciona a mente de
seus consumidores, matematica para desenvolver métricas suficientes para relacionar eventos
e tecnologia da informacdo para conseguir lidar com o grande volume de informacdes
geradas (KOTLER; KELLER, 2012). Muitas destas expectativas dos consumidores atuais
sd0 quanto a produtos e servigos socialmente responsaveis, que envolvam um consumo
consciente de recursos e outras preocupacdes mais abrangentes (KOTLER; KELLER, 2012).
N&o somente o produto ou servico importam para este consumidor em especifico, mas
também qual o papel que a empresa desempenha ambientalmente e qual ela ainda pode

desempenhar em uma sociedade em termos de bem-estar social (KOTLER; KELLER, 2012).

Entretanto pode haver divergéncias nas expectativas do consumidor, quanto ao que
ele espera e deseja no curto prazo quanto ao que ele quer e deseja no longo prazo. Essa
dissonéncia pode acontecer quando sdo focadas somente as necessidades individuais e de
curto prazo, e nao as de bem-estar da sociedade como um todo (KOTLER; KELLER, 2012).
Esse alinhamento entre 0 que se espera no longo prazo e as mudancgas necessarias para que
isso ocorra que refletem no curto prazo podem passar por mudancas de habitos, que muitas
vezes ndo sao tarefas simples. Indo mais além no sentido do individuo, Ryle define que habito

séo disposicdes ou tendéncias a repetir certos atos, obtidas por meio de exercicios, enquanto
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que as disposicdes sdo reforcadas e adquiridas por meio de aprendizagem e pela préatica
constante. Desse modo o0 hébito pode ser lapidado por meio de exercicios, visto que ele
fornece uma base mais sélida para a realizacdo de algo enquanto um novo hébito ndo seja
necessario (RYLE, 1970). Para o autor o habito puro ndo ¢ passivel de responsabilidade, pois
é feito sem penso, apenas pela simples repeticao de algo: “Quando descrevemos alguém que
faz uma coisa por hébito puro ou cego, queremos dizer que a faz automaticamente e sem ter
de tomar atencdo ao que esta a fazer. N&o precisa ter cuidado, de exercer vigilancia ou critica”
(RYLE, 1970, p. 41). O habito puro nesse contexto seria entdo o agir sem pensar, a compra
por impulso ou simplesmente um movimento de massa, aprendido, repetido e legitimado

através do tempo em um determinado povo ou cultura.

O estudo de habitos de consumo faz parte do arcabouco tedrico do comportamento
do consumidor, que por sua vez também compreende o estudo de necessidades e desejos
(SOLOMON, 2002). Entende-se necessidade como sendo um motivo bioldgico bésico, ou
seja, algo que ja existe ou vai existir em algum momento, e desejo como sendo 0 modo atual
de como a sociedade nos ensinou como caminho para a satisfacdo das necessidades, restando
aos profissionais de marketing direcionar o consumidor a satisfazer suas necessidades a partir
de sua identificacdo (SOLOMON, 2002). Apesar de receber muitas criticas, como o
Marketing sendo responsavel pela criacdo de necessidades nas pessoas - 0 que vai de
encontro com as teorias modernas de marketing - é importante salientar que as necessidades
de acordo com Solomon néo sdo passiveis de serem alteradas. O marketing nao pretende criar
uma necessidade, mas sim tornar o individuo consciente de sua existéncia (SOLOMON,
2002). Logo, existindo a necessidade ela pode entéo ser direcionada para ser atendida em
forma de um desejo que pode envolver o consumo de um determinado produto e ou servico.
Para entendermos o papel da necessidade no processo de compra podemos recorrer a modelos
que o descrevem dentro de um processo, como o modelo de Churchill e Peter (2012),
composto por cinco etapas em ordem respectivamente comecando pelo reconhecimento da
necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliacao
pos-compra. Ao longo dessas etapas 0s autores destacam que o consumidor é constantemente
impactado por fatores externos, que afetam as suas decisdes, os fatores sdo: influencias
sociais, bem como a familia, sociedade, tradi¢Ges; influencias de marketing, promocoes,
divulgacGes; e influencias situacionais, de acordo com o momento da compra. Para o
marketing, promocdo pode ser definida como a parte da comunicacdo que reune as

mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomarem consciéncia dos produtos e servicos
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de uma determinada empresa, interessando-se por eles e consumindo-os. Para tanto séo
utilizadas ferramentas como propaganda, promo¢do de vendas, pessoal de vendas e de
relacOes publicas para espalhar mensagens que atraiam a atencéo do publico e aumentem seu
interesse (KOTLER, 2003). A Figura 1 apresenta um modelo referente ao modelo de compra
desenhado por Churchill e Peter (2002):

Figura 1 — Modelo do processo de compra

Influéncias Influénciasde Influéncias
Sociais Marketing Situacionais

v

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento N Busca de _| Avaliagdo de Decisdo de Avaliagdo pos-
de necessidade "I informagcdes ] alternativas compra compra

A

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 149).

As empresas podem “criar novos mercados”, através da criagdo de novos produtos e
servigos. Essas necessidades que ndo existiam mas passam a existir quando algum novo
produto ou servico disruptivo surge podem ser catalogadas como necessidades latentes, em
oposicdo as necessidades vigentes - que ja existem - (KOTLER, 2003). No processo de
desenvolvimento de um novo produto é discutido se o consumidor precisa do produto, se o
produto é diferente e ou melhor do que as demais ofertas ja existentes, e se 0 seu preco €
acessivel para os possiveis compradores deste produto/servico (KOTLER, 2003). Bem como
as empresas podem ser divididas, os compradores também podem ser segmentados de acordo
com seu perfil. Na segmentacdo psicografica os compradores sao divididos em diferentes
grupos, baseando-se em seus tragos psicoldgicos, de personalidade, de estilo de vida e valores
pessoais (KOTLER; KELLER, 2013). Na Figura 2 temos um dos modelos mais comumente
utilizado nos Estados unidos para classificar consumidores com base em avaliagOes
psicoldgicas. E chamado VALS que significa values and lifestyles ou valores e estilos de

vida, e classifica em oito grupos os consumidores com base em dados demograficos e em
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atitudes constantemente coletadas através de um levantamento anual de dados. Neste sistema
de segmentacéo as principais dimensdes sdo motivacao e recursos do consumidor, podendo
os consumidores serem motivados através de trés motivacGes primarias para realizarem suas
decises: principios, realizacdes e auto expressdo. Ou seja, para cada perfil esta atrelado uma
condicdo psicoldgica e também financeira, pertencendo os quatro superiores (Satisfeitos,
realizadores, experimentadores e inovadores) ao grupo de altos recursos financeiros, que séo
consumidores e demandadores de produtos e servicos ligados a alta inovagdo. Ja os quatro
inferiores (Crentes, batalhadores, fazedores e sobreviventes) estdo ligados mais firmemente
a valores e conceitos, e sdo caracterizados como grupos de baixos recursos financeiros e para

tanto ndo demandam alto grau de inovagao.

Figura 2 — Sistema de segmentacéo Vals

Inovadores
. Altos recursos
Motivagao . =
L Alta inovagdo
primaria
Principios Realizagdo Autoexpressao

)

Satisfeitos X Realizadores >€ Experimentadores

X

Crentes X Batalhadores K Fazedores

<
<
<

Baixos recursos
Baixa inovacdo

Sobreviventes

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 137).

Uma vez dentro de habitos de consumo podemos delimitar o campo de consumo. O
consumo nem sempre se da simplesmente pela via racional, uma vez que o sujeito nem

sempre é racional em todos os contextos, mas muitas vezes pode utilizar-se da razdo como
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um instrumento para obter uma vida melhor e ou melhores relag6es sociais com 0s seus pares
(SAMPAIQ, 2005). A racionalidade é uma faculdade humana, porém o homem néo é um ser
somente racional, sofrendo influéncia de diversos habitos como explicitado anteriormente e
contextos para tomar decisdes. Para Sampaio 0 conceito de razdo é empregado como um
critério de coeréncia em relacdo as acdes dos individuos. Conforme apontado pelo dr. Dan
Ariely em suas pesquisas, apesar de 0 consumo nédo ser sempre racional, muitas vezes o que
chamamos de irracional por ser aparentemente dissonante da escolha racional, na realidade
pode vir a ser uma escolha sistémica e previsivel (ARIELY, 2008). Através do estudo de um
novo campo chamado de economia comportamental, o doutor afirma que certos processos
ocorrem repetidas vezes em vérias pessoas, e cita como exemplo alguns deles como:
comparar produtos entre si, processo natural durante a escolha humana, mas que pode ser
dificultado uma vez que ndo fiquem claras as bases de compara¢do com outro produto ou
servico; optar por produtos ou servicos gratis em contrapartida de um produto ou servigo
concorrente que apresente maior vantagem comercial; e “viés de otimismo", que consiste na
superestimacao de eventos positivos e subestimacdo de eventos negativos, tendendo muitas

vezes a se distanciar da realidade e romantizar certos produtos ou servi¢os (ARIELY, 2008).

Em suma, as pessoas nem sempre compram o produto pelo que ele pode fazer ou por
ser o melhor produto ou o que mais pode anteder as suas necessidades, mas muitas vezes
pelo que ele representa, pelo seu significado simbdlico. Como uma marca constroi a imagem
de seu produto tem relevancia no que o possivel consumidor gostaria de ser, ou seja, se inspira
em pessoas que sdo patrocinadas por determinadas marcas ou anseia comportamentos e
atitudes que sd@o alimentadas pelas marcas. Para conhecimento, o conceito de marca aqui
utilizado pode ser descrito como um rétulo que envolva significado e associagcdes, que nesse
caso reflete como as empresas trabalham seu nome perante 0 mercado e 0s consumidores
(KOTLER, 2003). Os héabitos de consumo podem muitas vezes se basear em experiéncias
passadas do consumidor ou de pessoas proximas a ele, e também de expectativas de
experiéncias futuras que o consumidor possua, expectativas e experiéncias memoraveis que
o cliente espera ter uma vez que ja fora bombardeado por milhGes de imagens e propagandas

acerca do produto ou servico.

Entre as fun¢bes do Marketing também estdo: detectar e avaliar novas oportunidades;
mapear as percepgoes, preferéncias e exigéncias dos consumidores; transmitir os desejos e
expectativas dos consumidores aos projetistas de produtos e servicos; garantir que os pedidos

e anseios dos clientes sejam atendidos com exatid&o e entregues com pontualidade; manter-
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se em contato com os clientes depois da venda (pos-venda), de modo a assegurar a sua
satisfacdo; entre outros (KOTLER, 2003). No que tange a0 momento da compra, o marketing
de experiéncias pode ser compreendido como a comercializacdo e desenvolvimento de
experiéncias em torno de bens e servi¢os. Grandes empresas sdo lembradas tanto pela
qualidade de seus produtos e servigos quanto na experiéncia proporcionadas aos seus clientes
(KOTLER, 2003). Vale ressaltar também que os habitos de consumo dos individuos podem
sofrer interferéncias e pressdes sociais. Separando os sujeitos, mas sem definir os individuos,
Sampaio (2005) emprega o termo “Sujeito Sociologico” para se referir a um sujeito nédo

especifico que desenvolve suas decisdes no ambiente no qual se situa e vive:

Quando falamos do sujeito socioldgico, estamos a falar de um sujeito que
se encontra em sociedade interagindo com os seus semelhantes, e que esta
diante de leis, normas e regras a serem cumpridas; e esse sujeito também
deve usar da razdo para elaborar e cumprir leis e outras normas de conduta.
Encontramo-nos, assim, diante de duas concepcdes de sujeito: uma
universal e outra geral (SAMPAIQO, 2005, p.26)

Certos itens e produtos também possuem valores culturais diferentes em
determinadas comunidades, levando consumidores a adotarem decisdes diferentes de
consumo. O ser humano absorve de seu ambiente sociocultural quase que inconscientemente
uma visdo de mundo que define a relagdo consigo mesmo, com 0S outros, com as
organizacOes e com a sociedade. Dentro de uma mesma sociedade algumas pessoas estéo
dispostas a defendé-la, outras preocupadas em fazé-la funcionar, outras em extrair dela tudo
gue podem, outras muda-la, alguns buscam algo mais profundo e ja outros querem deixar a
sociedade. Os padrdes de consumo geralmente refletem essas atitudes sociais e se traduzem
em desejos que podem ser atendidos pelas empresas (KOTLER; KELLER, 2013). Crencas e
valores centrais permeiam uma sociedade, e séo passados de pais para filhos e reforgados por
institui¢Oes sociais, bem como igrejas, escolas, empresas e governos. Estas crencas e valores
centrais sdo mais resistivos a mudanca, diferentemente dos valores e crencas secundarios.
Estes ultimos sdo mais abertos a mudanca, portanto sdo justamente estes que os profissionais
de marketing tém alguma chance de mudar. N&o indo de encontro aos valores e crengas
centrais, os profissionais de marketing trabalham com mudancas mais sutis com valores e
crencas secundarios que dizem respeito mais a interpretacdo e a forma como séo aplicados
os valores e crencas centrais (KOTLER; KELLER, 2013).

Tomando como exemplo produtos globais, € esperado que houvesse uma diferenga
na significagdo do mesmo de um local para outro, apesar do produto a ser ofertado ser

idéntico. A saber, existem trés principais tipos de diferenciacdo que um produto pode ter:
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diferenciacéo fisica, ainda que sejam quase idénticos, podem diferir em tamanho, formas,
cores, e precos conforme suas caracteristicas; diferenciacdo pela marca, ainda que o
fornecedor seja 0 mesmo os produtos podem diferir e serem comercializados por marcas
diferentes, cada uma com seu publico-alvo especifico; e diferenciacdo por relacionamento,
no qual o relacionamento entre cliente e fornecedor pode ser melhor ou pior em relagdo aos
demais fornecedores, mesmo que o produto ndo defira e nem a marca (KOTLER, 2003). As
particularidades de cada nucleo cultural, e mesmo até entre as familias € muito rica e distinta,
causando variacOes que podem alterar a forma como um produto é receptivo e expressivo em
vendas em determinadas regides. Atualmente o cliente possui um poder muito expressivo
como nunca fora anteriormente, tido como o ‘rei’. Esta situagdo acontece uma vez que a
oferta de produtos é maior que a demanda, pois ha excesso de producéo. Os clientes passaram
a ser o fator escasso da equacdo, substituindo os bens e servigos anteriormente (KOTLER,
2003).

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

O processo de decisdo e compra de alimentos é de fundamental importancia no
sentido de ser determinante das condigdes de saude e esta fortemente condicionado ao poder
aquisitivo da familia do individuo consumidor, interferindo na quantidade, qualidade e
disponibilidade dos alimentos que serdo ingeridos por ele (DE AQUINO; PHILIPPI, 2002).
De Aquino e Philippi (2002) demonstram que o consumo de alimentos pelas criangas de zero
a cingquenta e nove meses de idade se altera em funcao das condicdes de renda base de sua
familia, conforme segue a Tabela 1.
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Tabelai- Consumo per capita de alimentos industrializados (média e desvio-padrao), segundo quartil de renda. Criangas de
zero a 59 meses de idade da cidade de Sdao Paulo, SP, 1995/96.

Quartil de renda
30

Alimento 1 4°
m DP m DP m DP m DP p*

Achocolatados 2,1 (8,9) 3,8 (11,5) 4,5 (12,7) 6,8 (16,4) 0,002
Aglicar 36,6 (52,3) 33.7 (41,8) 30,8 (46,8) 22,2 (37,7) 0,011
Balas 0,2 (1,6) 0,9 (4,8) 1,4 (8,2) T4 (5,9) 0,412
Biscoitos 11,6 (23,1) 12,9 (25,7) 11,3 (24,6) 12,7 (26,2) 0,971
Cereais matinais 0,1 0,7) 0,4 (3,6) 0,7 (6,4) 0,7 (4,9) 0,542
Chocolates 0,1 (0,9) 0,6 4,7) 0,9 6,1) 4,1 (11,8) 0,000
Doces industrializados 0,3 (2,8) 0 - &b (12,4) 0,9 (7,2) 0,887
Espessantes 18,3 37:2) 19,0 (33,7) 21,1 (31,6) 13,7 (28,1) 0,530
logurte 8,7 31.2) 14,7 (37,3) 211 (56,8) 2329 (53,8) 0,014
Leite fluido 2277 (314,3) 277,5 (377,4) 268,8 (322,0) 301,2 (333,7) 0,149
Leite em p6 modificado 0,8 9,1) 0,7 (7,6) 3,0 (17,6) 5,8 (22,2) 0,009
Leite em po integral 29,9 (51,6) 37,9 (62,1) 28,0 (53,6) 20,0 (51,0) 0,292
Linglica 1.7 (10,9) 0,1 0,9) 1,5 9,8) 0,9 (8,2) 0,817
Macarrao instantaneo 3,9 (14,2) 4,9 (16,1) 4,1 (15,4) 3,5 (21,1) 0,995
Massas alimenticias 1,8 (11,5) 1l 9,8) 2,4 (15,0) 4,9 (27,3) 0,308
Papinha de frutas industrializada 1,9 (17,2) 0 - 0,5 9,1) 13 (12,8) 0,952
Refrigerantes 24,8 (111,3) 25,0 (76,2) 30,7 (93,9) 54,4 (133,4) 0,038
Salgadinhos 2.5 (11,6) 5:1 (23,0) 4,3 (16,9) 4,4 (16,5) 0,700
Salsicha 2,5 (13,0) 3,9 (16,2) 4,5 (30,2) 22 (13,8) 0,999
Sobremesa lactea 0,4 (5,6) 3,5 (31,6) 3,1 (18,0) 3,9 (20,3) 0,364
Sopinha industrializada 0,2 2,1 0,7 (12,9) 0 - 1.3 (13,4) 0,650
Sorvetes 0 - 2,9 (23,1) 0 - 1,1 (10,1) 0,802
Suco artificial (p6) 8,5 (38,5) 17,6 (80,2) 16,8 (83,5) 6,3 (38,1) 0,988
Suco natural embalado 0,6 (7,2) 0 - 0 - 6,3 (43,7) 0,075

*Significancia observada entre o 1° e 4° quartil de renda.

Fonte: De Aquino; Philippi. (2002, p. 658).

Corroborando com os estudos de De Aquino e Philippi (2002), Neumann et al. (2006)
evidencia em seu estudo que o consumo de alimentos de risco como fontes de gorduras
saturadas e/ou colesterol e/ou &cidos graxos trans e/ou sédio e/ou glicidios tem direta
correlacdo com a renda familiar de funcionarios publicos estaduais do estado de S&o Paulo,

conforme a Tabela 2.

Tabela 2. Distribuicdo dos valores médios e desvio-padrao refe-
rente ao consumo didrio dos alimentos de risco e de
protecao, segundo a renda familiar de funcionérios
publicos estaduais. Municipio de Sao Paulo, 1999.

Alimentos de Alimentos de

Renda n* risco** protecao***
M + DP M + DP

até 3 SM 524 2,9 = 2,2 2,9 £1,7
3-6 SM 818 2,7 £1,8 2,6 £1,6
>b6 SM 3 321 2,4 £ 1,5 3,0 £ 1,6
Total 4 665 2,5 £ 1,6 2,9 £ 1,6

* Dados expandidos; **x? = 21,5 p=0,00; ***y*=31,5 p=0,00.

Fonte: Neumann et al. (2006, p. 24).
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Outro estudo direcionado a verificar o impacto da renda e dos precos de alimentos
em funcdo do consumo de frutas e hortalicas na dieta do consumidor verificou que a renda
pode influenciar diretamente na dieta dos domicilios do municipio de S&o Paulo, e que uma
diminuicdo do valor cobrado pelas frutas, legumes e verduras estimularia seu consumo
também em realidades urbanas semelhantes (CLARO et al., 2007). Segue na Tabela 3 abaixo

a correlacdo auferida pela renda e o consumo de frutas, legumes e verduras na populacdo de
Séo Paulo.

Tabela 3. Participagio de grupos de alimentos (%) no total de calonias adguinido pelo domicilio, segundo quintil da renda
mensal per capita (). 530 Faulo, SF, 1998-1999,

Crupo de alimento Y Q2 i e Qs p*
N=470 N=470 N=471 N=470 N=470

FLV 4,1 4.6 4.6 4,5 5.3 0,044
Frutas 3,0 33 34 33 4,0 0,049
Legumes e verduras 1,1 1,2 1,2 1.3 1.4 0,002
Legumes 0.9 0.9 1.0 1.1 1.2 0,001
Werduras 0,2 0.3 0,2 0.z 0.z 0,356
Total de calorias (Kcalf dia per capita) 1.075,2 1.602.8 1.946,0 2.024,1 1.992,2 = 0,001

* Anova

Fonte: Claro et al. (2007, p. 562).

Entdo uma vez alterada a renda, movimento que pode ser visualizado no mercado
brasileiro através da estabilizacdo monetéria e abertura do mercado externo que ocorreram
no passado recente da historia brasileira (FARINA, 2006), o comportamento do consumidor
de alimentos ira se alterar e com ele também o consumo de alimentos. Mercados podem ser
definidos de diferentes formas. No principio mercados eram locais fisicos onde vendedores
e compradores se reuniam. J& para os economistas, mercados sdo compostos por um conjunto
de compradores e vendedores que transacionam com determinado produto ou classe de
produto. Para Kotler, mercado é definido como um conjunto de compradores e vendedores
interessados em acordos voluntarios que deixam ambas as partes em melhores condi¢des do
que antes da transac¢do (KOTLER, 2003).

Este incremento na renda media brasileira acompanhou também a queda dos precos
dos alimentos industrializados a nivel mundial, que diluindo seu custo através da economia
de escala se tornaram muito mais acessiveis ao consumidor comum que anteriormente nao

poderia ter acesso a estes (MACHADO, 1996). Pode-se notar uma tendéncia recente (dos
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ultimos trinta anos) nos mercados consumidores de alimentos, que apontam para um aumento
continuo no consumo de determinados alimentos como carnes, leite e derivados (exceto
manteiga); aclcar refinado e refrigerante; e substituicdo da banha, toucinho e manteiga por
Oleos vegetais e margarina (MONTEIRO et al., 2000). Diferentemente dos modismos que
sdo comportamentos passageiros e de curta duracédo, as tendéncias sdo movimentos de longo
prazo que consistem em uma sequéncia de eventos conectados entre si com forca e
durabilidade, que revela e aponta para como serd o futuro de uma determinada sociedade
(KOTLER; KELLER, 2013). Acompanhado a este aumento do consumo de determinados
produtos do género alimenticio, fora também observado uma diminui¢do no consumo de
ovos, leguminosas (raizes e tubérculos) e diminuicao da participacdo relativa de carboidratos
complexos na dieta (MONTEIRO et al., 2000). Esta diminui¢do do consumo de leguminosas
e carboidratos complexos na dieta vai ao encontro dos resultados encontrados por De Mattos
e Martins (2000) apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 - NUumero e percentagem de alimentos

insendos nas categorias baixa, moderada, aita e muito

alta, segundo os teores de fibras. Municipio de Cofia
Sao Paulo, 1990

Categorias*® N %
Baixa 94 88,7
(24 g)

Moderada 1" 104
24-44)

Alta - -
(45-69)

Muito alta 1 09
(=ou > 7g)

Total 106 100,0

*Critério de dlassificacac adaptado do Expert Advisory
Commitee on Dietary Fiber do Canada™ (1985).

Fonte: De Mattos e Martins (2000, p. 53).

Identificada também como tendéncia recente, o perfil das familias vem se alterando
e com ele também a forma como a informacao € obtida, como os alimentos sdo selecionados
e a relacdo de alimentos que devem ou ndo fazer parte da cozinha de uma familia moderna.
Uma familia tradicional é composta por marido, esposa e filhos, podendo contar as vezes
com avls (KOTLER; KELLER, 2013). Entretanto este padrdo familiar vem diminuindo
gradativamente na populacdo, a exemplo da populagdo norte-americana que apenas um em
cada cinco lares possui uma familia tradicional, o que corrobora para o crescimento de lares

individuais (KOTLER; KELLER, 2013). O movimento desestimula o preparo de refeigdes e
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de momentos entre familia, uma vez que ha um forte crescimento de lares individuais
compostos de solteiros que moram sozinhos; familias com um dnico adulto; casais sem
filhos; e amigos; que somados ja representam maioria, possuindo necessidades e habitos de
consumo proéprios (KOTLER; KELLER 2013). Ainda segundo Kotler e Keller (2013), a
familia é tida como a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade, sendo seus membros o mais influente grupo de referéncia priméario para o

consumidor.

Além do nivel de renda e das condi¢Bes que decorrem da formacédo da familia que
permeia o entorno do consumidor, alguns estudos comprovam que pode haver relacdo entre
0 comportamento do consumidor de alimentos e outros niveis, bem como sua escolaridade
por exemplo (OLIVEIRA et al 2007). Uma vez que 0 consumidor possua um maior grau de
escolaridade infere-se que isso o influencie para uma mudanca de habitos. Pode-se observar
no estudo de Neumann et al. que os consumidores que possuiam apenas nivel fundamental
possuiam maior prevaléncia ao sedentarismo e que isso possuia direta relagdo com consumo

de alimentos de risco (processados), conforme a Tabela 5.

Tabela 5 Distribuicao dos valores médios e desvio-padrao
referente ao consumo diério dos alimentos de risco e
de protecao, segundo o nivel de escolaridade de
funciondrios publicos estaduais. Municipio de Sao

Paulo, 1999.

Alimentos de Alimentos de

Escolaridade n* risco™* protecao***
M + DP M + DP

Fundamental 711 29 % 2,1 2,8 + 1,7
Médio 1413 25 % 1.6 2,6 £1,5
Superior 2 539 24 £ 1,5 3,1 £ 1,6
Total 4 665 2,5 £+ 1,7 2,9 + 1,6

* Dados expandidos; **x? = 16,9 p=0,00; ***y?=98,5 p=0,00.

Fonte: Neumann et al. (2006, p. 24).

Como forma de informar e nivelar para cima os diferentes niveis de conhecimento
nutricional da populacdo fora normatizado quais informagdes basicas devem constar
obrigatoriamente no rétulo dos produtos (SOUZA, 2011). Atualmente no Brasil, pode haver

duas formas principais de transmissao de informagdes de carater nutricionais, que sao elas:
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...um é a propaganda nutricional do tipo descritiva ou comparativa, que
apresenta denominag6es do tipo “rico em fibras”, que aparecem geralmente
na parte anterior e mais visivel. O outro é a declaragdo nutricional, ou
informagdo nutricional, que usualmente estd na parte posterior da
embalagem, apresentando informag0es referentes a calorias, carboidratos,
proteinas, gorduras totais, saturadas e trans., teor de fibras e sédio, entre
outros nutrientes, tomando como base uma dieta de 2 000 Kcal ou 8 400 Kj
(8,9). (SOUZA et al, 2011, p. 338)

Essa crescente preocupacdo em exibir as informacdes corretas e apuradas faz com
que se torne necessaria a criacdo de manuais, exigindo cada vez mais habilidades do
consumidor para entendé-las e interpreta-las. Segundo o estudo de Marins, Aradjo e Jacob
(2009), muitas vezes a informacdo que deveria ser necessaria para uma tomada de decisao
visando habitos mais saudaveis é escamoteada ou desconsiderada, com a publicidade focando
apenas em supostos beneficios vendaveis, se utilizando de recursos de seducdo e inducéo ao
consumo. Com isso o consumidor tende a se afastar cada vez mais da escolha consciente,

indo para um mundo de significacdes e fugindo da realidade.

Apesar de ndo ser o critério principal ou a maior das preocupac6es do consumidor no
ato anterior ao consumo, € possivel que a veracidade da informag&o no momento da compra
seja um fator decis6rio no momento da compra. No estudo ‘Mercado de embutidos de suinos:
comercializagdo, rotulagem e caracterizagdo do consumidor’ os autores Martins et al.
expdem a inconsisténcia das informacdes dispostas ao consumidor, como namero de lote e
declaracéo de teor de gordura trans, e afirmam que sua disposic¢ao de acordo com as normas
vigentes pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e publicizacdo na embalagem dos
alimentos é de fundamental importancia. Identifica também que os consumidores de Solanea
- Paraiba apesar de ndo serem bem informados quanto as qualidades nutricionais das carnes
e embutidos tem como habito no momento de compra atentar para essas informacdes
(MARTINS et al, 2009). Ainda que seja obrigatério, € comum encontrar alimentos com
problemas nos rotulos, como apresentar palavras ou qualquer representacdo grafica que possa
tornar a informacdo falsa, demonstrar propriedades inexistentes ou que ndo possam ser

demonstradas, problemas estes que influenciam a decisdo dos consumidores.

No que tange a informacéo alguns autores fazem um contraponto, reforcando a ideia
de que o consumidor tem de ser mais responsavel pelo seu préprio consumo, de forma a
recair totalmente sobre ele o peso da escolha e busca das informacdes, e ndo da inddstria
alimenticia ou do estado em prové-las (JOHNSON, 2012). O autor também aborda que a

censura também é um fator polémico e controverso, devendo recair sobre o individuo a
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selecdo e triagem de informacdes e produtos e servigos, constituindo de forma individual seu

arcabouco de informagdes.

Ja para alguns autores é impossivel que sociedades se ausentem de assuntos de grande
relevancia individual, pois nem s6 do conhecimento individual se constitui uma sociedade
(ELIAS, 1994). Tem ganhado destaque recente o fortalecimento do rigor quanto aos efeitos
colaterais de alimentos processados e sua publicizacdo, uma vez que muitos dos produtos
gue possuem um investimento pesado em publicidade sdo justamente os mais maléficos para
a salde, atentando para a visualizacdo do consumidor das consequéncias de uma dieta rica
em conservantes, sodio, agucares e gorduras (MONTEIRO et al., 2000). Este rigor atual é
representado pela forma com que as agéncias, as leis e governantes vem tratando o tema,
debate constante na pauta nacional e internacional (MONTEIRO et al., 2000). Leis, agéncias
governamentais e grupos de pesquisa fazem parte do ambiente politico-legal e influenciam
as tomadas de decisdes de organizagdes e de individuos, muitas vezes criando oportunidades
de negdcio, como também outras vezes reprimindo certos setores (KOTLER; KELLER,
2013).

No momento da tomada de decisdo € importante salientar que existem
mecanismos/modelos comportamentais ja estudados que ajudam a explicar como ocorre 0
processo de decisdo anterior a compra de produtos ou servi¢os. No que se refere a busca de
informac@es pesquisas apontam que dificilmente o consumidor pesquisa um mesmo produto
ou servico em varias lojas, tornando verdadeira a afirmacdo de que a quantidade de
informacdo obtida para a tomada de decisdo é muitas vezes limitada (KOTLER; KELLER
2013). Segundo os autores Kotler e Keller o consumidor pode ser subdividido em dois grupos
guanto a busca de informacOes: Atencdo parcial, aquele consumidor que se torna mais
receptivo quando esta procurando um servico ou produto; ou busca ativa de informacdes, que
consiste na busca sistematica de informacdes através de amigos, pesquisas on-line, visita de
lojas, etc. (KOTLER; KELLER 2013). A maior parte das informacdes obtidas pelo
consumidor sdo em geral comerciais, mas na teoria as fontes de informag6es podem ser de

quatro grupos segundo Kotler e Keller (2013):

...pessoais  (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), comerciais
(propaganda, sites, vendedores, distribuidores, embalagem, displays),
publicas (midias de massa, organizacGes de classificagdo do consumo) e
experimentais (manuseio, exame, uso do produto). (KOTLER, KELLER,
2013, p. 103)
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Usando como referéncia ainda Kotler e Keller (2013), durante o processo de coleta
de informacdes (Figura 3), o consumidor tem a disposi¢cdo um determinado conjunto de
marcas e suas caracteristicas, denominado conjunto total. Com base nesse conjunto total o
consumidor conhece apenas certo nimero de marcas, e 0 conjunto dessas marcas pode ser
descrito como conjunto de conscientizacdo, que é sensivelmente menor que o conjunto total.
Na sequéncia, o conjunto no qual o consumidor iré de fato fazer sua escolha é dado o nome
de conjunto de consideracdo, e compreende as possiveis marcas que de fato ele pode vir a
adquirir. A partir do conjunto de consideracdo é formado o conjunto de escolha, formado
apenas de duas opcdes, e a marca que se consagrar vencedora deste conjunto sera de fato a

escolhida. Segue o modelo de tomada de deciséo do consumidor por Kotler e Keller:

Figura 3 — Conjunto envolvidos na tomada de decisdo do consumidor

. Conjunto de . Conjunto de

P w . ™ »  Conjunto de escolha » Decisdo
conscientizacdo consideragdo

Conjunto total

?
Marca A Marca A Marca A Marca A :
Marca B Marca B Marca B Marca B

Marca C Marca C Marca C

Marca D Marca D

Marca E Marca E

Marca F

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 103).

Para a andlise dos consumidores entrevistados servirdo como base as definicdes de
necessidades e desejos de Solomon (2002) no momento da compra, e também o modelo de
cinco estagios do processo de decisdo e compra de Kotler e Keller (2013). Buscando
compreender os niveis de interesse dos consumidores de alimentos processados de porto
alegre, quais suas principais fontes de informacéo, e qual a relevancia de cada uma delas no

processo decisorio e compra.
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3. METODO

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Com base nos objetivos do trabalho, a pesquisa exploratéria fez-se necessaria, uma
vez que visa aumentar a compreensdo sobre determinado assunto (MALHOTRA, 2001). Para
tanto foi necessario um processo de pesquisa conclusiva mais flexivel e ndo tdo estruturado,

com perguntas abertas e semiestruturadas. A pesquisa qualitativa consiste em:

A pesquisa qualitativa é desestruturada e de natureza exploratéria, baseada
em amostras pequenas, e pode utilizar técnicas qualitativas conhecidas
como grupos de foco, associacéo de palavras... (MALHOTRA, 2001, p 68).

Essa pesquisa proporcionou insights para aumentar a compreenséo do contexto do
problema de pesquisa indicado do aumento do consumo de alimentos processados. Ainda
segundo Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa € mais bem aplicada frente a um novo

problema, devendo vir antes de uma pesquisa quantitativa.

3.2. SUJEITOS ANALISADOS

As entrevistas foram realizadas pessoalmente pelo pesquisador e contaram com a
participacdo de 20 pessoas, as quais representavam um publico diverso, composto por
mulheres e homens entre 18 e 60 anos. A selecdo dos entrevistados foi por conveniéncia do
pesquisador, que procurou conversar com diferentes tipos de perfis sociais e faixa etarias.
Importante ressaltar que dentre os entrevistados todos afirmaram serem consumidores de
alimentos processados. As entrevistas foram agendadas previamente com 0s participantes e

fora escolhido uma data, local e horario mais conveniente para eles.

Os entrevistados foram codificados conforme quadro 1, sendo separados por idade,
escolaridade e renda conforme os critérios do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica). Tais critérios socioecondmicos foram aplicados aos entrevistados, de modo que
fossem divididos em cinco classes conforme seu rendimento familiar mensal: A para
rendimentos familiares mensais superiores a vinte salarios minimos; B para rendimentos
familiares mensais superiores a dez e inferiores a vinte salarios minimos; C para rendimentos

familiares superiores a quatro e inferiores a dez salarios minimos; D para rendimentos
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familiares mensais superiores a dois e inferiores a quatro salarios minimos; E para

rendimentos familiares mensais inferiores a dois salarios minimos.

Quadro 1 — Perfil dos Entrevistados

Codigo| Sexo | ldade Escolaridade Classe
1 Feminino |59 anos Superior A
2 Feminino |56 anos Pds-Graduagdo A
3 Feminino |26 anos| Pos-Graduagao incompleta| B
4 Feminino |26 anos P&s-Graduacgao A
5 Masculino|23 anos|  Superior incompleto A
6 Masculino | 25 anos Superior B
7 Feminino |20 anos Superior incompleto C
8 Masculino |23 anos Superior C
9 Feminino |25 anos| P6s-Graduacgdo incompleta| C
10 |Masculino|59 anos Superior incompleto C
11 Feminino |54 anos| Segundo grau completo C
12 Feminino |26 anos Superior A
13 |Masculino|29 anos Superior C
14 Feminino |25 anos Superior incompleto C
15 Feminino |24 anos Superior incompleto C
16 [Masculino|26 anos Superior incompleto C
17 Feminino |22 anos Superior incompleto B
18 Feminino |22 anos Superior incompleto C
19 Feminino |25 anos| Mestrado Incompleto B
20 | Masculino|24 anos Superior A

Fonte: elaborado pelo autor

3.3. COLETA DE DADOS

A entrevista em profundidade seguiu um roteiro pré-estruturado, e foram construidas

visando responder os objetivos especificos, que pode ser observado no Apéndice A.

As perguntas foram divididas em trés partes as quais seriam perfil, busca de
informacdes e consumo propriamente dito. As perguntas de perfil buscam identificar o
entrevistado através dos dados demogréficos, ja as perguntas de busca de informacdes estéo
relacionadas a relevancia das informagdes nutricionais contida nas embalagens e rotulos dos
alimentos para cada entrevistado, e por fim as perguntas referentes ao consumo propriamente

tracavam um perfil de consumo através da quantidade, variedade, qualidade, experiéncia e
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contexto no qual os alimentos eram consumidos pelos entrevistados. Como uma entrevista
semiestruturada permite uma flexibilidade de respostas e também de detalhamento de
perguntas foram adicionadas algumas questdes de acordo com a conducdo da entrevista,

oriunda de informacoes relevantes trazidas pelos entrevistados.

Ao todo foram realizadas 20 entrevistas pessoalmente em campi de universidades,
restaurantes e pracas no més de novembro de 2016. As entrevistas presenciais tiveram
duracdo média de tempo de 5 minutos e foram gravadas com a autorizacdo prévia do
entrevistado. Apds a aplicacdo das duas primeiras entrevistas o pesquisador julgou necessaria
a criagédo de um quadro (Apéndice B) com os alimentos processados dispostos de forma
visual para a melhor identificacdo dos mesmos para o0s entrevistados, visto que muitos néo
sabiam, desconheciam ou possuiam dificuldade para identificar e distinguir os alimentos
processados dos ndo processados. O quadro foi realizado utilizando-se como base a relagédo
de exemplo contida no Apéndice A. O quadro fora apresentado aos entrevistados juntamente
com as perguntas. Fora preferido este tipo de abordagem em profundidade e semiestruturada
com o intuito de coletar uma maior riqueza de detalhes e informacdes para o trabalho, de
forma a agregar mais valor as possiveis relacdes encontradas entre conhecimento nutricional

e habitos de consumo.

3.4. ANALISE DE DADOS: PROCEDIMENTOS ADOTADOS

Para a anélise de dados buscou-se identificar a recorréncia de determinadas respostas, temas,
palavras e expressdes ou simbolos. Para Vieira e Tibola (2005) a analise dos dados
qualitativos requer no¢des de psicologia e de linguistica, para uma melhor compreensao dos
dados de forma néo estruturada. Primeiramente os dados foram compilados no Word ® e

posteriormente tratados utilizando o software Excel ® e suas ferramentas.

A abordagem utilizada para o trabalho foi a anélise de conteldo. Essa analise
pressupde um namero restrito de fontes, porém em um nivel mais profundo de compreenséo
(FREITAS; JANISSEK, 2000). Podemos definir como anélise de conteddo, pois analisa
individualmente cada uma das palavras da resposta, e com base em seus significados
individuais é possivel compreender o todo (FREITAS; JANISSEK, 2000).

As respostas foram agrupadas levando em conta a contetdo similar entre elas. Os

itens de andlise “Niveis de interesse”, “Busca de informacgdo” e “Consumo” Serdo
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segmentados por ‘Dimensdes’, Seus principais agrupamentos serdo segmentados por

‘Motivadores’ e as respostas serdo citadas de forma direta e indireta na segmentacéo

‘Argumentos’ conforme mostra o quadro 2.

Quadro 2 — Quadro-resumo segmentacao por agrupamentos

Dimensao Questbes
1. Niveis de |Vocé costuma atentar para as informages nutricionais presentes nas embalagens/rotulos dos alimentos?

interesse Por qué?
2. Busca de [Quiais informacdes nutricionais contidas nas embalagens/rétulos dos alimentos sdo mais importantes para
Informages vocé? E por qué?

Descreva sua Ultima compra de alimento processado.
Quantas vezes por semana vocé consome alimentos processados?
Quando consome qual quantidade vocé costuma consumir? (exemplo um pacote de bolacha, 1 unidades
de bolacha, 1 pedaco de bolo, 1 lata de refrigerante, 1 copo de refrigerante, etc.)

3. Consumo

Onde vocé costuma comprar alimentos processados? (exemplo supermercado, mercado de bairro, loja
de conveniéncia, cantina/refeitorio)

Quando e onde vocé costuma consumi-los?

Por quais motivos vocé consome alimentos processados? (exemplo aparéncia do produto, produto
novo/recém feito, praticidade, sabor, aroma, preco, etc.)

Fonte: elaborado pelo autor
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Com o intuito de aprofundar o conhecimento sobre como os consumidores de
alimentos processados buscam informacdes para a tomada de decisdo e compra, estudam-se
os resultados obtidos na coleta de dados. Juntamente com as informacfes obtidas nas
entrevistas serdo também apresentados quadros e tabelas resumo confeccionadas a partir dos

dados coletados.

4.1. PERFIL SOCIOECONOMICO DOS ENTREVISTADOS

Através da analise dos dados socioecondmicos o autor pode tracar um paralelo entre
os resultados obtidos e a literatura existente sobre comportamento do consumidor de
alimentos. Para tanto foram confrontados o grau de escolaridade dos entrevistados, seu

segmento social conforme os dados do IBGE e sua idade.

Verificou-se que a idade dos entrevistados oscilou entre 20 a 59 anos, sendo que a
faixa etéria dos 20 aos 25 anos foi a que mais demonstrou buscar informagdes quanto a
alimentos, tanto nos rotulos de produtos como também por ingredientes e nutrientes, sendo
representada por dez dentre quinze respondentes. Assim como Machado (1996) ja havia
descrito sobre a acessibilidade a alimentos que a priori ndo eram disponiveis a todos, a
pesquisa mostrou que a idade ndo é um fator determinante ou limitante para o consumo de

alimentos processados. A tabela 6 resume as faixas etarias dos entrevistados.

Tabela 6 — Tabela-resumo faixas de renda

Faixa etaria Entrevistados
20 a 25 anos 11
26 a 30 anos 5

mais de 50 anos 4

Fonte: elaborado pelo autor

Ja no que tange a questdo de segmento social, os resultados corroboraram com o0s
estudos de De Aquino e Philippi (2002), Neumann et al. (2006) e CLARO et al. 2007 e
apontam para o segmento social que mais demonstra buscar informagdes sobre alimentos, o
segmento A, que corresponde a renda familiar acima de 20 salarios minimos. O segmento A

fora representado por seis dentre os vinte entrevistados, seguido do segmento C com dez
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dentre vinte entrevistados, e 0 segmento B com quatro dentre vinte entrevistados. Assim
como na idade, na renda também se verificou uma pluralidade, apesar do nimero de
respondentes pequeno néo ter contemplado entrevistados das classes D e E, os resultados
levam a crer que a busca de informacbes e o consumo de alimentos processados ndo é
exclusivo de uma determinada classe ou camada social. A tabela 7 resume as diferentes faixas

de renda dos entrevistados.

Tabela 7 — Tabela-resumo faixas de renda

Classe| Renda Familiar Mensal Média (Salario minimo) | NUmero de entrevistados
A +20 6
B 10a20 4
C 4al0 10

Fonte: elaborado pelo autor

Considerando a escolaridade como critério, foi verificado que quanto maior seu
nivel, maior tendia a ser a relevancia dos respondentes que buscavam por informacdes, indo
ao encontro com o estudo de OLIVEIRA et al 2007, chegando ao maior valor dentre aqueles
que possuem pos-graduacdo, trés dentre quatro. A pesquisa contou com a maior parte dos
entrevistados com curso superior incompleto, oito dentre vinte; seguidos de curso superior
completo, seis dentre vinte; pos-graduacdo completa, dois dentre vinte; pds-graduacéao
incompleta, dois dentre vinte; mestrado incompleto, um dentre vinte; e segundo grau
completo, um dentre vinte. A mostra ndo conseguiu contemplar consumidores com segundo
grau incompleto, o que seria de grande relevancia, mas conforme os perfis entrevistados o
conjunto de entrevistados mostrou-se heterogénea quanto a niveis de escolaridade. A tabela

8 resume as diferentes escolaridades dos entrevistados.

Tabela 8 — Tabela-resumo escolaridades

Escolaridade Entrevistados
Superior incompleto 8
Superior
Pds-Graduagao incompleta
Pés-Graduacao
Segundo grau completo
Mestrado Incompleto

RIFRLININ[O

Fonte: elaborado pelo autor

Desta forma, consumidores de alimentos processados que buscam por informagdes

nos rotulos e embalagens dos produtos, apesar de suas particularidades, ndo pertencem a um
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grupo exclusivo de renda, ou de faixa etaria ou de escolaridade distinto. A analise demonstrou
um segmento abrangente de consumidores, visto que alimentos processados podem ser
adquiridos em mercados, supermercados, bares, restaurantes, lancherias e cinemas. Também
é importante ressaltar que além do facil acesso, alimentos processados possuem valores
variados, indo desde unidades até centenas ou milhares de reais. Pode se destacar também o
grande ecletismo etério, que demonstra o quanto arraigado estd o consumo de alimentos
processados, compreendendo desde consumidores da geragdo “X” (nascidos entre 1960 e
1980) até geragdo “Y” (nascidos entre 1980 ¢ 2000). A tabela 9 resume as relevancias por

segmentacdo etaria, de escolaridade, e de renda respectivamente.

Tabela 9 — Tabela-resumo das relevancias por segmentacdes.

Sexo Faixa etaria Escolaridade Classe | N° de Entrevistados
o B 1
Superior incompleto
20 a 25 anos - - < 4
Pds-Graduagdo incompleta C 1
Mestrado Incompleto B 1
- Superior completo A 1
Feminino - 13 respondentes 26 a30anos | Po6s-Graduagdo incompleta B 1
Pés-Graduagdo A 1
Segundo grau completo C 1
Mais de 50 anos Superior completo A 1
Pds-Graduagao A 1
Superior incompleto A 1
20 a 25 anos . A L
Superior completo B 1
Masculino - 7 respondentes C 1
26 a 30 aN0S Superlc_nr incompleto C 1
Superior completo C 1
Mais de 50 anos Superior incompleto C 1

Fonte: elaborado pelo autor

4.2. NIVEIS DE INTERESSE

Conforme Kaotler e Keller (2013), o consumidor pode ser dividido em dois niveis de
interesse quanto a busca de informacGes: Atencdo elevada e busca ativa. Para efeitos de
andlise fora determinado como se enquadrando no nivel Atencdo parcial aqueles
respondentes que ocasionalmente atentavam para informacOes de produtos presentes em
rotulos, acbes promocionais, e outras fontes comerciais em geral; e como busca ativa aqueles
que de fato sempre atentam para informacgdes no momento da deciséo e compra de alimentos

processados.
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Os entrevistados do grupo de Atencdo parcial (sete entre vinte) demonstraram
observar as informagdes quando estdo em algum momento especifico, como alguma dieta,
ou gquando vao comprar um alimento em especial que ndo pertence a sua rotina alimentar.
Como ¢ o caso do entrevistado 15 “apenas quando eu ‘t6’ de dieta, pela questdo calorica
apenas, ndo pelos componentes e sim pelo valor caldrico”. Também ocorreram casos de
pessoas com restriches alimentares (entrevistado 19), como intolerancia a lactose, o que

obrigava o entrevistado a conferir quando fosse comprar um alimento diferente do usual:

As vezes, porque eu tenho intolerancia a lactose, entdo eu sempre dou uma
olhadinha, e também eu gosto de ver a caloria, gosto de ver o que eu ‘to’
consumindo, mas muita coisa ali eu ndo entendo né.

Alguns, no entanto por motivos como o inicio de uma pratica de exercicios regulares
parecem estar aderindo aos poucos a tendéncia de prezar mais pela satde, e tem comegado
ainda que de forma simples, a procurar atentar para informacdes, orientadas muitas vezes
ainda apenas por fontes pessoais, ndo conhecendo de fato o impacto de suas escolhas, como
destacado pelo entrevistado 18 “depende, ultimamente eu tenho prestado mais atencéo,
porque eu comecei a academia por isso e estou tentando ter uma vida mais saudavel”. Apesar
de ndo ser o enfoque do estudo, somente um entrevistado do sexo feminino citou praticar
ativamente exercicios fisicos, dado este que vai de encontro com o encontrado por Bosa
(2010), que aponta para um maior indice de atividade fisica masculina e também um maior
consumo de alimentos, mas em contrapartida uma maior taxa de indice de Massa Corporal

que se relaciona com quadros de sobrepeso e obesidade entre os homens.

O grupo de busca ativa de informagdes correspondeu a cinco dos vinte entrevistados,
demonstrando sem excecdo terem relacdo profissional com areas ligadas a salde como
biotecnologia, odontologia, farmécia, educacéo fisica e gastronomia. Este grupo demonstrou
sempre atentar para informacfes em alimentos processados, informacdes de embalagem,
rotulo dos produtos, tabelas nutricionais e até fornecedores. Os entrevistados demonstraram
ter uma maior nogao sobre os impactos que as escolhas alimentares podem ter em suas vidas
como demonstra o entrevistado 8 “atento principalmente para o0s ingredientes para ver a
qualidade destes ingredientes, pra ver quantos sdo conservantes e ‘etc.” e qudo mal podem

nos causar”, e 0 entrevistado 7:

Sim, presto atencdo, tanto, menos nas calorias e mais nos ingredientes em
si e na ordem que eles estdo porque né, elas refletem a quantidade de cada
ingrediente, para saber o que eu estou ingerindo basicamente, ‘pra’ ver a
guantidade sei 14, de corante ou outros quimicos que as vezes ndo sao
necessarios e fazem eu escolher entre uma marca e outra por exemplo.
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Dentre os principais motivos para a busca ativa de informacbes estavam
preocupactes com alimentacdo em geral como niveis de gordura nos alimentos (citada por
quatro entre cinco entrevistados), actcares (citado por um de cinco), sodio (citado por dois
de cinco) e conservantes (citado por dois de cinco). Esta visdo dos entrevistados vai ao
encontro de estudos que apontam que o consumo de alimentos ricos em determinadas
substancias como sodio e gordura saturada sdo comprovadamente responsaveis por
disfungdes como doengas cardiovasculares, acidente vascular cerebral, hipertensao e diabetes
melitus (VINHOLES, 2011).

Também se verificou uma busca por informagdes neste grupo em funcdo de
problemas de salide como colesterol alto, tendo o entrevistado 2 sempre verificar os indices
de gordura e gordura trans em todos os alimentos que consome “sim, porque eu tenho
colesterol alto, entdo eu tenho que ver... a quantidade de gordura saturada, se tem gordura

trans, se eu posso comer ou nao. Se é benéfico ou maléfico”.

4.3. BUSCA DE INFORMACOES

Tendo como base os niveis de interesse adaptado de Kotler e Keller (2013), a busca
de informacdes variou entre os entrevistados que foram definidos como pertencentes ao
grupo de “Atencao parcial” e os pertencentes ao grupo de “ Busca ativa de informacdes” de
acordo com suas respostas a questdo: “VOCé costuma atentar para as informagoes nutricionais
presentes nas embalagens/rotulos dos alimentos? Por qué?”. Fora percebido que o grupo de
“Atencdo parcial” buscava informag¢des mais variadas dos produtos, dentre elas: agUcar
(citado uma vez), calorias (citada quatro vezes), carboidratos (citado duas vezes), gorduras
(citada quatro vezes), ingredientes (citada duas vezes), lactose (citada uma vez), proteina
(citada trés vezes), sddio (citado trés vezes) e prazo de validade (citado duas vezes). Dentre
o grupo de “Busca ativa de informagdes” a variedade das informagdes buscadas fora mais
restrita possivelmente devido ao carater mais especialista dos individuos deste grupo, que é
formado integralmente por membros que possuem ligacdo profissional com areas afins da
saude. As informacdes buscadas foram: AcuUcar (citada uma vez), calorias (citada uma vez),
corantes (citada uma vez), gorduras (citada quatro vezes), proteina (citada uma vez), sodio
(citada duas vezes) e vitamina D (citada uma vez). As informagdes obtidas vdo ao encontro

do resultado da pesquisa realizada pela Nielsen (2017) sobre o consumo de alimentos, que
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aponta produtos com baixo teor de sodio, agucar e gorduras tiveram um aumento no consumo
dentre os consumidores brasileiros (NIELSEN, 2017). Dentre os ingredientes presentes nos
alimentos, 0s que os brasileiros mais tentam evitar em média sdo sodio (55% Brasil e 41%
Global), acucar (40% Brasil e 34% Global) e Gorduras trans e saturadas (55 % Brasil, 42%
Global) (NIELSEN, 2017).

Um comportamento comum dentre os entrevistados do grupo “Atencéo parcial” fora
muitas vezes analisar o alimento a ser consumido como ‘bom’ ou ‘ruim’ de acordo Unica e

exclusivamente a algumas informac6es, conforme relato do entrevistado 5:

Proteinas, carboidratos, e gorduras saturadas. Bom, no momento porque eu
sei que carboidrato d& bastante massa corporal, te deixa mais gordo,
proteina porque é onde eu vejo se ele é mais saudavel ou ndo e gordura
saturada pra ver se ele ndo é muito ruim, muito ruim pra sadde.

Nas palavras do entrevistado 15 “Geralmente o que eu confiro € as calorias e a
quantidade de sddio pela questdo de ah, muito mais pela questdo de dieta e saber que o sodio
ndo faz bem, causa inchaco e este tipo de coisa, as outras informagdes geralmente eu ndo
olho”. Este comportamento pode demonstrar uma fragilidade no momento da tomada de
decisdo uma vez que esta informacdo em particular seja suprimida ou desfigurada no rétulo
do produto através de uma manipulacdo de imagem, por exemplo, o que pode levar o
consumidor que toma sua decisdo baseado em poucos ou apenas em um critério a adquirir

um alimento que néo o satisfaca.

Em contrapartida no grupo de “Busca ativa de informagdes” as informagdes que
aparentam mais criteriosas para a tomada de decisdo aparecem em um leque maior de

variedades, ndo se restringindo apenas a um tipo, como cita o entrevistado 2:

No caso do colesterol € a gordura saturada ou insaturada, saber as
quantidades. E também eu fico atenta a quantidade de s6dio né, porque ha
uma retencdo de liquido dai, aumenta a reten¢do de liquido, como também
pode ser maléfico aos rins. E no meu caso que eu tenho uma formagdo na
area de alimentos eu também me atenho muito a corantes, porque eles sédo
cancerigenos. Os corantes vermelhos, amarelos, os tartarasinas todos entéo
para ver qual é a quantidade que tem de corante nos alimentos que vou
ingerir. Dou sempre preferéncia para as frutas a alimentos processados.
Né&o tomo refrigerante, também ndo tomo suco.

Segundo o entrevistado 3:

Quantidade de caloria, gordura, sodio, eu acho que mais assim, eu to
falando como uma leiga né, é o que a gente mais Ié assim que tem que
cuidar que é sédio, gordura, fibra eu vejo as vezes também, e 0 motivo eu
confesso que é mais porque o povo fala.
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A tabela 10 resume as informacdes buscadas por cada grupo e também sua relevancia,

orientada em ordem alfabética e com tamanho proporcional a sua relevancia.

Tabela 10 — Tabela-resumo das informag@es por niveis de interesse.

Niveis de interesse | Informacgdes | N°de citacBes | | Niveis de interesse | Informacgdes | N° de citacBes
Calorias 4 Gorduras 4
Gorduras 4 Saédio 2
Proteina 3 Busca ativa de AcUcar 1
Atenci . Sédio 3 informagdes - 5 Calorias 1
tengdo parcial - 7 -

Respondentes Carbo!drato 2 respondentes Coran,tes 1
Ingredientes 2 Proteina 1
Validade 2 Vitamina D 1

Acglcar 1

Lactose 1

Fonte: elaborado pelo autor
4.4. CONSUMO

O consumo dos alimentos processados fora mensurado nos entrevistados através de
elementos como frequéncia de consumo, quantidade consumida, locais de compra, locais de
consumo e motivos que levam ao consumo de alimentos processados. Por fim fora pedido
para 0s entrevistados descreverem sua Ultima experiéncia de consumo de alimento

processado.

4.4.1. Alimentos e Frequéncia de consumo

A despeito do comportamento global, como demonstra estudo da Euromonitor (2017)
no qual ha um crescimento mundial da ordem de 3% em alimentos organicos, a maior parte
dos entrevistados demonstrou um consumo elevado de alimentos processados, partindo de
duas vezes por semana até diariamente. Dentre os itens mais representativos no consumo
diario estéo os refrigerantes e similares (citado nove vezes), biscoitos e similares (citado oito
vezes), pao de sanduiche (citado oito vezes), barra de cereal (citado sete vezes), iogurtes e
similares (citado cinco vezes), sorvetes e similares (citado cinco vezes), balas e similares

(citado cinco vezes), bolacha (citado quatro vezes) e salsichas (citado quatro vezes). Dentre
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estes alimentos processados vale ressaltar 0s que séo responsaveis por um consumo quase
que diario por parte dos entrevistados, que sdo os iogurtes e similares, os paes de sanduiche
e seus similares, embutidos em geral e bebidas refrigerantes e similares. Também vale
ressaltar os alimentos que aparecem de forma mais esporadica, ndo sendo habituais como

sorvetes e balas.

A frequéncia de consumo de alimentos processados pelo grupo “Atencéo parcial”
variou em torno de seis dias de consumo semanal, 0 que representa um consumo quase que
diario. Alguns fatores relevantes para esse consumo diario podem ser descritos pelo

entrevistado 19 como de facil acesso:

Quase diariamente, acho que todos os dias eu acabo consumindo alguma
coisa tipo biscoito assim e bolachinha volta e meia tem 1& no meu
laboratério eu como, cereal também, bala eu adoro bala como o tempo
inteiro, barra de cereal também e macarrdo instantaneo nao gosto muito,
mas acabo comendo bastante por ser pratico.

Ja no grupo de “Busca ativa de informagdes” a frequéncia de consumo variou em
torno de cinco dias de consumo semanal, levemente inferior ao outro grupo, entretanto
aparentou ser um consumo mais consciente com relacdo beneficios e consequéncias dessa

decisdo, conforme relato do entrevistado 2:

Olha, tem um consumo diério que eu fago é... relevando proteina e
derivados lacteos Opor causa da minha idade e da vitamina D é de iogurte,
esse € diario, em funcéo de absor¢do de vitaminas, e por causa do célcio
também do leite. Mas os outros, o sorvete talvez uma vez por semana, 0s
outros é mais dificil.

A tabela 11 resume os alimentos consumidos, orientada em ordem de vezes em que

foram citados pelos entrevistados.

Tabela 11 — Tabela-resumo dos alimentos consumidos
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Alimentos N° de citacbes Alimentos N° de citagbes
refrigerante 9 embutido 2
biscoito 8 presunto 2
péo 8 suco de caixinha 2
barra de cereal 7 péo de forma 2
iogurte 5 lasanha congelada 1
sorvete 5 embutidos 1
bala 5 barra de chocolate 1
bolacha 4 balas 1
salsicha 4 massa 1
macarrao instantaneo 3 bolo 1
molho pronto 3 macarrao instantaneo 1
nuggets 2 sopa 1
salgadinho 2 chiclg 1

pizza 2

Fonte: elaborado pelo autor

4.4.2. Quantidade consumida

Para esta andlise fora levado em consideracdo as quantidades consumidas durante um
dia, com tamanhos relacionados como pacote, unidades, pedaco, lata e copo. Os alimentos
que foram mais representativos em quantidade consumida foram os refrigerantes e seus
similares (variando de um copo a uma garrafa de 600 ml), biscoitos e bolachas (variando de
duas unidades até um pacote inteiro) e balas (variando de duas unidades até um pacote

inteiro).

Dentre os entrevistados do grupo de “Atencdo parcial” destaca-se o consumo de
grandes quantidades de um mesmo alimento processado, representando uma possivel falta
de variabilidade e desinteresse em selecionar e ou decidir se informar sobre outras variedades
de alimentos, conforme relato do entrevistado 1: “Até matar a fome, até estar saciada. logurte

eu como um ‘negocinho’, bolacha o que, meio pacote no maximo”, entrevistado 9:

Tipo refrigerante uns 600ml, o resto ai acho que pdo eu ndo sei te dizer,
acho que umas 50 gramas de péo fatiado, umas duas fatias e salgadinho
acho que um pacote de bolacha por dia, barra de cereal ndo, bala bah muita
bala, um pacote de bala quase por dia.

De acordo com o entrevistado 15:
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Depende do tipo de alimento que eu t6 comendo, se eu for comer bala
provavelmente eu vou comer um pacote de bala inteiro, bolachas e
biscoitos geralmente 5 a 6 biscoitos, barrinha de cereal geralmente uma,
sopa seria uma, molho depende o quanto vai na composicdo alimento que
eu td comendo, refrescos refrigerantes e energéticos eu ndo tenho tomado
mais, pois substitui pela &gua com gas, produtos congelados eu geralmente
como no final de semana pela praticidade, entdo como uma porc¢éo fechada
inteira independente do que seja, seja uma pizza inteira, e salgadinhos de
pacote também se eu for consumir vou consumir um pacote inteiro, uma
porcao reduzida assim ndo, geralmente é o pacote inteiro.

Em contrapartida, o grupo de “busca ativa de informagdes” aparentou consumir de

forma mais moderada os alimentos processados, demonstrando ter mais controle sobre o que

esta consumindo, conforme relato do entrevistado 12: “Quando eu consumo ¢ sempre uma

unidade, um iogurte, por exemplo, mas mais de uma vez por dia. Barrinha de cereal também

quando eu como eu como uma. Biscoito menos de um pacote”, e entrevistado 8:

Bolacha muito pouco, dois a trés biscoitos, quatro biscoitos no maximo
(unidades), embutidos umas duas fatias, mas é trés vezes, duas vezes na
semana ndo é muitas vezes, bala no ‘uber’, uma ou duas balas que é quando
eu pego o ‘uber’, que provavelmente é uma ou duas vezes na semana que
acontece isso.

Este tipo de comportamento de consumo em menor quantidade e de um consumo

mais individual de certos produtos corrobora com os dados da pesquisa de renda e consumo

Nielsen (2017):

A busca por itens e embalagens econémicas ocorre, em especial, nas cestas
de Bebidas N&o Alcoolicas e Limpeza, que sdo as mais prejudicadas nos
lares impactados. O estudo aponta que, em Bebidas Nao Alcodlicas, 75%
das categorias sofrem uma troca por marcas mais baratas entre 0s
impactados (vs. 50% ndo impactados) e 54% do volume movimentado foi
em troca com produtos mais baratos (vs. 50% ndo impactados).

O resultado também vai ao encontro com os dados globais obtidos pela pesquisa

Nielsen (2016) sobre alimentos processados:

4.4.3. Locais de compra

Dados de venda no varejo apontam que consumidores estdo reduzindo
certos alimentos que sdo tipicamente ricos em gordura, aglcar ou sédio,
mas ainda h& espaco para indulgéncias na dieta do consumidor,
particularmente em opc¢Bes mais saudaveis. Consumidores estdo adotando
uma mentalidade de se ater ao basico, focando em ingredientes simples e
menos alimentos processados. Mais da metade dos consumidores diz que
evitaria ingredientes artificiais, hormdnios ou antibiéticos, transgénicos
(OGM) e bisfenol A (BPA).
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Tendo em vista 0 consumo de alimentos processados procurou-se observar se 0 seu
consumo poderia estar atrelado a algum local de compra especifico, atraves do
questionamento de onde o entrevistado costumava comprar alimentos processados. Foi
observado um baixo nivel de especializacdo quanto ao tipo de local, o que se traduz em
informacBes mais genéricas sobre os locais, 0 que pode ser explicado pela globalizagéo e
facil acessibilidade a alimentos processados. Os locais descritos pelos entrevistados foram:
supermercado (citado 18 vezes, desde supermercados genéricos até marcas como Zaffari,
Bourbon e Nacional), mercados pequenos (citados trés vezes), padarias (citados duas vezes),

e bar (citado uma vez).

A variabilidade de locais de compra de alimentos processados se mostrou maior
dentre o grupo de “Atencdo parcial”, podendo indicar um maior consumo ocasional,
espontaneo ou ndo planejado por parte dos entrevistadores. Supermercados foram citados
seis vezes, seguidos de bares, padarias e mercados pequenos, citados uma vez cada. Este
comportamento vai ao encontro com a tendéncia recente salientada pelo estudo de renda da
Nielsen (2017):

além de procurar o Autosservico para se abastecer, os lares estdo mixando
mais os diferentes formatos para fazer suas compras, frequentando, em
média, sete canais. Os formatos menores, como Mercearia, Padaria, Porta
a Porta e Vizinhanga, sdo destaques entre as familias impactadas. A procura
por promocGes é outro escape para esses domicilios. O abastecimento e a
reposicao, por meio de produtos mais baratos e/ou promocionais, tém até
13% mais importancia nos impactados em comparacdo com 0S nao
impactados.

Com menor variabilidade e maior concentracdo em supermercados, que podem
demonstrar uma compra mais planejada, o grupo de “Busca ativa de informagdes” relatou ter
comprado alimentos processados em apenas dois locais: Supermercados (citados cinco
vezes) e mercados pequenos (citado um vez). Uma ressalva pode ser feita tendo em vista o
conjunto pequeno de entrevistados deste grupo, o que pode ter reduzido os locais de

consumao.

Na tabela 12 estdo relacionados os locais de compra de cada grupo em funcdo de sua

relevancia.

Tabela 12 — Tabela-resumo dos locais de compra por grupos:
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Niveis de interesse Locais N° de citagBes Niveis de interesse Locais N° de citagdes
Supermercado 6 Busca ativa de Supermercado 5
Atencéo parcial - 7 Bar 1 informacdes - 5 Mercados pequenos 1
respondentes Padaria 1
Mercados pequenos 1

Fonte: elaborado pelo autor

4.4.4. Locais de consumo

Procurando identificar se o0 consumo de alimentos processados pode estar relacionado
ao local onde sdo consumidos, os entrevistados foram questionados sobre qual local
consomem alimentos processados. Os locais citados foram: casa (citado 18 vezes), trabalho

(citado seis vezes), faculdade (citado cinco vezes) e festa (citado uma vez).

Casa (citada sete vezes) e Faculdade (citada quatro vezes) foram os locais com maior
relevancia dentre o grupo “Atencéo parcial”, sendo salgadinhos, bolachas, barras de cereais
e biscoitos os alimentos mais citados. Este tipo de comportamento de consumo fora de casa
vem sendo debatido atualmente segundo Monteiro et al. (2000), de forma a proporcionar
sugestoes e alternativas para a populacdo de alimentos de facil acesso e do desenvolvimento
de redes de suporte como através de produtores locais entre outros. O entrevistado 15
confirma em seu relato como muitas vezes o desconhecimento de outras opc¢des ou
simplesmente a falta de planejamento diario pode levar a uma decisdo orientada para um

maior consumo de alimentos processados:

Em casa quando eu ‘td’ sozinha é comida compensatdria, no trabalho nao
porque fica mais complicado, na faculdade sim porque barra de cereal é
uma coisa muito pratica de levar biscoito também, independente do horario
tanto faz qualquer momento da vida. Geralmente doce quando eu tenho que
estudar eu costumo comer doces, geralmente horario de noite e madrugada.

O grupo “Busca ativa de informagdes” também demonstrou uma relevancia grande
quanto ao consumo de alimentos processados em casa (citado quatro vezes), mas também
demonstrou um consumo em ambientes de trabalho (citado duas vezes). Fato que pode ter
influéncia do elevado grau de escolaridade dos mesmos, tendo em vista que todos 0s
entrevistados pertencentes a este grupo possuem em grande maioria ensino superior completo
ou em andamento e muitos relataram que trabalham em jornada integral, como relata o

entrevistado 2:
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No caso de, das bolachas é no meu desjejum no trabalho, que eu levo de
manhd, porque é mais pratico. Mas no final de semana em casa ndo, dai eu
no desjejum eu uso granola ou uso comer uma banana, maga e tomar um
cafezinho. E mais pela praticidade de segunda a sexta no trabalho, de levar
a bolacha d’agua ja, pronta e ndo ter acesso a outro tipo de alimento no café
da manha, a ndo ser uma fruta, que também eu levo sempre uma maca. No
resto do dia como fora, o almoco é sempre fora de casa, mas nao ingiro
alimentos processados, mais é verduras, os legumes mesmo e as frutas que
eu gosto muito.

Na tabela 13 estdo relacionados os locais de consumo de cada grupo em funcéo de

sua relevancia.

Tabela 13 — Tabela-resumo dos locais de consumo por grupos:

Niveis de interesse Locais N° de cita¢des Niveis de interesse Locais N° de citagdes
Atencio parcial - 7 Casa 7 Busca ativa de informacdes - Casa 4
G0 p Faculdade 4 5 respondentes Trabalho 2
respondentes
Festa 1
Fonte: elaborado pelo autor
4.4.5. Motivos

Assim como Machado (1996) verificou que o aumento da renda média brasileira
acarretou em um maior consumo de alimentos processados, pois ficaram com um valor de
mercado relativamente mais em conta, essa mesma acessibilidade fez-se presente nas
respostas dos entrevistados quanto aos principais motivos que levam ao consumo de
alimentos processados em detrimento dos demais tipos de alimento. O critério de praticidade
foi 0 mais citado dentre os respondentes (citado 18 vezes), seguido de sabor (sete vezes) e

preco (quatro vezes).

Entre os entrevistados do grupo de “Atencdo parcial” notou-se uma grande relevancia
do motivo praticidade (citado sete vezes), seguido de falta de op¢éo (citado duas vezes),
aparéncia (citada uma vez) e preco (citado uma vez). A praticidade parece realmente ser o
maior mote para o consumo de alimentos processados, entretanto é relevante o motivo falta
de opgéo, pois muitas vezes o entrevistado pode desconhecer as outras op¢des no momento
da tomada de decisdo, o que afeta a formacéo do seu conjunto de consideracdo. Um exemplo

disso é citado pelo relato do entrevistado 16:

Pela falta de alimentos ndo processados, ndo existe muita variedade, e 0s
gue ndo sdo processados na minha percepcéo eles exigem um tempo maior
de preparo o que acaba afetando na praticidade para consumir.
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Outro ponto que deve ser visto com ressalva nesta analise € o fator preco como motivo
ndo principal, visto que os todos os entrevistados possuem um padrdo de renda médio alto,
indo de classe C até classe A, de forma que o fator preco nédo seja tdo relevante no momento
da tomada de decisdo de um alimento processado perante os demais, entretanto ainda se

mostra presente conforme relata o entrevistado 19:

Praticidade basicamente assim, e também preco porque tem coisas que séo
bem saborosas ndo sdo tdo caras e mais saudaveis, mas assim quer dizer dai
sdo muito caras, tem estes beneficios, mas dai sdo muito caras, ndo séo tao
baratas.

E o entrevistado 5:

Olha, para falar a verdade, mais pelo preco, infelizmente eles sdo mais
baratos, sucos, prefiro muito mais o natural né, entdo pelo preco eles
tendem a ser mais baratos, e normalmente porque é a Unica coisa que tem,
seja na festa Unica coisa que esta vendendo, que as vezes acontece, ou € a
Unica coisa que tem ‘pra’ tomar ou comer em casa.

Ja no grupo de “Busca ativa de informagdes” apesar de o motivo principal também
ter sido a praticidade, foram constatados outros motivos exclusivos deste grupo, como sabor
(citado trés vezes) e aroma (citado 1vez). Tais motivos podem indicar que o consumo de
determinados alimentos processados por integrantes deste grupo se ddo Unica e
exclusivamente devido a propriedades particulares destes alimentos, e ndo por algum tipo de
falta de tempo para preparo do alimento ou falta de opgbes, como relata o entrevistado 7

“Pela praticidade, e pelo gosto, aroma” e 8:

Alguns por sabor tipo bacon, bacon que é um alimento processado,
aparéncia quase nada porque a maior parte destes produtos processados sao
horriveis de aparéncia perto se tu pegar um fresco. Talvez muito mais pelo
sabor e balas por ser um vicio, mais vicio, provavelmente muito mais pelo
vicio do agUcar do que por qualquer outra coisa.

Na tabela 14 estdo relacionados os motivos de consumo de cada grupo em funcéo de

sua relevancia.

Tabela 14 — Tabela-resumo dos motivos de consumo por grupos:

Niveis de interesse Motivos N° de citacbes Niveis de interesse Motivos N° de citacbes
Praticidade 7 Busca ativa de Praticidade 4
Atencéo parcial - 7 Falta de opcdo 2 informacdes - 5 Sabor 3
respondentes Preco 2 respondentes Aroma 1
Aparéncia 1

Fonte: elaborado pelo autor
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Na figura 1 “Nuvem de palavras” estdo relacionados os principais elementos
destacados pelas entrevistas, dispostos por relevancia em funcao de seu tamanho em relagéo

aos demais.

Figura 1 — Nuvem de palavras

—

i f) eacothor o macaeiy ¢ mesbauranf s e e ok

Fonte: http://www.wordclouds.com/ (2017)

Como ja mencionado anteriormente, a praticidade parece ser o principal fator que
leva ao consumo de alimentos processados, seguida da expressao “comprei”, agdo que se da
via canais como “supermercado” majoritariamente (terceira maior relevancia na figura).
Tendo em vista este nicho de mercado dos consumidores de alimentos processados, as
empresas produtoras e/ou distribuidoras de alimentos processados podem valer-se desses
resultados para priorizar a divulgacdo de alimentos processados via canais como
supermercado. Essa oportunidade se da uma vez que a empresa reconhece onde e porque seus
consumidores consomem e qual a significancia de cada canal e ponto-de-venda, de forma a

ajustar sua estrategia de marketing, divulgacao e distribuicao de seus produtos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi analisar a busca de informacdes pelos consumidores de
alimentos processados de Porto Alegre. A presente pesquisa, de natureza qualitativa,
abrangeu 20 consumidores e 0s analisou tendo como base 0s niveis de interesse descrito por
Kotler e Keller (2013) e também o modelo do processo de compra em cinco estagios de
Kotler e Keller (2013), analisando o estagio dois (Busca de informacdes) de acordo com as

informacdes que sdo expressas nas embalagens e rotulos de produto.

5.1. ATENDIMENTO DOS OBJETIVOS E CONTRIBUICOES

Tendo analisado como ocorre a busca de informagdes e tomada de decisédo do
consumidor de alimentos processados de Porto Alegre, o presente trabalho atendeu seu
objetivo proposto. O atendimento dos objetivos especificos conforme visto a seguir foram

alcancados.

Diferentes motivos levaram a diferentes interesses, entretanto através da analise das
respostas daqueles que desempenhavam alguma funcdo de trabalho e ou estudo em areas
ligadas a saude, foi notavel um interesse superior aos demais quanto a busca de informacGes
e também conhecimento em geral do mercado de alimentos processados de Porto Alegre.
Para os demais, alguns de forma timida consultavam rotulos e informacdes apenas em
ocasides particulares como restricdo alimentar a determinado tipo de alimento ou nutriente e
ou quando iam consumir um alimento que estava fora de sua dieta alimentar usual. Desta
forma o nivel de interesse do grupo de “Atencédo parcial” pode ser considerado um interesse
dependente, atrelado a uma situacdo especial, que ndo é corriqueira e frequente para 0s
integrantes deste grupo. Entrevistados deste grupo podem tornar decisdes ndo conscientes,
sendo a publicidade a principal responséavel por escamotear ou desconsiderar determinadas
informagdes e focar apenas em beneficios vendaveis, seduzindo e induzindo o cliente ao

consumo como apontam Marins et al. (2009).

De forma a confirmar o interesse académico pelo tema de alimentacdo e saude, 0s
integrantes do grupo “Busca ativa de informagdes” aparentaram atentar mais para
informacgdes presentes nos rotulos e embalagens de alimento, bem como pesquisar

informacdes e comparar produtos entre si. Possivelmente influenciados por suas areas de
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atuacdo este grupo de entrevistados demonstrou durante toda a analise possuir

comportamentos e motivagdes diferenciadas.

Quanto as informacdes analisadas pelos entrevistados, pode-se dizer que foram bem
variadas, mesmo dentro de cada grupo as informac6es que representaram o mais relevante
critério de escolha diferiram de acordo com as necessidades pessoais de cada entrevistado e
do contexto ao qual se inseriam. Entretanto gordura e sodio foram as informacbes que
apresentaram maior relevancia de busca em ambos os grupos descritos. Conforme citado por
De Aquino e Philippi (2002), essas informac6es tém grande relevancia na atualidade, uma
vez que alimentos ricos em gordura e sodio sdo considerados alimentos de risco, havendo
uma forte pressdo com o intuito de que as pessoas diminuam o consumo destes macro

nutrientes dos alimentos que consomem.

Este comportamento de relevar um alimento em funcéo de uma Unica informacéo fora
mais presente dentre o grupo de “Atencgéo parcial”, pois se notou que nas respostas de alguns
entrevistados baseavam suas escolhas Unicas e exclusivamente atreladas a uma informacao,
como por exemplo, alto indice de gordura e sddio. Esta anélise mais simplificada e categérica
denota mais uma vez a distin¢do entre os niveis de conhecimento entre um grupo de nivel de
interesse e outro. Demonstrando um maior nivel de conhecimento no tema, o grupo de
“Busca ativa de informacgdes” buscava as informagdes e analisava os produtos de forma mais

ampla fazendo uma escolha mais consciente de prioridades das informacdes analisadas.

Através da analise do consumo de alimentos processados foi possivel obter
informacBes mais relevantes para a tomada de decisdo, complementar as informagoes
criteriosas para a selecdo de alimentos processados. O consumo de alimentos como biscoitos,
bolachas, barras de cereal e balas foram relevantes entre os respondentes, principalmente em
situacOes onde o entrevistado se encontrava fora de casa, optando muitas vezes em funcao da
falta de opcéo de alimentos estocaveis e ndo pereciveis em um ambiente externo, fungéo essa
cumprida pelos alimentos processados. Possivelmente o desconhecimento e/ou a falta de
interesse em pesquisar opc¢des de alimentos juntamente com uma longa jornada diéria fora
de casa tanto masculina como feminina pode limitar as opg¢des do consumidor em lugares
como trabalho e ou faculdade, indo ao encontro com a mudanga percebida nos Gltimos anos
de alteracdo do padrdo familiar, que pode levar a novos hébitos de consumo (KOTLER;
KELLER 2013). Uma vez que a maior parte da populagéo resida em areas urbanas, e a familia
constituida de pais com uma longa jornada fora de casa, 0 consumo de alimentos processados
de facil preparo e/ou consumo pode se sobrepor aos demais alimentos. Apesar de representar
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uma tendéncia de consumo no mercado dos alimentos processados, esse resultado também

se apresenta como um potencial risco a saude dos consumidores.

Quanto aos locais de compra, apesar da maior parte da compra de alimentos
processados de ambos os grupos de interesse ter sido em supermercados, pode-se notar que
o grupo de “Atencéo parcial” comprava muitas vezes alimentos em locais diferentes, e muitas
vezes por ocasido ou praticidade. Este tipo de compra é direcionada para alimentos praticos
como citado anteriormente, o que atrelado ao consumo de alimentos como biscoitos,
bolachas, balas e barras de cereal reforca a ideia de uma tomada de decisdo mais imediatista,
focada no curto prazo, e que muitas vezes desconsidera as etapas classicas do consumo como

a busca de informac0es e as formacdes de conjuntos que antecedem a tomada de decisao.

De uma forma geral, fora percebido que os consumidores entrevistados néo
costumam se dedicar a buscar e analisar as informacdes de todos os alimentos processados
qgue consomem. Ainda quando as fazem, costumam analisar um grupo pequeno de
informacBes como gordura, sodio e agucar de determinados alimentos. Sendo a praticidade
o principal motivo relevado pelos entrevistados para o consumo, os alimentos processados
figuram dentre varios ambientes, indo desde a casa (0 ambiente de maior relevancia), até o
trabalho e pdr fim a faculdade. Baseando muito de suas decisdes em funcdo do tempo
disponivel para preparo e consumo, perecibilidade e portabilidade de transporte o0s
entrevistados mostraram que muitas vezes a busca e analise de informac6es dos alimentos

processados que consomem pode ser uma tarefa de carater secundario e nao essencial.

5.2. LIMITACOES DA PESQUISA E TRABALHOS FUTUROS

O presente trabalho procurou abordar os objetivos propostos de melhor compreender
a busca de informacdes pelo consumidor de alimentos processados de Porto Alegre, contudo
a opc¢édo por uma pesquisa qualitativa limita a generalizacdo dos resultados.

Visando a superacdo dessa limitacdo, o aumento no nimero de entrevistados poderia
dar uma maior relevancia para o estudo, bem como o levantamento dos principais elementos
via grupo focal. Com isto seria possivel focar nos elementos para o desenvolvimento de uma

pesquisa quantitativa, complementar ao estudo qualitativo ja realizado.

Por ser uma analise qualitativa ndo pode se buscou a mensuragédo da influéncia de

alguns elementos no processo de busca de informacdes para a tomada de decisdo. Uma
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pesquisa futura de natureza quantitativa e confirmatdria poderia mensurar 0s principais
elementos e validar a sua relagdo com a busca de informacdes pelo consumidor de alimentos

processados de Porto Alegre.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

1° bloco) Perguntas de perfil socioeconémico:
1. Nome:
2. ldade:
3. Escolaridade:

4. Renda familiar:

2° bloco) Perguntas de nivel de interesse e busca de informacdes:

5. Vocé costuma atentar para as informac6es nutricionais presentes nas

embalagens/rotulos dos alimentos? Por qué?

6. Quais informacdes nutricionais contidas nas embalagens/rétulos dos alimentos

s&0 mais importantes para vocé? E por qué?

3° bloco) Perguntas de consumo:
7. Quantas vezes por semana vocé consome alimentos processados?

8. Quando consome qual quantidade vocé costuma consumir? (exemplo: um pacote
de bolacha, 1 unidades de bolacha, 1 pedaco de bolo, 1 lata de refrigerante, 1 copo

de refrigerante, etc.)

9. Onde vocé costuma comprar alimentos processados? (exemplo: supermercado,

mercado de bairro, loja de conveniéncia, cantina/refeitorio)
10. Quando e onde vocé costuma consumi-los?

11. Por quais motivos vocé consome alimentos processados? (exemplo: aparéncia

do produto, produto novo/recém-feito, praticidade, sabor, aroma, preco, etc.)

12. Descreva sua Ultima compra de alimento processado.
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APENDICE C - PESQUISA DOCUMENTAL - LISTA DE DOCUMENTOS E
SITES CONSULTADOS

NIELSEN —  http://www.nielsen.com/br/pt/insights/reports/2016/0-que-ha-em-nossa-
comida-e-mente.html; http://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2017/0-que-ha-na-
comida-e-na-mente-do-brasileiro.html;

http://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2017/Para-equilibrar-renda-e-gasto-brasileiro-

contem-despesas-assume-menos-riscos-e-foca-em-suas-decisoes-de-compra.htmi

EUROMONITOR - http://blog.euromonitor.com/2017/03/key-trends-in-fresh-food.html
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