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A procura por produtos que promovam a salude e o bem-estar, o aumento da
esperanca média de vida, consequente preocupagdo com a sua qualidade e o
culto do estilo de vida saudavel, para compensar o ritmo de vida acelerado e o
stress do quotidiano, sdo uma tendéncia crescente. E neste cenario que os
alimentos funcionais sdo uma oportunidade de mercado emergente mas pouco
explorada pelas organizacgdes, a excecdo de algumas grandes multinacionais.

O presente relatério de projeto profissional, fundamentado na revisao literaria
sobre as teméticas de desenvolvimento de novos produtos, pesquisa do
comportamento do consumidor e alimentos funcionais, consiste aplicacao
pratica das primeiras etapas do desenvolvimento de um novo produto
alimentar de cariz funcional no contexto de uma empresa. O estudo desta
questao é pertinente na medida em que o desenvolvimento de novos produtos,
e em particular os de alimentos funcionais, € um processo muito dispendioso e
a taxa de insucesso no mercado é consideravel, pelo que auscultar a opiniao
dos potenciais consumidores pode contribuir para minimizar os riscos de
insucesso.

Para responder ao problema proposto, acerca do formato preferencial para um
novo produto alimentar funcional a base de macroalgas e principais beneficios
de saude, optou-se por uma abordagem qualitativa através da estratégia de
investigacao de estudo de caso Unico do tipo descritivo. Por meio dos focus
group realizados, como técnica de recolha de dados, os principais resultados
obtidos apontam para uma aceitacdo generalizada das algas na constituicao
dos alimentos. Ainda que os patrticipantes tenham apresentado varias op¢oes,
o produto sob formato de massa foi mencionado espontaneamente e de forma
consensual por véarios elementos em todas as sessbes de focus group
realizadas.
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The demand for products that promote health and well-being, the increase of
life expectancy and consequently the concern with a healthy lifestyle to offset
the stress of everyday life are a growing trend. In this scenario, functional food
arises as an excellent but little explored opportunity by the organizations,
except for a few large multinationals.

Based on the literature review of new product development, consumer behavior
research and functional food, the report of this Professional Project should
constitute the first stage of a new functional food product development process
on a company context. The study of this matter becomes relevant since the
development of new products, particularly of functional food, is a very
expensive process and the failure rate in the market is considerable. For that
reason listening to consumers may contribute to minimize the risk of failure.

In order to respond to the problem proposed, about the preferred format for a
new functional food product based on seaweed and the major health benefits
expected, a qualitative approach based on a single case study research
strategy was adopted. Through focus group conducted as data collection
technique, the main results point to a widespread acceptance of seaweed as a
food ingredient. Though participants have presented several options, pasta was
mentioned spontaneously and consensually by various elements in all focus
group sessions held. The number of participants in the sessions wasn’t the one
expected, which may represent one of the main limitations of this study.






“Let food be thy medicine and medicine be thy food”

Hippocrates (460 a.C. — 377 a. C.)
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Geracgdo de Ideias no Desenvolvimento de Um Novo Produto na ALGAplus

1. INTRODUCAO

Dada a rapidez com que mudam as tendéncias de consumo, a tecnologia e a
concorréncia, uma organizagao nao pode confiar Unica e exclusivamente nos
produtos de que dispde no mercado num determinado momento. Na
expectativa de corresponderem as necessidades e desejos ndo satisfeitos por
parte dos consumidores e trazerem para o mercado produtos originais, que
contribuam para o aumento da quota de mercado e do lucro, as empresas
precisam de encetar em ac¢des de desenvolvimento e lancamento de novos
produtos.

Ainda que a estratégia e o programa para o desenvolvimento de novos
produtos ndao sejam nem unanimes nem estaticos, existe um conjunto de
etapas mais ou menos comuns. Consensual por sua vez, é a complexidade e o
risco associados (Holgate, 2001; Hood, Lundy, & Johnson, 1995). Os custos de
desenvolvimento e langamento de novos produtos sdao extramente altos e as
empresas precisam de ser ageis e flexiveis para responder atempadamente as
oportunidades identificadas. A dificuldade aumenta quando se trata do
desenvolvimento de novos alimentos funcionais (Cormican & O’Sullivan,
2004). Estes definem-se pelo facto de mais do que saciarem a fome,
providenciarem beneficios para a saude (Menrad, 2003). Questdes como
competéncias internas para o desenvolvimento e comunicacdao eficientes,
prova de evidéncia dos beneficios e confianga dos consumidores, sdao alguns
dos fatores que acrescem complexidade ao desenvolvimento deste tipo de
produtos e aumentam os riscos de insucesso.

A componente de investigacdao e desenvolvimento é um dos pilares da
empresa ALGAplus. Tendo como principal atividade a produgdao e
comercializacdo de macroalgas marinhas, a inovagdo em produtos que
integrem esta matéria-prima é uma constante. Nesse sentido, na condigao de
colaborada no departamento de marketing e comunicagao da empresa,
propus-me a realizagdo de um projeto profissional que tivesse aplicabilidade
ao contribuir com inputs estratégicos para o desenvolvimento de um novo
produto alimentar funcional a base de macroalgas, na fase de geracdo de
novas ideias.



1. Introducado

1.1. Objetivos

Partindo da identificacdo prévia de uma oportunidade de mercado por parte
da empresa ALGAplus, sugere-se como problema de investigacdo a
identificacdo do formato preferencial pelos consumidores para um novo
alimento funcional a base de macroalgas e principais beneficios. Os objetivos
do presente projeto Profissional prendem-se assim com:

= a otimizagdo do desenvolvimento de um novo produto alimentar
funcional na fase de geracdo de novas ideias;

= o0 entendimento da percecdo dos consumidores relativamente a
alimentos funcionais;

= a definigdo do formato/conceito base para um novo produto alimentar
funcional a base de macroalgas e beneficios de saude.

1.2. Metodologia

Para responder ao problema de investigacdo proposto, a metodologia adotada
teve por base o paradigma qualitativo e a estratégia de investigagcao de
estudo de caso unico do tipo descritivo. Dadas as condicionantes em que
decorre o presente projeto profissional, pelo acesso a informacbes que nao
estdo disponiveis de outra forma, as técnicas de recolha de dados prendem-se
com a andlise de documentos da empresa, entrevistas ndo-estruturadas a
colaboradores e fundadores, observacdo participante e entrevistas em grupo ou
focus group.

1.3. Organizacao do Documento

O presente relatdrio de projeto profissional encontra-se organizado em cinco
capitulos, sucedidos da Introduc¢do. Na Revisdao da Literatura contextualiza-se
o enquadramento teodrico sobre os temas de Desenvolvimento de Novos
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Produtos, Pesquisa do Comportamento do Consumidor, Alimentos Funcionais
e Desenvolvimento de Novos Alimentos Funcionais, que servem de mote ao
projeto profissional proposto. Ainda neste capitulo apresenta-se o Modelo
Conceptual que serve de base a pesquisa de investigacao.

O capitulo da Metodologia inicia com a exposi¢cao e justificacdao das opgdes
metodoldgicas para a realizagdao do trabalho e a analise da estratégia e
técnicas usadas para a recolha de dados. E feita uma abordagem em
particular sobre a técnica de focus group, pela sua aplicagao mais profunda
no projeto profissional. Para concluir esboga-se o desenho da estratégia de
investigagcdo que consiste no que se intenta em fazer para alcangar os
objetivos propostos.

As aclOes e resultados da aplicacdo do modelo conceptual de analise sdo
enumerados na Descricdao do Projeto Profissional. Neste capitulo apresentam-
se as informagdes reunidas relativamente ao estudo de caso Unico da
empresa ALGAplus, por meio das técnicas de analise de documentos,
observacdo participante e entrevista e expde-se em que moldes decorreram
na pratica as sessdes de focus group realizadas.

O capitulo de Apresentacao e Discussao dos Resultados dos Focus Group
consiste na esquematizacao dos dados auferidos, por meio das transcrigdes
das opinides dos participantes nos focus group, com recurso ao software QSR
NVivo 10 e a andlise de conteudo.

O documento termina com as Conclusdes relativamente ao problema
proposto e debatem-se algumas das limitagdes do projeto profissional
realizado.






2. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo inicia com a revisdo literdria sobre desenvolvimento de novos
produtos, nomeadamente a explanacdo do conceito, dificuldades e fatores
que potenciam a inovagdo e as principais etapas que comportam 0 processo
de desenvolvimento de novos produtos. Segue-se a justificagdo para levar em
consideracdo a opinido dos consumidores, no sucesso de novos produtos e a
enumeracdao de um conjunto de técnicas de pesquisa do comportamento do
consumidor. A explicagdao do que sdao alimentos funcionais e consideragdes
sobre as implicacbes de desenvolvimento de novos produtos deste cariz,
comparativamente aos produtos alimentares tradicionais, concluem a revisao
da literatura realizada. Para terminar apresenta-se a correlagdao dos temas
revistos, que levam ao esbogo do modelo conceptual da presente
investigacao.

2.1. Desenvolvimento de Novos Produtos

Nos ultimos anos tem-se intensificado o reconhecimento da necessidade e
importancia do desenvolvimento de novos produtos como forma de aumentar
a vantagem competitiva das empresas (Cormican & O’Sullivan, 2004; Stewart-
Knox & Mitchell, 2003). A medida que a globalizacdo aumenta a concorréncia,
os ciclos de vida dos produtos tornam-se cada vez mais curtos. Esta premissa
leva a que as empresas se vejam obrigadas a oferecer novos produtos e mais
valor para o consumidor, cada vez mais rdpido para se manterem
competitivas (Bluylkodzkan & Feyzioglu, 2004; Sommer, Hedegaard, Dukovska-
Popovska, & Steger-Jensen, 2015). Com uma ligacdo estreita entre o
desempenho da inovacdo de produtos e o sucesso global da organizagdo, os
gestores responsaveis pela tomada de decisdo devem garantir que este
processo é bem gerido e bem-sucedido (BlylUkdzkan & Feyzioglu, 2004).

E com esta realidade que se justifica a pertinéncia do estudo e pesquisa sobre
o processo de desenvolvimento de novos produtos. Esta seccdo visa 1) uma
breve definicdo do que é o desenvolvimento de um novo produto; 2) a
explanagdo do conceito de gestdo da inovagdo; 3) a identificagcdo das
dificuldades das organizacdes que enveredam pela inovacdo de produto; 4) a



2. Revisdo da Literatura

identificacdo dos fatores que facilitam a inovacdo e 5) as etapas que
compreendem o desenvolvimento de um novo produto.

2.1.1. DEFINICAO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

O processo de desenvolvimento de novos produtos, ainda que ndao seja
consensual, consiste na coordenagdo de diferentes areas de investigacao,
como o marketing e a engenharia, com o objetivo de introduzir um produto
nao fabricado por uma determinada empresa no mercado, ou a apresentag¢do
de um produto ja existente num novo mercado inexplorado (Holgate, 2001;
Hood et al., 1995). Segundo os autores, os novos produtos, em particular os
alimentares, podem ser classificados como 1) extensdes de linha; 2)
reposicionamento de produtos existentes através de alteracdes ligeiras e 4)
inovagao radical. A extensdo de linha é simplesmente uma extensdo ldgica da
familia de produtos, ao passo que o reposicionamento envolve um
desenvolvimento minimo e requer uma nova embalagem ou estratégia de
marketing. Produtos radicalmente inovadores requerem tempo e esforgo para
serem desenvolvidos e pressupdem custos de investigacdo e marketing
elevados. Em suma, um novo produto é, para Blylkodzkan e Feyzioglu (2004),
a transformagdao de uma oportunidade do mercado e de uma série de
suposi¢cdes sobre tecnologia de produto, num produto disponivel para venda.

2.1.2. GESTAO DA INOVACAO

A inovacdo de produto é um processo continuo e de cruzamento funcional
gque envolve e integra diferentes competéncias dentro e fora das fronteiras
organizacionais. De uma forma simples é o processo que consiste em tornar
oportunidades de negdcios em produtos tangiveis e servigos. As empresas
comegam a inteirar-se de que um elemento-chave para o sucesso na inovagao
de produtos, € manter uma perspetiva de plataforma ou familia ao planear e
implementar o desenvolvimento de novos produtos. Em geral, a maioria das
empresas trabalha sobre portfélios de inovagao, alguns dos quais irao
representar desenvolvimentos incrementais e melhorias em produtos
comprovados, enquanto outras concentram-se em inova¢des mais radicais
(Cormican & O’Sullivan, 2004). A implementacdo das melhores prdaticas no
desenvolvimento de novos produtos deve ser visualizada como uma viagem
(ou seja, uma melhoria continua do processo) e ndo como um destino
(Cormican & O’Sullivan, 2004). As organizacées com melhores praticas ao
nivel da gestdo da inovagdo tém uma visdao focada, forte lideranga e
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orientagdo para o cliente. Os colaboradores contribuem para o processo de
inovagdao, com contribuicdes de diversos niveis da organizagdo e
demonstraram forte proficiéncia na resolucdao ativa de problemas. O
planeamento e selegao eficaz dos projetos foram identificados por Cormican e
O’Sullivan (2004) como as areas imperativas nas quais as organiza¢gdes devem
focar a atencdo, para uma gestdo da inovacdao eficaz. A resolugcdo de
problemas de comunicacdo sdao igualmente fundamentais, mais
especificamente as infraestruturas de comunica¢do das organizagdes no apoio
a comunicagdo, dentro das equipas e entre as equipas e os clientes,
fornecedores e demais intervenientes. Para melhorar o processo de inovagao
de produto ndo basta remendar, mas sim reconhecer os verdadeiros sintomas
gue causam entropia e, identificada a sua causa, aplicar as devidas correg¢des
(Cormican & O’Sullivan, 2004).

2.1.3. DIFICULDADES NA INOVACAO DE PRODUTO

Ainda que as empresas estejam cada vez mais dotadas de ferramentas e
técnicas que tornam o processo de inovagao mais eficaz, a verdade é que este
é extremamente complexo, dispendioso e arriscado uma vez que envolve a
gestdo de equipas multidisciplinares, por vezes até oriundas de diferentes
organizacbGes e dispersas geograficamente (Cormican & O’Sullivan, 2004).
Segundo os autores, apenas cerca de 14% das ideias que entram no processo
de desenvolvimento de novos produtos, sdo bem-sucedidos comercialmente.

O estudo de Cormican & O’Sullivan (2004) aponta as principais razdes para o
fracasso na inovac¢do de produtos. (1) A falta de foco no consumidor. As
organizagOes tendem a preocupar-se mais com os procedimentos internos, em
vez de se focarem no cliente, uma vez que na maioria dos casos ndao tém
processos de identificacdo sistemdtica das necessidades e expectativas dos
clientes atuais e emergentes. (2) A falta de entendimento compartilhado. As
equipas de inovag¢do de produtos incluem especialistas de diferentes fung¢des
e dareas, organiza¢des e até paises. Esta diversidade pode criar entraves a
compreensdao compartilhada, ou seja, ao entendimento dos fatores criticos de
desenvolvimento e dos objetivos do projeto, para que possam trabalhar para
um propdsito comum. (3) Gestdo pobre do portfélio. Em muitos casos a
carteira de projetos de inovagdo é desequilibrada em termos de mix de
investimentos ideal entre risco versus retorno, manutencdo contra
crescimento e projetos de curto versus longo prazo. Frequentemente h3d
demasiado valor marginal ou valor abaixo do padrdo na carteira global de
projetos e muitos deles ndo estdao alinhados com a estratégia da organizagao.
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(4) Fraca comunicacdo e transferéncia de conhecimento. A inovacdo de
produto envolve sintetizar e reutilizar conhecimento e informagao existente
dentro e fora da organizagdao. Contudo, as competéncias desenvolvidas
durante o processo de concecdo e desenvolvimento de novos produtos sdo
muitas vezes perdidas depois do projeto estar concluido. Consequentemente
repetem-se erros e as empresas gastam recursos desnecessarios a reinventar
solugdes para problemas que tinham sido resolvidos anteriormente. Além
disso, muitas organizagdes enfrentam dificuldades na transferéncia de
conhecimento e informag¢do entre as diferentes areas.

2.1.4. FATORES QUE FACILITAM A INOVACAO

A gestiao efetiva da inovacdo do produto depende da adocdo de uma
abordagem holistica da organizagdo. Isso inclui pessoas, processos e questdes
ligadas a tecnologia. Com base nesta premissa, Cormican e O’Sullivan (2004)
identificaram e agruparam os fatores-chave que facilitam a gestao da
inovacdo de produtos. S3o eles: 1) estratégia e lideranga; 2) cultura e clima;
3) planeamento e selecdo; 4) estrutura e desempenho e 5) comunicacdo e
colaboragao.

A estratégia para a inovagdo de produto deve definir as metas e objetivos do
esforco de desenvolvimento, relativamente a estratégia global da
organizagao. Deve especificar os nichos de mercado como alvos a focar e
formalizar as estruturas necessarias para a implementagdao da estratégia. Esta
deve também incidir e integrar o esforco da equipa e permitir a delegacdo de
tarefas, particularmente importante em equipas virtuais. Ainda que cada
membro da equipa do projeto tenha um contributo para a inovagdao de
produtos, os lideres sdao quem tém o impacto mas significativo sobre as
iniciativas de inovacdo de produto. Isto porque segundo os autores, o poder
de fazer e implementar decisdes estd concentrado nas maos dos poucos que
lideram os individuos numa organizagdao. O papel do lider é criar uma visao e
comunica-la eficazmente e definir objetivos claros com base na cooperagdo e
na implementagdao de prioridades em todas as fun¢des da organizagao.

Segundo Cormican e O’Sullivan (2004) a inovacdo esta intimamente ligada a
cultura organizacional, sendo que caracteristicas culturais positivas tendem a
providenciar os ingredientes necessarios. A cultura organizacional pode ser
descrita como um conjunto de valores, normas e crengas, a0 passo que O
clima é considerado em termos de politicas, praticas e procedimentos mas
ambos os conceitos estao interligados. Os valores e crengas dos funcionarios
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(que fazem parte da cultura) influenciam as suas interpretagdes das politicas,
praticas e procedimentos (clima). A cultura tem por isso um papel
fundamental no aumento ou inibicdo da tendéncia para inovar. As
organizagcdes mais inovadoras sdo proactivas, correm riscos, encetam a
mudanca e criam compromissos (Cormican & O’Sullivan, 2004).

O esfor¢o no planeamento racional da inovagao de produto é imperativo no
sucesso de desenvolvimento de novos produtos, especialmente quando as
equipas ndo estdo no mesmo local. O desenvolvimento de atividades em
antecipacdo aos problemas e conflitos é enfatizado por Cormican & O’Sullivan
(2004) como a forma de acelerar o processo de inovacdo e integracdo de
novas tecnologias. Para os autores o processo de seleg¢ao ajuda a eliminar
projetos que requeiram gasto extenso de recursos mas que nao se justifique
pela estratégia de negdcio vigente. Para isso devem ser incorporadas técnicas
e métodos de gestdo de portfolio no processo de selecdo, balanceando o
conteldo do portfolio com as competéncias e capacidades tecnoldgicas da
empresa e os mercados.

A estrutura e desempenho das organizagbes estao identificados como
elementos determinantes na gestao efetiva de inovagao do produto, partindo
de duas abordagens distintas, a estrutura mecanica e a estrutura organica. A
primeira, centralizada, reforca comportamentos passados e cria uma
estrutura mais fragmentada que ndo incentiva os colaboradores a desafiar o
estabelecido e a pensar por elas proprias. A estrutura organica e
descentralizada, por seu turno, promove a aprendizagem e a cria¢dao de novo
conhecimento, permite tomadas de decisdo mais rdpidas e efetivas em
ambientes ricos e dindmicos. A transferéncia de conhecimento depende da
vontade individual para partilhar. A teoria motivacional sugere que os
individuos respondem positivamente a estimulos que recompensem a
performance, dai que sistemas de motivacdao e recompensa sejam elementos
chave no alinhamento entre os interesses dos funciondrios e os da
organizagdo (Cormican & O’Sullivan, 2004).

O ultimo elemento para uma boa gestao da inovagdao de produto é a
comunicag¢do e a colaboragdo. Segundo Cormican & O’Sullivan (2004),
inovagdao de produto é um processo de conhecimento complexo de
transformacao de informagao em que esta é reunida, processada e transferida
de uma forma criativa. Como tal a comunicagdo é uma necessidade vital,
especialmente entre elementos dispersos geograficamente. A existéncia de
alguém que recolha a informagao fora das barreiras da organizagao e que a
traga para dentro e a difunda é essencial. Neste sentido, a comunicagao com
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os fornecedores em fases iniciais do desenvolvimento do produto pode trazer
beneficios significativos, assim como o envolvimento dos potenciais clientes.
Os autores apontam para uma forte correlagdao entre o sucesso de um projeto
de desenvolvimento de novo produto e a comunicac¢do, correlagdo e inter-
funcionalidade dentro dos elementos multidisciplinares de uma organizacao.

2.1.5. ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

O desenvolvimento de novos produtos pode surgir a partir de oportunidades
tecnoldgicas ou de novos mercados (van Kleef, van Trijp, & Luning, 2005).
Consiste na traducdo de uma ideia num bem fisico tangivel, estruturada em
volta de fases bem definidas, cada uma delas com muitos momentos de
tomada de decisdo, nos quais os gestores decidem sobre o futuro do projeto
(Bayukozkan & Feyzioglu, 2004). Independentemente da origem da
oportunidade, para o sucesso no desenvolvimento de um novo produto, van
Kleef et al. (2005) reitera que o consumidor é o derradeiro juiz acerca do
novo produto.

Stewart-Knox & Mitchell (2003) descrevem o desenvolvimento de novos
produtos como um processo de 5 a 8 etapas que incluem geragao e avaliagdo
da ideia ou conceito, desenvolvimento e teste do produto e atividades de
marketing e langamento. Varios autores sumariaram as etapas da abordagem
tradicional do desenvolvimento de novos produtos alimentares em passos
como triagem de ideias, testes de viabilidade, desenvolvimento do produto,
comercializagdo e manutengdo do produto (Hood et al., 1995). As fases de
estratégia, desenvolvimento e desenho do produto, comercializacdo e
lancamento sdo comuns a todos os modelos (Khan, Grigor, Winger, & Win,
2013). Segundo o modelo de Cooper (1983), um dos autores mais
referenciados sobre o tema de desenvolvimento de novos produtos, as etapas
deste processo sdo sete, para um total de 16 atividades. Sdo elas 1) ideia; 2)
avaliacdo preliminar; 3) conceito; 4) desenvolvimento; 5) teste; 6) triagem e
7) langamento.

Ideia

O processo de desenvolvimento de novos produtos comega com a definigao
de uma ideia de produto, que resulta quando as possibilidades tecnoldgicas
combinam com as expectativas e procura do mercado. As ideias podem surgir
de necessidades insatisfeitas dos consumidores e de pedidos diretos por
parte destes (procura pull) ou podem partir de investigacdo e descobertas
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tecnoldgicas, especialmente em inovag¢des radicais e disruptivas (procura
push). A primeira fase consiste na decisdo inicial de alocar recursos para o seu
desenvolvimento. Caso avance, a ideia torna-se em projeto. Esta avaliacdo
deve ser uma tentativa positiva, nas palavras de Cooper (1983), que permita
gque o projeto avance para a fase seguinte, onde serd novamente revisto a luz
de mais informagdo. De notar que nesta fase, em virtude da falta de
informacdo, a decisdo ndo tem grande assertividade e apenas uma pequena
guantidade de tempo e recursos sao gastos. Numa abordagem de
compromisso incrementado, alocagdo de recursos e incerteza sao
balanceados, mantendo o risco em niveis tolerdveis. ldealmente, nesta fase,
qgqualquer ideia para ser levada mais a sério terd de cumprir o critério de servir
a missao ou orientagdes de produtos da empresa e ser exequivel com os
recursos que a organiza¢do dispde ou tem capacidade para adquirir (Cooper,
1983).

Avaliagdo preliminar

E a primeira fase na qual sdo gastos recursos de forma mais consideravel para
reunir informacdao sobre a viabilidade e atratividade do projeto. Inclui a
avaliacdo de técnica e de mercado e deve ser deliberadamente limitada em
termos de tempo e mado-de-obra ou despesa até um determinado valor
maximo. A avalia¢do preliminar de mercado envolve um estudo rapido deste,
com recurso a informacdo interna da organizacdo, como seja a forca de
vendas; confiar em dados secundarios de relatdérios e estatisticas e aceder a
recursos externos de potenciais clientes e especialistas da industria. A
informacdo desejada é a de uma visdao geral e dimensao do mercado, a
identificacdo de possiveis segmentos e preferencialmente alguns vislumbres
do novo produto. Ja a avaliagdo técnica preliminar consiste em expor a ideia
ao pessoal de I&D e engenharia e levantar questdes de viabilidade da ideia e
algumas orientagdes que digam respeito aos recursos necessarios para
desenvolver e produzir a materializagao da ideia. A partir deste ponto, de
acordo com Cooper (1983) é possivel passar para a avaliacdo financeira.

Conceito

Passada a avaliagdao preliminar de mercado e técnica, a fase seguinte o
projeto é o conceito. O propédsito desta etapa é, segundo Cooper (1983), uma
definigdo mais concreta do que é o produto, a quem se destina e como sera
posicionado. A primeira atividade deve ser portanto um estudo de mercado
para (1) a identificagdo do conceito. Este estudo de potenciais utilizadores
procura numa primeira fase identificar 1) um vazio no mercado, ou seja um
grupo de clientes que estejam insatisfeitos com a atual oferta do mercado; 2)
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um produto concorrente vulneravel ou que esteja mal desenvolvido ou 3) um
nicho de mercado no qual uma nova tecnologia, funcionalidade ou design
possam ganhar vantagem competitiva. O estudo deve ainda identificar o que
deve ser feito para alcancar sucesso no mercado, como sejam os beneficios e
caracteristicas desejadas num novo produto vencedor e como este deve ser
posicionado. Definidas as caracteristicas das especificacbes de desenho,
segue-se (2) o desenvolvimento do conceito no qual as exigéncias do mercado
traduzem-se num conceito operacional que possa ser avalizado tecnicamente.
A ultima fase é (3) o teste do conceito relativamente a aceitagcdo expectavel
por parte do mercado. Nesta fase outro estudo de mercado aos potenciais
consumidores é requerido. Contudo, ao contrdrio do estudo de mercado de
identificacdo do conceito, este implica que algo especifico, como esbocgos,
diagramas, modelos e descrigdes do propdsito do produto, seja mostrado aos
inquiridos. O propdsito deste estudo é obter a amplitude da aceitagdao do
mercado ao novo produto sobre interesse, gosto, preferéncia e intencdo de
compra. Informagdes adicionais recolhidas podem envolver modificagdes
sugeridas ao conceito proposto ou, em caso de rejeicdo, as razdes pelas quais
0 conceito ndo é aceite por parte dos potenciais compradores. Em suma, o
teste do conceito providencia dados acerca da intengao de compra que
permitem estimar a aceitagdo do mercado e vendas expectdveis.
Similarmente, o desenvolvimento do conceito, numa vertente técnica,
permite estimar custos e pela primeira vez é possivel realizar uma anadlise
financeira razoavel. Esta avaliagcao é fundamental antes de se passar a uma
etapa na qual se incorrem em gastos mais elevados (Cooper, 1983).

Desenvolvimento

E na etapa de desenvolvimento que intervém as equipas de 1&D, engenharia e
recursos técnicos. O resultado mais comum desta etapa é o protdtipo.
Paralelamente ao desenvolvimento de um novo produto decorre também o
desenvolvimento do plano marketing, baseado nas conclusdes da etapa de
conceito — selecdo do target e estratégia e posicionamento do produto
(Cooper, 1983). Nesta etapa sdo também determinados restantes elementos
do marketing mix — precgo, distribuicao, promogdao e servigo. A definigao
destes elementos esta muitas vezes dependente de um estudo de mercado
sobre o comportamento do consumidor, nomeadamente como o©s
consumidores compram o produto, quem sdo os influenciadores na compra,
fontes de informagao do produto, a fim de criar um plano de marketing
eficaz.

12
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Teste

A validagao do desenho do produto e das suas caracteristicas decorre na
etapa de teste dos prototipos para identificar eventuais falhas. Em paralelo
decorrem testes conduzidos pelos consumidores. Amostras dos protétipos sdo
disponibilizadas a potenciais clientes para avaliacao do desenho do produto.
O objetivo é identificar defeitos no desenho e em particular modificagdes
necessarias para uma melhor aceitagdao por parte dos clientes. A avaliagao do
desenho do produto é assim resultado de testes dentro da organizagao e por
parte dos consumidores, sendo que uma aprovac¢ao leva-nos a etapa seguinte
(Cooper, 1983).

Avaliagado final

A fase de julgamento do produto caracteriza-se pelo ensaio das facetas do
novo produto: produgdo, design do produto e marketing. O teste piloto de
producgdo verifica o método que eventualmente serd usado para a produgao
em grande escala. Nesta fase sdo apurados com maior precisdo tempos de
producdo e custos. Um teste de mercado, pela venda do produto com base no
plano de marketing estabelecido, mas a um numero limitado de clientes numa
area geografica restrita, permite testar ndao sé o novo produto acabado mas
todos os elementos do marketing mix agregados. Os resultados deste teste de
mercado sdo assim a identificagdo de pequenos ajustes ao plano de marketing
e uma estimativa final a quota de mercado e vendas expectaveis. Com base
nestes dois ultimos resultados, quota de mercado e vendas expectdveis, é
feita a ultima andlise do negdcio e avaliacdo pré-comercializacdo (Cooper,
1983).

Langamento no mercado

Para Cooper (1983), um langamento devidamente concebido e executado é
vital para o sucesso de um novo produto. Um forte esforco de marketing, uma
abordagem de venda bem identificada, um servico de venda e pds-venda
eficiente e comunicagao de marketing sdao, segundo o autor temas comuns em
investigacdo nesta area. Contudo alerta para o facto de que um langamento
bem integrado e devidamente orientada n3o acontece por acaso. E o
resultado de um plano de marketing afinado, apoiado por boa execug¢do. O
processo de planeamento de marketing por si € um processo complexo Deve
por isso estar assente com base no plano de atividades de desenvolvimento
do novo produto. Um exemplo apontado pelo autor é a sele¢dao do mercado
alvo para um novo produto que, logicamente, deve preceder o desenho do
mesmo. Para isso é fundamental a informag¢do sobre o mercado.

13
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Nomeadamente os critérios de escolha dos potenciais clientes, como
compram e quais sdao as suas fontes de informagdao. A necessidade de
pesquisa sobre o mercado estd sempre presente e o desenho do plano de
lancamento no mercado ndo é excecdo (Cooper, 1983).

Ndo obstante ao cumprimento das etapas acima referidas, o langamento no
mercado de um novo produto pode ndo ser bem-sucedido. Hood et al. (1995)
apresentam vdrias razdoes para a falha em novos produtos como 1) o
desenquadramento com a estratégia da organizagdo; 2) o incumprimento das
promessas para com o consumidor; 3) falta de diferenciacdo competitiva; 4) o
volume de vendas ndo corresponder a previsdo; 5) ndo responder as
necessidades do consumidor; 6) planeamento insuficiente; 7) introdu¢do no
mercado num timing errado e 8) falta de gestao.

2.1.6. SINTESE CONCLUSIVA

Rapidez, planeamento e flexibilidade s3ao competéncias esséncias por parte
das organizacdes, para encetarem no desafio de desenvolverem novos
produtos, com o objetivo de acompanhar as necessidades de um mercado em
constante mudanca. Contudo, ser Unico e superior ndo é necessariamente
chave para o sucesso de um produto. Uma boa compreensdao do que o
consumidor quer, precisa e prefere, assim como uma comunicacdo efetiva
entre a equipa responsavel pelo desenvolvimento de novos produtos, o apoio
da gestdo de topo e acdes de marketing, sdo fundamentais no lancamento
eficaz de novos produtos.

Considerar ndao sé o que se faz mas também como se faz, passa assim a
integrar os modelos de sucesso de desenvolvimento de novos produtos. Desta
forma as atividades de testes de aceitacdo por parte do consumidor e a
integragdo das necessidades destes no desenvolvimento técnico sao uma
pratica corrente.
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2.2.Pesquisa do Comportamento do Consumidor

E reconhecido que o desenvolvimento de novos produtos bem-sucedido
assenta numa profunda compreensao das necessidades dos consumidores
(Hauser, Tellis, & Griffin, 2006; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010).
Estes sdo capazes e estdo dispostos a fornecer ideias para novos produtos e
servicos que possam atender as necessidades que ainda ndao foram atendidas
pelo mercado, ou para melhorar as ofertas existentes (Hoyer et al., 2010).

Também para van Kleef et al. (2005), a inclusdo da opinido dos consumidores
nas fases inicias do processo de desenvolvimento de um novo produto, é um
fator critico de sucesso. E contudo, segundo os autores, uma etapa
frequentemente ignorada, em virtude da falta de familiaridade com os
métodos.

2.2.1. AIMPORTANCIA DE COMPREENDER AS NECESSIDADES DO CONSUMIDOR

A pesquisa de consumidor pode ser levada a cabo no decorrer de todas as
fases base do processo de desenvolvimento de um novo produto. Ou seja, 1)
na identificagdo da oportunidade; 2) no desenvolvimento; 3) na fase de testes
e 4) lancamento. Contudo, quando aplicada, recai quase sempre apenas nas
duas ultimas etapas, com o intuito de verificar se o produto serd bem aceite
pelo consumidor (van Kleef et al., 2005). Este tipo de abordagem permite que
os consumidores identifiquem o “o qué” - desejos, necessidades e
espectativas para um novo produto — deixando para os designers a tarefa de
definir o “como” — ou seja a forma como o novo produto ird satisfazer esses
desejos e necessidades (Leahy, 2013). Independentemente da importancia
nestas fases, van Kleef et al. (2005), referem que o sucesso no
desenvolvimento de novos produtos depende muito da qualidade da fase de
identificagao da oportunidade. Uma dificuldade recorrentemente apontada na
pesquisa de consumidor, em fases iniciais do processo de desenvolvimento de
novos produtos, prende-se com perceber o que os clientes querem, quando
na maioria das vezes eles préprios ndo sabem (van Kleef et al., 2005). Ndo
obstante, os mesmos autores referem que nesta fase é importante perceber
como sdo percebidos os produtos, como sdo formadas e influenciadas as
necessidades dos consumidores e de que forma estes escolhem os produtos.
Isto porque desta forma evita-se o risco de trabalhar e investir recursos num
produto que a partida ndo tera grande aceitacdo por parte dos consumidores.
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Investir em pesquisa do consumidor nas fases iniciais do processo de
desenvolvimento de novos produtos, € muito mais barato quando comparado
com o risco de insucesso (van Kleef et al., 2005).

2.2.2. TECNICAS DE PESQUISA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Hoyer et al. (2010) apontam a dificuldade do processo compreensdo do
comportamento dos individuos, porque muitas vezes as necessidades sao
resultado de processos complexos que ndao podem ser sempre identificados
através dos métodos tradicionais de pesquisa de marketing.

Segundo van Kleef et al. (2005) a escolha da(s) técnica(s) usada(s) para sondar
as necessidades dos consumidores, ndo é arbitraria. Esta escolha depende do
propodsito para o qual a técnica é implementada (apoio a estratégia de
marketing vs. apoio ao IDI) e da estratégia de inovacdo que se pretende
seguir (ganhar terreno num mercado bem definido vs. criar um mercado
completamente novo através de inovagdo de produtos radical).

2.2.3. SINTESE CONCLUSIVA

O envolvimento de uma forma mais ativa dos consumidores, no processo de
desenvolvimento de novos produtos, potencia a geragao de novas ideias.
Estas s3ao mais propensas a serem valorizadas pelos potenciais clientes e
consequentemente a probabilidade de sucesso é substancialmente superior.

Pela complexidade inerente a percecdo das necessidades e preferéncias, até
pelos préprios consumidores, a forma e o momento de os envolver no
desenvolvimento de um novo produto, dependera sempre do objetivo com
gue estes sdo incluidos no processo.

2.3. Alimentos Funcionais

O aumento da esperanga média de vida e mudangas no ciclo de vida dos
individuos despoletou o numero de ocorréncias de doengas cardiovasculares e
crénicas como cancro, osteoporose e diabetes (Ares, Giménez, & Gambaro,
2008). Estudos demograficos revelam que os servicos médicos numa

16



Geracgdo de Ideias no Desenvolvimento de Um Novo Produto na ALGAplus

populacdo envelhecida sdo particularmente dispendiosos e por essa razao é
reconhecida a importancia do consumo de alimentos funcionais como forma
de prevengdo de doengas. Para além de potenciar o decréscimo nos custos de
saude, a crescente consciéncia dos consumidores, aliada ao progresso nas
ciéncias da nutrigdo, fazem deste tipo de produtos uma oportunidade
comercial para a industria alimentar (Kraus, 2014; Siré, Kdpolna, Kdpolna, &
Lugasi, 2008).

Nesta seccdo sintetiza-se a pesquisa realizada sobre o conceito de alimento
funcional, nomeadamente 1) a sua definicdo; 2) a origem e os diferentes tipos
de alimentos funcionais; 3) a relevdncia destes no mercado da industria
alimentar e 4) quais os fatores que levam a aceitacdo, por parte dos
consumidores, dos alimentos funcionais.

2.3.1. DEFINICAO DE ALIMENTO FUNCIONAL

Sao alimentos funcionais aqueles que ndao servem uUnica e exclusivamente a
fungdo de saciar a fome, mas providenciam aos individuos a quantidade de
nutrientes necessaria para prevenir doengas relacionadas com a nutri¢do e
contribuem para melhorar o bem-estar fisico e mental dos seus consumidores
(Khan et al., 2013). Tipicamente um alimento comercializado como funcional
contém ingredientes com beneficios para a saude especificos, adicionados por
via tecnoldgica. O termo funcional tem sido alvo de diversas defini¢cdes que
podem variar em complexidade. Segundo a comissdao Functional Food Science
in Europe (FuFoSE) um produto alimentar sé pode ser funcional se em
conjunto com o efeito nutricional bdsico tiver um ou varios efeitos funcionais
no organismo humano, melhore a condigdo fisica geral e/ou diminua o risco
de desenvolvimento de doencas. A mesma refere ainda que a quantidade e a
forma de ingestao dos alimentos funcionais deve ser semelhante a dos
alimentos convencionais, pelo que exclui a toma sob a forma de comprimidos
ou capsulas (Siré et al., 2008).

2.3.2. ORIGEM E TIPOS DE ALIMENTOS FUNCIONAIS

O conceito de alimento funcional nasceu no Japdao em 1984, com base em
estudos cientificos sobre a relagao entre nutricdao, satisfagdo sensorial e
fortificacdo e modelacdo dos sistemas fisioldégicos (Menrad, 2003; Sird et al.,
2008). Numa década, entre 1988 e 1998, sé neste pais foram langados 1700
novos produtos alimentares funcionais (Menrad, 2003).
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Os alimentos funcionais tém sido desenvolvidos em todas as categorias de
produtos alimentares, na sua maioria sob a forma de refrigerantes, produtos
de confeitaria, laticinios, padaria e alimentos para bebés (Menrad, 2003).
Outra categoria de alimentos funcionais importante é a das bebidas nao
alcodlicas enriquecidas com vitaminas e outros ingredientes funcionais e que
em 2005, representava 8% do consumo total de refrigerantes no mercado
europeu (Siré et al., 2008).

Sir6 et al. (2008) sugerem uma classificagdo possivel para os tipos de
alimentos funcionais e dividem-nos em alimentos que 1) melhoram alguma
funcdo do organismo (exemplo dos pre/probidticos); 2) reduzem o risco de
problemas de saude (como o colesterol, a diabetes ou a hipertensdo arterial)
e 3) facilitam o dia-a-dia ao serem isentos de alergénios (gluten, lactose,
etc.). Em suma, segundo os autores, os alimentos probidticos sdo definidos
como microrganismos vivos que quando consumidos em quantidade adequada
conferem beneficios de saude ao hospedeiro. Ja os prebidticos sao
ingredientes nao digeriveis que afetam de forma benéfica ao simular o
crescimento e atividade de bactérias no colon, com consequéncias de
melhoria para a saude e em especial para o controlo da obesidade ao
aumentar a sensacao de saciedade, reduzindo a fome. Simultaneamente os
prebidticos contribuem para o aumento da absorcao de célcio.

Os multiplos beneficios dos cereais podem ser explorados de forma a
desenvolver novos alimentos dirigidos a publicos especificos. Quando
aplicados como fonte de carbohidratos ndo digeriveis, para além de
promoverem beneficios fisicos, podem ainda estimular o crescimento seletivo
de microrganismos que atuam como prebidticos. Alguns cereais tém ainda
propriedades que, quando incorporados na confe¢do de produtos com pouco
teor de gordura, ajudam a aproximag¢ao em termos de sabor e textura dos
produtos considerados ndo dietéticos (Sird et al., 2008).

2.3.3. O MERCADO DOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

O conceito de alimento funcional resulta do entendimento da relagdao entre
nutricdo e saude (Siré et al., 2008) e pelo facto dos consumidores desejarem
produtos ndao apenas pelos atributos por si mesmos, mas sim pelos beneficios
associados (Kraus, 2014). O desenvolvimento e comercializacdo destes
produtos é bastante complexo, dispendioso e arriscado. Para além dos
potenciais obstaculos tecnolégicos e aspetos legais, a aceitacdo do
consumidor é um fator determinante para gerar uma oportunidade no
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mercado (Siré6 et al., 2008). Nado obstante, desempenham um papel
fundamental nas empresas da industria alimentar, que procuram dar resposta
a procura do mercado por um estilo de vida mais sauddvel (Menrad, 2003).
Em 2002 as estimativas para o mercado global dos alimentos funcionais
rondavam os 33 mil milhdes de ddlares americanos. Na Europa estas
ultrapassariam em pouco os 2 mil milhdes, com uma representa¢dao de menos
de 1% do mercado alimentar europeu. Contudo, devido as diferentes
definigdes de alimento funcional, é especialmente dificil avaliar o crescimento
desta parcela do mercado da industria alimentar (Menrad, 2003). E certo que
Estados Unidos da América e Japao destacam-se como os mercados mais
dinamicos e com maior representatividade no setor dos alimentos funcionais.
Na Europa os paises com maior importadncia no mercado dos alimentos
funcionais sdo a Alemanha, Franca, Reino Unido e os Paises Baixos (Menrad,
2003). Em 2006 o mercado dos alimentos funcionais representava 17% do
mercado da industria alimentar em Espanha, com previsao de chegar aos 40%
em 2020 (Siré6 et al., 2008). Segundo dados mais recentes, em 2012 o
segmento de “Saude e Bem-estar” atingiu a nivel global o valor de 625 mil
milhdes de ddélares americanos, dos quais o setor dos alimentos funcionais
responde por 168 mil milhdes. Ou seja 27% do valor total e 2,5 vezes mais do
qgue o setor das vitaminas e suplementos alimentares.

O interesse pelos alimentos funcionais ultrapassou a industria alimentar,
despertando também interesse na industria farmacéutica. Na sua origem
estdao o tempo e os custos de desenvolvimento mais curtos, quando
comparados com os medicamentos, e a larga experiéncia deste setor em
organizar testes clinicos para substanciar as alegagdes de um produto
especifico (Sird et al., 2008).

2.3.4. FATORES DE ACEITACAO DO MERCADO DOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

O desenvolvimento da sociedade, assim como as tendéncias
sociodemograficas, favorecem o aparecimento de alimentos funcionais, pelo
gque se pode afirmar que estes representam uma tendéncia sustentavel no
setor alimentar (Menrad, 2003; Siré et al., 2008). Outros elementos que
contribuem para esta tendéncia sdo 1) a mudanga do paradigma nas ciéncias
da nutricdao, com o foco na analise causal entre os fatores nutricionais e a
ocorréncia e prevencdo de doencas especificas; 2) o aumento do interesse
dos consumidores sobre os aspetos da nutricdo e saude e por fim 3) o
envelhecimento da populagdo mundial (Menrad, 2003). Os consumidores
refletem cada vez mais sobre as questdes relacionadas com a alimentagdo e
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estao mais dispostos a adotar habitos de consumo orientados para a saude.
Para além disso, persuadir a populagdo a fazer escolhas por alimentos mais
saudaveis tem efeitos substanciais na saude das popula¢gdes, pelo que o
sucesso dos alimentos funcionais no mercado se torna tanto uma questao
econdmica quanto de interesse publico. Este aumento de consciéncia,
combinado com os avangos tecnolégicos no dominio da ciéncia, proporciona
as empresas oportunidades Unicas e infinitas de criagdo de novos conceitos
de alimentos funcionais (Siré et al., 2008). Varios autores referem que, de
acordo com analises de mercado na Europa e nos Estados Unidos da América,
os fatores de sucesso gerais para o mercado alimentar convencional sdo
validos também para os alimentos funcionais. Sdo eles produtos saborosos,
com atributos de conveniéncia, alguma variedade e em diferentes volumes.
Para Menrad (2003), a alegacdo “funcional” é apenas um acréscimo de valor
mas que dificilmente determina a escolha sobre o produto por si mesmo.

2.3.5. SINTESE CONCLUSIVA

Os alimentos funcionais distinguem-se dos demais alimentos pelo facto do
seu consumo, mais do que saciarem a fome, contribuir para a prevencdo de
doencgas relacionadas com a nutrigdao e melhoria do bem-estar fisico e mental.

A sua origem remonta a década de 80 no Japdo e desde entdo que tém sido
desenvolvidos sob a forma de vdrias categorias de produtos como sejam
laticinios, refrigerantes, produtos de padaria/confeitaria e alimentos para
bebés. O potencial e complexidade deste tipo de produtos é tal que
despertou ndo sé o interesse da industria alimentar como também da
farmacéutica. Ainda assim, alimentos funcionais ndo podem ser confundidos
com suplementos alimentares (Khan et al., 2013).

Com uma relagdo estreita entre nutricdo e saude, os mercados e
consumidores com maior aceitagao para este tipo de alimentos sdao oriundos
de paises europeus, Japao e Estados Unidos da Ameérica. Tendéncias
sociodemograficas, como o envelhecimento da populacdo, a mudanca do
paradigma na nutricdo e o aumento do interesse e preocupagdao dos
consumidores na prevengdao de doengas, sao elementos fundamentais pelo
surgimento e crescente interesse pelo fendmeno dos alimentos funcionais.
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2.4.Desenvolvimento de Novos Alimentos Funcionais

Para Bleiel (2010) a tendéncia da sociedade moderna é da procura por
alimentos saudaveis, com beneficios acrescidos para melhorar o estado geral
da salde, o bem-estar e a qualidade de vida. Contudo, apesar das muitas
tentativas das empresas da industria alimentar para mudarem os seus
processos de inovacdo para esta tendéncia, tem havido mais fracassos do que
sucessos nesta matéria. Isto aponta para o facto de que o desenvolvimento de
novos alimentos funcionais tem de partir da mente dos consumidores (Bleiel,
2010). Também o estudo desenvolvido por Ares & Gambaro (2007), sobre o
efeito de diferentes produtos base no desenvolvimento de novos alimentos
funcionais e a sua influéncia na percegao de salubridade e disposi¢cao para
experimentar estes alimentos, salienta a importancia de estudos de
comportamento do consumidor. Estes deverdo ir no sentido de perceber a
atitude do consumidor face a um determinado produto base e ao
consequente enriquecimento para o tornar legivel como funcional.

A presente seccdo sintetiza 1) a comparacdo entre os principais fatores que
influenciam o desenvolvimento de novos alimentos tradicionais e funcionais;
2) quais os requisitos intrinsecos as organizacbes, que sdo determinantes no
desenvolvimento de alimentos funcionais; 3) as etapas do processo de
inovacdo a ter conta no desenvolvimento de novos alimentos funcionais; 4) as
dificuldades associadas a esse mesmo desenvolvimento; 5) o levantamento de
consideragdes sobre o marketing mix de novos alimentos funcionais e 6) o
papel do comportamento do consumidor e a sua influéncia na intengao de
compra deste tipo de produtos.

2.4.1. FATORES QUE INFLUENCIAM O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS ALIMENTOS
TRADICIONAIS VS. NOVOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

O foco do desenvolvimento de novos produtos alimentares tradicionais é
responder a procura dos consumidores ou a incorporagao de matérias-primas
mais baratas e uso mais eficiente da técnica para reduzir custos, sendo esta
uma abordagem de inovacdo orientada para o processo e para o mercado
(Khan et al., 2013). Por seu turno, o desenvolvimento de novos alimentos
funcionais requer capacidades (tecnoldgica e de inovagdo) adicionais e,
segundo Khan et al. (2013), a mudanca de um desenvolvimento orientado
para o mercado dominante para uma abordagem mais virada para o produto,
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como forma de introduzir inovagdao realmente diferenciadora. O quadro

seguinte sumaria os principais fatores de influéncia no desenvolvimento de

novos produtos e compara-os a luz
tradicionais e funcionais.

das caracteristicas dos alimentos

Tabela 1. Comparagao dos principais fatores que influenciam o desenvolvimento de novos produtos alimentares

tradicionais e funcionais (Khan et al., 2013)

Fatores criticos de
desenvolvimento

Alimentos Tradicionais

Alimentos Funcionais

Orientag¢do para a inovacgdo

Criagdo de conhecimento

Desenvolvimento de recursos
base da empresa

Redes colaborativas

Estratégia de comercializagdo

Predominantemente orientada
para o mercado;

Prevalece o conhecimento por
tentativa/erro; 1&DIl com foco
na reducdo de custos e pouco
tecnoldgico; geralmente
impulsionado pelo consumidor
— procura pull; superado por
competéncias de marketing

Dependente das capacidades e
recursos internos (inovagédo
fechada)

Interagdes com fornecedores
de caracter simples, a curto-
prazo ou Unicas; procura de
solugdes técnicas nos
fornecedores de ingredientes

Competéncias de marketing
eficientes com base em marcas
registadas e acordos de
confidencialidade

Mais orientada para o produto;
desenvolvimento de novos
mercados por meio da
supremacia tecnoldgica

Mais focada na aprendizagem
analitica por exploragdo;
criagdo de conhecimento
enddégeno e exdgeno para
construir competéncias globais
e Unicas; investimento
financeiro, de tempo e em
I1&DI, para desenvolvimento
cientifico e complexo de
padrdes; geralmente
impulsionado por push
tecnoldgico; competi¢do ganha
através de supremacia
tecnoldgica e conhecimento do
mercado

Adocgdo de desenvolvimento em
open source ou inovagdo aberta
e numa combinagdo de
competéncias médicas,
técnicas e de producgdo

Multiplas interagdes com os
stakeholders; relagdes
duradouras e persistentes com
base na confianga; alargamento
das barreiras de players
industriais (novos concorrentes
e parceiros)

Desenvolvimento de novos
mercados; estabelecimento de
redes e uso de diversos canais
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2.4.2. REQUISITOS PARA O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

O desenvolvimento de alimentos funcionais é um processo complexo com
fatores de sucesso que diferem do habitual desenvolvimento de novos
produtos (Khan et al., 2013). Para o sucesso do desenvolvimento de novos
alimentos funcionais, tanto as necessidades dos consumidores quanto as
oportunidades geradas pelo avanco da ciéncia, tém de ser tomadas em
consideracdo pelas empresas. E por isso um processo que se desenrola em
multiplas fases que requerem contributos de nivel académico/cientifico, de
regulacdo e comercial. A produc¢do/comercializacdo deste tipo de produtos
alimentares esta dependente das competéncias internas mas mais ainda 1) da
capacidade das empresas de integrarem fontes externas inovadoras; 2)
desenvolverem novos mercados; 3) estabelecerem aliancas 4) desenvolverem
embalagens 5) criarem marcas fortes e 6) captarem capital de risco para
novos desenvolvimentos (Siré et al., 2008). Ares & Gambaro (2007) referem
ainda que, para sobreviver a concorréncia na industria alimentar, os
alimentos funcionais tém de ser comprados repetidamente e por essa razao
deverdao ser tidos em consideracdo as necessidades e vontade dos
consumidores. Um dos principais fatores de desenvolvimento de produtos
alimentares funcionais deve partir da exploracdo das doencas que despertam
preocupacdo nos consumidores. De acordo com estudos, as principais
preocupacdes de salde prendem-se com doencas cardiovasculares, stress,
hipertensdo arterial, tumores do foro do sistema digestivo, artrites e
obesidade (Siré et al., 2008). Assim ¢é fulcral a inter-relagdo de um conjunto
de fatores do ponto de vista do consumidor que incluem o nivel de
preocupacao sobre o estado da saude, a crenga que é possivel influencia-lo e
o conhecimento dos alimentos e ingredientes que sdao benéficos (Siré et al.,
2008).

Menrad (2003) sintetiza as condigGes de sucesso nos seguintes pontos: 1)
multinacionais da industria alimentar com os recursos de R&D, know-how,
capacidade financeira e conhecimentos de marketing para abrir novos
segmentos; 2) PME’'s que desenvolvam um nicho de mercado especifico com a
ajuda de empresas de distribuicdo inovadoras (pela sua dimensdo sdao mais
flexiveis as mudangas rdpidas do que as multinacionais); 3) produgdo com
marca propria e 4) desenvolvimento de ingredientes funcionais em parceria
com empresas especializadas em biotecnologia.
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2.4.3. ETAPAS DO PROCESSO DE INOVACAO DE NOVOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

Bleiel (2010) aponta que para o sucesso no desenvolvimento de novos
alimentos funcionais, ndo basta vender o alimento funcional e os seus
beneficios, mas sim solucdes de valor acrescentado que sejam revelantes para
os consumidores. A questdo que se coloca é compreender o que é relevante
para os consumidores. A resposta estd em colocar os consumidores no inicio
do processo de inovacdao e partir da mente destes. O autor refere que em
teoria esta estratégia é légica, mas alerta para dificuldade inerente uma vez
gque requer conjuntos de competéncias muito especificas, rigor e detalhe. Se
no passado o processo de inovacdo de novos produtos alimentares funcionais
partia do desenvolvimento de um novo ingrediente, passava pelos testes de
prova das alegacdes e so depois se desenvolvia a estratégia da marca, e ao
consumidor apresentava-se um extra ao produto convencional, nos dias de
hoje assistimos a reversdo do processo. Para Bleiel (2010), o processo de
inovagdao comeca na identificagdao e compreensdao das necessidades, valores e
beneficios que sao efetivamente relevantes para os consumidores. Passa
depois pelo posicionamento da marca, que deve expressar-se de modo a
transmitir um estilo de vida e alegacdes correspondentes as necessidades
identificadas, com base nas solugdes de produto/nutricdo criadas e que
fortalecem a proposi¢dao desta. No término do processo estao os fornecedores
dos ingredientes funcionais que operam como parceiros na prova dos dados
clinicos e alegagdes que suportam a proposi¢dao da marca.

2.4.4. PONTOS CRITICOS NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

Apesar das vantagens do langamento de novos alimentos funcionais, Siré et
al. (2008) salientam que o desenvolvimento de produto e marketing destes é
complexo, dispendioso e arriscado em virtude dos requerimentos a que o0s
alimentos funcionais estdo sujeitos. Nomeadamente a 1) identificagdo dos
compostos que tornam o alimento funcional; 2) a prova da eficacia dos
beneficios fisicos; 3) a validade estatistica dos dados a partir de estudos
epidemiolégicos em termos de retro e prospetiva; 4) a representacdo de
estudos de interven¢do em seres humanos e 5) a educagdo ao consumidor
(Menrad, 2003; Sird et al., 2008). Para além disso, em particular na Europa,
existem quadros legais que tém de ser respeitados para a aprovagao dos
alimentos funcionais, relacionados com a informacdo nutricional exigida e as
alegacOes de saude permitidas nas embalagens (Siré et al., 2008). Urala &
Lahteenmaki (2007) salientam que, comparativamente ao desenvolvimento
dos produtos alimentares convencionais, os alimentos funcionais requerem
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uma estratégia assente numa relagdo estreita entre a investigacdo e o
negocio.

2.4.5. Os 4 P's DOS ALIMENTOS FUNCIONAIS

A aceitacao dos alimentos funcionais esta longe de ser incondicional. Entre os
varios atributos, alimento seguro, saudavel e natural sdo os elementos mais
importantes no sucesso de um alimento funcional (Kraus, 2014), contudo
longe de serem o suficiente. Segundo Menrad (2003), os consumidores ndo
estao dispostos as mudar o seu estilo de vida didrio para consumirem
alimentos funcionais Desta feita é imperativo que a oferta de valor se
apresente numa forma que os consumidores a integrem facilmente (Bleiel,
2010; Siré et al, 2008).

Produto

Para além dos atributos de qualidade ja referidos, Kraus, (2014) identifica
determinadas propriedades intrinsecas ao produto, como as 1) organoléticas;
2) de embalagem e rotulagem; 3) contributos para a saude; 4) componentes
funcionais e 5) tipo de produto base, que deverdo ser tidas em consideragdo
no desenvolvimento de novos alimentos funcionais.

Enquanto propriedade organolética, o sabor agradavel é o fator com maior
influéncia na aceitacdo dos alimentos funcionais (Bleiel, 2010; Kraus, 2014;
Menrad, 2003; Siegrist, Stampfli, & Kastenholz, 2008; Urala & Liahteenmaki,
2007). Siegrist et al. (2008) afirmam mesmo que os consumidores so estdo
dispostos a comprar alimentos funcionais, desde que o sabor seja tao
agradavel quanto o sabor do mesmo produto na versao convencional.

Ao nivel da embalagem e rotulagem, a data de validade e informagao acerca
das propriedades de salubridade do produto s3ao os elementos mais
relevantes. Esta deve estar presente e fazer referéncia a frescura do produto
e aos atributos e saude conferidos pelo mesmo. Ja os contributos para a
saude identificados como mais importantes por Kraus (2014), estdo
associados 1) a melhoria do sistema imunitario; 2) reducdo do risco de
determinados tipos de cancro 3) redu¢do do risco de doengas
cardiovasculares; 4) ajuda na manutencdo do peso corporal; 5) melhoria da
acuidade visual; 6) melhoria da memédria; 7) melhoria da condicdo fisica e 8)
melhoria do funcionamento do sistema digestivo.
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Quanto aos elementos funcionais mais valorizados, este tipo de alimentos
devem primar pela presenga de vitaminas, minerais, acidos gordos
polinsaturados (6mega 3) e fibras alimentares. Como produto base para os
novos alimentos funcionais, o estudo de Kraus (2014) aponta para 1) pao; 2)
produtos lacteos; 3) cereais; 4) misturas de frutas e vegetais e 5) produtos a
base de carne.

Preco

A atratividade do setor dos alimentos funcionais justifica-se ndo sé pelo
aumento da procura por este tipo de produtos, mas também pela inflagao das
margens de lucro, ja que estes tém pregos mais elevados do que os alimentos
convencionais (Sir6 et al., 2008). Para Bleiel (2010) a tendéncia de consumo é
de que o mesmo consumidor procure produtos bdsicos, que tém de ser
simples, de boa qualidade e ao melhor preco, mas ao mesmo tempo compre
itens de luxo que respondam a uma proposta de valor individual, especifica e
qgue satisfagca necessidades muito especiais, razao pela qual o posicionamento
de preco ndao é determinante na decisao de compra. Desta feita, os produtos
que estiverem entre os dois posicionamentos de preco sdao esmagados,
porque ora nem oferecem o pre¢o mais baixo nem beneficios especificos. Esta
posicdo ndo é contudo consensual. Autores como Annunziata & Vecchio
(2011) e Sir6 et al. (2008) apontam que, para além da pouca disponibilidade e
gama limitada, pre¢o elevado pode ser um dos obstaculos a compra de
alimentos funcionais. Segundo Annunziata & Vecchio (2011), exemplos dos
ultimos anos indicam que os consumidores sé estdo dispostos a pagar pelos
alimentos funcionais, pregos premium até um determinado limite. Nao
obstante, ainda que os consumidores estejam dispostos a pagar mais pelos
alimentos funcionais, pregos mais elevados sé sdao aceites para aqueles com
beneficios comprovados, relativamente a atributos que influenciem os
consumidores num futuro préximo (Menrad, 2003).

Promocgao

Para Menrad (2003), outros fatores de sucesso considerados cruciais para o
sucesso dos alimentos funcionais no mercado, sdao a informagdao e a
comunicagdo ao consumidor sobre os efeitos para a saude dos alimentos
funcionais. Estes alimentos ndo servem apenas o intuito de satisfazer a fome
e providenciar nutrientes para a subsisténcia do organismo, mas para
prevenir doengas relacionas com a alimentacdao e melhorar o bem-estar fisico
e mental dos consumidores.
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A promog¢dao dos alimentos funcionais passa inevitavelmente pela
comunicag¢do dos beneficios e da proposta de valor para o consumidor (Bleiel,
2010). Annunziata & Vecchio (2011) apontam para a necessidade de promover
os alimentos funcionais de modo a torna-los mais visiveis e reconheciveis ao
consumidor, por forma a evitar confusdes com outro tipos de produtos
alimentares, como sejam os organicos e os dietéticos. Segundo os autores, a
solucdo pode estar na rotulagem das embalagens, a qual deve constar de um
logo especifico que possa ajudar a distinguir tais produtos no mercado.

Annunziata & Vecchio (2011) referem ainda que, uma vez que a percec¢do de
salubridade é fator principal que motiva a compra de alimentos funcionais, as
empresas devem desenvolver as suas estratégias de marketing com foco no
reforco das propriedades destes produtos e comunicando-as de forma clara e
menos cientifica. Bleiel (2010) vai ainda mais longe e aponta que, o facto das
necessidades dos consumidores estarem ligadas a marcas, que podem
potencialmente providenciar determinados beneficios, determina que o
posicionamento destas deva ser coerente e corresponder as alegacdes que faz
do produto. Ou seja, se um alimento funcional alega que contribui para a
melhoria da pressdao arterial, o posicionamento da marca ndo pode ser
indulgente com o estilo de vida sedentario e o tabagismo.

Menrad (2003) e Sir6 et al. (2008) referem que a mensagem a passar sobre os
alimentos funcionais e os seus beneficios deverd ser simples e de facil
entendimento, evitando-se terminologias e detalhes médicos. Para Bleiel
(2010) de pouco vale comunicar que determinado produto é acrescido de
elementos probidticos, por exemplo, porque nao informa o consumidor do
beneficio especifico que este acresce. Relevante para os consumidores é
compreender qual o beneficio associado ao consumo de tais alimentos e ndo
tanto que ingredientes estdao implicitos. Alegar “Fortalece as defesas” ou
“Melhora o sistema imunitdrio” é mais efetivo porque tem mais significado ao
descrever um beneficio e ndo apenas um ingrediente. Para além disso os
consumidores querem a comunica¢dao que lhes é dirigida seja emocional. A
justificagcdo para tal é a de que os consumidores nao querem relatos médicos
associados aos produtos alimentares (Bleiel, 2010).

Distribuicao

Para além do sabor, a conveniéncia é o atributo mais apontado para o sucesso
do langamento de novos alimentos funcionais. Como tal a distribuigdao destes
passa necessariamente pelos canais de distribuigdo em massa como
supermercados e lojas de retalho convencionais, na medida em que, segundo
Menrad (2003), a maioria dos consumidores ndo estd disponivel para se
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deslocar a locais especificos apenas para adquirir alimentos funcionais. Nao
obstante, o autor refere que esta estratégia ndao implica excluir a presenga em
canais de distribuicdao especificos, como farmacias ou lojas de produtos
naturais, com o mesmo produto.

2.4.6. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A ACEITACAO DOS ALIMENTOS
FUNCIONAIS

A chave para o sucesso do lancamento de um novo alimento funcional assenta
na mente do consumidor e no conhecimento do seu comportamento,
necessidades e desejos por cumprir (Bleiel, 2010).

Dos estudos realizados, um dos fatores que emerge como potencialmente
determinante para a aceitagdao dos alimentos funcionais por parte dos
consumidores, é a socio demografia (Siré et al., 2008). Contudo, e tal como
refere (Ares & Gambaro, 2007), em paises desenvolvidos este fator tende a
ter um menor poder explicativo. O consumidor tipico de alimentos funcionais
é assim identificado como mulher (especialmente devido a responsabilidade
na compra dos alimentos para a familia), com instrugdo, da classe alta e com
mais de 55 anos de idade, evidenciando-se que 0s grupos sociais mais
elevados tém maior disposicdo para pagar precos mais elevados e tém um
maior conhecimento e consciéncia para os beneficios dos alimentos
funcionais. Consumidores em idade mais avancada estdo mais suscetiveis as
gquestdes da saude porque ha forte probabilidade de os préprios, ou pessoas
proximas, serem diagnosticados com doengas derivadas do estilo de vida,
comparativamente a individuos mais jovens. Visto que a prevengdo é a
principal motivagdao para o consumo de alimentos funcionais, é possivel
inferir que individuos com histérico de patologias sdao mais suscetiveis a
aceitag¢ao de alimentos funcionais. Outro fator sociodemografico consideravel
€ a presenc¢a de criangas no agregado, que potencia a aversdao ao risco
associado aos alimentos (Siré et al., 2008). Fatores como atitude e estilo de
vida, juntamente com os fatores demograficos de género, idade e nivel de
instrucdo, afetam fortemente a aceitacdo e a intencdo de compra dos
alimentos funcionais (Ares & Gambaro, 2007; Urala & Lahteenméki, 2007).
Para Urala & Lahteenmaki (2007), os consumidores que incluem este tipo de
alimentos na sua lista de compras sdao vistos como mais inovadores,
disciplinados e menos simpaticos do que os compradores de alimentos
convencionais exclusivamente. Relativamente as motiva¢gdes e aos valores
associados a este tipo de consumidores estdo, segundo Kraus (2014),
melhoria do estado geral da saude, necessidades do organismo, promocdo da
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saude através de uma alimentagdao saudavel e escolhas conscientes. Os
valores assentam no apreg¢o a vida, seguranga da saude, harmonia interior e
autoconfianga e amor-préprio.

Fatores determinantes na intengao de compra de alimentos funcionais

Varios autores mencionam o sabor, a qualidade, a relagdo prego/qualidade, e
a conveniéncia como os fatores chave na intengao de compra de alimentos
funcionais (Urala & Lahteenmaki, 2007). Os autores reforgcam que, para além
de excelentes produtos alimentares, os alimentos funcionais tém de
providenciar um beneficio de saude especifico.

Tal como para os alimentos convencionais, também para os alimentos
funcionais confian¢a na informagao transmitida ao consumidor e na industria
alimentar sao determinantes no mecanismo de escolha. Acreditar nos efeitos
de salde promovidos pelo alimento funcional é um fator crucial que afeta a
sua aceitacdo por parte dos consumidores (Urala & Lahteenméki, 2007).

A percegcdao de recompensa, pelo consumo de alimentos funcionais, é para
Siegrist, Stampfli, & Kastenholz (2008) o fator com maior influéncia na
disposicao para comprar alimentos funcionais, precedido do sabor. Os
consumidores querem que o beneficio seja sentido, experienciado e notado a
curto-prazo. Produtos com beneficios para o sistema digestivo e energéticos
poderdao ter sucesso no mercado mais facilmente, do que os que promovem
beneficios para o colesterol ou diabetes, porque ao contrdrio destes o
consumidor sente no imediato os seus efeitos (Bleiel, 2010).

Ares & Gambaro (2007) referem ainda que os consumidores consideram a
hipdtese de substituicao dos alimentos convencionais pelos funcionais, se os
ultimos forem percecionados como mais saudaveis do que os primeiros. Como
tal, a percegdo sobre os processos de enriquecimento envolvidos na produgao
dos alimentos funcionais é também determinante para a aceitacdo deste tipo
de produtos. Nesta matéria os autores referem a divergéncia sobre a posicdo
dos consumidores, relativamente ao tipo de produtos a serem enriquecidos
para o nivel funcional. Enquanto alguns autores sugerem que o0s
consumidores consideram mais justificdvel o enriquecimento funcional de
produtos “ndao saudaveis”, outros concluiram que os consumidores vém os
produtos que sdo intrinsecamente saudaveis, como portadores de beneficios
funcionais mais crediveis e demonstram uma atitude mais positiva quando o
ingrediente funcional é inerente ao produto original (Ares & Gdmbaro, 2007).
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Influéncia do produto de suporte na perce¢ao de salubridade

Ares & Gambaro (2007) afirmam que a atitude face ao conceito de alimento
funcional depende do tipo de produto de suporte usado e o tipo de
enriqguecimento a que este é sujeito para o tornar funcional, sugerindo assim
gue a aceitagdo dos alimentos funcionais nao é incondicional e varia de
acordo com o tipo de produto apresentado. Os mesmos autores apontam
ainda para o facto das diferentes preferéncias de cada segmento de mercado,
exigirem o desenvolvimento de diferentes tipos de alimentos funcionais para
cada grupo especifico, ao invés de tentar abarcar todo o mercado. Siegrist,
Stampfli, & Kastenholz (2008) afirmam mesmo que a atratividade dos
alimentos funcionais é influenciada pelos produtos que os suportam. Neste
sentido, estudos revelam que alimentos funcionais baseados em produtos de
suporte percecionados como saudaveis (como o caso do iogurte) sdo mais
facilmente aceites pelos consumidores. Outra conclusdao relativa a percegao
dos beneficios dos alimentos funcionais é que esta difere consoante as
alegagOes que sdao feitas. Alegar a redu¢do de impactes negativos é menos
apelativo do que apelar ao poder de fortalecimento de uma determinada
defesa do organismo (Siegrist et al., 2008).

Influéncia do conhecimento nutricional

O conhecimento sobre nutricdo é apontado por Ares et al. (2008) como sendo
uma grande influéncia na dieta dos individuos. Segundo os autores, varios
estudos reportam que este tipo de conhecimento estd associado ao maior
consumo de frutas e vegetais, ainda que outros autores relevem este fator
para segundo plano. Os resultados do estudo levado a cabo por Ares et al.
(2008) demonstram uma relagdo significativa entre o conhecimento sobre
nutricdo e a perce¢do e aceitagao dos alimentos funcionais. Por sua vez, a
falta de conhecimento sobre os beneficios relacionados com o consumo de
alimentos funcionais pode desencorajar a sua aceitacdo. Estes resultados
sugerem que se este tipo de conhecimento pode afetar o interesse dos
consumidores por alimentos funcionais, entdo podem ser necessarias
estratégias de educagdo para encorajar o seu consumo. Para além disso, os
autores sugerem também o uso de alegacdes como forma de assegurar que os
consumidores estdo conscientes dos beneficios dos alimentos funcionais para
a saude e assim considerarem o0 seu consumo ao invés dos alimentos
convencionais.
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2.4.7. SINTESE CONCLUSIVA

A principal motivagdao do consumidor para a compra de alimentos funcionais é
o crescente desejo de ter na alimentagdao uma forma de ajudar a prevenir
doengas crénicas ou de otimizar a saude ao estimular o sistema imunolédgico,
o bem-estar geral e a producdo de mais energia (Khan et al., 2013). O
mercado dos produtos alimentares tem tendéncia a saturar muito
rapidamente. Para diferenciar os produtos alimentares, as organiza¢gdes tém
recorrido a novas e melhoradas tecnologias. Contudo apenas uma pequena
parte dos produtos alimentares sdao verdadeiramente inovadores, muito em
virtude do medo de fracassar e porque, segundo Khan et al. (2013), a
prontiddo das empresas no desenvolvimento de novos alimentos funcionais
pode estar relacionada com a vontade de enveredar em verdadeira inovagado e
esta estd relacionada com a orientacdo e competéncias core de cada negécio.

2.5. Modelo Conceptual

Com base na revisdo bibliogrdfica, e para dar resposta a questdo de
investigacdo proposta e lancadas com a realizacdo deste projeto, sugere-se o
seguinte modelo conceptual:

[ Ciclo de Desenvolvimento de Novos Produtos ]

SEO
SE 1

FASE 2
SE
SE

FAS
F

dentificacdo geracdo de
d ideias

)

pesquisa do
comportamento
do consumidor

desenvolvimento
alimentos | de novos
funcionais alimentos
funcionais

Figura 1. Modelo conceptual
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Ao longo da revisao bibliografica levada a cabo acerca da tematica de
desenvolvimento de novos produtos, em particular de novos produtos
alimentares funcionais, a importancia da percecdao do consumidor para o seu
sucesso é uma constante. Como referido anteriormente, ndao é apenas a
qualidade dos produtos que o dita. A aceitagao dos consumidores é um
fendmeno complexo, para o qual a pesquisa sobre o comportamento destes
pode contribuir para a sua compreensdao. A opinidao dos consumidores pode
ser considerada em qualquer uma das fases do processo de desenvolvimento
de novos produtos e por meio de diferentes técnicas, dependendo dos
objetivos do investigador. Contudo, quando encetada nas fases iniciais, como
€ 0 caso da geragao de novas ideias, potencia a probabilidade de ser aceite
pelo mercado e reduz o risco de alocar esforcos e recursos num produto que
depois sera rejeitado.
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O que determina a perspetiva de investigacdo é que as questdes
metodoldégicas devem ser sempre respondidas dentro do contexto do
ambiente de pesquisa particular. O mesmo sera dizer que uma metodologia
nao é mais ou menos apropriada, até aplicada a um problema em especifico e
selecionadas as ferramentas de recolha de dados corretas (Downey & Ireland,
1979). A decisdo por uma abordagem qualitativa ou quantitativa depende das
questdes de investigacdo que conduzem o estudo, do trabalho j3
desenvolvido, do planeamento do desenho da pesquisa e dos objetivos e
contributos que o investigador pretende atingir (Bluhm, Harman, Lee, &
Mitchell, 2011; Noor, 2008).

O entendimento tedrico limitado é um dos maiores desafios na pesquisa de
assuntos emergentes (Sutton & Arnold, 2013), no qual se enquadram os
alimentos funcionais. O presente capitulo desdobra-se sobre o método de
investigacdo e a estratégia adotada, que permitem responder ao problema de
investigacdo: “Qual o formato preferencial para um novo alimento funcional
a base de macroalgas e beneficios esperados?” Para a resolugdao do problema
pretende-se: auscultar a opinido dos consumidores, na etapa de geracao de
novas ideias, sobre a percecdo do que sdo alimentos funcionais, quais os
beneficios de salde esperados e que tipo de alimento funcional a base de
algas teriam maior disposi¢dao para consumir.

3.1. Investigacao Qualitativa

O construtivismo debruga-se sobre uma realidade que ¢é construida
socialmente. A tarefa dos investigadores, mais do que recolher dados e medir
a frequéncia com que os padrdes ocorrem (positivismo), é a de apreciar as
diferentes construcdes e significados que os individuos lhes atribuem, com
base na sua experiéncia. O entendimento da subjetividade dos fendmenos
sociais requer uma abordagem mais qualitativa. Esta implica uma enfase nos
processos e significancias que nao s3dao passiveis de serem rigorosamente
examinados e medidos (em termos de quantidade, intensidade e frequéncia),
mas sim nos fendmenos onde se procura uma visdo, descoberta e
interpretacdo em vez de teste de hipdteses (Noor, 2008).
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Apesar das diferentes definigdes de pesquisa qualitativa, a bibliografia parece
apontar para quatro caracteristicas fundamentais que a definem: 1) ocorre
em ambientes naturais, ou seja, ndo deve ser conduzida em laboratdrio; 2) os
dados recolhidos resultam da perspetiva dos participantes, sem interpretacao
do investigador; 3) toda a pesquisa é flexivel e o desenho da investigacdo
pode e deve ser alterado, por forma a corresponder as dindmicas que
ocorrem e 4) os instrumentos, métodos de investigacdo e modos de analise
ndo sdo estandardizados (Bluhm et al., 2011; Lee, Mitchell, & Sablynski,
1999).

O discurso e acdo humanos estdo impregnados de significancia social e por
isso ndo podem ser entendidos Unica e exclusivamente a luz dos métodos das
ciéncias fisicas e naturais. E nesta conjuntura que os estudos qualitativos s3do
realizados numa perspetiva de entendimento de como os participantes
percecionam situacdes e eventos e o significado que estes atribuem num
contexto social (Bardi, 2005). Recolha de dados em proximidade com uma
situacdo especifica, riqueza e holismo, ao providenciar testemunhos em
contexto real, enfase nas experiéncias vivias pelos participantes, flexibilidade
no método e timing da recolha de dados e possibilidade de desenvolver ou
testar hipodteses, sdo as forcas da pesquisa qualitativa, apontadas por Bardi
(2005). A abordagem qualitativa é Unica na sua capacidade para abordar
questdes de descricdo, interpretacdo e explicacdo dos fendmenos, assim
como no entendimento tanto “do que” os individuos experienciam quanto
“como” interpretam essas experiéncias (Bardi, 2005; Bluhm et al., 2011; Lee
et al., 1999). Ndo é portanto, para Lee et al.(1999), adequada para questdes
de prevaléncia, generalizacdo e calibracdo. Uma vez que o que se procura com
o presente projeto profissional ndo é a validagdo de hipdteses e a
generalizagdo, mas auscultar a opinido de como os individuos preferem o
consumo de alimentos funcionais a base de macroalgas, a metodologia de
investigacdo adotada é a qualitativa.

3.2.Estratégia de Investigacao: Estudo de Caso

Outra forma de organizar a investiga¢do qualitativa refere-se a estratégia de
investigacdo que pode ser nomeadamente 1) estudo de caso; 2) investigacao
por etnografia e 3) entrevista em profundidade (Lee et al., 1999). No presente
projeto focdmos a estratégia de investigacdo em estudo de caso, ou seja, uma
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investigacdo empirica focada num fendmeno contemporaneo no seu contexto
real, usando multiplas fontes de evidéncia (Noor, 2008).

O estudo de caso é a metodologia ideal para uma investigacdo profunda e
holistica (Tellis, 1997), como a proposta no presente projeto. De acordo com
o autor, Yin (1993) aponta trés tipos de estudo de caso: 1) exploratdrio, ou
preliminar a uma investigacdo de natureza social; 2) explicativo, para
investigacOes causais e 3) descritivo que requerem uma teoria descritiva a ser
desenvolvida antes de iniciar o projeto.

Num estudo de caso podem empregar-se varias técnicas de recolha de dados
possiveis, que possam ser relevantes para o estudo, como observacao
participante, analise documental, entrevistas, processos de Delphi, entre
outros (Dooley, 2002; Tellis, 1997). O poder do estudo de caso é, para Dooley
(2002), esta habilidade de usar todas as técnicas no processo de recolha de
dados. As vantagens e desvantagens de algumas das diferentes possibilidades
sao expostas na tabela seguinte:

Tabela 2. Técnicas de recolha de dados (adotado de Tellis, 1997)

Técnica de recolha Vantagens Desvantagens
Andlise de documentos Estavel no conteudo; Seletividade tendenciosa;
Existente antes do estudo de caso; Reflete a influéncia do autor;
Informacdo exata; Acesso interdito

Possibilidade de rever repetidas vezes

Registo de arquivos As mesmas que acima; As mesmas que acima;
Precisa e quantitativa Acesso inibido por questdes de
privacidade

Entrevista Focada no tema; Enviesada por pobreza das
Fornece inferéncias causais percebidas questdes e natureza das
respostas;
Recordagdo incompleta;
Reflexividade do que o
entrevistador quer ouvir

Observacgdo direta Realidade — cobre eventos em tempo Consumo de tempo;
real; Seletividade — podem falhar
Contextualizada — cobre o contexto factos;
dos eventos Reflexividade — a presencga do
observador pode causar
alteracgdes
Observagdo participante As mesmas que acima; As mesmas que acima;
Apontada para o comportamento Influenciada pelas agdes do
interpessoal investigador
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Ndo existe uma convencdo acerca do numero de casos a serem incluidos no
estudo, ficando a consideracdo do investigador (Perry, 1998). Uma vez que
esta se trata de uma investigacdao aplicada a um fendmeno singular, o de
desenvolvimento de um novo produto na empresa ALGAplus, estamos perante
um estudo de caso de uUnico (Gerring, 2004). Estes podem ser usados para
confirmar ou refutar uma teoria, para representar um caso Unico e
preferenciais para revelar casos em que o observador tem acesso a um
fendmeno ou informacdo inacessivel (Tellis, 1997).

3.3.Técnicas e Instrumentos de Recolha de Dados

Dadas as condicionantes em que decorre o presente projeto, as técnicas de
recolha de dados preferenciais sdo 1) a analise de documentos da empresa
ALGAplus; 2) a entrevista ndo-estruturada a colaboradores e fundadores; 3) a
observacgdo participante e 4) o focus group. Esta ultima técnica é abordada de
forma mais profunda na seccdo seguinte, dada a sua pertinéncia para dar
resposta ao problema de investigag¢ao levantado.

Os documentos podem ser cartas, relatérios, estudos ou quaisquer outros
elementos que se possam adicionar aos dados recolhidos. A validade destes
deve ser analisada cuidadosamente de modo a evitar a inclusao de dados
incorretos. Entrevistas sdo uma das fontes mais importantes de informacao
do estudo de caso e podem ser abertas (ndo estruturadas) ou estruturadas.
Numa entrevista ndo estruturada o investigador recolher a opinido do(s)
informante(s) sobre eventos/factos, ao passo que na entrevista estruturada
as questdes sao colocadas mediante um protoloco e guidao previamente
estabelecidos. A observacdo participante é uma modalidade Unica de
observacdo em que o pesquisador participa nos eventos que estdo a ser
estudados e tem acesso a informagdes que podem ndo estar disponiveis de
qualquer outra forma. A principal preocupacao é o potencial viés do
pesquisador como um participante ativo (Tellis, 1997).
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3.4.Focus Group

Segundo Sutton & Arnold (2013), a técnica de focus group tem sido apontada
como particularmente util. Desde os anos 50 que tem sido um elemento
comum na pesquisa de marketing, como um meio eficiente de recolha de
dados sobre o comportamento dos consumidores relativamente aos produtos
e inten¢des de compra, as suas perce¢des e necessidades. O cerne da
entrevista de focus group prende-se com uma intera¢do coletiva em que um
grupo de individuos apresenta as suas experiéncias e perspetivas sobre um
determinado tépico a ser investigado, encontra meios comuns de explicar
areas de consenso e disparidade e se torna mais consciente das suas
perspetivas sobre um determinado assunto (Stevens, 1996). Para o autor o
resultado da aplicagdao desta técnica é particularmente util na preveng¢do de
custos de investimento avultados em desenvolvimento de novos produtos,
gue nao sao apelativos para um determinado segmento da populagdo. Desta
forma, e dada a intencdo do presente projeto, com a presente secc¢do
pretende-se 1) uma caracteriza¢dao da técnica de entrevista em focus group;
2) as etapas que comportam a sua aplicagdo; 3) a técnica de recolha e analise
dos dados recolhidos e 4) a explanacdo acerca das suas vantagens e
limitagdes.

3.4.1. CARACTERIZACAO DA TECNICA DE FOCUS GROUP

Morgan, Powell, e Single (1996) definem focus group como uma técnica de
pesquisa que recolhe dados através da interacdo de um grupo de pessoas,
sobre um determinado tépico determinado pelo investigador. Esta definigao
dos autores coloca 1) a técnica como um método dedicado a recolha de
dados; 2) a interacdo entre o grupo como fonte desses mesmos dados e 3)
reconhece o papel ativo do investigador na gestao da discussao do grupo com
o0 propoésito de gerar dados. O focus group é definido na bibliogafia como uma
forma particular de entrevista, cuja técnica de discussdao é composta por um
grupo de individuos (Stevens, 1996; Sutton & Arnold, 2013; van Kleef et al.,
2005) e que assenta na comunicagdo entre o investigador e os participantes
para gerar dados (Kitzinger, 1995). van Kleef et al. (2005) referem que o focus
group pode ser aplicado para identificar os fatores mais importantes na
escolha do consumidor, para uma determinada classe de produtos. Por seu
turno, Sutton e Arnold (2013) aludem que o propdsito do focus group é
extrair de um grupo de peritos, a maior quantidade de informagao possivel.
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Para os autores esta é uma técnica particularmente interessante em casos de
dificil acesso a informacdo e fendmenos emergentes ou pouco explorados.
Também van Kleef et al. (2005) apontam o focus group como uma técnica
usada para explorar novos conceitos e para identificar novas oportunidades.
A sua abrangéncia permite que o focus group tanto possa ser orientado para o
produto, resultando numa andlise de reacdes obtidas perante produtos novos
ou existentes, quanto para as necessidades, no caso de a informacdo resultar
de experiéncias e motivacdes para o comportamento mais genéricas.

3.4.2. ETAPAS DA APLICACAO DA TECNICA DE FOCUS GROUP

Leahy (2013) identifica 7 etapas base na aplicacdo da técnica de entrevista em
focus group, com o objetivo de refinar o desenvolvimento e um novo produto
a partir do contributo direto dos utilizadores alvo. Sao
elas:

Etapa 1: Identificar a
area alvo do produto

Etapa 2: Identificar os

Etapa 3: Recrutar participantes do focus group

participantes
Etapa 4: Selecionar

participantes
Etapa 5: Preparar as sessoes

de educacdo para o produto Etapa 6: Focus group com

grupo alfa

Etapa 7: Focus group com
grupo beta

Figura 2. Etapas do processo de entrevista em focus group (Leahy, 2013)

Depois de identificada uma necessidade ndao atendida no mercado, a
organizacdao deve proceder a uma revisdao profunda que inclua avaliacdo
preliminar do mercado assim como do potencial técnico e de negdcio do novo
produto (Etapa 1). A identifica¢do dos participantes do focus group (Etapa 2)
deve corresponder a um grupo de consumidores bem definido, ao invés de
uma selecdo aleatdria, pois s6 assim os participantes entenderdo o tépico a
discutir. Anuncios e distribuicdo de flyers em locais previamente selecionados
e frequentados pelos individuos alvo sdao duas das formas de recrutar
potenciais participantes para um focus group (Etapa 3) e uma variedade de
grupos e areas, para assegurar uma representacdao real do publico-alvo. Na
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selecdo dos candidatos (Etapa 4) os potenciais participantes sdo submetidos a
uma avaliacdo para assegurar o entendimento e interesse na temadtica a
discutir, para além do enquadramento do publico-alvo para o qual o produto
a desenvolver se dirige. Caso seja possivel, deve-se preparar um estado de
arte dos produtos existentes e material que possa ajudar a discussdao da
temdtica (Etapa 5). Caso contrario, como o de inovacdo radical, esta etapa
pode ser anulada. Uma lista de caracteristicas disponiveis no mercado pode
também ser elaborada com o intuito dos participantes expandirem essa
informacdo e considerarem melhorias que gostariam de ver no produto novo
ou atualizado. As sessdes com o focus group alfa (Etapa 6) envolvem os
consumidores na definigdo dos requisitos do produto e na definicao das
prioridades do projeto, providenciando as empresas com uma pesquisa de
mercado primdria. S3o por isso também denominados de focus group de
definicdo de conceito e envolvem individuos com diferentes capacidades e
nivel de conhecimento sobre o tema. Uma vez terminadas as sessdes, 0sS
dados analisados permitem reunir uma lista de caracteristicas que a
organizagao pode incorporar num primeiro protétipo. Por fim, os grupos beta
(Etapa 7), ajudam a definir a aparéncia e caracteristicas finais, com base nos
elementos chave de um protdétipo funcional (Leahy, 2013). Os participantes
do grupo beta resultam de uma amostra representativa do grupo alfa, sendo
que segundo Leahy (2013), 2 grupos beta de 12 elementos cada sdo
usualmente o suficiente.

3.4.3. DESENHO DA INVESTIGACAO PARA RECOLHA DE DADOS

Nos ultimos anos, a técnica de focus group tem sido amplamente usada por
investigadores de diferentes areas, de muitas formas e com diferentes
resultados. Por forma a combinar o propdsito da investigagdo aos
procedimentos que melhor se coadunam com os objetivos estabelecidos, tém
de ser tomadas algumas decisdes quanto ao desenho da investigagdao. Estas
decisdes dizem respeito ao tipo de dados que o focus group deve gerar e a
conducdo dos grupos, por forma a obter esses mesmos dados (Morgan et al.,
1996).

Estandardizacao

Uma decisdao a tomar a este nivel prende-se com a extensao da uniformizag¢do
das questdes e procedimentos usados nos diferentes grupos. Em posigdes
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opostas tem-se a opcdo de 1) deixar que as questdes e os procedimentos
mudem consoante os grupos, tirando partido do que se retirou das
experiéncias anteriores, ou 2) determinar um conjunto fixo de questdes e
procedimentos que sdo aplicados ao longo de todas as sessdes de igual modo
(Morgan et al., 1996). A vantagem desta opcdo é o elevado nivel de
comparagao que é possivel fazer entre todos os grupos, facilitando a andlise.

Numa posi¢do intermédia os autores apresentam dois tipos de desenho: 1) da
menor para a maior estandardizagdo do processo e 2) partindo de um
conjunto core de questdes fixas que é alargado a medida de cada grupo. A
primeira opgdao permite aos grupos iniciais uma abordagem mais exploratéria,
gque serve de base para o desenvolvimento posterior de um conjunto de
gquestdes estandardizadas. A segunda opg¢dao permite manter a
comparabilidade ao longo dos grupos numa primeira fase da discussdao, mas
variar com as necessidades que vao surgindo no decorrer da investigagao
(Morgan et al., 1996).

Seleg¢do dos participantes

O uso do conceito de segmentagdao, para a organizagdao dos grupos que
compdem a investiga¢do, demonstra a proximidade entre a técnica de focus
group e a investigacdo de marketing (Morgan et al., 1996). Para os autores a
homogeneidade dos individuos, em termos de género, idade, estado civil,
estatuto socioeconémico ou proximidade geografica, dentro dos grupos
oferece duas vantagens: 1) cria uma dimensdo comparativa em todo projeto e
2) facilita a discussdo pela similaridade dos participantes. Também segundo
Kitzinger (1995), a maioria dos investigadores recomenda a homogeneidade
dos individuos dentro dos grupos, ainda que aponte que a diversidade possa
maximizar a explorag¢dao de diferentes perspetivas. Grupos homogéneos em
género podem ser importantes em algumas investigacdes, dado que homens e
mulheres tendem a interagir de forma diferente de acordo com a natureza do
grupo (Stevens, 1996).

Nimero e dimensdo dos grupos

Dependendo do objetivo do estudo e dos recursos, a técnica de focus group
pode ser aplicada entre 6 até 50 grupos, sendo cada grupo composto por 4 a
8 participantes (Kitzinger, 1995). Quando o investigador deixa de recolher
informagdo adicional, atinge-se o ponto de saturagdo (Morgan et al., 1996;
Stevens, 1996; Sutton & Arnold, 2013). Segundo Morgan et al. (1996), grupos
mais pequenos sdao apropriados para tdpicos com carga emocional e que
podem gerar elevados niveis de participagdao, ao passo que grupos maiores
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resultam melhor sobre tépicos neutros, que geram menor nivel de
envolvimento. Para Kitzinger (1995) a origem dos grupos pode surgir
naturalmente, por exemplo pessoas que trabalham juntas, ou desenhada
especificamente para responder a um problema de investigagdao. Uma
vantagem da primeira situa¢do é, para a autora, a possibilidade de colegas e
amigos poderem relacionar os seus comentdrios com situacdes vividas em
conjunto.

Nivel de envolvimento do moderador

Na técnica de focus group o papel do moderador é focar a atengdao do grupo
para um conjunto de tdpicos previamente determinados, por forma a
auscultar e discutir os seus pontos de vista e opinides (van Kleef et al., 2005).
Relativamente ao envolvimento do moderador é importante distinguir entre
maior ou menor controlo sobre as questdes e estrutura da sessdo, em que o
moderador controla que topicos sdao discutidos, e maior ou menor controlo
sobre a dinamica do grupo, em que o moderador controla a forma como os
participantes interagem. No que diz respeito as questdes colocadas, uma
discussao menos estruturada significa que o grupo pode falar sobre os seus
préprios interesses, ao passo que numa discussdo mais estruturada o
moderador impde e guia o tdpico de pesquisa por meio de questdes. Na
gestdo da dindmica dos grupos, uma abordagem menos estruturada permite
aos participantes intervirem quando quiserem, ao passo que numa abordagem
mais estruturada o moderador incentiva a participacdo equitativa de todos
(Morgan et al., 1996). Segundo Stevens (1996), quanto menos estruturado for
um grupo, maior a probabilidade de emergirem tépicos relevantes para os
membros. Para o autor, a estrutura faz mais sentido quando se procura a
confirmacgao ou refutagdao da conceptualizagdo da investiga¢dao. Para o autor
mais do que o controlo, devem ser encorajados a cooperacdo dentro do
grupo, a informalidade da discussao e o papel pouco autoritario do
moderador. Assim potencia-se a espontaneidade e a profundeza das
declaracdes dos participantes, de uma forma nunca alcancada através do
formato de entrevista individual estruturada.

Condugdo das sessdes

As sessdes de focus group devem decorrer num ambiente relaxado e
confortdvel, com os individuos sentados em circulo para ajudar a estabelecer
o clima propicio e com uma duragao de 60 a 120 minutos. O moderador deve
explicar o objetivo do encontro e encorajar os participantes a falarem entre si
(Kitzinger, 1995). Ao longo da sessdo deve dar orientacGes para as dareas de
interesse da investigagcao, tendo contudo o cuidado de ndao ser demasiado
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ativo, ao ponto de interromper as intera¢gdes que surjam dentro do grupo.
Para aliviar possiveis pressdes, o investigador deve enfatizar que os
participantes ndao devem tecer criticas e encorajar a partilha do maior numero
de ideias sem filtro. Outra aten¢do que o moderador deve ter é o controlo
sobre individuos mais dominantes ou agressivos (Sutton & Arnold, 2013). E
por isso necessaria alguma habilidade para que elementos mais passivos nao
sejam inibidos e/ou influenciados por participantes mais ativos. Idealmente o
moderador conduz gentilmente os participantes numa conversa, ouve as
declaracdes destes atentamente e encoraja a uma conversacao fluida, com o
minimo de interrupg¢des, guia subtilmente quando necessario mas nunca
numa postura de autoritarismo ou de critica (Stevens, 1996).

Registo e analise dos dados

O objetivo fundamental na definicdo do desenho da técnica de focus group é
assegurar que a investigagao providencia os dados desejados. A qualidade dos
dados depende de um conjunto de fatores como 1) a alocagcdo do numero
suficiente de participantes; 2) a selegdo correta da amostra; 3) a escolha de
guestdes relevantes; 4) a qualificacdo do(s) moderador(es) e 5) uma
estratégia de analise eficaz (Morgan et al., 1996). Na generalidade dos casos,
o processo de registo dos dados consiste na gravacdo e transcricdo das
sessOes. Esta é a forma ideal para captar a interatividade das discussdes
(Kitzinger, 1995; Sutton & Arnold, 2013), ainda que Sutton & Arnold (2013)
apontem a linguagem usada pelos individuos em grupos diferentes como um
desafio.

3.4.4. VANTAGENS E LIMITACBES DO FOCUS GROUP

A vantagem da técnica de focus group, comparativamente com a técnica de
entrevista individual por exemplo, é o seu efeito interativo (van Kleef et al.,
2005) que facilita a discussdo acerca de um determinado tema dentro de um
grupo (Stevens, 1996). Uma vez que as questdes ndo sdo dirigidas aos
individuos de forma individualizada, cada pessoa pode falar apenas quando
tem realmente uma opinidao ou sentimento concreto acerca de determinado
assunto, tornando-se uma experiencia mais confortavel e espontanea
(Stevens, 1996). As declaracbes de um participante podem despoletar ainda
comentarios, afirmagdes e experiéncias nos outros, uma vez que o ambiente
vivido se torna mais informal e mais seguro para os participantes (Stevens,
1996; van Kleef et al., 2005). Estas podem relacionar-se com preferéncia ou
percecdo, ainda que o foco seja em julgamentos de preferéncia, por forma a
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compreender a atratividade de um produto pela perspetiva de um potencial
consumidor (van Kleef et al., 2005). Para Morgan et al. (1996), a verdadeira
forca do focus group estd ndo sé na possibilidade de explorar o que os
individuos tém para dizer, mas em providenciar contributos sobre a fonte de
comportamentos e motivacdes complexos, para além de ser particularmente
inclusiva, pois nao discrimina individuos que ndao saibam ler e escrever
(Kitzinger, 1995). Por sua vez Jenkins (1998) aponta a facilidade de conducao
da entrevista em focus group, a possibilidade de explorar tépicos para gerar
hipdteses de investigagcao, o baixo custo comparativamente a outras técnicas
e a rapidez na producgdo de resultados como principais vantagens.

Apesar das vantagens apontadas, Sutton e Arnold (2013) alertam para o
esfor¢co substancial exigido ao investigador e a capacidade de julgamento
independente por parte deste e o compromisso de um numero consideravel
de individuos que se submetem a técnica. Uma vez que os participantes ndo
estao circunscritos a uma categoria de respostas fixa, a recolha de dados nao
estruturados, requer um contributo ainda mais subjetivo por parte do
investigador (van Kleef et al., 2005). As limitacdes da técnica de focus group
residem precisamente no papel do moderador na geragdao dos dados e do
impacto do préprio grupo nos dados (Morgan et al.,, 1996). Os autores
apontam ainda para o fendmeno do efeito de polarizagdo. Segundo este, as
atitudes tornam-se mais extremas numa discussdo de grupo,
comparativamente a situagdes em que os participantes sao questionados
individualmente. De entre as limitagdes apontadas estao também o facto da
entrevista de focus group nao decorrer num ambiente natural, o investigador
ter menos controlo sobre os dados gerados, ndao permitir saber se a interagao
em grupo reflete o comportamento individual, a analise dos dados ser mais
dificil resultado da atmosfera socia na qual as interagdes foram geradas e
requer treino (Jenkins, 1998).

3.5.Proposta de Investigacao

O propdsito fundamental do presente projeto é identificar o tipo de produto
alimentar funcional a base de macroalgas, que os consumidores tém maior
predisposicdo para consumir, e os beneficios de salde que desejam obter. A
gquestdao dos beneficios justifica-se pelo facto da decisdo sobre o tipo de
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macroalga a integrar no processo produtivo, depender das necessidades
identificadas.

Por forma a responder as questdes de pesquisa “como é que os consumidores
veem os alimentos funcionais?” e “como (em que formato) é que os
preferem?”, sob o paradigma qualitativo, elaborou-se um protocolo de
recolha de dados através de entrevista de grupo — focus group. A intengao é a
estandardizacdao de procedimentos em todas as sessdes realizadas e assim
permitir a comparabilidade dos dados (Morgan et al., 1996). Seguidamente
apresenta-se o desenho do protocolo para estandardizagao de procedimentos
na aplicagdao da técnica em questao.

Nimero e dimensdo dos grupos

Trés grupos constituidos por um maximo de oito individuos, podendo este
nimero estar sujeito a alteragao, consoante a disponibilidade de
participantes. Uma vez que ndo existe uma regra fixa tanto para o numero de
grupos quanto de participante, pretende-se o ponto em que a realizagao de
mais discussdes de grupo apenas acrescenta informagdo repetida (Morgan et
al., 1996; Rabiee, 2004; Stevens, 1996; Sutton & Arnold, 2013). Rabiee (2004)
sugere que grupos mais pequenos, de seis a oito participantes, demonstram
maior potencial.

Constituicdo dos grupos

Individuos de ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 18-40 anos
e com habilitagdo ou frequéncia ao nivel do ensino secundario/superior.
Procura-se a heterogeneidade dos participantes (género, idade e ocupacdo
profissional), dentro do publico identificado como potencial consumidor dos
alimentos funcionais, potenciando assim o equilibrio entre hétero e
homogeneidade.

Selegdo dos participantes

Potenciais participantes convidados através da criacdo de um evento
divulgado na rede social. Os participantes neste tipo de pesquisa foram
selecionados segundo o critério de que tém algo a dizer sobre o tema, estdo
dentro de uma determinada faixa-etaria e sentir-se-iam confortaveis a
conversar com o moderador e entre si (Rabiee, 2004).
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Figura 3. Print de convite para participa¢ao nas sessoes de focus group

Atuacdo do moderador

Identifica o propésito da investigacdo e informa os participantes que foram
convidados a participar num focus group, que consiste na reunido de um
pequeno grupo de pessoas, selecionadas com o objetivo de se estabelecer
uma conversa informal, acerca de um tépico previamente determinado, com
interesse para uma investigacdo. Pede-se aos participantes que sejam
sinceros nas opinides e autorizacdo para filmar a sessdo e usar citacdes na
andlise do tema. S3o ainda mencionadas os principios éticos da
confidencialidade e do anonimato.

Apresentac¢do do tdpico

Disponibilizam-se aos participantes embalagens de diferentes alimentos
funcionais e embalagens de outros da mesma categoria ndo funcionais (ex.
embalagem de manteiga Becel/embalagem de manteiga tradicional e creme
vegetal tipo manteiga; embalagem de iogurtes tipo Actimel e
Danacol/embalagens de iogurtes liquidos; embalagem de iogurte com bifidus
activo/embalagens de iogurtes de aromas e pedacos; embalagem de ovos
ricos em Oomega 3/embalagem de ovos tradicional; embalagem de sumo
Compal com antioxidantes/embalagens de sumos de fruta e refrigerantes).
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Guido de discussao

Na Tabela 4 apresenta-se a proposta de guido, com as questdes ordenadas do
topico geral sobre alimentos funcionais para o mais especifico com algas,

através das quais se pretende conduzir de forma informal e subtil, o debate

entre os participantes.

Tabela 3. Proposta de guido de discussdo (a propria)

Questoes de pesquisa

Dados a recolher

Pergunta

Como é que os
consumidores
percecionam os
alimentos funcionais

Como (em que
formato) é que os
consumidores
preferem os alimentos
funcionais

Como (em que
formato) é que os
consumidores
preferem os alimentos
funcionais

Reconhecimento e
identificagdo do que
sdo alimentos
funcionais

Imagem dos alimentos
funcionais

Preferéncias de
consumo

Percegdo das algas
marinhas na
alimentacao

Perfil dos
entrevistados

Pedia-vos que olhassem para os diferentes

produtos e que os comparassem, dentro da
mesma categoria.

Dos produtos apresentados, quais vos parecem
ser mais saudaveis (funcionais)? O que vos leva
a dizer isso de um, em detrimento do outro?
Tém alguma experiéncia com

esse tipo de

alimentos, os funcionais? Qual é a vossa

motiva¢do para a sua preferéncia?
Considerando que um alimento funcional &
aquele que para além de nutrir também protege
e previne o organismo de doengas e potencia o
bem-estar fisico, se pudessem escolher, quais
seriam os seus beneficios? E que tipo de
produto alimentar seria?

O que consideram mais importantes para incluir
um produto alimentar na vossa dieta?

Imaginem que o produto que identificaram
antes tinha na sua composi¢cdo algas marinhas.
Qual seria vossa posicdo?

Que beneficios/riscos nutricionais reconhecem
nas algas marinhas?

Em termos de formato, que tipo de produto com
algas acham que podia ser bom para ter esses
beneficios?

dados

Questionario de recolha de

sociodemograficos

Analise dos resultados

A Ultima fase do desenho do protocolo de aplicacdo da técnica de focus

group, consiste na interpretagcao e comparag¢ao da informacgao recolhida, com
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o propodsito de identificar padrdes nos dados recolhidos dos diferentes
grupos. Apds a transcricdo da gravacdo das sessdes seguem-se as etapas de 1)
codificagdo com a atribuicdo de categorias e subcategorias que reflitam os
temas presentes no guido e os que possam surgir nas sessées; 2) compilacdo
das declara¢des subordinadas a mesma categoria para comparacdo e 3)
interpretacao dos resultados.
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4.DESCRICAO DO PROJETO PROFISSIONAL

O presente capitulo consiste na apresentacdo das acdes desenvolvidas para
responder ao problema inicialmente proposto. Qual o formato preferencial
dos consumidores para um produto alimentar funcional a base de
macroalgas? Este inicia com a exposicdao da informagdao sobre o contexto
empresarial do projeto, resultante da recolha de dados por meio das técnicas
de anadlise de documentos, entrevista aos fundadores da empresa e
observagdo participante. Na secgao seguinte descrevem-se os moldes em que
decorreu a aplicacdo da técnica de focus group.

4.1. Empresa ALGAplus

Os depoimentos e informagdes recolhidos, através das técnicas de observagao
direta, entrevista e andlise de documentos permitiram um entendimento
aprofundado, da estratégia de negdcio da empresa e dos seus objetivos para
o desenvolvimento de novos produtos. Foi com base neste conhecimento que
se sustentou o problema de pesquisa proposto no projeto.

4.1.1. APRESENTACAO DA EMPRESA ALGAPLUS - PRODUCAO E COMERCIALIZACAO DE
ALGAS E SEUS DERIVADOS

Fundada em 2011, a ALGAplus é uma empresa portuguesa que resulta da
transferéncia do conhecimento académico e cientifico dos seus fundadores,
para uma atividade comercial. Apesar do ano de fundagdo, as atividades de
negdcio comecaram apenas em finais de 2012, sendo a primeira start-up
sediada na Incubadora de Empresas da Regido de Aveiro (IERA) do CIEMar-
[lhavo. A principal atividade de negécio da ALGAplus é a producdo e
comercializagdo de macroalgas marinhas e produtos derivados para os setores
alimentar e de bem-estar, em aquacultura e com certificacdo bioldgica. E
atualmente a Unica empresa portuguesa a atuar neste sector de negdcio, a
Unica na Europa a produzir e comercializar macroalgas marinhas cultivas em
sistemas de aquacultura multi-tréfica integrada (IMTA) em terra (ALGAplus,
2015) e emprega 6 colaboradores a tempo inteiro.
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A caracterizacdo de qualquer organizacdo é passivel de ser compreendida

através da triade Missdo/Visdo/Valores, quando bem definidas. No caso da

empresa em anadlise:

Missdo: “A nossa missdo é a criacdo de valor através da producdo
sustentdvel de macroalgas de elevada qualidade e do desenvolvimento
de produtos derivados das mesmas.”

Visao: “Queremos ser uma referéncia nacional e internacional na
producdo de macroalgas de elevada qualidade, garantindo sempre aos
nossos clientes o melhor produto com o melhor servico de
acompanhamento técnico. Pretendemos divulgar a pratica de IMTA
como método dinamizador da aquacultura.”

Valores: A ALGAplus rege a sua atividade pelos valores de
sustentabilidade ambiental e social, qualidade, inovagdo, ética e
responsabilidade.”

4.1.2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

[ Assembleia de Sécios J

N\
{ Produgdo ][ 1&DI [ Marketing J L Administrativo J
J

| DEPARTAMENTOS |

Colheita Maternidade Projetos Comercial RH
Producdo 1 Marketing
1%2]
<
&
<<| | ProducdoB2B Comunicacdo
Producdo B2C

Figura 4. Organigrama ALGAplus (elaboragdo prépria)

4.1.3. DESCRICAO DO PROCESSO PRODUTIVO

Contrariamente a esmagadora maioria das empresas europeias, que baseiam

sua atividade na exploracdao de recursos naturais, ou seja, na apanha da
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biomassa na orla costeira (dados Netalgae), a ALGAplus desenvolve processos
de cultivo de macroalgas em sistemas de aquacultura multi-tréfica integrada
(sigla em inglés IMTA), em parceria com uma piscicultura com cerca de 14ha
de agua renovada pelos ciclos de maré da Ria de Aveiro. Ainda nesta seccdo
encontra-se uma breve explicagao sobre o conceito IMTA.

Todas as fases da atividade desenvolvem-se internamente: producdo de
biomassa, processamento (lavagem, secagem e moagem) e embalamento. O
processo produtivo da ALGAplus consiste numa primeira instancia no cultivo
de biomassa (macroalgas marinhas autdctones). Para o efeito a empresa
conta com infraestruturas que incluem 1) laboratério com sala de
temperatura controlada, de fluxo laminar, fornos, autoclave e producdo de
agua destilada; 2) sistema de cultivo em terra com tanques de PET de varias
capacidades e 3) sistema de cultivo em tanques com renovacdo de dgua ligada
ao ciclo de maré. Seguida do cultivo, a produ¢dao de macroalgas implica numa
segunda fase a lavagem e a desidratagdo para constituicao de inventario.
Tanto a lavagem como a secagem sdo realizadas em infraestruturas e
equipamentos préprios para o efeito e desenvolvidos a medida.

4.1.4. MARCAS E PRODUTOS

A matéria-prima produzida pela ALGAplus tem dois destinos: a
comercializagdo a granel para as industrias de transformacg¢ao que integrem
macroalgas nos seus processos produtivos e restauragdo ou para consumo
interno da prépria empresa, na producdo de produtos desenvolvidos para as
suas marcas proprias e destinados ao mercado de consumo.

A imagem de marca da ALGAplus estd estruturada para que cada produto,
correspondente a um posicionamento Unico, tenha uma marca especifica
dependendo do mercado ao qual se destina. Apesar da distingao clara em
termos de nome e imagem de cada marca, é sempre feita a referéncia nas
embalagens ao nome ALGAplus, enquanto produtor. Resumidamente:

= Marca ALGA+® - comercializagdo de macroalgas a granel para o
mercado industrial. Produtos: macroalgas a granel frescas e secas
inteiras, flocos e em farinha.

= Marca Tok de Mar® - comercializagdo de produtos alimentares que
integrem macroalgas para o mercado de consumo. Produtos:
macroalgas secas inteiras; sal marinho tradicional de Aveiro com flocos
de macroalgas; flor de sal de Aveiro com flocos de macroalgas.
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= Marca Sea Originals - comercializacdo de produtos para o setor da
cosmética e bem-estar que integrem macroalgas para o mercado de

consumo. Produtos: Kit de banho de talassoterapia (Tavares, 2015;
Tomas, 2013).
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Figura 5. Marcas ALGAplus

4.1.5. MERCADOS

Os principais mercados dos produtos ALGAplus sdao Portugal, Franca,
Australia, Reino Unido, Suica, Poldnia, Grécia, Itdlia e Alemanha.

4.1.6. INOVACAO

Por forma a otimizar o processo produtivo e descobrir novas formas de
valorizacdo da biomassa produzida, a ALGAplus assume uma forte
componente de investigagdo e desenvolvimento. Fruto do caracter
diferenciador da atividade e das competéncias técnicas Unicas da equipa,
mantém parcerias ativas com diversas entidades nacionais e internacionais.
Além dos projetos desenvolvidos internamente e em parceria com outras

empresas, a ALGAplus é promotora e parceira de projetos nacionais e varios
consdrcios internacionais. Nomeadamente:

ALGADOURA: Tem por objetivo a extracdo, selecdo e testes in vitro de
compostos imunoestimulantes das macroalgas;

CIGArRA: Consiste no cultivo integrado da macroalga Gracilaria em
aqualcuturas na Ria de Aveiro;
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SEACOLORS: Os pigmentos sintéticos usados na industria téxtil sdo
insustentaveis e poluentes. N3ao resultam de fontes renovaveis, implicam
grandes gastos de energia na sua produg¢do, utilizam quimicos perigosos e,
durante a sua decomposi¢dao, podem produzir produtos compostos téxicos. O
SEACOLORS é um projeto LIFE, com parceiros Portugueses e Espanhdis, cujo
objetivo é o de obter pigmentos naturais a partir de fontes sustentdveis e
renovaveis, nomeadamente as algas (micro e macro) e as cianobactérias
(Aitex, 2015);

SEABIOPLAS: Projeto de investigagdo (EU-FP7) com 12 parceiros
europeus que propde o uso de macroalgas para a produg¢do de bioplasticos.
Atualmente a produg¢do de bio polimeros é baseada no uso de fontes
alimentares importantes para o homem e outros animais, como sejam o
milho, trigo e a soja. A proposta de utilizagao das algas produzidas de forma
sustentavel em sistemas de aquacultura integrada (IMTA) tem como
vantagens a redugdao da emissao do CO2, e uma maior produtividade, sem
recorrer a utilizacdo de agua doce, fertilizantes ou pesticidas (S4, 2014;
Tavares, 2015);

Produtos alimentares enriquecidos com macroalgas em parceria com
entidades como o Instituto Politécnico de Leiria-ESTM/GIRM/MARE, Irmé&os
Monteiro S.A. e Conserveira da Murtosa.

4.1.7. INTEGRATED MuULTI-TROPHIC AQUACULTURE (IMTA)

A aquacultura é uma das atividades com maior crescimento no setor da
producdo animal, como forma de dar resposta a demanda do consumo
humano de peixe e crustaceos. Os sistemas de produgdao intensivos, mais
comuns nesta industria, produzem elevados niveis de nutrientes (nitratos,
amonia e fosfatos). Com processos de remogdo inexistentes, ineficazes ou
dissimulados, a libertagao destes nutrientes nos ecossistemas tem impactes
ambientais graves, ameacando a sustentabilidade ambiental desta atividade.
Os sistemas de IMTA s3o apresentados como uma tecnologia que pode ajudar
a solucionar este problema, ao combinar a producdo de peixe ou crustaceos
com organismos extrativos (bivalves e/ou algas) imitando o funcionamento
natural dos ecossistemas. Para além de uma ferramenta de bio remediacdo e
sustentabilidade ambiental, os sistemas IMTA trazem outras mais-valias ao
sector da aquacultura animal, como seja a criagdo de novos produtos (algas
e/ou bivalves) e melhoria da imagem desta atividade junto do consumidor,
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com consequente valorizacdo do seu produto principal (Abreu, Pereira,
Yarish, Buschmann, & Sousa-Pinto, 2011).

Ny 0%
Mentes Inorganicos D‘\55“N“5

Figura 6. Esquema IMTA (ALGAplus)

4.2.Aplicacao da Técnica de Focus Group

Na presente seccdo descreve-se a forma como decorreram na pratica as
sessdes de focus group realizadas, desde o procedimento, passando a
caracterizacdo demografica dos participantes e aos instrumentos usados. A
gestdo dos dados obtidos através da técnica de recolha e a analise dos
mesmos conclui a seccao.

Procedimento

A técnica de focus group foi aplicada com o objetivo primordial de determinar
o formato preferencial para o consumo de um novo produto alimentar
funcional a base de macroalgas.

Realizaram-se trés entrevistas de grupo no decorrer do més de setembro de
2015, com duracgdo de sensivelmente 60 minutos cada.
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Figura 7. Sessoes de focus group realizadas

As sessdes foram gravadas com recurso a camara de video, tendo sido pedida
autorizagdo para registo de audio e video da discussdao e identificados os
valores éticos da confidencialidade e do anonimato. No final das sessdes,
como forma de agradecimento, foi dado a provar aos participantes bolo
confecionado com algas, na expectativa de contribuir para a democratizacao
do consumo destas e de educar os consumidores. Dos participantes
recrutados por meio de evento criado numa rede social, participaram um
total de 18 individuos. A caracterizacao destes, de acordo com os dados
demograficos, apresentam-se de na tabela e graficos que se seguem.
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Tabela 4. Caracterizacao dos entrevistados

Identificagao Género Idade/anos Ocupacdo profissional

1. Feminino 31 Farmacéutica

C. Feminino 32 Engenheira alimentar
Focus group n.2 1 R. Masculino 36 Veterinario

S. Feminino 31 Farmacéutica

T. Feminino 35 Advogada

T1. Masculino 29 Investigador

A. Feminino 30 Professora

Al. Masculino 33 Bancario

B. Feminino 23 Bidloga
Focus group n.2 2 C1. Feminino 31 Professora

P. Masculino 30 Técnico informatico

S1. Feminino 33 Investigadora

T2. Feminino 29 Enfermeira

A2. Feminino 36 Administrativa

H. Feminino 30 Assistente operacional
Focus group n.2 3 C2. Feminino 22 Gestora de projetos

M. Feminino 36 Escrituraria

R1. Feminino 30 Operadora de caixa

Género Faixa Etaria

= Feminino = Masculino u20-25 =26-30 »31-35 =36-40

Figura 8. Dados demograficos da totalidade dos entrevistados
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Ocupacao Profissional

Trabalhadores dos servicos pessoais [ NN

Empregados de escritdrio, secretarios em geral e
operadores de processamento de dados

Professores | 1
Profissionais de saide N

Especialistas em assuntos juridicos, sociais,
artisticos e culturais

Especialistas em tecnologias de informacao e
comunicacdo (TIC)

Especialistas em finangas, contabilidade,
organizacdo administrativa, relacoes publicas...

Especialistas das ciéncias fisicas, matematicas,
engenharias e técnicas afins

I G

Figura 9. Dados demograficos da totalidade dos entrevistados (continuagdo)

Instrumentos

Foi usado o guido de perguntas definido previamente, para auxiliar na
conducdo e garantir a estandardizacdo das sessdes. Ndo obstante, resultado
do caracter mais aberto da técnica de focus group, surgiram temas
subjacentes e sobre os quais foram auscultadas as opinides dos participantes.
Apresentaram-se em todas as sessées o mesmo grupo de embalagens: creme
vegetal Becel com menc¢do a redugdo do colesterol/manteiga tradicional;
bebida liquida Actimel com mengdo ao reforgo do sistema imunitdrio/iogurte
liguido de aroma; iogurte com bifidus activo/iogurte de aroma; sumo Compal
com antioxidantes/refrigerante.

Gestao dos dados e analise

O conteldo das transcrigcdes dos focus group realizados foi analisado com
recurso ao programa informdatico QSR NVivo1l0. Apds a leitura contextualizada
das transcri¢cGes criaram-se categorias e subcategorias (Nds, na linguagem do
software), sob as quais se classificaram as fontes internas (transcricdo das
entrevistas de grupo). As categorias criadas foram: 1) Atributos dos produtos
alimentares; 2) Beneficios de saude desejados; 3) Formato de produto
desejado para um alimento funcional de forma generalizada; 4) Formato de
produto desejado para um alimento funcional a base de algas; 5) Imagem dos
alimentos funcionais; 6) Motivacdo de consumo e 7) Percecdo das algas na
alimentagao.
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Nos Procurar: v Pesquisarem ~ | Nés
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_.J Dados demograficos
@) Relacionamentos ¥ Nome

£} O Atributos dos produtos alimentares
@-(Q Beneficios desejados
#-(Q) Formato desejado para um alimento funcional

4 Matrizes de né

& O Formato desejado para um alimento funcional 3 base de zlgas
£} O Imagem dos alimentos funcionais
& O Motivagdo

O Percegzo das zlgas na alimentagdo

Figura 10. Categorias para codifica¢cdo das entrevistas

Dentro das categorias foram criadas as subcategorias, nas quais se foram
organizando as opinides dos entrevistados, e que sdo enumeradas na tabela
gue se segue.

Tabela 5. Lista de subcategorias para codificacdo de dados em QSR NVivo10

Categorias Subcategorias

Conveniéncia; Embalagem; Marca; Nivel de
processamento; Origem; Preco; Qualidade;
Quantidade; Sabor; Textura

Atributos dos produtos alimentares

Beneficios Energia; Estética; Estimulante sexual; Insdnias;
Rendimento intelectual; Visdo

Formato de produto desejado para um alimento Aperitivos; Bebidas; Carne e peixe; Laticinios;
funcional de forma generalizada Massas e arroz; Pdo

Formato de produto desejado para um alimento Aperitivos; Bebidas; Condimentos; Laticinios;

funcional a base de algas Massas; Pédo

Imagem dos alimentos funcionais N3do reconhece o conceito de alimento
funcional; Reconhece o conceito de alimento
funcional

Motivagcdo de consumo Saude; Estética; Bem-estar

Percegdo das algas na alimentagao N.A.
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Com recurso as ferramentas do software, e criadas regras de codificacdo, foi
possivel averiguar as palavras mais frequentes nas transcricbes das
entrevistas e o numero de vezes que foram ditas e contabilizar o numero de
referéncias por subcategoria. Para concluir foi levada a cabo uma analise de
conteudo fundamentada por meio das citagdes dos intervenientes, para dar
significancia aos dados obtidos.
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5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
DOS FOCUS GROUP

Subsequente ao problema de investigacdo proposto, foram Ilevantadas
guestdes de pesquisa relacionadas com 1) os atributos determinantes para a
aceitagdo de um produto alimentar; 2) os beneficios de consumo esperados
pelos consumidores e 3) as motiva¢cdes que levam a escolha de determinados
alimentos em detrimento de outros, dentro da mesma categoria de produtos.
As respostas a estas questdes, que conduzem a resolucdo do problema de
investigacdo, sao apresentadas neste capitulo. Os resultados proveem da
andlise dos dados recolhidos por meio das ferramentas do software QSR
NVivo 10 e pela andlise do conteddo das declaragcdes dos participantes nos
focus group.

5.1. Resultados Obtidos Com o Software QSR NVIVO10

5.1.1. NUVEM DE PALAVRAS

Numa primeira andlise apresentam-se como resultados da recolha de dados
dos focus group realizados, as palavras mais vezes mencionadas e que
refletem o tema que dominou nas sessdes realizadas. O esquema, em forma
de nuvem de palavras, é resultado da contagem das 50 palavras mencionadas
com maior frequéncia pelos participantes. Esta contagem foi realizada com
recuso a ferramenta “Consultas_Frequéncia de palavras” do software QSR
NVivo1l0, tendo como fontes internas as transcricdes integrais das gravagdes
das entrevistas realizadas. De notar que foram ignoradas palavras como sejam
artigos, pronomes, proposi¢des, advérbios ou outras que ndo apresentassem
interesse para o estudo.
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Figura 11. Nuvem de palavras

As palavras mencionadas mais vezes foram assim 1) sabor; 2) iogurtes; 3)
algas; 4) preco e saude. Na tabela que se segue apresenta-se a listagem
completa e o niumero de vezes que cada uma das 50 palavras foi citada pelos
entrevistados.

Tabela 6. Contagem de palavras

Palavra Contagem Percentual ponderado (%) Palavras similares
sabor 61 1,38 sabor, sabores
iogurtes 46 1,04 iogurte, iogurtes
algas 45 1,02 alga, algas
prego 37 0,84 prego
saude 31 0,70 saude
marca 30 0,68 marca, marcas
saudavel 27 0,61 saudavel
alimentos 24 0,54 alimento, alimentos
qualidade 23 0,52 qualidade
beneficios 23 0,52 beneficio, beneficios
colesterol 16 0,36 colesterol
calorias 14 0,32 calorias
leite 13 0,29 leite
massas 12 0,27 massa, massas
acucar 11 0,25 acucar, aglcares
saudaveis 11 0,25 saudaveis
snack 10 0,23 snack, snacks
chocolate 8 0,18 chocolate, chocolates
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embalagem 8 0,18 embalagem
energia 8 0,18 energia
medicamento 8 0,18 medicamento, medicamentos
sumo 8 0,18 sumo, sumos
gordura 7 0,16 gordura, gorduras
linha 7 0,16 linha

nutricional 7 0,16 nutricional

carne 6 0,14 carne

fadiga 6 0,14 fadiga
antioxidantes 6 0,14 antioxidante, antioxidantes
refrigerante 6 0,14 refrigerante, refrigerantes
origem 5 0,11 origem

peixe 5 0,11 peixe

vitaminas 5 0,11 vitamina, vitaminas
agua 5 0,11 agua, dguas

azeite 4 0,09 azeite

bolachas 4 0,09 bolachas
funcionais 4 0,09 funcionais

gorda 4 0,09 gorda

imunitario 4 0,09 imunitario

insonias 4 0,09 insonias

light 4 0,09 light

natural 4 0,09 natural

biscoitos 3 0,07 biscoitos

celulite 3 0,07 celulite

dieta 3 0,07 dieta, dietas

doce 3 0,07 doce, doces
packaging 3 0,07 packaging
processado 3 0,07 processado

textura 3 0,07 textura

visdo 3 0,07 visdo

afrodisiaco 2 0,05 afrodisiaco

Tendo como tdnica das sessdes de focus group auscultar a opinido dos
participantes sobre alimentos, sabor foi o critério referido mais vezes pelos
participantes como determinante na escolha, precedido do prego. Por essa
mesma razdao terd sido esta a quarta palavra mais vezes contabilizada. A
segunda posicdo para a palavra iogurte pode ser justificada pelo facto de, em
termos de familiaridade e conveniéncia, ter sido dos produtos mais
referenciados, mas também o que gerou mais discordancia quando associado
a um produto com algas. O numero de ocorréncias das palavras algas e saude
justificam-se obviamente pela tematica sobre a qual se procurou conduzir as
sessdes, uma vez que alimento funcional a base de macroalgas era o tépico de
discussao central.
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5.1.2. NUMERO DE REFERENCIAS POR SUBCATEGORIA

Analisaram-se, dentro das subcategorias criadas para codificacdo das
declaragdes dos participantes dos focus group, os temas referenciados com
maior frequéncia, os quais sao apresentados na Tabela 6. Numero de
referéncias por subcategoria. A pertinéncia da apresentagdao desta analise,
comparativamente com os resultados da contagem de palavras prévia, é que
as referéncias resultam da codificacdo contextualizada das declaracdes dos
entrevistados. Ja a contagem de palavras, é feita Unica e exclusivamente com
base no numero de vezes que uma determinada palavra é contabilizada nas
transcrigdes das entrevistas. Esta contagem pode ser redutora, na medida em
gue ndo identifica as referéncias subliminares dos entrevistados, passiveis de
detetar quando se analisam as transcrigdes como um todo.

Tabela 7. Nimero de referéncias por subcategoria

Categoria Subcategorias N.2 de referéncias s

Atributos dos produtos Conveniéncia 9
alimentares Embalagem 9
Marca 8

Nivel de processamento 9

Origem 7

Preco 23

Qualidade 13

Quantidade 2

Sabor 35

Textura 2

Beneficios Energia 3
Estética 9

Estimulante sexual 2

Insénias 1

Rendimento intelectual 2

Visdo 1

Formato de produto desejado Aperitivos 2
para um alimento funcional de  Bebidas 3
forma generalizada Carne e peixe 5
Laticinios 4

Massas 1

Pao 2

Formato de produto desejado Aperitivos 8
para um alimento funcional a Bebidas 2
base de algas Condimentos 7
Laticinios 12

logurte — sim 3

logurte - ndo 4

Massas 11

Pao 2
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Imagem dos alimentos N3do reconhece o conceito de 4
funcionais alimento funcional;
Reconhece o conceito de 19

alimento funcional

Motivagcdo de consumo Saude 12
Estética 12
Bem-estar 3

Através da andlise do numero de referéncias por subcategoria destacam-se,
para além do sabor e do preco ja referidos, o peso dos critérios qualidade,
conveniéncia e embalagem na decisao de escolha de um produto alimentar.
Nos beneficios de salde desejados, preocupacdes com a aparéncia e energia
sao os mais referenciados. Quando questionados sobre o formato de produto
preferencial, para um alimento que providenciasse os benéficos de salde
identificados anteriormente, as opgdes incidiram com maior relevancia para
os laticinios. Contudo, a possibilidade deste produto conter algas na sua
composicdo, fez com que as opinides se alterassem. Ainda que alguns
participantes mantivessem a primeira opcao, o formato massas passou a ser
um dos referenciados e com unanimidade. As associa¢gdes dos participantes
com a palavra massas sao demonstradas na imagem seguinte.

Massa - Visualizagdo dos resultados

hidrates de carbono como as Chocolate ndo . R1. = Olha especiarias ?
mais para os iogurtes , bolachas , ' H .- Pode. A2 .- Se calhar
massa também comprava . Como aquelas ? Podia ser nas massas . H .
avez.A2 . -E * Massas 4 eoarroz. O péo.
calhar até ha . Mas nas \ e queera! MC,-Eu
nas massas ? Podia ser eu acho . H. Enas
passas ser com algas , A2 . - verdes.|.-Sim.S.- De

Figura 12. Resultados das associag6es a palavra “Massa” no software QSR NVivo 10
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5.2. Resultados Obtidos Pela Analise de Conteldo

Pela leitura das transcrigdes integrais obtidas, resultantes das interagdes dos
participantes nos focus group realizados, destacam-se algumas declaracdes
que permitem auferir conclusées sobre a problematica em causa. Na tabela

gue se segue esquematizam-se as opinides dos participantes nos trés focus

group.

Tabela 8. Citagdes das opinides dos entrevistados

Pergunta

Opinidao dos entrevistados

Pedia-vos que olhassem para
os diferentes produtos e que
os comparassem, dentro da
mesma categoria.

Dos produtos apresentados,
guais vos parecem ser mais
saudaveis (funcionais)? O que
vos leva a dizer isso de um,

em detrimento do outro?

Tém alguma experiéncia com
esse tipo de alimentos, os
funcionais? Qual é a vossa

motivagao para a sua

preferéncia?

|I. — “Este porque reduz o colesterol. Estes apelam a uma medicina
natural. E uma melhoria da saide através da alimentag¢do.”;

C. - “Amim faz-me bem a barriguinha (Activia). Assim jd ndo
tenho de ir tantas vezes a farmdcia comprar medicamentos.”;

I.— “E um alimento medicamento.”;

R. — “Este (Actimel) é o unico que considero medicamento.”;

A. - “O Actimel também vais ligar a uma questdo de saude.”;

T.—- “Oh pah por favor ndo é medicamento.”;

T1. - “Sim eu uso para pér no iogurte. Mas eu enquanto
consumidor sou muito desconfiado eu acho sempre que isso é treta
e ndo faz rigorosamente nada.”;

T. - “Eu ndo acredito em nada disto. Comigo nédo funcionam. Para
mim é marketing puro.”.

R1. — “Eu acho que este (Becel) é mais para quem estd preocupado
com a saude e o outro (Milhafre) é mais com o sabor.”;

MC. — “Este o Activia, tem uma data de componentes que ajuda o
trato intestinal.”;

C2. - “Sim, o Actimel para o sistema imunitdrio e fadiga.”

S. — “E assim, eu jd comi por causa de problemas de obstipacdo e
resolve mesmo.”;

R. — “Para pessoas sauddveis. Eu ndo tenho problemas mas
preocupo-me em ser sauddvel.”;

B. — “Como somos todos jovens e ndo temos nenhum problema de
saude especifico (..). Um dia mais tarde se comegar a ter algum
problema vou comegar a ter mais atengdo a satude.”;

P. - “Eu ndo tenho diabetes nem colesterol mas procuro ndo comer
alimentos que tenham muitos agucares. Porque como passo muito
tempo sentado, por causa o trabalho, sei que a longo prazo me vai
ser prejudicial. Ndo procuro a curto prazo reduzir a diabetes mas
sim no longo prazo. No meu caso o estilo de vida influéncia.”;

Cl. — “E mais a linha. Saiude ainda ndo hd aquelas, ainda ndo
apareceu o colesterol alto. Se fosse a minha mde, jd é. Sumo
antioxidante, o pdo gasta um dinheirdo porque farinha escura.Ou
seja quando ela vai as compras jd olha para outras coisas também
porque jd tem uma idade avancada. Eu ndo. E calorias e
engordar”;

T2. - “Este (Actimel) fala aqui do 0% de matéria gorda.
Atualmente toda a gente quer é dietas e emagrecer. (..) E a linha
sim. Os iogurtes principalmente escolho sempre os magros.”

66



Geracgdo de Ideias no Desenvolvimento de Um Novo Produto na ALGAplus

Considerando que um
alimento funcional é aquele
que para além de nutrir

também protege e previne o
organismo de doengas e
potencia o bem-estar fisico,
se pudessem escolher, quais
seriam os seus beneficios? E
que tipo de produto alimentar

seria?

(0} que consideram mais
importantes para incluir um
produto alimentar na vossa

dieta?

Imaginem que o produto que
identificaram antes tinha na

sua composi¢do algas
marinhas. Qual seria vossa
posi¢do?

Que beneficios/riscos

nutricionais reconhecem nas

algas marinhas?

C. - “Um que nos dé energia e que ndo nos engorde.”;

T. - “Gostava de um produto para insénias.”;

S.— “Eu acho que as pessoas querem é o mdximo de sabor e o minimo de
calorias. Em quase tudo.”;

T1. - “Alimentos que contribuam para uma viséGo sauddvel.”;

I. = “Uma coisa que aumentasse o rendimento intelectual.”;

T. - “Alguma coisa para a celulite.”;

|.— “Eu tenho outro. Os homens ndo se manifestam. Um afrodisiaco.”
|.—“Numa dgua com sabor.”;

T.—“Em iogurtes que é fdcil de consumir.”;

C. - “Eu é tipo em pdo e iogurtes. Se houvesse...”;

MC. — “Olha em vez de andarmos a comprar vitaminas na farmdcia se um
iogurte ja tivesse. Uma estimulagéo do cérebro. Porque se temos de comprar as
vitaminas para...”;

MC. — “Mais beneficios podia ser alguma coisa para as unhas e para os
cabelos.”

T. — “Um produto fdcil de utilizar em qualquer dia e a qualquer hora. Coisas
prdticas para levar para o trabalho.”;

T1. - “O packaging. Se tiver dois produtos iguais isso para mim é o fator de
decisdo.”;

S.—“Ai a marca. Azeite e detergentes néGo consigo comprar sem ser de marca.”;
A. — “Eu procuro sempre alimentos que complementem as minhas refei¢des.
Como sou vegetariana (...) que contenham mais do que é natural e ndo tdo
processado.”;

P. - “A origem do produto.”;

S1. — “Sim se eu for a frutaria e tiver umas magds espanholas e portuguesas,
prefiro as portuguesas.”;

P. — “Pois eu percebo. E também tento comprar os produtos produzidos em
Portugal sé que as vezes a diferencga de prego é tdo grande que tu pensas Ok.”;
Al. — “Eu acho que o primeiro é o prego. Se tiveres dois produtos com o mesmo
sabor, se fizeram igual tudo, a mesma composicdo, hoje em dia vais optar pelo
mais barato.”;

C1. — “Eu ndo ligo porque Id estd o prego para mim é o principal. E assim. E o
principal, claro que ndo vou comprar umas magds que eu ndo gosto.”;

T. - “Eu associo o prego a qualidade.”;

Al. — “Em produtos alimentares é o sabor. Até porque olhando muitas vezes
para dois produtos nédo consegues ver qual é o que realmente tem maior
qualidade.”;

A. — “Também acho que o sabor é muito importante. Depois de onde é
produzido. Ndo consigo passar ao lado disso e a informagdo nutricional
também.”

H. — “E a textura. No meu caso eu ndo ligo muito a textura.”;

A2. - “Ah eu ligo imenso. Estes eu ndo consigo comer. Apesar do sabor ser bom
a textura, parece que estamos a comer...é muito grosso”;

H. — “Eu é igual a A2. mas em vez do sabor é marca”.

R. — “Para mim é sindnimo de sauddvel.”;

S. —“Sim, a alga para mim também transmite saude.”;

C. — “Eu também associo a alga a um produto sauddvel.”;

T1. — “Porque vejo na praia. Faz-me assim um bocado de impresséo.”;
C1. — “Eu experimentava porque adoro coisas diferentes.”;

P. — “Eu também experimentava. Também gosto de coisas diferentes.”;
R1. — “Eu gosto de algas.”

Al. — “Todos os alimentos tém beneficios, garantidamente por isso as algas
também hdo de ter. Quais sdo, eu ndo sei dizer.”

A. — “As algas tém mais vitaminas do que alguns alimentos. Por causa do
vegetarianismo jd cheguei a tomar suplementos e eram de algas.”
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4. Descricdo do Projeto Profissional

Em termos de formato, que | —“Eossnackzinhos? Como hd agora aqueles de fruta desidratada?”;
P.—“Olha a acompanhar as azeitonas.”;

B. — “Biscoitos. Biscoitos sdo coisas prdticas que nés comemos.”;

I.=“Um molho tipo pesto mas com algas.”;

S1.- “Um azeite.”;

T1.-“Ndo sei. Para mim enquanto consumidor o sabor é importante. Um
iogurte com algas provavelmente néo ia comprar porque ia achar que ndo ia
saber bem.”;

C1. - “Se a Becel fizesse uma manteiga com algas.”;

A.—“E se fosse um queijo fresco?”

C.—“Eu preferia um iogurte.”;

T.—-“A massa com sabor a algas que tivesse umas propriedades.”;
B.—“Arroz.”;

C1.—“Pdo. Acho que é um produto que toda a gente consome. E se for a um
preco e um sabor minimamente aceitdvel. Mas acho que o pdo é daquelas coisas
fdceis. A conveniéncia ld estd”.

P.—“Ou aquelas tostas jd com...os croutons hd com tudo e com mais alguma
coisa.”;

R1. — “Nas dguas com sabor.” ;

A2. — “E nas massas? Podia ser nas massas.” ;

H. “E nas bolachas? Estds a ver aquelas que tém passas? Em vez de passas ser
com algas.”;

R1. — “Olha especiarias?!”

tipo de produto com algas
acham que podia ser bom para
ter esses beneficios?

Uma das questdes colocadas aos participantes foi para, depois de observarem
as diversas embalagens de produtos alimentares disponiveis, tecerem
comentdrios sobre os produtos dentro de uma mesma categoria. Com isto
procurou-se compreender se os participantes estariam conscientes para a
existéncia no mercado, de produtos alimentares que para além de saciarem a
fome teriam beneficios de salde associados e dar o mote para as questdes
com as quais se pretendia guiar a discussao. De uma forma geral os
participantes reconheceram a existéncia do mercado de produtos com
beneficios para a saude. Inclusivamente, para além de consumidores de
alguns desses produtos “A mim faz-me bem a barriguinha (Activia). Assim jad
ndo tenho de ir tantas vezes a farmdcia comprar medicamentos.”, identificam
os beneficios de salde associados e, ainda que ndo citando o termo,
reconhecem o conceito de alimento funcional “Este porque reduz o colesterol
(..) Estes apelam a uma medicina natural. E uma melhoria da saude através
da alimentag¢do.”. A opinido dos participantes relativamente a um produto
alimentar com algas é positiva, estando associada a algo natural e saudavel
“Eu também associo a alga a um produto sauddvel.”
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6. CONCLUSOES

O problema de investigacdo proposto para o desenvolvimento deste projeto,
como referido anteriormente, focou-se na identificacdo do formato
preferencial para o desenvolvimento de um novo produto alimentar
funcional. A pertinéncia deste estudo assenta na premissa de Ares & Gambaro
(2007), ao afirmarem que a aceitacdo dos alimentos funcionais ndo é
incondicional e varia de acordo com o tipo de produto apresentado.

6.1. Descricao Geral do Trabalho Desenvolvido

Por meio da revisdao da literatura desenvolvida, acerca da teméatica dos
alimentos funcionais e do desenvolvimento de novos produtos deste cariz,
tornou-se evidente que a opinido dos consumidores é um fator determinante
para o sucesso de um novo produto. Ainda que a literatura consultada
apontasse para a integracdao da pesquisa do consumidor em qualquer das
etapas do processo de desenvolvimento de novos produtos, neste projeto
procurou-se faze-lo numa das fases mais iniciais - a geragdao de novas ideias.
Optou-se assim por auscultar a opinido de potenciais consumidores de
alimentos funcionais, sobre o formato de produto preferencial para a sua
apresentacdo tendo em conta que este teria macroalgas na sua composicgao,
ainda sem qualquer desenvolvimento ou investimento feito nesse sentido.

Tratando-se de um projeto integrado no contexto de uma empresa, a
metodologia adotada baseou-se na abordagem qualitativa, por meio da
estratégia de investigagcdao de estudo de caso Unico do tipo descritivo e, ainda
gue com recurso a outras técnicas, com especial incidéncia na recolha de
dados através da técnica de focus group.
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6.2.Sumario dos Principais Resultados Obtidos

Retomando o problema de investigacdo do presente projeto, acerca do
formato preferencial para um novo produto alimentar com cariz funcional,
destacam-se alguns resultados obtidos através das sessdes de focus group
realizadas. Nomeadamente que o formato de produto alimentar funcional a
base de algas referenciado mais vezes e com maior consensualidade foi
massas. Produtos lacteos foram igualmente referidos, mas a escolha pelo
produto iogurte, apesar de ter sido das palavras mencionadas mais vezes, nao
foi consensual quando associado as algas como ingrediente. Aparentemente,
e ao contrdrio do que aconteceu com a sugestdo massas, um iogurte com
algas marinhas na sua composi¢cdo nao seria tdo bem aceite pelo publico.

Ainda ao nivel dos resultados obtidos, relativamente aos beneficios desejados
com o consumo de alimentos funcionais a base de algas, a maioria das
ocorréncias incidiu mais sobre questdes de estética e ndo tanto de salde,
ainda que obesidade e salde ndo estejam necessariamente dissociadas.
Preocupacdes com a “linha”, com a quantidade de calorias ingeridas e com o
fortalecimento das unhas/cabelo, foram alguns dos exemplos de beneficios
apontados nesta categoria. A faixa etadria dos participantes e a maioria de
género feminino participante nas sessdes pode ser um fator de influéncia
consideravel para a justificacdo destes resultados.

Salientam-se também a importancia dada pelos participantes ao atributo
sabor. Referenciado de forma unanime por todos os participantes, este
resultado parece ir de encontro aos fatores chave na intengao de compra de
alimentos funcionais, apontados por Urala & Liahteenmaki (2007) e ainda por
Siegrist et al. (2008), que afirmam que os consumidores s6 estdo dispostos a
comprar alimentos funcionais se o sabor for tdo agradavel quanto o do
mesmo produto na versdao convencional.

6.3.Implicac6es de Gestao para a ALGAplus

Ainda que segundo Menrad (2003) os alimentos funcionais tenham vindo a ser
desenvolvidos na sua maioria sob a forma de refrigerantes, produtos de
confeitaria, laticinios, padaria e bebidas ndo alcodlicas, a inclusdo das
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macroalgas como ingrediente parece ter implicagdes na aceitagao do formato
de produto, ao gerar discordancia relativamente a alguns formatos de
produto como o iogurte e o chocolate. A ilacdo do formato massa, como o
preferencial para o consumo de um produto alimentar funcional a base de
algas, parece ser de particular interesse para a empresa ALGAplus, pois
permite descartar algumas das possibilidades para o desenvolvimento do
novo produto e alocar esforcos de forma mais objetiva. Nao obstante, a
producdo e comercializacdo de um produto alimentar funcional, seja qual for
o seu formato, estard sempre dependente das competéncias internas da
empresa ou da capacidade desta de estabelecer parcerias com outras
entidades (Sird et al., 2008). Para além dos indicios para a gestdo de negdcio
ao nivel da estratégia de marketing da ALGAplus, o desenvolvimento do
presente projeto contribuiu para a identificacdo da necessidade de educar o
consumir e comunicar acerca das macroalgas como alimento. Apesar dos
resultados apontarem para uma associa¢dao das algas a saude e produtos
saudaveis, a generalidade dos participantes revelou desconhecimento acerca
dos beneficios de saude concretos promovidos por este alimento.

De uma forma generalizada, ao nivel das implicacdes de gestdo, parece
reforcar-se a importancia de ouvir a opinido dos consumidores nas fases
iniciais do processo de desenvolvimento de novos produtos. Segundo van
Kleef et al. (2005) é um processo com custos inferiores, quando comparado
com o risco de insucesso de um produto em fase de langamento no mercado.

6.4. Dificuldades e Limitacdes do Projeto Profissional

Fruto da inexperiéncia do moderador na condugdao das sessdes, uma das
dificuldades sentidas no desenvolvimento do presente projeto prendeu-se
com aplicacdo no terreno da técnica de focus group. O conhecimento
superficial do software de andlise de dados qualitativos QSR NVivo10, assente
na exploracdo autodidata levada a cabo, é igualmente de considerar, tendo
sido ultrapassada pela visualizagdo de tutoriais em video.

Sdo ainda de apontar a este estudo limitacdes temporais e decorrentes da
dimensdao da amostra. Constrangimentos de agenda, para a realizagdo das
sessdes de focus group, e de adesdo de participantes levou a uma selecdo por
conveniéncia e a um numero de entrevistados inferior ao estipulado
inicialmente. De notar que ndo foi concedida qualquer compensa¢do em troca
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da participacdo nas sessdes de focus group, o que resultou numa discrepancia
consideravel entre o numero de participantes inscritos no evento e os que
cumpriram o compromisso. Ndao obstante das limitagdes apontadas, Kitzinger
(1995) refere que a origem dos grupos pode surgir naturalmente tendo como
vantagem a possibilidade de amigos poderem relacionar os seus comentarios
com situagdes vividas em conjunto. Por outro lado, a aparente saturagao dos
dados, pela repeticdo das sugestdes de formato de produto, parece validar o
numero de sessdes realizadas.

6.5.Sugestoes

O focus group pode ser uma técnica complementar, utilizada para gerar o
conhecimento necessdrio a construcdo de questiondrios e escalas. Esta
técnica permite identificar, no caso de construgdo de instrumentos de
medida, o que é mais relevante sobre o tdpico e o que deve ser considerado.
Nesse sentido, uma possibilidade para continuidade deste estudo, podera ser
a variagdo da natureza da abordagem e conduzir um estudo quantitativo.

Mantendo a abordagem qualitativa, sugere-se a verificagdo dos resultados
através da condugao do guido de entrevista a uma composi¢cao de
participantes mais proxima do publico-alvo dos alimentos funcionais,
identificado na revisdo da literatura. A aplicacdo do método experimental,
fazendo variar as informacdes que sdo prestadas a cada um dos grupos de
entrevistados nas sessdes de focus group, pode igualmente ser uma opg¢do a
considerar.
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