POLITECNICO | ssougeows
DE I_EIRIA TECNOLOGIA po MAR

Contributo sobre a percecao que o consumidor tem sobre 0s
alimentos e respetivo comportamento. O estudo de caso na

sub-regido da Leziriado Tejo

Carla Isabel Vieira Matias

Dissertacao para obtencdo do Grau de Mestre em Gestédo da Qualidade e Seguranca

Alimentar

setembro de 2024



Esta pdgina foi intencionalmente deixada em branco



POLITECNICO | ssougeows
DE I_EIRIA TECNOLOGIA po MAR

Contributo sobre a percecao que o consumidor tem sobre os
alimentos e respetivo comportamento. O estudo de caso na

sub-regido da Leziriado Tejo

Carla Isabel Vieira Matias

Dissertacao para obtencdo do Grau de Mestre em Gestédo da Qualidade e Seguranca

Alimentar

Dissertacao de Mestrado realizada sob a orientagdo da Professora Doutora Susana Luisa da
Custédia Machado Mendes e da Professora Doutora Maria Joaquina da Cunha Pinheiro

setembro de 2024



Esta pdgina foi intencionalmente deixada em branco



“A persisténcia é o caminho do éxito”

Charles Chaplin



Titulo: Contributo sobre a percecdo que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo comportamento. O

estudo de caso na sub-regido da Leziria do Tejo

Copyright © Carla Isabel Vieira Matias

Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar — Peniche
Politécnico de Leiria

2024

A Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar e o Politécnico de Leiria tém o direito, perpétuo e sem
limites geograficos, de arquivar e publicar esta dissertacdo através de exemplares impressos reproduzidos em
papel ou de forma digital, ou por qualquer outro meio conhecido ou que venha a ser inventado, e de a divulgar
através de repositérios cientificos e de admitir a sua cépia e distribuicdo com objetivos educacionais ou de

investigacdo, ndo comerciais, desde que seja dado crédito ao autor e editor.

Vi



Agradecimentos

Olhar para trds é contemplar um caminho repleto de desafios, mas também de inUmeras conquistas e
aprendizagens. Esta dissertacdo representa o culminar de uma etapa importante e a realizacdo de um sonho
que, em tempos, parecia distante e inalcangavel. Este trabalho ndo so é o resultado do meu esforgo individual,
mas também da expressdao de amor, de apoio e de dedicacdo de todos aqueles que estiveram ao meu lado,
gue acreditaram mais que eu, que me apoiaram e nunca me deixaram desistir. Aprendi que tudo tem o seu
tempo e o seu lugar, e que hoje chegou o meu!

Gostaria de prestar os meus sinceros agradecimentos as minhas orientadoras, professora Doutora Susana
Luisa da Custddia Machado Mendes e professora Doutora Maria Joaquina da Cunha Pinheiro, por todo o apoio
prestado e disponibilidade, pela compreensao e aconselhamento assertivo que em muito contribuiram para
melhorar esta investigacao.

Agradeco aos meus pais, que estdo sempre ao meu lado e que me moldaram na pessoa que sou hoje,
proporcionando-me todas as oportunidades necessarias para alcancar os meus objetivos. Certamente que o
vosso apoio foi a base sobre a qual construi cada passo desta jornada.

A minha irm3, que é a minha confidente, avds e restante familia, cujo apoio e encorajamento foram uma
fonte constante de forca e inspiracdo, agradeco pela vossa presenca na minha vida, pelos abragos e palavras
encorajadoras, té-los na minha vida é um presente que valorizo imensamente.

Ao Nuno, agradeco toda o amor, compreensdo e incentivo constante. A sua presenca trouxe leveza e alegria
aos momentos mais dificeis, tornando as vitérias ainda mais significativas. Ter a pessoa certa, no momento
certo, trouxe uma forga extra ao meu percurso académico.

As minhas amigas, colegas de curso e de trabalho, agradeco toda a colaboragdo, companheirismo, amizade
e troca de conhecimentos tdo essenciais ao meu crescimento académico e pessoal.

Por fim, gostaria de expressar a minha gratiddo a todas as pessoas que gentilmente dedicaram parte do
seu tempo para responder ao questionario que serviu de base a este trabalho e a todos os participantes na
sessdo de focus group. A vossa participacdo foi fundamental para a qualidade e relevancia dos resultados
apresentados.

A todos vocés, o meu mais sincero obrigada! Este trabalho ndo teria sido possivel sem o apoio, orientagdo
e contribuicGes de cada um de vos.

vii



Resumo

A qualidade e seguranca dos alimentos sdo preocupacées centrais em todas as etapas da cadeia alimentar,
desde a sua producdo até ao consumidor final. A industria alimentar, aliada as novas tendéncias na
alimentacgdo e inovagdes tecnoldgicas, tém redefinido a forma como os consumidores abordam a alimentagao,
priorizando a sustentabilidade, a salde e a ética nas escolhas alimentares.

Com a crescente complexidade da cadeia alimentar, juntamente com mudancas nos padrdes de consumo
tem acrescido os desafios de compreender as motivagdes dos consumidores e consequente bem-estar dos
mesmos. Compreender as escolhas alimentares individuais é fundamental para transformar o sistema
alimentar atual, garantindo a salubridade das pessoas e a sustentabilidade do planeta. Ao longo dos anos, tém
sido pospostos diversos modelos que abordam os principais fatores que influenciam as escolhas de produtos
alimentares. No entanto é necessdria uma abordagem multidisciplinar para compreender melhor como
diferentes fatores estdo envolvidos e interagem entre si no processo de tomada de decisao.

Neste contexto, com este trabalho de investigacdo pretende-se conhecer as atitudes e motiva¢bes dos
consumidores da sub-regido da Leziria do Tejo relativamente aos alimentos e como sdo influenciadas as suas
escolhas. Inclui a identificacdo de fragilidades na cadeia, o estudo dos habitos de consumo e compra, a
avaliacdo da influéncia das tendéncias emergentes no mercado alimentar e a percecdao dos conhecimentos
gue os consumidores tém relativamente a clareza ou ambiguidade nas informacdes existentes. Estudar os
consumidores desta regido é crucial devido a sua dindamica singular, que abrange tanto caracteristicas rurais
como urbanas, permitindo as industrias desenvolver e comercializar produtos relevantes as motivacoes da
populacdo local.

Apds uma revisdo de literatura sobre a temdatica em andlise, apresenta-se a componente empirica baseada
numa metodologia quantitativa, com a recolha de dados através de um inquérito por questionario a uma
amostra de 386 individuos da sub-regido da Leziria do Tejo e metodologia qualitativa com a realizacdo de uma
sessao de focus group.

Os resultados obtidos revelaram a valorizagdo dos consumidores pelo prego e qualidade dos alimentos que
adquirem, observando-se um crescente interesse em consumir produtos mais sauddveis, naturais e em seguir
novas tendéncias alimentares, demonstrando consequentemente um aumento da preocupac¢ado com questdes
nutricionais e de saude. A opinido quanto a clareza das informacGes presentes nos rétulos alimentares, foi
mista, evidenciando a importancia de fornecer informacgdes claras e compreensiveis capazes de promover
escolhas mais conscientes e saudaveis a todos os consumidores, independentemente do nivel de habilitagdes
literarias. Além disso, os consumidores demonstraram uma reduzida confiangca quanto a qualidade e
seguranca alimentar, especialmente relativamente aos aditivos alimentares. Identificou-se algum ceticismo
guanto a produtos considerados bioldgicos / organicos, ressalvando-se a necessidade de esclarecer conceitos,
promover a transparéncia na rotulagem dos produtos, aumentar a presenca de estruturas regulatdrias
rigorosas e uma comunicagao clara sobre a autenticidade e beneficios dos produtos, para um aumento da
confianca do consumidor.

Palavras-chave: Alimentacdo; Consumidor; Consumo Informado; Leziria do Tejo; Qualidade e Seguranga
Alimentar; Tendéncias de Consumo.

viii



Abstract

Food quality and safety are central concerns at all stages of the food chain, from production to the final
consumer. The food industry, combined with new trends in food and technological innovations, has redefined
the way consumers approach food, prioritizing sustainability, health and ethics in food choices.

With the increasing complexity of the food chain and changes in consumption patterns, the challenges of
understanding consumers' motivations and consequent well-being have increased. Understanding individual
food choices is key to transforming the current food system, ensuring people's health and the sustainability of
the planet. Over the years, several models have been proposed that address the main factors that influence
food choices. However, a multidisciplinary approach is needed to understand better how different factors are
involved and interact with each other in the decision-making process.

In this context, this research work aims to know the attitudes and motivations of consumers in the Leziria
do Tejo sub-region regarding food and how their choices are influenced. It includes the identification of
weaknesses in the chain, of studying consumption and purchasing habits, the evaluation of the influence of
emerging trends in the food market, and the perception of consumers' knowledge regarding the clarity or
ambiguity of existing information. Studying the consumers of this region is crucial due to its unique dynamics,
which cover both rural and urban characteristics, allowing industries to develop and market products relevant
to the motivations of the local population.

After a literature review on the subject under analysis, the empirical component is presented based on a
guantitative methodology, with data collection through a questionnaire survey to a sample of 386 individuals
from the Leziria do Tejo sub-region and a qualitative methodology with a focus group session.

The results obtained revealed the appreciation of consumers for the price and quality of the food they
purchase, observing a growing interest in consuming healthier, more natural products and in following new
food trends, consequently demonstrating an increase in concern with nutritional and health issues. Opinion
regarding the clarity of the information on food labels were mixed, highlighting the importance of providing
clear and understandable information capable of promoting more conscious and healthy choices to all
consumers, regardless of educational level. In addition, consumers have shown low confidence in food quality
and safety, especially about food additives. Some skepticism was identified regarding products considered
organic / organic, except the need to clarify concepts, promote transparency in product labelling, increase the
presence of strict regulatory frameworks and clear communication about the authenticity and benefits of
products, to increase consumer confidence.

Keywords: Feeding; Consumer; Informed Consumption; Leziria do Tejo; Food Quality and Safety; Consumer
Trends.
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Enquadramento Tedrico do Tema, Objetivos e Estrutura

O estudo da percec¢do que os consumidores tém na compra de produtos alimentares desempenha um papel
critico nos dias de hoje, tornando-se de extrema importancia para as industrias alimentares compreender as
motivacdes dos consumidores e consequente bem-estar dos mesmos. A percec¢ao dos consumidores é a base
sobre a qual sdo tomadas as decisdes de compra e é influenciada por diversos fatores, como a qualidade dos
produtos, as consideracdes ambientais e éticas, a rotulagem e as questdes relacionadas a seguranca alimentar,
tendo vindo a demonstrar-se cada vez mais interesse por parte dos consumidores pela procura de informacdes
mais completas, verdadeiras e esclarecedoras quanto aos alimentos. Para as empresas, compreender essa
percecdo é essencial para direcionar estratégias de marketing e de inovacdo de produtos, permitindo assim
identificar o que os consumidores valorizam, quer em termos de sabor, valor nutricional, a origem dos
produtos e a adocdo de praticas de producdo sustentaveis. Com isto as empresas podem adaptar os seus
produtos e respetivas campanhas de marketing atendendo aos desejos dos consumidores, bem como
solucionar problemas identificados, aumentando a competitividade e contruindo uma fidelizagdo com o
cliente. Produzir e vender produtos alimentares de confianca, que cumpram praticas de seguranca alimentar,
transparéncia na rotulagem e praticas de marketing, promove escolhas alimentares mais saudaveis, mais
conscientes, capacitando os consumidores a tomar decisGes informadas que atendam as suas necessidades e
valores.

O presente estudo tem como principal objetivo realizar uma andlise abrangente da cadeia alimentar e da
percecdo dos consumidores relativamente a qualidade dos alimentos. Inclui a identificacdo de fragilidades na
cadeia, o estudo dos habitos de consumo e compra, a determinacdo dos padrdes de consumo de alimentos
industrializados e de produtos oriundos de agricultura orgéanica/biolégica, a avaliacdo da influéncia das
tendéncias emergentes no mercado alimentar e a caracterizagdo do conhecimento sobre rotulagem alimentar.
Este estudo procura fornecer informagGes importantes para a industria alimentar e entidades reguladores,
permitindo melhorias na qualidade, seguranca e transparéncia, atendendo aos desejos dos consumidores.

Encontra-se estruturado em quatro capitulos: no Capitulo 1 - Introdugdo Tedrica, é apresentada a
contextualizagdo da sub-regido da Leziria do Tejo, seguida da andlise do comportamento do consumidor com
foco no consumo e preferéncias alimentares, e na apresentac¢do de fatores que influenciam a escolha e o
consumo alimentar. No Capitulo 2 - Metodologia de Investigagdo, sdo descritos os métodos adotados na
investigacdo, incluindo a aplicacdo de um inquérito ao consumidor e a realizagdo de uma sessdo de Focus
Group. No Capitulo 3 - Resultados e Discussdo, sdo apresentados os resultados obtidos, recorrendo-se a uma
anadlise exploratdria, seguida de uma andlise inferencial dos dados, e interpretagao das informagdes obtidas
na sessao de Focus Group. O Capitulo 4 - ConclusGes e Perspetivas Futuras, sintetiza as principais conclusées
do estudo, discutindo as suas implicacGes e sugerindo direcdes para pesquisas futuras.



Capitulo 1 - Introducao Teorica
1.1. Contextualizagao: a sub-regiao da Leziria do Tejo

A Leziria do Tejo, uma sub-regido estatistica portuguesa localizada no centro de Portugal, € marcada pela
influéncia do rio Tejo, pelas vastas planicies, pelo potencial agricola e pela apeténcia no dominio agroalimentar
em muito devido a fertilidade do seu solo. Distinta pelas tradi¢Ges, potencial de lazer e turismo, esta regidao
caracteriza-se por possuir caracteristicas geograficas, histdricas e culturais Unicas, desempenhando um papel
significativo na vida de todos os habitantes, influenciando diretamente o comportamento do consumidor,
particularmente nas decisGes de compra e consumo de alimentos (Botequim, 2008).

De acordo com a Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos — NUTS, estabelecida pela
Eurostat em 1970, a sub-regido da Leziria do Tejo pertence a NUTS lll, que integra atualmente parte da Regido
do Alentejo (NUTS ll). Este é um sistema hierdrquico de divisdo do territério portugués em regioes,
subdividindo-se em 3 niveis (NUTS I, NUTS II, NUTS Ill), definidos de acordo com critérios populacionais,
administrativos e geograficos (PORDATA, 2013).

A realizacdo de um estudo de consumo aos consumidores locais da sub-regido da Leziria do Tejo é crucial
devido a combinacdo Unica de caracteristicas rurais e urbanas presentes na area. Esta é uma regido que
apresenta variacGes na populacdo em termos de idade, habilitagdes literarias e rendimentos, podendo originar
padrdes de consumo distintos entre os diversos concelhos. Poucos tém sido os estudos desenvolvidos no
ambito do consumo e escolha alimentar na Leziria do Tejo, pelo que uma investigacdo direcionada a essa
tematica poderd preencher essa lacuna, oferecendo percec¢des valiosos para o desenvolvimento de estratégias
gue promovam o desenvolvimento econdmico e sustentavel das industrias. A andlise dos habitos de compra
e preferéncias pode também apoiar a agricultura local e melhorar a qualidade de vida, ajudando a adaptacao
de servicos e produtos as necessidades especificas da populagao.

1.1.1. Contexto Geografico

Geograficamente a Leziria do Tejo tem uma extensdo de 4 275 km? e é limitada a Norte pela Regido de
Leiria e pela regido do Médio Tejo, a Este pela regido do Alto Alentejo, Alentejo Central e Area Metropolitana
de Lisboa e a Oeste pela regido do Oeste. A Figura 1 apresenta o mapa da regido da Leziria do Tejo,
identificando os onze municipios que a compdem: municipios de Almeirim, Alpiarca, Azambuja, Benavente,
Cartaxo, Chamusca, Coruche, Golega, Rio Maior, Salvaterra de Magos e Santarém. Atualmente residem nesta
regido cerca de 236 mil habitantes. (PORDATA, 2013).
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Figura 1 — Mapa da regido da Leziria do Tejo e respetivos municipios que a compdem; Representagdo das limitagdes geograficas.

1.1.2. Contexto Historico da Produgdo e Consumo de Alimentos

A histéria da evolucdo dos alimentos e respetivos comportamentos dos consumidores, remota aos
antepassados que habitavam em cavernas e enfrentaram diariamente desafios alimentares, muitas vezes
decorrentes da ingestdo de produtos duvidosos e desconhecidos. Numa tentativa de sobrevivéncia comecou
a surgiu a introdugdo de outros animais na alimenta¢do testando a sua comestibilidade, recorrendo as
margens do rio e mar, levando ao povoamento desses locais como é caso da Leziria do Tejo (Fernandes, 2018).

Desde os primérdios, esta é uma regido conhecida pelas suas culturas agricolas em parte devido as boas
condigdes climdticas, associadas também a disponibilidade hidrica abundante e aos seus terrenos férteis,
destacando-se culturas como a de cereais (milho e arroz), de legumes (pimento, couve-flor e brdcolos) de
frutos (tomate e meldo) e além disso também a producdo de azeite e de vinhos (Varela et al., 2008). A
vitivinicultura é uma tradi¢do que remonta a época romana e desempenha um papel crucial na economia e na
cultura da regido, encontrando-se nas encostas da Leziria do Tejo, vinhas de alta qualidade para a produgao
de vinhos apreciados tanto a nivel nacional como internacional. O tomate é o principal produto horticola
produzido na regido da Leziria do Tejo, sendo a maior parte da cultura destinada a produgdo de concentrado
de tomate nas industrias transformadoras existente na regido. O arroz é também uma cultura tradicional desta
regido praticada em grande escala, aproveitando os terrenos facilmente inunddveis e ja estruturados para a
cultura do arroz (Botequim, 2008).

No século XIX, com o surgimento de grandes propriedades agricolas, a Leziria do Tejo sofreu uma
transformacdo significativa nas suas praticas agricolas, que desde entdo eram técnicas tradicionais e
transmitidas de geragdo em geragao, incorporando saberes ancestrais garantindo uma exploragao sustentavel
da terra (Varela et al., 2008). Com a introdu¢do de novas tecnologias e métodos de cultivo modernos
impulsionou-se a produtividade, permitindo a expansdo das areas de cultivo e diversificacdo das colheitas.
Essa evolugdao teve um impacto direto na alimenta¢do da populagdo local, com uma maior variedade de
produtos disponiveis nos mercados locais. Ainda assim, parte dos habitos de consumo dos habitantes da
Leziria do Tejo nessa altura, baseavam-se no consumo de vegetais, legumes e frutos obtidos das prdprias



hortas e quintais (Fernandes, 2018). A par dos animais domésticos mantidos a custa das sobras e restos, aves
de capoeira e porcos, igualmente fundamentais na economia dos habitantes desvalidos de riqueza, os ovos,
os frangos e a carne dos suinos muito contribuiam para o amortecimento das caréncias alimentares e
condicdes precarias das populagdes mais pobres que residiam nesta regido e de que em muito viviam apenas
“do que a terra dava” (Fernandes, 2018).

Ja no século XX, a globalizacdo trouxe consigo novas mudancas nas preferéncias alimentares e nos habitos
de consumo, no entanto, na regido da Leziria do Tejo, os consumidores mantiveram-se fiel as suas raizes,
principalmente os mais antigos, promovendo uma abordagem sustentavel a producdo de alimentos,
persistindo a agricultura familiar preservando métodos tradicionais e contribuindo para a preservacao da
biodiversidade local (Varela et al., 2008).

Atualmente, as dreas agricolas nesta regido encontram-se em expansao, sendo que as maiores exploracdes
se encontram localizadas na margem esquerda do Tejo, nomeadamente nos concelhos da Chamusca,
Benavente e Coruche (Campos, 1997). A expansdo desta regido assegura um fornecimento mais eficiente e
previsivel para as comunidades, gracas a normalizacdo alimentar, que engloba preferéncias de sabor,
padronizagdo de habitos alimentares e mudangas na mobilidade das pessoas. Esses fatores influenciam as

estruturas familiares e contribuem para o enfraquecimento das conexdes com as tradi¢des dos antepassados.

1.2. Comportamento do Consumidor: Consumo e Preferéncias Alimentares

Com a constante evolugdo da industria alimentar, aumentam também as exigéncias e preferéncias dos
consumidores de alimentos e bebidas, pelo que o estudo do comportamento dos consumidores tem vindo a
ganhar uma atencgao significativa permitindo assim conhecer e atender as necessidades e os desejos dos
consumidores. Diante da concorréncia cada vez mais instigada, conhecer a légica do consumo tornou-se uma
questdo de sobrevivéncia no mundo empresarial (Lindstrom, 2009), destacando-se com grande importancia o
marketing, ao englobar uma série de atividades que permitem as empresas de todos os ramos conhecerem
melhor o seu publico-alvo, quais as suas preferéncias, comportamentos de consumo e atributos que devem
ser desenvolvidos para melhor atender as suas necessidades e desejos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem o comportamento do consumidor como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes, tanto em bens de consumo quanto industriais, que culminam em decisoes e
acbes, como a compra, utilizagdo de produtos e servigos, e o valor a que estdo dispostos a pagar. Engel,
Blackwell e Miniard (2000) ressaltam que este campo de estudo compreende uma prdtica diretamente
relacionada a aquisicdo, consumo e descarte de produtos, servicos, ideias ou experiéncias, tudo com o intuito
de satisfazer as suas necessidades e desejos, resultando numa agregacao de valor, criando uma vantagem
competitiva e aumentando o valor da empresa (Solomon, 2016).

1.2.1. Processo de Compra do Consumidor

Compreender a experiéncia de compra dos consumidores é uma estratégia de marketing que pode ajudar
as empresas a identificar momentos adicionais de conexdao com o consumidor antes, durante e apds a compra.
Segundo descreve Kotler e Keller (2012), o processo de compra pode-se explicar segundo o modelo tradicional
de processo de tomada de decisdo (Figura 2), que envolve cinco etapas pelas quais os consumidores passam
ao comprar um produto.
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Figura 2 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor (adaptado de Kotler e Keller, 2012).

A primeira etapa do modelo descreve-se como o reconhecimento da necessidade/problema quando os
consumidores entendem que necessitam de algo. Uma necessidade pode ocorrer imediatamente e pode ser
um impulso muito bdasico, denominado por estimulo interno, j& um estimulo externo ocorre quando uma
pessoa é afetada por influéncias externas, como publicidade de venda. Quando os consumidores reconhecem
uma necessidade ndo satisfeita e detetam um produto que os poderdo satisfazer é criado um desejo
(Stankevich, 2017). Esta etapa podera ser influenciada por fatores como a disponibilidade de informagao sobre
novos produtos ou de produtos idénticos ja existentes, podendo assim criar uma necessidade e razdes que
motivem o cliente a compra.

Apds o desenvolvimento de desejo/necessidade, inicia-se a pesquisa de informagdes sobre diferentes
alternativas como possiveis bens capazes de satisfazer as necessidades criadas. Essas informacdes poderdo
ser internas (informagdes da memdria, como experiéncias anteriores com o produto/servico) ou externas
(perguntando a amigos e familiares sobre experiéncias na aquisicdo de novos produtos, pesquisas na internet
comentarios de outros consumidores, redes sociais, anuncios de televisao, folhetos, etc.) permitindo assim
ajudar o consumidor a tomar uma decisdo. O tempo dedicado a esta etapa depende da experiéncia anterior
na compra do produto, do risco envolvido e do nivel de interesse (Stankevich, 2017).

Na terceira fase, procede-se a avaliacdo de alternativas, onde o consumidor questiona se realmente
necessita do produto ou se existem alternativas. E destacado o atributo mais importante ao qual o consumidor
da mais importancia e pelo qual influenciara a tomada de decisdo final, como o pre¢o, a qualidade, a marca, o
posicionamento do produto, a localizagdo de compra, a consequéncia de uso, entre outros.

Ap0ds esta tomada de decisdo da-se o processo de compra em si, pelo qual o consumidor ainda que tenha
a devida intensdo, no momento exato podera desistir e ndo adquirir o produto, muito influenciado por
diversos fatores como quando realizar a compra, onde realizar a compra e quanto dinheiro ird gastar.

Como ultima etapa descreve-se o processo de pds-compra, onde os consumidores avaliam o produto
demostrando a sua satisfagao ou insatisfacdo, podendo influenciar outros compradores, caso a experiéncia
seja positiva, tornando-se um possivel futuro comprador, ou caso a experiéncia seja negativa, podendo
restringir uma futura compra por parte daquele consumidor.

E de referir que este modelo n3o se torna linear em todos os casos, podendo as etapas da pesquisa de
informacdo e avaliacdo de alternativas ser repetidas algumas vezes e a etapa da avaliacdo nem sempre
terminar com a compra, dependendo sempre do tipo de produto, do estagio de compra do consumidor e da
situagdo financeira do mesmo (Stankevich, 2017). Podem até nem ser aplicadas todas as etapas, pois muitas
das decisdes de compra tomadas pelos consumidores, baseiam-se num processo de escolha habitual ou
rotineiro, sendo que para muitos produtos de preco reduzido e adquiridos com maior frequéncia, o processo
de decisdo seja apenas o reconhecimento do problema, uma rapida pesquisa interna e a realizagdo da compra,
ndo despendendo muito esforco na procura por avaliagGes externas ou alternativas (Belch et al., 2009). O
envolvimento que o cliente demonstra no processo de compra de um produto é também distinto de compras
em compras, sendo que em geral os produtos adquiridos pela primeira vez requerem mais envolvimento do
gue os produtos adquiridos repetitivamente.



1.3. Fatores de Influéncia na Escolha de Alimentos

Compreender o comportamento dos consumidores relativamente a alimentacdo e aos produtos que
adquirem, é um processo bastante complexo e em constante evolucdo, sendo influenciado por uma miriade
de fatores que vdo além da simples necessidade de alimentacdo. Pode-se associar esta complexidade
subjacente ao comportamento alimentar, por um lado a crescente diferenciacdo de produtos alimentares
disponiveis no mercado, por outro, a crescente dindmica, complexidade e heterogeneidade da procura do
consumidor (Grunert, 2002).

O modo como as pessoas escolhem e consomem alimentos é afetado por diversos fatores interligados
entre si (Figura 3). A preferéncia por um determinado alimento é resultado da intera¢do entre o alimento e a
pessoa, num determinado momento, sendo influenciados por fatores internos e externos aos alimentos (como
a perce¢do dos atributos sensoriais e caracteristicas dos alimentos), as caracteristicas individuais do
consumidor (genética, caracteristicas fisioldgicas, idade, género, habitos ou experiéncias), fatores psicoldgicos
e cognitivos, conjuntamente influenciados por motivacdes sociais (como a cultura, varidveis econdmicas e
tendéncias alimentares (Eertmans et al., 2001).

Fatores Internos ao
Alimento

Percecdo dos atributos .
sensoriais e das Fatores Pessoais

caracteristicas dos
alimentos Caracteristicas Bioldgicas

Caracteristicas Fisiolégicas

Fatores Enternos ao Habitos e Experiéncias

Alimento Escolha
I Alimentar
Informagoes
{informagdo nutricional, alegacdes Caracteristicas Demograficas
de salde, alergéneos, origem dos ..
produtos, data de validade, Fatores Sociais

aditivos, selos de gualidade e Cultura
certificagdes, métodos de | Varidveis Econdmicas

rodugdo, embalagens, marca e A
? - 'pumic.daief Tendéncias Alimentares

| Fatores Psicoldgicos e
Cognitivos

Ambiente Fisico

Ambiente Social

Figura 3 - Fatores que influenciam a escolha de alimentos (adaptado de Eertmans et al., 2001).

1.3.1. Fatores Relacionados com o Alimento

O consumo de alimentos e bebidas é influenciado por diversos fatores que se relacionam entre si, acabando
por desempenhar um papel significativo no comportamento dos consumidores influenciando a percecdo e o
gosto multissensorial (Eertmans et al., 2001). Estes incluem fatores intrinsecos ao préprio alimento, como as
caracteristicas sensoriais e percetivas, ou aqueles que lhe sdo extrinsecos, como a informacgdo presente na
rotulagem (informacdes nutricionais, alegacdes de saude, alergénios, origem do produto, data de validade,
aditivos, selos de qualidade e certificagbes), a marca, as embalagens, os métodos de producdo, a publicidade,
o ambiente fisico e social (Eertmans et al., 2001).



1.3.1.1. Fatores Internos
Caracteristicas Sensoriais

Embora os fatores nutricionais e de saude possam desempenhar um papel na escolha alimentar, sdo os
atributos sensoriais que tendem a prevalecer em situagoes de decisdo imediata de consumo. A percecao das
caracteristicas sensoriais é o resultado de um processo complexo que envolve a interacdo entre as
caracteristicas intrinsecas do alimento e a forma como o corpo e o cérebro humano processam esses estimulos
(Eertmans et al., 2001). Esta percegdo surge da combinacdo de fatores como a composi¢ao bioquimica dos
alimentos, as suas caracteristicas fisicas e os efeitos fisioldgicos durante a digestdo e a metabolizacdo. Além
disso, esse processo é mediado pelos sentidos do paladar, do olfato, da visdo, tato e audicdo (Prescott, 2015;
Small et al., 2005; Bourne et al., 2002).

De acordo com Prescott (2015), o sabor é descrito como a combinacdo de varios fatores sensoriais,
incluindo o gosto, o cheiro, a textura e a aparéncia, e é amplamente considerado como o principal motivador
das preferéncias alimentares. A percecao do sabor nos alimentos pode ser considerada como um sistema que
controla a ingestdo, com o objetivo de captar todas as informacoes disponiveis sobre o alimento a ingerir,
garantindo um suprimento adequado com a detecdo de nutrientes e inibicdo de possiveis perigos alimentares,
provocando a posteriori, motivacdo ou restricdo a ingestdo. O processo inicia-se com a pré-ingestdo, quando
o alimento é identificado e as expectativas sdao formadas, seguindo-se o periodo real de
alimentagdo/mastigacdo, onde propriedades adicionais do alimento — como o sabor, o aroma, a textura,
temperatura e picante — sdo detetadas por varios recetores gustativos e somatossensoriais orais (Chalé-Rush
et al., 2007).

O aroma pode antecipar o prazer alimentar e influenciar a expectativa de sabor mesmo antes da sua
ingestdo, contribuindo significativamente para a experiéncia gustativa como um todo. O papel do olfato pode
ser desencadeado por diferentes mecanismos cerebrais que respondem aos odores detetados (Small et al.,
2005), sendo os recetores olfativos, situados na cavidade nasal, os que enviam sinais ao bulbo olfativo no
cérebro. A partir dai, esses sinais sdo transmitidos a varias areas do cérebro, onde sdo processados e
interpretados pelo consumidor. Quando os aromas sdo agradaveis e intensos, ha uma maior probabilidade
de que o alimento seja percebido como saboroso, o que aumenta a sua intengdo de compra (Delwiche, 2004).

A textura, entende-se como um conjunto de sensagdes tacteis, resultado da interagdo dos sentidos com as
propriedades fisicas e quimicas dos alimentos, percetiveis por meios mecanicos, tcteis e quando apropriado,
por recetores visuais e auditivos. E um dos critérios de qualidade mais importantes em qualquer tipo de
alimento, estando associado a satisfagdo final do consumidor (Bourne et al., 2002). Algumas texturas, como
alimentos crocantes ou cremosos tendem a ser preferidos, dependendo da cultura e da experiéncia pessoal,
proporcionando uma experiéncia mais agradavel (Peleg, 2019).

Caracteristicas Percetivas

A escolha de alimentos é profundamente influenciada por uma variedade de caracteristicas preceptivas
gue geram expectativas e motivam perante decisdes de consumo, muitas vezes de maneira inconsciente. Essas
expectativas, formadas pela aparéncia total de um produto, determinam o estado de espirito e motivagdo de
consumo. Quando as expectativas sdo atendidas, é expressa alegria, quando ndo sdo, é sentida decec¢do e a



possibilidade de adquirir o produto novamente é reduzida (Hutchings, 2003). Para a maioria dos alimentos
embalados, as pistas visuais podem ser a Unica informacdo recebida inicialmente sobre o alimento,
contrastando com os sentidos de paladar, tato, audicao e olfato, que normalmente sé fornecem informacdes
de sabor quando o alimento ou bebida é ingerido.

A cor, devido ao seu papel como indicador de comestibilidade (Wheatley, 1973) pode afetar a percecéo do
sabor e da frescura, onde cores mais vibrantes sdao geralmente associadas a uma maior qualidade e frescura
dos alimentos, desempenhando um papel particularmente influente na experiéncia de sabor (Spence et al.,
2010; Zampini et al., 2007). Da mesma forma, o tamanho dos alimentos, embalagens ou por¢des pode
influenciar a quantidade de alimento consumido, pelo que por¢des maiores podem levar a um aumento no
consumo, independentemente da fome ou da saciedade do individuo (Wansink & Van Ittersum, 2005).

A percecdo da qualidade e seguranca dos alimentos considera-se também como um fator significativo nas
escolhas alimentares. O conceito de qualidade pode englobar desde a origem dos ingredientes até os métodos
de produgdo e armazenamento, enquanto a seguranga alimentar garante que os alimentos se encontrem livres
de contaminantes e seguros para consumo (Henson & Traill, 1993). Grunert (2005) argumenta que a qualidade
e seguranca alimentar percebida é muitas vezes um determinante de forte influéncia no comportamento de
compra, mais do que o fator “preco”, existindo consumidores dispostos a pagar mais por produtos que
consideram possuir uma qualidade superior.

1.3.1.2. Fatores Externos

Contudo, para a maioria dos consumidores, de paises industrializados e desenvolvidos, cada escolha
alimentar é repetida com muita frequéncia, o que favorece processos de decisdo de escolha habituais e
rotineiros com o intuito de economizar esforcos impedindo muitas vezes o gasto de recursos cognitivos no
envolvimento do processamento de informagdes sobre o produto (Mick et al., 2004). Devido a estas razoes,
as escolhas alimentares sdo frequentemente retratadas como situagdes de baixo envolvimento (Beharrell et
al., 1995; Knowx et al., 2003) resultando numa reduzida capacidade ou oportunidade de os consumidores
processarem informacdes, escolhendo produtos habituais que confiam ou no uso de pistas informativas/
visuais que permitem a sua escolha.

Informagdes Nutricionais

As informag0es nutricionais apresentam-se como um componente essencial na tomada de decisdo dos
consumidores, especialmente em contextos onde a conscientizagao sobre questdes de salde e nutricdo é mais
elevada (Drewnowski & Fulgoni, 2008). Quando disponibilizada de forma clara, a informagdo nutricional do
teor de gordura, proteinas, hidratos de carbono, vitaminas e minerais pode influenciar positivamente as
escolhas alimentares, pelo que a clareza, simplicidade e acessibilidade dessas informagGes nos rétulos
desempenham um papel crucial nas escolhas alimentares permitindo interpretd-los corretamente e
promovendo escolhas mais informadas, mesmo em consumidores com menor nivel de instru¢do (Campos et
al., 2011). Quando as informagdes sdo apresentadas de maneira complexa, muitos consumidores tendem a
ignora-las e basearem-se noutros fatores, como a marca, preco ou embalagem (Cowburn & Stockley, 2005).

Além da complexidade das informacgdes, diversos outros fatores podem dificultar a leitura e a compreensao
dos rétulos pelos consumidores. A densidade de informacgGes, o uso de terminologias técnicas e a falta de



clareza na organizac¢do dos dados sdo aspetos criticos que podem confundir os consumidores. Adicionalmente,
letras pequenas e um layout confuso podem representar obstaculos significativos, especialmente para
consumidores com problemas de visdo ou em situagdes de compra rapida (Graham & Roberto, 2016). A
compreensao dos diferentes componentes nutricionais listados nos rétulos, como calorias, gorduras, agicares
e sodio, pode também ser desafiador, sobretudo quando ndao hd uma referéncia clara sobre o que é
considerado alto ou baixo em termos nutricionais. Além disso, a falta de padronizacdo e a formatacao
inconsistente nos rétulos dificultam a comparagdo entre produtos similares, limitando a habilidade dos
consumidores de fazer escolhas mais informadas e saudaveis (Graham & Roberto, 2016).

AlegacGes de Saude

As alegacdes de saude presentes nos rétulos alimentares apresentam também uma influéncia significativa
sobre os consumidores. Esses tipos de alegacSes podem influenciar as escolhas alimentares ao destacar
beneficios especificos para a saude, como “reduz o risco de doencas cardiacas”; “ajuda na digestao”; “fortalece
o sistema imunolégico”; “baixo teor de gordura” ou “rico em fibras”, aumentando assim a atratividade de um
produto e incentivando a sua compra, mesmo quando o consumidor ndo verifica detalhadamente as
informacdes nutricionais (Wansink & Chandon, 2004). No entanto, essas alegacdes podem ser enganosas se
nao forem completamente precisas ou claras, induzindo os consumidores a inferirem beneficios que o produto
pode ndo oferecer (Mazis & Raymond, 1997). Alegacdes sobre um nutriente especifico podem levar os
consumidores a acreditarem que o produto é saudavel, mesmo que outros constituintes da sua composicao
nutricional ndo sejam os ideais (Mazis & Raymond, 1997). A compreensdo dos consumidores aquando dessas
alegacbes varia significativamente com base noutros fatores como a educagdo, interesse em saude ou

experiéncia prévia com a leitura de rétulos (Mazis & Raymond, 1997).

Alergénios Alimentares

Alergias e intolerancia alimentar sdo consideradas as reagdes adversas mais comuns resultantes da
ingestdo de certos alimentos (Muthukumar et al., 2020). Devido a similaridade dos sintomas, podem surgir
confusdo entre os conceitos, pelo que torna importante compreender o mecanismo e causas entre ambas.

No caso da alergia alimentar, o sistema imunolégico reconhece certas proteinas alimentares como um
alérgeno e gera uma resposta imunoldgica causando alergias que resultam em sintomas imediatos ou
retardados, como urticaria, vdmitos, e em casos graves, anafilaxia (Namazova-Baranova et al., 2024). Os
principais alimentos que causam alergia sdo coletivamente alistados como “super” oito alergénios, como o
leite, ovos, amendoim, nozes, marisco, trigo, soja, peixe e outros produtos alimenticios que contém esses
alergénios como ingrediente direto ou oculto (Boye, 2012). Pelo contrario, a intolerancia alimentar é uma
reacdo adversa ndo mediada pelo sistema imunoldgico que surge tipicamente devido a incapacidade de o
corpo processar adequadamente certos componentes alimentares (Namazova-Baranova et al., 2024). As
intolerancias sdo categorizadas em trés tipos, a intolerancia alimentar enzimatica, farmacoldgica e indefinida
ou idiopatica (Muthukumar et al., 2020). Os alimentos intolerantes mais comuns incluem laticinios, produtos
que contém sulfitos, salicilatos, FODMAPs (oligossacarideos, dissacarideos, monossacarideos e polidis
fermentaveis), aminas biogénicas, gluten, lactose e aditivos alimentares. As indica¢Ges de intolerdncia ou
sensibilidade alimentar sdo variadas e incluem sintomas dermatoldgicos, respiratorios e gastrointestinais
(Schnedl et al.,2020).



N3o existindo cura relatada, o possivel método de prevencdao e tratamento é evitar, parcial ou
completamente, a ingestdo alimentar de tais alimentos, o que se torna altamente desafiador no dia a dia dos
consumidores ao realizarem refei¢cGes fora de casa ou em restaurantes (Nwaru et al., 2014). Sujeitos a tais
circunstancias, a exposicdo a alergénios é frequentemente causada por contaminagdes cruzadas durante a
preparacdo dos alimentos ou pela inclusdo de ingredientes ndo expectaveis no prato final (Nwaru et al., 2014).
Mesmo quando comunicadas aos funcionarios, as necessidades alimentares dos consumidores, o
fornecimento de ingredientes adequados fica sempre dependente do conhecimento, atitudes e praticas
subsequentes dos funciondrios, conhecimento esse que tém vindo a indicar ser amplamente inadequado
(Loerbroks et al., 2019). Estudos publicados expdem diversos exemplos que retratam o desconhecimento por
parte da restauracdo, nomeadamente o facto de os funciondrios ndo se sentirem responsaveis por informar
os clientes sobre alergénios, o facto de considerarem seguro clientes com alergias ou intolerancias
consumirem pequenas quantidades de alergénios, acreditarem que o aquecimento dos alimentos destrdi os
alergénios alimentares das refeicGes ou a crenga de que os relatos dos clientes sobre alergias alimentares sao
falsos (Ahuja & Sicherer,2007).

Deste modo, quando sdo os consumidores a realizarem escolhas alimentares, a presenca de informacdes
sobre alergénios, corretamente formuladas e destacadas nos rétulos, exerce uma grande influéncia nos
consumidores, especialmente para aqueles que seguem dietas especificas ou possuem restricGes ou alergias
alimentares. A clareza e precisdo dessas informagGes sdo, portanto, cruciais para garantir a seguranca
alimentar, protegendo os consumidores de riscos de saude e promovendo escolhas mais informadas (Carr &
Packham, 2014). Estudos demostram que consumidores com alergias ou restricGes alimentares, ou com
familiares que possuam, tendem a levar mais tempo na leitura e andlise de rétulos dos produtos que adquirem,
havendo maior propensdo de rejeitar alimentos com informacdes inadequadas ou pouco claras sobre

alergénios (Voordouw et al.,, 2011). Além disso, a confianca dos consumidores na marca e no fabricante é
fortalecida quando as informacGes sobre alergénios sdo completas e transparentes, o que pode influenciar
positivamente a fidelidade a marca (Manning, 2018). LegislagGes sobre rotulagem de alergénios, como a
regulamentacdo da Unido Europeia (Regulamento (UE) n.2 1169/2011), exige que os principais alergénios
sejam claramente destacados na lista de ingredientes, facilitando a identificacdo por parte dos consumidores,
no entanto sdo ainda diversos os produtos alimenticios que contém alergénios como ingredientes ocultos

(Muthukumar et al., 2020).

Origem dos Produtos

A origem geografica dos alimentos demonstrou ser também um dos fatores de maior influéncia na
percecdo de qualidade, seguranga e autenticidade na escolha de alimentos, sugerindo que uma determinada
imagem do produto reflete a imagem da regido ou pais de producdo (Etzi et al., 2022). Estudos publicados
demostram que os consumidores valorizam alimentos de certas origens, considerando-os de melhor
qualidade, sabor e mais sauddveis, podendo levar ao aumento da sua disposi¢cdo a pagar pregos mais elevados
(Etzi et al., 2022). O etnocentrismo do consumidor, fendmeno pelo qual os consumidores preferem produtos
produzidos no pais, pelo qual se demonstra maior sentimento de pertencimento e identidade, pode também
explicar as intengdes de compra (Watson & Wright, 2000).

Na Unido Europeia (UE), a mencdo da origem do produto é obrigatéria para varios tipos de produtos
alimentares, visando garantir a transparéncia e fornecimento de informagdes relevantes aos consumidores,
ajudando-os a fazer escolhas informadas. De acordo com o Artigo 262 do Regulamento (UE) n.2 1169/2011
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relativo a prestacdo de informagdo aos consumidores sobre os géneros alimenticios, a menc¢do da origem do
produto é obrigatdéria para produtos especificos, como carne de bovino e produtos a base de carne de bovino;
carne de suinos, ovinos, caprinos e aves de capoeira; frutas e legumes frescos; azeite virgem extra e azeite
virgem; mel; peixes, moluscos, crustaceos e outros produtos da pesca; ovos; e vinhos. Sempre que a origem
do alimento mencionada for diferente da origem do seu ingrediente primario, a origem deste ultimo deve ser
indicada ou deve ser indicado que é diferente da origem do alimento final. De ressalvar a obrigatoriedade
sempre que a auséncia desta informacgdo possa induzir o consumidor em erro.

Data de Validade

A data de validade é outra das informacdes essenciais aos consumidores, influenciando nao sé as escolhas
alimentares, como garantindo a seguranca e qualidade dos produtos, representando uma ferramenta
fundamental para mitigacdo de riscos de doencas alimentares e preserva¢do da qualidade dos alimentos,
assegurando que estes sejam consumidos dentro de um periodo seguro (Campos et al., 2011). Além disso, Van
Wezemael et al. (2010) expéem que produtos com datas de validade prologadas sdo frequentemente
associados a produtos frescos e de qualidade superior, oferecendo um intervalo de tempo mais extenso para
consumo, o que pode reduzir o desperdicio alimentar.

Aditivos Alimentares

Prazos de validade muito longos, podem ser também considerados como uma das principais preocupacoes
dos consumidores, uma vez que, para prologar a vida util dos alimentos os fabricantes recorrem ao uso de
aditivos e conservantes, levantando questdes de seguranca e potenciais efeitos adversos a saude, tal como
preocupacdes com alergias, intolerdncias e possiveis efeitos a logo prazo (Parekh et al., 2017).

Os aditivos alimentares sao substancias adicionadas intencionalmente aos alimentos para melhorar as suas
caracteristicas tecnoldgicas como sabor, textura e cor, preservar a sua qualidade ou facilitar a sua produgao,
processamento, preparacdo, tratamento, embalagem, transporte ou armazenamento (FAO/WHO, 1995). Na
Unido Europeia (UE), todos os aditivos alimentares sdo identificados por um ndmero E (cddigo de referéncia
para aditivos alimentares aprovados para uso), destacando-se como aditivos mais comuns os corantes,
conservantes, antioxidantes, emulsificastes, estabilizadores, aromatizantes, edulcorantes e espessantes
(Codex Alimentarius Commission, 2007). Muitas substancias utilizadas como aditivos ocorrem naturalmente,
como a vitamina C (E 300), a pectina em frutas (E 440), o licopeno em tomates (E 160d(ii)) e a lecitina (E 322),
gue se encontra presente numa variedade de alimentos, como gemas de ovo, soja, amendoim e milho. Outros
aditivos podem também ser derivados de animais, como o acido carminico (E 120), obtidos de insetos
cochonilhas; de minerais, como o carbonato de calcio (E 170) obtidos de calcario moido; ou podem ser
sintetizados quimicamente, como o licopeno sintético (E 160d(i)) (EFSA), 2024).

Embora muitos aditivos sejam considerados seguros quando utilizados dentro dos limites estabelecidos, a
percecdo do consumidor sobre eles pode variar significativamente, levando parte dos consumidores a evitar
produtos que contenham aditivos, optando por alimentos considerados mais naturais, a base de plantas ou
gue ndo sejam processados (Parekh et al., 2017). A falta de clareza na rotulagem de aditivos e confianga nas
autoridades regulatérias pode resultar em desconfianca entre os consumidores (Grunert & Wills, 2007),
tornando-se fundamental, ndo sé ajudar os consumidores a identificar e evitar a aquisicdo de produtos que
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possam causar insegurangas, bem como, promover a rotulagem de alimentos com informagGes claras e
compreensiveis sobre os aditivos presentes, incluindo listagens dos ingredientes e a explicacdo do propdsito
de cada aditivo e quais os seus potenciais efeitos na salude (EFSA, 2024).

Tendéncias atuais na industria alimentar apontam para que regulamentacdes e politicas governamentais
sejam cada vez mais direcionadas a promocao do uso de ingredientes naturais, incentivando a reformulacao
de produtos que vao de encontro aos desejos e expectativas dos consumidores, nomeadamente a criagdo de
opcdes alimentares mais saudaveis e naturais. A revisao e atualizacdo das normas regulamentares, capazes de
promover restricdes mais rigorosas ao uso de aditivos suspeitos ou controversos, maior controlo e inspecao
poderdo ser também algumas estratégias a aplicar, tal como o aumento de apoios na ciéncia, pesquisa e
desenvolvimento de alternativas naturais aos aditivos alimentares, incentivando a inovac¢do na industria
alimentar (Parekh et al., 2017).

Selos de Qualidade e Certificagoes

Os selos de qualidade e certificagdes em produtos alimentares desempenham um papel crucial na escolha
dos consumidores, funcionando como indicadores de qualidade, seguranca e sustentabilidade. Atualmente,
0s consumidores encontram-se cada vez mais informados e exigentes em relacdo a origem, sustentabilidade
e métodos de producdo dos alimentos que consomem, estando muitas das vezes dispostos a pagar pregos
mais elevados por produtos com certificacbes (Pomarici & Vecchio, 2014), sendo estes vistos como produtos
de maior qualidade, mais benéficos para o meio ambiente e mais saudaveis, influenciando positivamente a
decisdo de compra (Smith et al., 2019; Van Loo et al., 2014). No entanto, apesar da influéncia positiva dos
selos e certificacdes, é notério um elevado grau de ceticismo entre os consumidores, podendo a multiplicacdo
de diferentes certificagGes causar confusado e duvida sobre a veracidade das afirmagGes expressas (Carzedda
etal., 2021). Para manter a confianca dos consumidores torna-se importante a transparéncia e a comunicagao
clara sobre os critérios e processos de certificagdo, sobre as caracteristicas dos produtos e o significado das
certificagdes (Carzedda et al., 2021).

Entre os diversos selos e certificagdes tém-se a destacar as certificagdes de sustentabilidade, de seguranga
e qualidade alimentar, selos de denominagdo de origem, certificagbes organicas, de
veganismo/vegetarianismo ou certificagdes de bem-estar animal. Na figura 4 encontram-se apresentados
alguns dos selos e certificagdes de maior destaque em produtos alimenticios.
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Figura 4 - Logotipos dos principais selos de qualidade e certificagdes nos produtos alimenticios: (a) European Vegetarian Union (V-
Label); (b) Certified Sustainable Seafood - Marine Stewardship Council (MSC); (c) Forest Stewardship Council (FSC); (d) I1ISO 9000
(Quality Managemen); (e) Indicagdo Geografica Protegida (IGP) e Denominagdo de Origem Protegida (DOP), respetivamente; (f) EU
Organic; (g) Rainforest Alliance; (h) GLOBALG.A.P.; (i) Certificagdo Welfair de Bem-Estar Animal; (j) ISSO 22000 AENOR (Seguranga
Alimentar; (k) BRC Food Certified; (I) FSSC 22000. (fonte: elaboragdo proépria).

a)

c)

A certificacdo European Vegetarian Union (V-Label) é uma das mais reconhecidas e respeitadas
certificacBes internacionais para produtos vegetarianos e veganos (V-Label, n. d.). Criada pela
European Vegetarian Union (EVU), a certificacdo V-Label visa identificar produtos e servigos
vegetarianos ou veganos (Silva & Sousa, 2023), ajudando os consumidores a fazer escolhas informadas
com base nas suas preferéncias alimentares e/ou éticas. Esta certificagcdo ndo sé facilita a escolha de
consumidores que seguem dietas baseadas em plantas, como também ajuda a promover uma maior
transparéncia na industria alimenticia (Drole et al., 2024);

O Marine Stewardship Council (MSC) é uma das principais iniciativas que visa promover a pesca
sustentavel, responsdvel e legal, contribuindo significativamente para a conservagdo dos oceanos e a
preservacdo da biodiversidade marinha (Marine Stewardship Council, 2024). Num mercado cada vez
mais consciente, a certificagdo MSC tornou-se um selo de confianga para os consumidores mais
preocupados com a origem dos produtos marinhos, garantindo que estes provém de fontes
sustentaveis. Além disso, a certificacdo MSC ajuda a combater a sobrepesca e a pesca ilegal, tornando-
se numa ferramenta eficaz na promogao de praticas de pesca que evitam a sobre-exploragao dos
recursos pesqueiros apoiando a recuperagao de espécies ameacgadas (Van Putten et al., 2020).

A Forest Stewardship Council (FSC) é uma das principais organizacdes que promovem a gestdo
sustentavel das florestas, associada a praticas justas e éticas de produg¢ao. Embora a certificagdo FSC
seja mais amplamente associada a produtos florestais como madeira e papel, desempenha também
um papel crucial na escolha de produtos alimentares, especialmente aqueles que sao derivados de
florestas ou que utilizam produtos florestais na sua cadeia de produg¢do, como o exemplo do café e do
cacau; de 6leos de palma, coco e outros dleos vegetais; de especiarias, como a canela e a baunilha; de
frutas tropicais; do mel; ervas medicinais e plantas aromaticas (Kroeger et al., 2017; Meijaard et al,,
2020). A certificagdo FSC ndo s6 garante a sustentabilidade ambiental como também promove
beneficios sociais e econdmicos para as comunidades locais.
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g)

h)

A certificacdo ISO 9000 é um conjunto de normas internacionais (formada pelas normas 9001, 9004 e
19011) que estabelecem os requisitos para um sistema de gestdo da qualidade (SGQ) eficaz
(International Organization for Standardization, n.d.). Publicada pela Organizacdo Internacional de
Normaliza¢do (ISO), esta certificacdo procura garantir que as organizagGes, independentemente do
setor, possam entregar produtos que atendam as expectativas dos clientes e que estejam em
conformidade com as regulamentagdes aplicaveis. De acordo com estudo de Husseini et al. (2018), a
certificagdo ISO 9001 é vista como um sinal de compromisso com a qualidade e a melhoria continua, o
gue pode diferenciar positivamente os produtos no mercado.

A certificacdo IGP (Indicacdo Geografica Protegida) e DOP (Denominagdo de Origem Protegida) sdo
selos de qualidade concedidas pela UE para produtos alimentares e agricolas que possuem uma relagdo
especifica com o local de producdo, refletindo caracteristicas locais Unicas derivadas de fatores
geograficos e culturais. De acordo com a Comissdo Europeia as diferengas entre DOP e IGP est3o ligadas
a quantidade de matéria-prima do produto que deve provir da regido em causa e a parte do processo
de producdo que deve realizar-se na mesma (Comissdo Europeia, 2023). Para os consumidores,
produtos com indicacGes geograficas (IG’s) sdo frequentemente associadas a produtos de maior valor
e melhor qualidade permitindo a perce¢do da origem e dos métodos de producdo tradicionais,
influenciando positivamente as suas decisbes de compra e, por sua vez, impulsionando o
desenvolvimento e tradicdo local (Carzedda et al., 2021; Rabadan et al., 2021).

O logdtipo oficial de producdo bioldgica da UE — a eurofolha - certifica produtos produzidos e vendidos
segundo os regulamentos da UE para praticas de agricultura organica, promovendo a protecdo
ambiental e a manutencdo da biodiversidade da Europa (European Parliament and Council of the
European Union, 2018). E o selo de sustentabilidade mais bem estabelecido e valorizado entre os
consumidores (Fernqvist et al., 2024), indicativo de que o produto foi produzido sem o uso de pesticidas
sintéticos, fertilizantes artificiais e organismos geneticamente modificados (OGM'’s). Esta certificacdo
é muito valorizada pelos consumidores mais preocupados com a salde e com o meio ambiente
ajudando ao desenvolvimento de confianga e permitindo a tomada de decisGes éticas e
ambientalmente mais conscientes (D’Amico et al., 2020; Chandra et al., 2021; Drole et al., 2014). Este
logdtipo apenas pode ser utilizado em produtos que tenham sido certificados por uma agéncia ou
drgdo de controlo autorizado. Isso implica que os produtos cumpram uma série de condi¢Ges rigorosas
relacionadas a sua produgdo, processamento, transporte e armazenamento. Para que o logotipo possa
ser aplicado, o produto deve conter pelo menos 95% de ingredientes organicos e cumprir condigdes
rigorosas adicionais para os 5% restantes (Drole et al., 2014).

A certificagdo Rainforest Alliance garante que os produtos sdo cultivados e produzidos através de
praticas que promovam a justica social, a melhoria das condi¢Ges de trabalho dos trabalhadores e a
sustentabilidade ambiental, incluindo a prote¢do da biodiversidade e a gestdo sustentavel da 4dgua
(Rainforest Alliance, 2024). O selo é percebido pelos consumidores como um simbolo de
responsabilidade e qualidade, o que pode aumentar sua disposicao para pagar mais por esses
produtos. No entanto, o seu grau de compreensao é geralmente baixo, o que pode limitar o impacto
da certificacdo nas decisGes de compra e na percecdo de valor (Annunziata et al., 2019).

A certificacdo GLOBALG.A.P. (Good Agricultural Practices) estabelece diretrizes para a producdo
primdria segura e sustentavel, através do estabelecimento de critérios rigorosos de boas praticas
agricolas, assegurando a sustentabilidade ambiental e seguranca alimentar, com o cumprimento dos
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principios da andlise de perigos e pontos criticos de controlo. Abrange praticas desde o cultivo até a
colheita e processamento dos alimentos (GLOBALG.A.P., 2024).

A certificacdo Welfair de Bem-Estar Animal, gerida pelo Institute of Agrifood Research and Technology
da Catalunha (IRTA), em parceria com a Neiker-Tecnalia, assegura que produtos de origem animal sdo
produzidos com respeito ao bem-estar dos animais, promovendo praticas éticas na criacdo de animais
e melhoramento do seu tratamento e condi¢des de vida. A certificacdo avalia quatro principios
essenciais, como alimentacdo adequada, saude, condicGes de alojamento confortaveis e
comportamento apropriado (Institute of Agrifood Research and Technology (IRTA), n.d.). A maior
conscientizacdo sobre as escolhas e decisdes alimentares por parte dos consumidores,
particularmente, sobre o bem-estar animal comegou a ter um papel importante na tomada de decisGes
(Clark et al., 2017) refletindo-se num crescente nimero de consumidores que procuram produtos com
métodos de produc¢do mais sustentaveis, éticos e transparentes (PwC, 2019).

A norma ISO 22000 da AENOR é um sistema de gestdo de seguranca alimentar que estabelece
requisitos que garantam a seguranca dos alimentos ao longo de toda a cadeia produtiva, desde a
producdo inicial até o consumidor final. Esta norma combina os principios do Sistema de Andlise de
Perigos e Pontos Criticos de Controlo (HACCP) e a abordagem do sistema de gestdo, proporcionando
uma estrutura para identificar, prevenir e controlar riscos relacionados com a seguranga alimentar.
Segundo a AENOR, a implementacdo da ISO 22000 ajuda as organiza¢cdes a demonstrarem o seu
compromisso com a segurancga dos alimentos, aumentando a confianca dos consumidores e facilitando
0 acesso a novos mercados (AENOR, n.d.). A norma ¢é aplicavel a todas as organiza¢des na cadeia
alimentar, independentemente do tamanho ou complexidade, e é reconhecida globalmente como um
padrdo de exceléncia em seguranca alimentar.

A certificacdo BRC Food, desenvolvida pelo British Retail Consortium (BRC), é uma das principais
normas globais de seguranca alimentar, amplamente reconhecida e exigida por muitos comerciantes,
fabricantes e organizacées do setor alimentar em todo o mundo (British Retail Consortium (BRC), n.d.).
O sistema BRC reforca o sistema HACCP fundamental adicionando énfase a rastreabilidade,
comunicagdo interativa, preparagdo e resposta a emergéncias para situagdes que podem afetar a
seguranca alimentar (Chaoniruthisai et al., 2018). A implementacdo desta norma ajuda as empresas a
cumprirem obrigagdes legais e de proteg¢do ao consumidor, além de facilitar o acesso a novos mercados
e melhorar a confianca dos clientes na seguranca e qualidade dos produtos alimentares.

A certificacdo FSSC 22000 (Food Safety System Certification 22000) é um esquema de certificacdo
baseado na combinag¢do da ISO 22000, com requisitos adicionais especificos da FSSC e programas de
pré-requisitos, como boas praticas de fabrico. Tem como objetivo criar um sistema de gestdo mais
robusto, particularmente util para organizagbes que desejam atender a requisitos de clientes e
mercados que exigem certificagdo especifica além da I1SO 22000 (FSSC 22000, n.d.).

Métodos de Produgao: Produtos Bioldgicos

Associado a crescente preocupa¢do com a salde, com o meio ambiente e o bem-estar animal, os

consumidores tém procurado manter uma alimentacdo mais saudavel e sustentdvel, sendo a percecdo de
naturalidade um dos fatores mais determinantes na escolha de produtos alimentares. Os consumidores
tendem a associar a naturalidade a auséncia de aditivos artificiais e/ou conservantes, valorizando cada vez
mais a forma como os produtos sdo produzidos e considerando-os mais seguros (Bruns et al., 2002).
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Os perigos potencialmente percetiveis das praticas agricolas convencionais, como o uso de pesticidas e a
permanéncia de residuos quimicos nos alimentos, sdo citados como os principais motivos de preocupacao,
associados a efeitos negativos para a saude a longo prazo (Grunert et al., 2014). Com isto tem-se refletido uma
crescente procura por produtos cultivados de forma mais sustentdvel, sendo considerados como menos
prejudiciais para o ambiente e mais sauddaveis do que os alimentos cultivados convencionalmente. Producdes
mais sustentdveis tendem a originar produtos alimentares com niveis elevados em antioxidantes e nutrientes,
como vitamina C, matéria seca e minerais, e consequentemente com menores quantidades de residuos de
pesticidas comparativamente com os alimentos produzidos convencionalmente (Chen, 2007).

Entre os métodos de produgdo mais sustentdveis, o conceito de produgdo bioldgica, também conhecida
como producdo organica destaca-se dos demais (Marangon et al., 2021), existindo inimeras definicdes por
autores e organizacdes, podendo surgir dividas ou até mesmo desconhecimento por parte dos consumidores,
gue muitas vezes ndo compreendem claramente qual a definicdo exata desses termos. Em Portugal muitos
consumidores acreditam que um “produto biolégico” e “produto organico” sdo termos distintos, associando
“produtos bioldgicos”, principalmente a ndo utilizacdo de pesticidas e “produtos organicos” ao método de
cultivo utilizado. No entanto, esses conceitos sdo, na verdade, equivalentes, diferenciando-se apenas nas
designacdes utilizadas em diferentes paises podendo gerar confusdo, especialmente em Portugal, onde
produtos alimentares sdo apresentados tanto com a designacao "bioldgico" quanto "organico", sendo ainda
assim a designacdo “bioldgico” a mais comumente utilizada. Em Espanha e na Dinamarca, utiliza-se a
designacdo "ecoldgico", nos paises de lingua inglesa e no Brasil o termo predominante é "organico" e no Japao
"natural" (Cruz, 2011).

Segundo o Regulamento (UE) 2018/848, um "produto bioldgico" é definido como um produto resultante
de praticas agricolas que respeitam normas rigorosas de sustentabilidade ambiental, preservacdo da
biodiversidade e bem-estar animal. Isso inclui tanto produtos agricolas vivos ou ndo transformados, como
também alimentos processados, ragdes para animais, material de reproducdo vegetal, produtos vitivinicolas,
entre outros. Para ser considerado bioldgico, o produto deve ser cultivado ou produzido sem o uso de OGM’s,
e com uma limitagdo estrita ao uso de produtos quimicos sintéticos, de antibidticos, aditivos alimentares e
auxiliares tecnoldgicos. Produtos bioldgicos, devidamente certificados, fazem-se acompanhados do respetivo
logo de certificacdo bioldgica da EU (Ecofolha), assegurando aos consumidores que toda a cadeia de producdo
é compativel com os principios ecoldgicos e éticos estabelecidos.

As estratégias aplicadas na producdo bioldgica incluem a rotacdo de culturas, tornando a cultura menos
suscetivel a pragas e patdgenos, dificultando o aparecimento de plantas invasoras; o aproveitamento dos
recursos locais, tais como o uso do estrume animal como fertilizante natural, ou a alimentagdo dos animais
com produtos da propria exploracdo; a escolha de espécies vegetais e animais resistentes a doencas e
adaptadas as condi¢Ges locais; a criagdo de animais em liberdade e ao ar livre, fornecendo-lhes alimentos
produzidos segundo o modo de producado bioldgico; e o controlo bioldgico de pragas, com a aplicacdo de
métodos naturais em vez de produtos quimicos sintéticos. Essas praticas garantem que os produtos possam
ser certificados e rotulados como bioldgicos, assegurando aos consumidores que estdao a adquirir produtos
gue respeitam normas ecoldgicas e éticas (Regulamento (UE) 2018/848).

Qualquer substancia utilizada na agricultura bioldgica para combater pragas ou doencgas nas plantas deve

ser previamente aprovada pela Comissdo Europeia. Em casos excecionais, caso ndao existam alternativas
adequadas, poderdo ser permitidos recursos quimicos sintéticos publicados em listas de aprovacdo no Anexo
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do Regulamento da Comissdo apds uma criteriosa investigacao por parte da Comissdo e dos Estados-Membros
(Regulamento (UE) 2018/848).

Embalagens

A estética das embalagens e produtos apresenta-se como um dos fatores que mais informacgdes sobre a
qualidade e o valor do produto transmite, ndo atraindo apenas a atenc¢do do consumidor. A embalagem é
muitas vezes o primeiro contato que o consumidor tem com o produto, pelo que uma apresentagdo visual
atraente pode gerar interesse e curiosidade (Kovacevi¢ et al., 2022). A inclusdo de elementos visuais como
cores fortes, formas e imagens chamativas, aumentam nado s6 a atratividade pelo produto, como também
evocam emocgoes, criando associagdes emocionais que impactam a decisao, influenciando o comportamento
de compra (Kovacevic et al., 2022). Embalagens bem projetadas ajudam a construir uma identidade de marca
forte, facilitando o reconhecimento e a lealdade do consumidor, pelo que frequentemente os consumidores
associam embalagens visualmente atraentes a produtos de maior qualidade, aceitando pagar um pre¢o mais
elevado pelo produto, podendo induzir a uma compra impulsiva (Kovacevié et al., 2022).

Marca

A marca desempenha um papel crucial na formacdo da percecdo e no comportamento do consumidor,
reforcando a identidade da marca e criando experiéncias emocionais que afetam a lealdade e a escolha do
consumidor. Uma marca forte facilita o reconhecimento e transmite uma promessa de valor que influencia a
percecdo da qualidade e a confianca dos consumidores. A familiaridade e a reputacdo da marca ajudam a
reduzir a incerteza associada a compra, tornando-a um fator decisivo na escolha de um produto (Keller, 2013).
Para os consumidores cada vez mais conscientes e preocupados com as praticas de ética das marcas,
priorizando aquelas que utilizam ingredientes sustentdveis, aderem a padrGes de comércio justo e
demonstram um forte compromisso com a sustentabilidade ambiental e social, a marca acaba por ser também
um elemento decisivo (Carrigan et al.,, 2004). Esse comportamento é impulsionado por uma crescente
consciencializa¢do e valorizacdo da importancia de praticas de producdo ambientalmente responsaveis, como
a utilizacdo de métodos agricolas mais sustentdveis, a reducdo das emissGes de carbono, o uso eficiente de
recursos naturais e a minimizagdo do uso de pesticidas e fertilizantes quimicos (Hartmann et al., 2015).

Publicidade

A publicidade exerce uma influéncia significativa nas escolhas alimentares dos consumidores, moldando os
habitos e preferéncias alimentares. Kotler e Keller (2012) destacam que a publicidade pode afetar o
comportamento do consumidor ao aumentar a conscientiza¢do sobre um produto, moldar percegdes e criar
desejo. A publicidade de alimentos utiliza muitas vezes apelos emocionais e associa¢gdes com estilos de vida
desejaveis, como a felicidade, o sucesso e a saude.

Além disso, sdo as campanhas publicitarias de alimentos e bebidas ndo saudaveis que apresentam maior
prevaléncia e maior impacto nas decisGes de compra, comparativamente a publicidades de produtos mais
saudaveis (Bennett et al., 2020). Esses apelos publicitarios podem ser especialmente eficazes na influéncia
sobre criangas e adolescentes, que sdo mais vulnerdveis as mensagens promocionais.
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Ambiente Fisico

O ambiente fisico onde os consumidores adquirem ou consomem produtos alimentares exerce também
uma forte influéncia sobre as suas decisdes de compra. Diversos estudos tém mostrado como o layout das
lojas e a disposicao dos produtos influenciam significativamente o comportamento de compra. Levy e Weitz
(2012) sugerem que o posicionamento de produtos de maior necessidade, como o leite e o pdo, em pontos
estratégicos ou locais opostos, incentiva os consumidores a percorrer diferentes se¢des, o que pode aumentar
a probabilidade de compras por impulso. Segundo Sigurdsson et al. (2011), a disposicdo dos produtos em
locais de alta visibilidade, como prateleiras ao nivel dos olhos, a categorizacdo dos produtos e a criagdo de
sec¢Oes especificas para alimentos saudaveis ou promocionais pode aumentar a probabilidade de o consumidor
adquirir determinados produtos. A facilidade de acesso a determinados tipos de alimentos, como frutas e
vegetais frescos, pode incentivar uma alimentacdao mais saudavel, onde aliados a aparéncia de frescura e boa
apresentacdo dos produtos promove a percecdo de qualidade, influenciando positivamente a decisdo de
compra (Chandon & Wansink, 2012). A atmosfera do local, incluindo a iluminagdo, musica e decoragdo do
espaco, podem alterar a percecdo de valor dos produtos levando a uma maior satisfacdo e,
consequentemente, a uma maior predisposicdo para gastar mais (Bitner, 1992). Fatores como a localizagado
geografica, as infraestruturas logisticas e a existéncia de mercados locais sdo também fatores de influéncia
nas escolhas alimentares. A falta de acesso a alimentos saudaveis, muitas vezes observada em areas rurais,
pode levar a dietas menos saudaveis, com maior consumo de alimentos processados e uma reduzida
disponibilidade de frutas, vegetais e outros produtos frescos. A existéncia de mercados e lojas locais sdo
importantes para garantir o acesso a alimentos frescos oferecendo uma alternativa vidvel aos supermercados.
Além disso, os consumidores expressaram maior satisfacdo com a qualidade dos produtos frescos adquiridos
em mercados e lojas locais, em comparacdo com os produtos disponiveis em lojas de conveniéncia ou
supermercados (Walker et al., 2010; Freedman et al., 2013).

Ambiente Social

As decis6es de compra de produtos alimentares sao fortemente influenciadas por diversos fatores sociais,
que vao além das preferéncias individuais e das necessidades nutricionais. A dindamica social, incluindo a
influéncia de familiares e amigos, exerce uma influéncia significativa nas decisdes alimentares onde, de acordo
com Herman e Polivy (2008), as opiniGes e habitos das pessoas préximas moldam as escolhas alimentares dos
individuos, podendo originar alteragdes nas preferéncias e praticas de consumo. As normas culturais e sociais,
determinam o que é considerado aceitavel ou desejavel em termos de alimentagdo e sdo frequentemente
impostas desde a infancia podendo influenciar ndo apenas os tipos de alimentos consumidos, mas também
como e quando esses alimentos sdo comprados (Delormier et al., 2009). A influéncia de grupos e comunidades
pode ser notdvel, especialmente em contextos de grupos com habitos alimentares especificos, onde a ado¢do
de dietas especificas, como o vegetarianismo ou veganismo, muitas vezes estd ligada a conformidade social,
onde individuos alteram os seus habitos alimentares para se adaptar aos valores e praticas de um grupo social,
procurando a aceitacdo e integracdo (Ruby, 2012). Além disso, os meios de comunicagdo social,
principalmente as redes sociais tém um impacto crescente nas decisées alimentares, promovendo tendéncias
e influenciando as preferéncias alimentares. A exposi¢ao continua a imagens e recomendac¢des de alimentos
pode moldar desejos e escolhas alimentares impactando negativamente a escolha alimentar (Rounsefell et al.,
2020).
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1.3.2. Fatores Relacionados com a Pessoa

Compreender o processo de escolha e consumo alimentar dos consumidores, influenciado por fatores
pessoais, envolve a analise de diversos aspetos, como as caracteristicas bioldgicas, que afetam a percecao e
as necessidades alimentares; fatores fisiolégicos, como a fome e o apetite; e habitos e experiéncias pessoais,
gue moldam preferéncias e comportamentos alimentares ao longo do (Eertmans et al., 2001). Além disso,
fatores psicoldgicos, como emoc¢des, motivagdes e tracos de personalidade, desempenham papéis cruciais nas
decisdes alimentares (Eertmans et al., 2001). As caracteristicas demograficas, como a idade, o género,
rendimentos e habilitagdes literarias, também influenciam significativamente as escolhas alimentares. A
interacdo entre todos estes elementos oferece uma visdo abrangente dos comportamentos alimentares e das
preferéncias dos consumidores (Eertmans et al., 2001).

1.3.2.1. Fatores Pessoais
Caracteristicas Bioldgicas

Caracteristicas bioldgicas individuais desempenham um papel fundamental na forma como os
consumidores adquirem e consomem produtos alimentares. Diversos sdo os estudos que exploram os
principais fatores de influéncia, sugerindo que a predisposicdao genética pode influenciar a maneira como os
individuos escolhem e consomem alimentos contribuindo para uma variacdo interindividual (Smith et al.,
2016). Esse facto vem contrariar a visdo tradicional de que o comportamento alimentar é determinado
exclusivamente por escolhas conscientes ou influéncias sociais, introduzindo a ideia de que os genes podem
moldar significativamente as preferéncias alimentares desde a infancia até a vida adulta (Smith et al., 2016).
Mennella et al. (2005) defendem a influéncia genética nas preferéncias gustativas na percecao do sabor doce,
amargo e gorduroso. Além disso, genes relacionados ao apetite e ao metabolismo energético podem
determinar a propensdo a escolher alimentos mais caldricos ou ricos em nutrientes especificos, impactando
diretamente o comportamento de compra e até mesmo na propensdo a desenvolver condi¢ées de saude
relacionadas a alimentagdo, como obesidade e diabetes (Reed, 1997; Hardcastle, 2015).

Caracteristicas Fisioldgicos

Fatores fisioldgicos, como a fome e o apetite, desempenham um papel central na regulagdo do
comportamento alimentar e, consequentemente, nas decisGes de compra e consumo de produtos
alimentares. Estes fatores atuam através de mecanismos bioldgicos que envolvem sinais hormonais e
neurolégicos, influenciando a perce¢do de necessidade alimentar, a escolha de alimentos e a quantidade
consumida.

A fome resulta de um impulso bioldgico que motiva o consumo de alimentos para garantir a manutencao
das fungdes vitais do organismo. Este processo é regulado principalmente pelo sistema hormonal, com
destaque para a grelina, uma hormona produzida no estdbmago que aumenta antes das refei¢cdes e estimula o
apetite (Cummings et al., 2021). Segundo Cummings et al. (2021), o aumento dos niveis de grelina esta
fortemente associado a sensacdo de fome e a ativagdo de circuitos cerebrais relacionados a procura por
comida. Este mecanismo bioldgico é essencial para garantir que o organismo obtenha energia suficiente para
o seu adequado funcionamento. O apetite, diferentemente da fome, é influenciado tanto por sinais
fisiolégicos quanto psicoldgicos e ambientais. Embora a fome seja uma resposta fisioldgica a necessidade de
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nutrientes, o apetite pode ser desencadeado por fatores como o ambiente alimentar, o cheiro, a visdo ou a
lembranca de alimentos. Segundo Blundell et al. (2019), o apetite é regulado por um complexo sistema de
sinais que envolvem o hipotalamo e outras regides cerebrais associadas a recompensa e ao prazer. A sensacao
de fome tende a promover a escolha por alimentos ricos em gorduras e agUcares, devido a sua capacidade de
proporcionar saciedade rapida e prazer imediato, no entanto sdo os alimentos ricos em proteina e fibras que
proporcionam uma maior sensacao de saciedade, sendo o sistema nervoso central o responsavel pelo controlo
do equilibrio entre a sensa¢do de fome, estimulos de apetite e a ingestdao dos alimentos (Raynor & Epstein,
2003).

Habitos e Experiéncias

Os habitos alimentares sdo definidos como comportamentos automaticos que se desenvolvem através da
repeticdo em ambientes estaveis (Hardcastle et al., 2015). S3o moldados por diversos fatores, incluindo
influéncias culturais, sociais e até familiares. Uma vez formados, tendem a se manter estaveis ao longo do
tempo, dificultando a sua mudancga, mesmo quando o consumidor reconhece que certos habitos podem ndo
ser saudaveis.

Além dos habitos, as experiéncias individuais também desempenham um papel significativo na forma como
os consumidores escolhem os alimentos. Estes interagem de maneira complexa, especialmente na infancia,
podendo moldar as preferéncias ao longo da vida. Hardcastle et al. (2015) argumentam como experiéncias
passadas, positivas ou negativas, podem influenciar a aceitacdo ou rejeicdo de determinados produtos
alimentares. Consumidores que tenham vivenciado experiéncias positivas com um produto alimentar, seja
pelo sabor, qualidade ou valor nutricional, tendem a repetir a compra desse produto. Por outro lado,
experiéncias negativas, como uma reagdo adversa a um alimento ou uma perce¢do negativa sobre a sua
qualidade, podem levar a rejeicdo continua desse item. As experiéncias sdo frequentemente mediadas por
fatores sociais, pelo que interagdes com amigos, familiares e colegas podem moldar as preferéncias
alimentares de maneira significativa (Hardcastle et al., 2015).

Caracteristicas Demograficas

Caracteristicas demograficas, como idade, sexo e nivel de educacdo, desempenham também um papel de
importancia na formacdo das preferéncias e habitos alimentares. Com o envelhecimento, as preferéncias
alimentares mudam, devido a alteragdes no estado de saude, de rendimentos ou estilo de vida, refletindo
consequentemente alteragdes das necessidades nutricionais (Kearney, 2010). Individuos mais jovens tendem
a consumir alimentos prontos e refei¢Ges rdpidas devido a conveniéncia e a falta de tempo para cozinhar,
enquanto adultos mais velhos priorizam escolhas mais sauddveis e naturais, com a finalidade de melhorar a
qualidade de vida e prevencdo de doencas (Zhu et al., 2019).

Homens e mulheres, apresentam diferencas nas preferéncias e padrdes de consumo alimentar, reflexo das
normas sociais, expectativas de género e diferentes necessidades nutricionais e biolégicas (Rozin et al., 2012).
Ferngvist et al. (2024) demonstram que consumidores do sexo feminino tendem a adotar dietas mais
sauddveis, a se importarem mais com o bem-estar animal, com a naturalidade dos alimentos, rétulos
ecolégicos e com questdes de sustentabilidade, motivadas por preocupacdes com o peso e a saude. Além
disso, as mulheres sdo apontadas como as que desempenham com maior frequéncia o papel de cuidadoras
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na familia, preparando e confecionando as prdprias refeices em casa, o que influencia ndo apenas as suas
préprias escolhas alimentares, com também as dos restantes membros da familia, proporcionando um
consumo mais frequente de alimentos frescos e saudaveis (Gustat et al., 2017). Por outro lado, os
consumidores do sexo masculino desmontaram possuir menos motivos para a tomada de decisdes de compra,
destacando-se uma menor motivacdo em adotar dietas a base de vegetais ou se tornarem vegetarianos
(Fernqvist et al., 2024).

O nivel de educacdo estd frequentemente relacionado ao conhecimento nutricional e a capacidade de fazer
escolhas alimentares informadas, pelo que, pessoas com maior nivel educacional tendem a refletir uma
melhor compreensao das informagGes nutricionais e dos impactos alimentares na saude, contribuindo para
uma dieta mais equilibrada e saudavel (Darmon & Drewnowski, 2008). Além disso, Langellier et al. (2015)
defende que a lingua e a cultura de origem influenciam também as atitudes alimentares dos individuos
afetando desde a valorizacdo de determinados alimentos até as praticas de compra.

1.3.2.2. Fatores Psicoldgicos e Cognitivos

Sao diversos e interligados entre si os fatores psicoldgicos, e cognitivos que influenciam o consumo e a
compra de produtos alimenticios.

Os fatores psicoldgicos estdo relacionados aos aspetos emocionais e comportamentais dos individuos,
abrangendo as emoc¢oes e motivagdes que influenciam o comportamento de compra, desempenhando um
papel fundamental no processo de escolha alimentar. Pesquisas indicam que, em estados emocionais
negativos, como stresse, ansiedade ou tristeza, as pessoas tendem a optar por alimentos ricos em calorias e
gorduras, como uma forma de compensagdo emocional. Esse comportamento impulsivo, conhecido como
"alimentac¢do heddnica", ocorre pela sensagao imediata de prazer que determinados alimentos proporcionam,
aliviando temporariamente sentimentos negativos, ativando no cérebro o sistema de recompensa. Em
contrapartida, quando os individuos se encontram de bom humor, tendem a fazer escolhas alimentares mais
sauddveis. Essa dualidade demonstra como o estado emocional pode influenciar tanto a qualidade quanto a
qguantidade dos alimentos consumidos (Garg et al., 2007; Macht, 2008; Berridge, 2009).

Os fatores cognitivos, relacionados a forma como as pessoas processam informagdes e tomam decisoes,
englobam a percecdo, memdria, aprendizagens, atitudes e crengas. O processamento da informacdo é
considerado com um fator de relevancia, pelo que o modo como os consumidores processam as informacgdes
sobre os alimentos, como rétulos nutricionais e alegagdes de saude, pode influenciar as suas escolhas. Harris
et al. (2009) demonstram que os consumidores que processam conscientemente as informacdes nutricionais
tendem a fazer escolhas alimentares mais saudaveis. No entanto, muitos consumidores tomam decisbes
alimentares de forma rapida, sem um processamento deliberado das informacdes, confiando em heuristicas
e preconceitos. Além disso, a percecdo dos consumidores em relagdo aos alimentos pode exercer forte
influéncia no processo de escolha de um produto alimenticio, seja pela forma como os alimentos sdo
apresentados (cor, formato, apresentacdo), seja pela embalagem, rétulos ou publicidade (Kovacevié et al.,
2022).
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1.3.3. Fatores Sociais

Uma variedade de fatores sociais, culturais e econdmicos contribuem para o desenvolvimento,
manutenc¢do e mudanga de padrdes alimentares, exercendo influéncia significativa sobre todos os outros
fatores de influéncia no comportamento alimentar, incluindo fatores pessoais, cognitivos, psicolégicos e
relacionados com o prdprio alimento. Comer ocorre frequentemente em contextos sociais, tendo as escolhas
alimentares e as quantidades dos individuos em redor, um forte efeito nas escolhas de consumo (Higgs, 2015).

As preocupacdes com a aceitacao social desempenham um papel na modelagem de uma norma social de
ingestdo alimentar (Hermans et al., 2003). As normas sociais em geral sdo indica¢cdes do que é apropriado
consumir, sejam quantidades de alimentos ou escolhas alimentares em situagées especificas. Hermans et al.
(2003) descrevem trés mecanismos primarios que impulsionam a influéncia da presenca de outras pessoas na
ingestdo de alimentos: como a modelagem, facilitacdo social e autoapresentacao. A modelagem social ocorre
quando individuos que comem na presencga outros que consistentemente comem muito ou pouco, da mesma
forma tendem a comer muito ou pouco; A teoria da facilitacdo social descreve situacbes em que pessoas,
guando consomem alimentos com um grupo de conhecidos, tendem a comer mais; A teoria da
autoapresentacdo afirma que individuos que se sintam observados e julgados, tendem a comer menos do que
se estivessem sozinhos.

Cultura

A influéncia cultural na escolha de alimentos é um campo amplamente estudado, revelando como praticas
e normas culturais moldam as preferéncias alimentares e comportamentos associados ao consumo, o que,
por sua vez, afeta diretamente as escolhas alimentares individuais e coletivas (Lindsey, 2024).

Enriquez e Archila-Godinez (2022) defendem como as praticas alimentares sdo profundamente moldadas
por tradi¢Ges, crencgas e valores culturais, que variam significativamente entre diferentes grupos e regides. A
cultura nao define apenas o que é considerado alimento, como também influencia as preferéncias e aversdes
alimentares. Em muitas culturas, certos alimentos sdo consumidos apenas durante festividades ou cerimdnias,
enquanto outros sdo evitados por motivos religiosos. Diferentes sociedades impactam a aceitacdo e o
consumo de alimentos ndo tradicionais, como alimentos processados e fast food, mais prevalentes em culturas
ocidentais, comparativamente com dietas tradicionais de outras regiées (Miller & Deutsch, 2009).

Variaveis Econdmicas

Os fatores econdmicos sdo igualmente cruciais no desenvolvimento e na manutencdo dos padrdes
alimentares, sendo o acesso a alimentos fortemente influenciado pelos rendimentos e pela economia local,
tornando-se de extrema importancia compreender a diversidade cultural e as disparidades socioecondmicas
dos consumidores (Eertmans et al., 2001).

Para os consumidores com rendimentos mais elevados o custo raramente influencia as suas decisGes de
compra, em vez disso a escolha é maioritariamente dirigida pelo gosto e pelas preferéncias de qualidade dos
alimentos (Pitt, et al., 2017), tornando-se mais propensos a escolher produtos bioldgicos e/ou sustentaveis
apesar do seu preco ser mais elevado. Pelo contrdrio, consumidores com rendimentos inferiores tendem a
optar por alimentos de precos reduzidos, refletindo-se na dificuldade de seguir uma dieta equilibrada (Lindsey,
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2024). A reducdo de precos, promocbes e cupbes de desconto desempenham um papel significativo,
principalmente entre grupos de rendimentos mais baixo incentivando muitas vezes a compra de alimentos
menos saudaveis, sendo muitas vezes percebidos como uma recompensa ou incentivo para comprar (Bennett
et al., 2020; Samoggia & Riedel, 2018).

Tendéncias Alimentares

Nos ultimos anos, com a revolucdo industrial, impulsionada por avancos tecnoldgicos, tem-se gerado
transformacdes significativas em diversos setores, incluindo o alimenticio, onde as novas tendéncias na
alimentacdo tém moldado significativamente as prioridades e o comportamento do consumidor que
demonstra estar cada vez mais consciente dos impactos das suas escolhas para a saude, bem-estar e
sustentabilidade ambiental (Hassoun et al., 2022).

Nesse contexto, surgem como principais tendéncias na nutricao atual, o crescente interesse por alimentos
com valor agregado, tais como produtos suplementados com nutrientes especificos, alternativas sustentaveis
as proteinas tradicionais e inovagdes em processos de producdo que visam a eficiéncia e a sustentabilidade
(Hassoun et al., 2022). Os alimentos funcionais, definidos como aqueles que, além de fornecerem nutrientes
basicos, oferecem ainda beneficios adicionais para a saude, como a prevencao de doencgas crénicas como a
diabetes. Esses alimentos podem ser enriquecidos com componentes bioativos, como fibras, probidticos,
vitaminas e antioxidantes (Alkhatib et al., 2017, Granato et al., 2020). Produtos a base de proteinas de insetos,
algas marinhas ou até mesmo carne cultivada em laboratério tém também ganhando expressdo devido ao seu
menor impacto ambiental, alinhando-se a crescente preocupacdo com a sustentabilidade (Testa et al., 2017,
Blikra et al., 2021; Ng et al., 2023).

Com o objetivo de enfrentar os desafios globais relacionados a seguranca alimentar, tem sido investigado
a introdugdo de insetos na alimentagdo animal e humana. O consumo humano de insetos apresenta varias
vantagens, incluindo niveis de proteina semelhante aos encontrados em carnes, peixe ou leguminosas (Testa
et al., 2017), niveis relativamente elevados de gordura insaturada e uma diversidade de nutrientes, além de
um menor impacto ambiental devido a menor emissdo de gases com efeito de estufa e recursos naturais,
como a agua (Testa et al., 2017; House, 2016). As algas marinhas, fontes alimentares renovaveis, sdo
organismos semelhantes a plantas, pertencentes as algas castanhas (Phaeophyta), vermelhas (Rhodophyta) e
verdes (Chlorophyta) (FAO, 2022; Echave et al., 2022), despertado também cada vez mais interesse entre os
consumidores, muito devido as suas propriedades nutricionais (como o elevado teor de proteinas, vitaminas,
minerais e compostos bioativos) e as suas caracteristicas de sustentabilidade (como o rapido crescimento sem
necessidade de fertilizantes ou pesticidas), tornando-se contribuintes significativos para a seguranca alimentar
global (Blikra et al., 2021; Choudhary et al., 2021; FAO, 2022). Por sua vez, como alternativa ao consumo de
carne, a cultura celular, com a produgdo de carne em laboratdrio a partir de células utilizando técnicas de
engenharia de tecidos, tem também ganho um importante destaque no ramo da investiga¢do alimentar (Ng
et al., 2023). Este método oferece diversas vantagens comparativamente a producdo tradicional de carnes,
como um menor uso de recursos ambientais, maior valor nutricional e a reducao do risco de doencas
transmitidas por alimentos, além de eliminar os problemas éticos associados ao abate de animais (Ng et al.,
2023). No entanto, esta inovagdo ainda enfrenta diversos desafios, como a necessidade de garantir a
seguranca alimentar, otimizar as metodologias de cultura celular e aumentar a aceitacdo por parte dos
consumidores, que frequentemente percecionam a carne cultivada como algo ndo natural (Chriki & Hocquette
2020; Rosenfeld & Tomiyama 2022).
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A adocgdo de dietas veganas e vegetarianas, motivadas por preocupacdes com o bem-estar animal e a
sustentabilidade tem sido uma das tendéncias de grande expansdo, tendo o mercado respondido a essa
procura com uma ampla variedade de produtos a base de plantas como alternativas a produtos de origem
animal e/ou derivados, atraindo consumidores que procuram opg¢oes alimentares éticas e ambientalmente
responsaveis (Sim et al., 2021). Além disso, a procura por proteinas alternativas que oferecam caracteristicas
sensoriais e beneficios a saude semelhantes aos produtos de origem animal, mas com uma menor pegada
ambiental, tem impulsionado o interesse por fontes proteinas a base de plantas, com destaque para proteinas
extraidas de sementes oleaginosas (como améndoa e canhamo), leguminosas (como a soja, ervilhas, lentilhas,
feijoes, ervilhas e grao-de-bico) e cereais (como arroz, aveia e quinoa) (Sim et al., 2021). O aumento do
consumo de analogos de carne, peixe, leite e ovo a base de plantas reflete uma mudanca significativa no
consumo alimentar com a adocdo de dietas mais sustentdveis, a medida que os consumidores se
conscientizam dos seus beneficios para a saide e meio ambiente.

Paralelamente, tem surgido também um aumento na adocdo de dietas especificas, como o consumo de
produtos sem gluten e/ou sem lactose, ganhando popularidade ndo sé entre individuos com intolerancias
alimentares, mas também entre aqueles que procuram por melhorias na saude digestiva e por um estilo de
vida mais saudavel. Este movimento é acompanhado por um crescimento do mercado de produtos sem
alérgenos, que cada vez mais sdo vistos como uma parte essencial da alimentacdo contemporanea (Jeske et
al., 2018). Além disso, dietas de baixo teor em hidratos de carbono também se tém destacado como uma
tendéncia emergente no campo da nutricdo. Segundo o estudo de Oh et al. (2023), essas dietas sdo
caracterizadas pela reducdo significativa da ingestao de hidratos de carbono, induzindo um estado metabdlico
de cetose, onde o corpo passa a utilizar a gordura como principal fonte de energia. Esta abordagem nutricional
tem sido amplamente adotada devido aos seus potenciais beneficios para a perda de peso, controlo da
glicemia e melhoria dos marcadores metabdlicos, como os niveis de colesterol e triglicerideos (Santamarina
et al., 2023). No entanto, apesar dos potenciais beneficios, as dietas de baixo teor em hidratos de carbono
também levantam preocupagdes, particularmente em relagdo ao seu impacto a longo prazo na saude
cardiovascular, funcdo renal e equilibrio de nutrientes. A redugdo drastica de carboidratos pode levar a uma
ingestdo insuficiente de fibras, vitaminas e minerais essenciais, aumentando o risco de deficiéncias
nutricionais (Oh et al., 2023).

Também o jejum intermitente se tem consolidado como uma nova tendéncia alimentar, refletindo a
crescente procura por abordagens inovadoras e eficazes para a gestdo de peso e a melhoria da saude
metabdlica (Vasim et al., 2022). Ao contrario de dietas tradicionais que focam na restricdo caldrica constante,
o jejum intermitente oferece uma flexibilidade maior, permitindo a adaptacdo de padrdes alimentares ao
estilo de vida de cada individuo. Esta tendéncia é parte de uma mudanga mais ampla na alimentagdo, onde o
foco ndo esta apenas “no que se come”, mas também em “quando se come”.

O interesse por alimentos bioldgicos também tem aumentado, impulsionado pela perce¢do de que esses
produtos sdo mais seguros e sustentaveis, por cultivados sem o uso de pesticidas, fertilizantes sintéticos ou
organismos geneticamente modificados (Glibowski, 2020). Além disso, a crescente preocupag¢édo com doengas
crénicas, como hipertensao, diabetes e obesidade, tem promovido uma redug¢do no consumo de sal e agucar
entre os consumidores. Estudos como o de He e MacGregor (2015) destacam os efeitos prejudiciais do excesso
de sal e agUcar na pressdo arterial, sublinhando a importancia de controlar a ingestdo desses elementos na
dieta. Além disso, de acordo com o estudo de Grimes et al. (2013), existe uma correlagdo entre o elevado
consumo de sal e o aumento da ingestao de bebidas agucaradas, sugerindo que a ingestao excessiva de sal
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pode aumentar a sede, levando as pessoas a consumirem mais bebidas agucaradas, o que, por sua vez,
contribui para o ganho de peso e obesidade. Como resposta a essas preocupacdes, tem-se observado uma
crescente reformulacdo de produtos alimentares com menores quantidades de sal e agucar na sua
composicdo, indo ao encontro das recomendacgbes de saude e a procura dos consumidores por opg¢ées mais
sauddaveis.

No entanto, a aceitacao de novas tendéncias alimentares ndo é uniforme e pode variar significativamente
entre diferentes segmentos de consumidores. Fatores como a familiaridade com a tecnologia, o nivel de
informacao disponivel e as atitudes culturais em relacdao a novos alimentos desempenham papéis importantes
na determinac¢do da adesdo a essas tendéncias (Hassoun et al., 2022). Compreender estas varidveis é essencial
para antecipar futuras mudancas nos padrdes de consumo alimentar, permitindo assim a formulacdao de
estratégias de marketing e o desenvolvimento de produtos que atendam eficazmente as novas expectativas
dos consumidores.
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Capitulo 2 — Metodologia de Investigagao

A analise que se segue tem por suporte empirico o estudo sobre a percecao dos consumidores sobre os
alimentos e respetivos comportamentos. No processo de recolha de dados foi adotado um modelo de
métodos mistos, que incluiu, a aplicacdo de um inquérito por questionario e a realizacdo de uma sessao de
focus group.

2.1. Inquérito ao Consumidor
2.1.1. Metodologia e Objetivos

Com técnica de recolha de dados recorreu-se a aplicagdo de um inquérito por questionario, que visa, por
meio de um conjunto sistematizado de questdes obter respostas de uma determinada populagdao em estudo
(Ghiglione & Matalon, 2001). Recorreu-se a esta metodologia por permitir inquirir um conjunto de individuos
sobre a percecdo e motivacdes de consumidores relativamente a aquisicdo e consumo de produtos
alimentares. A aplicacdo de um inquérito por questiondrio ao consumidor permite ainda obter dados
comparaveis, generalizaveis e passiveis (quanto desejavel) de analises quantitativas (Gongalves, 2004). Aliado
a esta técnica surge a necessidade de verificagdo de hipdteses tedricas orientadoras de toda a investigacao,
tornando importante a andlise comparativa e do estabelecimento de relagdes entre as variaveis (Dias, 1994).

A relagdo que o consumidor tem atualmente com os produtos alimentares reflete-se numa complexa
tematica em que os alimentos deixam de ser apenas substancias alimentares, passando a assumir um papel
de elevado destaque em parte do dia a dia dos consumidores. Segundo Maciel (2005) a forma como o
consumidor se alimenta ndo sé determina o que é consumido, mas também quem o consome, tornando-se
por isso relevante identificar as motivacdes das escolhas dos consumidores, a sua percec¢do, habitos e dividas
que promovam a aquisicdao informada e consciente de bens alimentares numa nova Era em constante
evolucdo. Assim, tendo em conta o objetivo principal desta investigacdo, ou seja, realizar uma analise
abrangente da cadeia alimentar e da percecdo dos consumidores relativamente a qualidade dos alimentos,
propds-se a aplicagdo do inquérito por questionario, por forma a identificar as fragilidades da cadeia alimentar
que, de certa forma, acabam por influenciar a perce¢do dos consumidores sobre as suas crencas em relacdo a
qualidade dos alimentos. Adicionalmente, pretende-se igualmente dar resposta aos objetivos especificos,
nomeadamente:

- conhecer os habitos de consumo e compra dos consumidores;

- caracterizar o (des)conhecimento do consumidor no que respeita a interpretacdo da rotulagem alimentar;
- avaliar a influéncia das novas tendéncias no mercado alimentar;

- determinar o padrio de consumo de bens industrializados, de agricultura bioldgica/organica;

- investigar o nivel de confianca dos consumidores em relacdo aos alimentos que consomem/adquirem.

2.1.2. Hipdteses de Investigacao

Com base no contexto exposto, fundamentagao tedrica apresentada e nos objetivos delineados para o
estudo, é fundamental estabelecer hipdteses de investigacdo que ajudem a guiar a andlise e a interpretacdo
dos dados obtidos na aplicacdo do inquérito por questionario. Uma hipdtese é um enunciado formal das
relagdes previstas entre duas ou mais varidveis que provém seja da observacdao de fendmenos na realidade,
seja da teoria ou de trabalhos empiricos (Fortin, 1999). As hipdteses propostas sdo essenciais para orientar a
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investigacdo e fornecer diferentes perspetivas sobre os possiveis padrées e relacdes entre as varidveis
estudadas (Dias, 1994), permitindo no final do estudo verificar se as hipoteses propostas sdo verdadeiras ou
nao (Carvalho, 2009).

Neste sentido, por forma a dar resposta aos objetivos descritos foram estabelecidas as seguintes hipdteses
de investigagao:

- H1: Consumidores do sexo feminino apresentam maior preocupacdo relativamente a questdes de
gualidade dos produtos alimentares que adquirem e consome.

- H2: Consumidores com rendimentos familiares mais elevados adquirem mais produtos de origem
bioldgica ou produtos organicos.

- H3: Os consumidores tém pouca confianga relativamente a produtos bioldgicos.

- H4: Consumidores com habilitagdes literarias mais elevadas tendem a compreender, definir e fazer
distincdo entre os termos “produto organico” e “alimento proveniente de agricultura bioldgica”.

- H5: Consumidores com maior idade tendem a ter menor confianca na seguranca dos produtos
alimentares, comparativamente a consumidores mais jovens.

- H6: Consumidores que tém restri¢des, intolerdncias alimentares ou dietas especificas, tém maior atencao
as informacdes presentes na rotulagem dos produtos permitindo tomar decisdes informadas sobre as suas
compras.

- H7: Consumidores residentes em meios mais rurais apresentam um nivel relativamente mais baixo de
conhecimento e interesse sobre “Rotulagem Alimentar”.

- H8: Consumidores que tém maior preocupac¢do nutricional tendem a incorporar mais facilmente novas
tendéncias alimentares, o que reflete num menor consumo de alimentos processados.

2.1.3. Defini¢ao e Dimensao da Amostra

A amostra é um subconjunto obtido de uma populacdo especifica e, por isso, representativa da mesma
especialmente no que concerne as caracteristicas sociodemograficas (Fortin, 1999). A constituicdo da amostra
deve ir de encontro com o objetivo a alcangar, das dificuldades que se podem encontrar e da capacidade em
aceder a populacdo a estudar (Fortin, 1999).

Como método de amostragem probabilistica recorreu-se a amostragem aleatdria simples. Esta é uma
técnica segundo a qual cada um dos elementos que comp&em a populagdo-alvo tém igualmente probabilidade
de fazer parte da amostra. A amostra aleatdria simples permite eliminar o enviesamento, favorecer a
representatividade da amostra e fornecer um meio de estimar o erro amostral (Fortin, 1999).

No presente estudo pretende-se investigar como populagdo-alvo os consumidores de produtos
alimenticios residentes na sub-regido da Leziria do Tejo, mais especificamente nos concelhos de Almeirim,
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Alpiarca, Azambuja, Benavente, Cartaxo, Chamusca, Coruche, Golega, Rio Maior, Salvaterra de Magos e
Santarém. Considerou-se uma populacdo-alvo de ambos os sexos, com idade superior a 18 anos.

Apds a selecdo do método de amostragem e visto que a dimensao da populacdo (N) de residentes na sub-
regido da Leziria do Tejo é conhecida, foi possivel determinar a dimens3ao da amostra a estudar. De acordo
com Laureano (2011), para determinacdo da dimensdo da amostra (n) deve ter-se em consideracdo trés
fatores:

- Amplitude maxima de erro (E): consiste na variagdo maxima admissivel (do erro maximo) que se pode
cometer numa estimativa. Estes valores sdo normalmente inferiores a 0,05 (5%), podendo ascender a 0,1
(10%);

- Grau/nivel de confianga do intervalo (1-a): este conceito indica a margem de incerteza considerando a
amostragem de erro e é expresso em percentagem, sendo que os mais utilizados sdo 90%, 95% e 99%, com
as probabilidades de erro (a) associadas de 0,1, 0,05 e 0,01, respetivamente. Quanto menor for o intervalo
de confianga, maior sera a probabilidade de a populacdo em estudo representar um numero real da
populagdo total, oferecendo assim maior certeza ao resultado;

- Dispersdo do atributo na populagao (ndo controlavel) (p): deve ser sempre considerada a dispersdo
maxima da amostra, isto €, considerar que 50% dos individuos tém o atributo (p = 0,5) e os restantes 50%
nado possuem esse atributo (1 - p = q).

Quando se trata de populagdes finitas com um nuimero limitado de dados, como no caso em estudo, onde
é conhecido o numero total de residentes na sub-regido da Leziria do Tejo, o calculo da amostra é realizado
através da aplicagdo da seguinte equacao (Laureano, 2011):

(Z(l_g))z "N-p-q

nzN-E2+(Z(1_g))2'P'q

Onde:

e n=dimensdo da amostra;
e N =205 416, correspondente a dimensdo da populacdo de individuos residentes na NUT Il — Leziria do
Tejo com idade > 18 anos ! (PORDATA, 2021);

e E=0,05
e p=0,5;
e q=05;
e a=0,05;

e 7z=1,96 (para uma confianca de 1 - a = 95%).

Mediante a aplicacdo da equagdo, com os pressupostos supra indicados, foi possivel determinar o tamanho
minimo da amostra (n), estatisticamente significativa e representativa da populagdo-alvo, ou seja, 386
individuos. Para obtengao do nimero de amostras necessarias em cada um dos concelhos pertencentes a sub-

1 0 estudo foi direcionado a uma populagdo com idade > a 18 anos de idade, no entanto os dados disponiveis apresentam o seu ponto
de corte a partir dos 15 anos. Assumindo o viés que pode incutir nos célculos, foi decidido admitir os valores a partir desse segmento
de idades, considerando-se ndo ser expressivo para efeitos da presente investigagao.
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regido da Leziria do Tejo, foi necessdrio calcular a proporg¢ao de individuos de cada concelho em relagdo a
populacdo total. Desta forma obteve-se uma distribuicdo proporcional das amostras pelos concelhos em
estudo (Tabela l).

Tabela I - Distribuigdo da dimensdo da amostra (n), tendo em conta a dimensdo populacional de cada um dos concelhos da sub-regido
da Leziria do Tejo.

Dimensao

Concelho ooulacional Peso da Dimensao da amostra a

p(:ls anos) amostra (%) inquirir por concelho (n)
Almeirim 19082 9% 36
Alpiarga 6120 3% 12
Azambuja 18 620 9% 35
Benavente 25166 12% 47
Cartaxo 20 269 10% 38
Chamusca 7609 4% 14
Coruche 15498 8% 29

Golega 4792 2% 9

Rio Maior 18 203 9% 34
Salvaterra de Magos 18917 9% 36
Santarém 51140 25% 96
Total 205 416 100% 386

2.1.4. Inquérito e Aplicagao

Como instrumento de recolha de dados foi desenvolvido um inquérito dirigido ao consumidor, por via de
questionario (Anexo 1). Este foi devidamente estruturado de modo a identificar padrdes e responder as
hipéteses de investigagdo previamente definidas que consequentemente permitirdo interpretar os resultados
no contexto do estudo.

Neste sentido, o questiondrio apresenta-se estruturado em trés grupos organizados da seguinte forma:

- Grupo | — Dados Pessoais: constituido por seis questdes de escolha multipla, este grupo tem como
principal fungdo permitir recolher algumas informagdes sobre o inquerido permitindo uma caracterizacdo
sociodemografica do mesmo. Inclui questdes do sexo, idade, concelho de residéncia, habilitagdes literarias,
situagdo profissional e rendimento familiar.

- Grupo Il - Habitos de Consumo e Compra Alimentar: constituido por cinco questées de escolha multipla
e duas questdes de escala. Este grupo procura compreender de forma especifica padrdes de consumo e
compra de produtos alimenticios, nomeadamente frequéncia de compra, locais de aquisicdo, fatores de
importancia na escolha de produtos alimentares, presenca de restricdes alimentares, perce¢do por
questdes nutricionais e de qualidade e frequéncia de consumo de produtos processados.

- Grupo lll - Preferéncias e Preocupagdes dos Consumidores na Alimentagao: constituido por 18 questdes
de escolha multipla (algumas com possibilidade de resposta aberta), este grupo torna-se o elemento-chave
deste estudo, permitindo identificar as preferéncias e preocupagdes dos inquiridos, nomeadamente em
relacdo a rotulagem alimentar e aplicacdo de novas tendéncias na alimentagdo, determinando fragilidades,
preferéncias e o (des)conhecimento dos inquiridos.

29



A construcdo do questionario teve por base pesquisa bibliografica relacionada com estudos similares (Sobal
& Bisogni, 2009; Chen & Antonelli, 2020; Dover & Lambert, 2016; Corallo et al., 2019).

A aplicacdo dos questiondrios decorreu de forma presencial de modo a garantir uma amostra diversificada

e representativa para o estudo em questdo. Este decorreu em espacos publicos, nos referidos concelhos da

sub-regido Portuguesa da Leziria do Tejo entre os meses de fevereiro e abril de 2024.

De forma a dar resposta as hipéteses de investigacao acima formuladas, realizou-se o paralelismo entre as

hipdteses de investigagdo e as questdes formuladas no inquérito, encontrando-se sintetizada esta correlagao

na Tabela Il.

Tabela Il - Paralelismo entre as hipoteses de investigagdo e as questGes do questionario.

Hipdteses de Investiga¢do

Questdes do Questionario

H1 - Consumidores do sexo feminino
apresentam maior preocupag¢do
relativamente a questées de
qualidade dos produtos alimentares
que adquirem e consome.

Gl Questao 1
Q1: Sexo?
Gll Questdo 5

Q5: Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito
preocupado”, identifique com um X o qudo preocupado estd com a qualidade dos
produtos alimentares que adquire.

Glll Questdes 4 e 4.1
Q4: Tem preocupagdo com a presenga de aditivos quimicos nos alimentos?

Q4.1: Se “sim”, que preocupagdo tem em relagao aos aditivos alimentares?

H2 — Consumidores com rendimentos
familiares mais elevados, adquirem
mais produtos de origem bioldgica
ou produtos organicos.

Gl Questdo 6

Q6: Rendimento Familiar (aproximado)?

Gll Questao 2

Q2: Onde costuma adquirir produtos alimentares?
Glll Questdo 8

Q8: Costuma adquirir “produtos organicos” ou “produtos provenientes de agricultura
biolégica?

H3 - Os consumidores tém pouca
confianga relativamente a produtos
biolégicos.

Glll Questdes 9 e 9.1
Q9: Qual o seu nivel de confianga relativamente a produtos biolégicos?

Q9.1: Quais sdo as principais razoes que contribuem para a sua falta de confianga em
produtos bioldgicos?

H4 — Consumidores com habilitagées
literarias mais elevadas, tendem a
compreender, definir e fazer
distingdo entre os termos “produto
organico” e “alimento proveniente
de agricultura bioldgica”.

Gl Questdo 4

Q4: Habilitagdes literarias?

Glll Questdes 6a 7.1

Q6: Esta familiarizado com o termo “produto organico”?

Q6.1: Se “sim”, o que entende por esse termo?

Q7: Esta familiarizado com o termo “alimento proveniente de agricultura bioldgica”?

Q7.1: Se “sim”, o que entende por esse termo?

H5 — Consumidores com maior idade
tendem a ter menor confianga na
seguranga dos produtos alimentares,
comparativamente a consumidores
mais jovens.

Gl Questdo 2
Q2: Idade?
Glll Questdo 4.2

Q4.2: Considera que os aditivos alimentares sdo seguros para o consumo humano?
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Gll Questao 3

H6 - Consumidores que tém Q3:Tem alguma restrigdo alimentar ou dieta especifica?
restri¢des, intolerancias alimentares Questdes2a2.2e5.1
ou dietas especificas, tém maior

L ~ Q2: Costuma ler os rétulos dos produtos alimentares antes de os adquirir?
atengdo as informagdes presentes na

rotulagem dos produtos permitindo Q2.1: Que informagBes presentes na rotulagem de produtos alimentares sdo mais
tomar decisGes informadas sobre as

suas compras. Q2.2: As informagdes encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra?

importantes para tomar uma decisdo de compra?

Q5.1: Que tendéncias ja incorporou na sua alimentagdo?

Gl Questdo 3
Q3: Concelho de Residéncia?

. . Glll Questdes 1a 3
H7 - Consumidores residentes em
meios mais rurais apresentam um Q1: Qual a sua opinido sobre a clareza das informagdes presentes nos rotulos alimentares?

nivel relativamente mais baixo de Q2: Costuma ler os rétulos dos produtos alimentares antes de os adquirir?

conhecimento e interesse sobre () 1. que informacdes presentes na rotulagem de produtos alimentares sio mais
Ly H 2
Rotulagem Alimentar”. importantes para tomar uma decisdo de compra?

Q2.2: As informagdes encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra?

Q3: Com que frequéncia encontra informagdes sobre alergénios claramente destacados
nos rotulos?

Gll Questoes 4 e 6

Q4: Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito

H8 — Consumidores que tém maior Y o N i N L
preocupado”, identifique com um X o quao preocupado esta com questdes nutricionais.

preocupac¢do nutricional tendem a

incorporar mais facilmente novas Q6: Com que frequéncia consome alimentos processados? (enlatados, fast-food, snacks

tendéncias alimentares, o que reflete  €Mbalados, etc.)

um menor consumo de alimentos Glll Questdes 5a5.1

processados. Q5: Interessa-se em seguir as novas tendéncias na alimentag3o? (dietas veganas, a base
de plantas, redugdo de plasticos, alimentos funcionais, etc.)?

Q5.1: Que tendéncias ja incorporou na sua alimentagdo?

2.1.5. Pré-Teste

De forma a assegurar a qualidade e validagdo do inquérito utilizado como instrumento de recolha de dados
para este estudo, foi realizado um pré-teste. Este trata-se da aplicagdo do questionario na sua versao
preliminar (Anexo Il), permitindo assegurar que se encontra compreensivel para os inquiridos e que nao
surgem duvidas ou dificuldade no seu preenchimento, aumentando assim a eficiéncia e eficacia da
investigacdo levando a atingir os objetivos pretendidos. Efetivamente, esta é uma etapa crucial no processo
de validagdo do questiondrio, pois permite identificar possiveis questdes que possam afetar a qualidade dos
dados recolhidos.

A aplicagdo do pré-teste foi efetuada de forma presencial de 22 a 26 de janeiro de 2024, contando com a
colaboragao de 10 individuos com idades igual ou superior a 18 anos, de ambos os sexos e residentes nos
concelhos de Alpiarca, Cartaxo, Rio Maior e Santarém. Estes foram selecionados de forma a representar, na
medida do possivel, o perfil da populagdo-alvo.

Apds a sua aplicacdo, e mediante os comentarios e sugestdes por parte dos participantes foram ajustadas
e reformuladas algumas questdes do questiondrio e foi estimado o tempo médio de duragdo ao
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preenchimento do questionario, isto é, de aproximadamente 10 minutos. Realizadas as alteragdes
consideradas pertinentes, foi possivel validar a versdo final do questionario (Anexo |) e posteriormente passar
a sua aplicagao.

2.1.6. Analise Estatistica dos Dados

Apds recolha de 386 questiondrios entre os meses de fevereiro e abril de 2024, procedeu-se a sua
quantificacdo e respetiva analise estatistica. Os dados obtidos foram tratados de forma quantitativa.

Do ponto de vista estatistico, iniciou-se o tratamento dos dados com a andlise descritiva da amostra com
a finalidade de a descrever e caracterizar (Silvestre, 2007). De forma a facilitar a interpretacao de resultados
desta analise descritiva optou-se por analisar, em certos casos, apenas as respostas cujo peso na amostra fosse
superior a 3% e/ou, quando aplicével, realizar agrupamentos de dados>.

Numa segunda fase, de modo a dar resposta as hipdteses de investigacao delineadas, procedeu-se a andlise
inferencial, correlacionando os dados obtidos, permitindo verificar a existéncia ou inexisténcia de associacao
entre duas ou mais varidveis quantificaveis (Tuckman, 2000). Neste sentido, foram construidas tabelas de
contingéncia seguidas da aplicacdo do teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-quadrado de Pearson
(Guimaraes & Cabral, 2007). Todos os requisitos para a aplicacdo do teste foram validados (nomeadamente,
garantir que nenhuma célula da tabela de contingéncia tenha frequéncia esperada inferior a 1 e que ndo mais
do que 20% das células tenham frequéncia esperada inferior a 5 unidades) (Chernick et al., 2002; Engels, 2009).
Sempre que estes nao se verificaram, a andlise foi realizada através do teste da probabilidade exata de Fisher
(Chernick et al., 2002; Engels, 2009).

Os resultados foram considerados estatisticamente significativos ao nivel de significancia de 5% (isto &,
sempre que p-value < 0,05). Todos os calculos inerentes a andlise de dados apresentada foram realizados com
recurso ao software IBM SPSS Statistics 29.0.1.0.

2.2. Sessao de Focus Group

Segundo Bagnoli e Clark (2010), o focus group consiste numa técnica de pesquisa que recolhe dados através
de uma interagdo em grupo, com questdes propostas pelo investigador, permitindo obter padrdes de
comportamento, crengas, opinides, atitudes, motivagdes e sentimentos da amostra, tendo em conta o
contexto e o objeto de estudo (Malhotra et al., 2012).

2 Fator(s) de maior importancia na escolha de um produto alimentar; informacdes presentes na rotulagem de produtos
alimentares de maior importancia na tomada de decisdo de compra; preocupagdes em relagdo aos aditivos alimentares;
percecdo sobre o conceito de "produto organico”; percecdo sobre o conceito de "alimento proveniente de agricultura
bioldgica”; motivo/s por ndo adquirir produtos organicos ou “produtos provenientes de agricultura bioldgica”; razdes que
contribuem para a falta de confianga em produtos biolégicos.

3 Habilitagdes literarias; locais de aquisicdo de produtos alimentar; informacdes presentes na rotulagem de produtos
alimentares de maior importancia na tomada de decisdo de compra; tendéncias incorporadas na alimentagdo; motivo/s
por ndo adquirir produtos organicos ou “produtos provenientes de agricultura bioldgica”.
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Tendo a pesquisa o propdsito de compreender percec¢des e preferéncias alimentares de consumidores na
area da qualidade e seguranca alimentar, aquando da aquisicdo e consumo de produtos alimentares, a sua
natureza define-se como exploratéria, permitindo clarificar a compreensdo sobre determinados tépicos pouco
explorados ou sobre os quais existe pouco conhecimento (Saunders et al., 2012).

Esta técnica tem um caracter aberto, sendo que durante a sessdo os participantes ddo opinides, sugestdes
e fazem comentdrios acerca do tema em estudo. O focus group exige a presenca de um moderador que regista
as conclusdes mais importantes.

Para o caso em estudo, foi realizada uma sessdo de focus groups, que contou com a presenga de 15
individuos, de ambos os sexos, entre os 21 e 37 anos de idade. A técnica de amostragem utilizada neste estudo
foi ndo probabilistica e por conveniéncia, uma vez que os elementos do grupo foram selecionados de forma
deliberada e definidos a priori (Malhotra et al., 2012).

A seccdo de focus groups decorreu no dia 11 de maio de 2024 durante aproximadamente 40 minutos na
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, de Peniche (ESTM), do Instituto Politécnico de Leiria. A sessao
foi gravada em ficheiro dudio para que ndo houvesse perda de informacdes, permitindo a posteriori
transcrever os discursos, bem como todas as conclusdes retiradas. Foi entregue aos participantes uma
declaracdo de autorizacdo de gravacao de dudio (Anexo lll), bem como um impresso para recolha de dados
referentes aos participantes (Anexo V).

2.2.1. Guiao da Entrevista

De modo a associar categorias, topicos e respetivos objetivos a presente investigacao foi elaborada a tabela
Ill, @ qual partiu de base para a elaboragdao do guido semiestruturado da entrevista. Durante a sessdo e
mediante a interagdo com os participantes foram sendo realizadas alteracdes obtendo-se o guido final com
todas as questdes efetuadas (Anexo V).

Tabela Il - Categorias e tépicos a abordar no focus group de acordo com os objetivos pretendidos.

Categoria Tépicos Procedimento/Objetivos

. - Boas-vindas;
Habitos de consumo

Aquisi¢do de produtos L .
o . - Inicio do questionario;
Habitos e preferéncias

Consumo Alimentar . - Analisar:
alimentares

- Explicagdo do funcionamento da discussdo;

. . - Frequéncia de compra de produtos alimenticios;
Restri¢bes/intolerancias o
- Local aquisigdo compras;

alimentares o .
- Fatores mais importantes na escolha de alimentos.
(Visualizagdo de varias embalagens)
Leitura e clareza dos rétulos - Entender se costumam ler de rétulos;

. - Opinido sobre a clareza das informagdes nas rotulagens;
Influéncia da escolha pela . L o L
Rotulagem Alimentar rotulagem - Compreender que informagbes sdo mais importantes/principais na
escolha de produtos;
Alergénios - Fatores que influenciam a selegdo de produtos alimentares;
» - Entender qual o nivel de conhecimento e percegdo sobre os
Aditivos L.

alergénios;

- Preocupagbes com os aditivos alimentares.
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Novas Tendéncias
Alimentares

Tendéncias alimentares

Alimentos orgénicos/
biolégicos

- Compreender que novas tendéncias alimentares sdo mais seguidas;
- Nivel de conhecimento das novas tendéncias alimentares;
- Defini¢cdo de produtos bioldgicos/organico:

- Frequéncia de aquisi¢do;

- Nivel de confianga.

Seguranga e Qualidade
Alimentar

Seguranga Alimentar

Qualidade Alimentar

Rastreabilidade

- Percegdo de qualidade e seguranga alimentar;

- Quais as principais preocupagdes relativamente a seguranca
alimentar;

- Conhecimento sobre certificagGes e selos de qualidade na rotulagem;
- Comunicagdo de problemas relativos a falta de qualidade ou de
seguranca alimentar:

Resumo Global / Final

Habitos e preferéncias
alimentares

Impacto da rotulagem

Novas tendéncias na
alimentacao

Seguranca e Qualidade
Alimentar

- Confirmar respostas dadas durante o questiondrio, associando a
conclusdes ou comentdrios;

- Resumir os temas realgando alguns pontos-chave destacados durante
a discussao;

- Conclusao e agradecimentos.

Tendo em vista aos objetivos descritos quanto ao tdpico da rotulagem alimentar, foram entregues diversas
embalagens de produtos alimenticios (Figura 5) a cada um dos participantes. A escolha das mesmas baseou-
se nos elementos informativos presentes no rétulo, como alegag¢des nutricionais, tabela nutricional, lista de
ingredientes, selos e certificagdes, informagdes sobre a origem, data de validade e declaragao de alergénios

(Tabela IV).

|}
Varitas de merluza %
Barrinhas de peixe %}

Figura 5 - Embalagens distribuidas aos participantes durante a sessdo de Focus Group.
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Tabela IV - Mencgdo das embalagens analisados na sessdo de focus group e identificagdo dos elementos do rétulo com maior destaque.

ID Participante Embalagem Atribuida Elementos Informativos de Maior Destaque

- AlegagOes nutricionais: alto teor de proteina, baixo teor de gordura e sem
adi¢do de agucar;
- Alergénios: sem lactose;
- Selos e certificagGes: certificado Rainforest Alliance;
- Origem: Alemanha.
- Sustentabilidade da embalagem;
2 Infusion Camomile, Lipton - Selos e certificagdes: PEFC (Programa para o Reconhecimento dos
Esquemas de Certificagdo Florestal).
- Produto vegan;
3 Barritas Muesli Magd, Crownfield - Selos e certificagdes: certificagdo FSC;
- Nutri-score A.
- AlegagGes nutricionais: fonte natural de riboflavina e vitamina B2, com

Pudding High Protein Chocolate,
Milbona

a Leite UHT Magro 50+ Calcio, calcio e vitamina D, rico em proteina e iodo;
Mimosa - Selos e certificagOes: certificagdo FSC;
- Origem: Portugal.
- Feito com salsa de origem sustentdvel;
5 Caldo de Galinha, Knorr - Natura}lic}adg: sem coran,tes e conservantes;
- Alergénios: isento de gluten;
- Selos e certificagGes: certificagdo FSC.
6 Iced Latte Salted Caramel, Nescafé - Nutri-scone D;
Gold - Data de validade: expirada.
- AlegacgGes nutricionais: fonte natural de célcio, fésforo, proteina e iodo;
7 Leite com Chocolate, Mimosa - Data d,e Yaanade: explrafia;
- Alergénios: isento de gluten;
- Origem: Portugal.
- Produto vegan;
3 Bebida de Améndoa, Vemondo - Alegaglﬁf?s nutricion{ais: alto teor em célcio e vitaminas B2, B12, E e D;
- Alergénios: sem gluten;
- Nutri-scone B.
Booster Snack Maca e Canela, - Aleg‘fxgc“)es nutricionais: fonte de fibra, sem agucares adicionados;
9 - Nutri-score B;
Alesto - ,
- Alergénios: sem gluten.
10 Iced Tea Péssego Zero Agucar, - Alegag0es nutricionais: sem agucares;
Continente - Selos e certificagdes: 1SSO 9100.
1 Cépsulas Café Latte Améndoa, - Produto vegan;
Nescafé Dolce Gusto - Nutri-score C.
- Data de validade: expirada;
12 Nata para Massas, Mimosa - Pr(?duto com -40% de gordura e -30% de calorias;
- Origem: Portugal;
- Selos e certificagdes: certificagdo FSC.
. . - Nutri-score B;
13 Douradinhos de Peixe, Ocean Sea - Selos e certificagOes: pesca sustentavel certificada (MSC) e certificagdo FSC.
- AlegacGes nutricionais: baixo teor de sal;
14 Polpa de Tomate, Freshona - Origem: Portugal;
- Selos e certificagOes: certificagao FSC.
15 Barras de Cereais Chocapic, Nestlé - Nutri-score C.

2.2.2. Recolha e Analise de Dados

Os dados obtidos foram reescritos, recorrendo a grava¢do audio da sessdo, o mais fielmente possivel de
modo que a sua leitura permitisse “visualizar” o que ocorreu no grupo, constituindo a base da analise de
dados. Desta forma, foi possivel comparar e contrastar as respostas obtidas em cada categoria/topico
abordado e identificar temas emergentes em cada questdo. Apds a leitura das informacdes, criaram-se
categorias que foram caraterizadas de acordo com as opinides dos entrevistados e de forma exploratédria. E
de salientar que durante a sessdo surgiram temas secundarios, e decorrentes da discussdo entre os
participantes, que pela pertinéncia dos mesmos foi decidido incluir na andlise de dados.
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Capitulo 3 — Resultados e Discussao

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através das metodologias
anteriormente descritas. A analise detalhada dos dados permite uma compreensao aprofundada das atitudes
e motivacdes dos consumidores da sub-regido da Leziria do Tejo em relacdo aos alimentos. Além disso, foi
possivel identificar os principais fatores que influenciam as suas escolhas, proporcionando uma visdo
abrangente sobre os seus comportamentos no momento de aquisicdo e consumo de produtos alimentares.

3.1. Analise Exploratdria

3.1.1. Caracterizagao Sociodemografica da Amostra

Compreender a amostra em estudo é crucial para a validagdo e relevancia da investigacdo apresentada. A
caracterizacdo sociodemografica da amostra fornece uma base sélida para a analise, permitindo que os
resultados sejam contextualizados e interpretados de maneira precisa.

Para a caracterizacdo sociodemografica da amostra foram consideradas as varidveis sexo, idade, concelho
de residéncia, habilitacGes literarias, situacdo profissional e rendimento familiar. Esta andlise permitiu
observar padrdes (dis)similares na amostra relevantes para a interpretacdo global dos dados obtidos.

Pelos resultados obtidos verifica-se que a amostra deste estudo é composta predominantemente por
individuos do sexo feminino, representando 68,9% dos participantes, correspondendo apenas 31,1% de
respostas a individuos do sexo masculino. Em relacdo a distribuicdo das faixas etdrias é observada uma
variedade entre os participantes, destacando-se a faixa etaria dos 18-30 anos com 44,6%, seguindo-se as faixas
etdrias dos 51-65 anos e 41-50 anos com 21,2 e 18,1%, respetivamente. Os participantes com idade superior
aos 65 anos representam apenas 5,7% da amostra (Tabela V).

Para a distribuicdo da dimensdo da amostra, foi tida em conta a dimensdo populacional de cada um dos
concelhos da sub-regido da Leziria do Tejo, pelo que nos concelhos com maior nimero de habitantes, o
numero de inquiridos foi também superior, destacando-se a maior percentagem de participantes residentes
no concelho de Santarém (24,9%). Outros concelhos com representacao significativa incluem Benavente com
12,2%, o Cartaxo com 9,8%, Almeirim e Salvaterra de Magos, ambos com 9,3% dos participantes, e Rio Maior
com 8,8%. Os concelhos com menor dimensdo populacional representam, por sua vez, menor percentagem
de participantes, destacando-se os concelhos de Alpiarca e Golegd, em apenas 3,1 e 2,3% da amostra (Tabela
V).

Relativamente as habilitagdes literdrias a maior parte dos participantes possui ensino superior,
representando 56% dos individuos, seguindo-se o ensino secunddrio com 36% dos individuos. Apenas 8,0%
dos inquiridos possui o nivel basico de escolaridade. E de destacar que a maioria dos participantes revelam
trabalhar por conta de outrem, representando 65,5%. Outras situa¢Ges profissionais incluem estudantes
(14,2%), reformados (6,0%), trabalhadores por conta propria (5,2%), trabalhadores-estudantes (5,2%) e
desempregados (3,4%). Apenas 0,5% da amostra preferiram nao responder sobre a sua situagao profissional
(Tabela V).
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No que se refere ao rendimento familiar, os dados mostram que a maior parte dos participantes se situa
na faixa de 761€ a 1200€ mensais, representando 35% da amostra, seguindo-se a faixa superior aos 1641€
mensais com 31,1%. Outras faixas de rendimento incluem rendimento entre os 1201€ e 1640€ com 13,0% das
respostas e com menos de 760€, com 5,4%. 60 individuos (15,5%) optaram por nao responder ou nao saber
informar qual o rendimento familiar aproximado (Tabela V).

Tabela V - Caracterizagdo sociodemografica da amostra.

Caracterizagdo da Amostra % (n)
Sexo
Feminino 68,9 (266)
Masculino 31,1(120)
Idade
18-30 anos 44,6 (172)
31-40 anos 10,4 (40)
41-50 anos 18,1 (70)
51-65 anos 21,2 (82)
>65 anos 5,7 (22)
Concelho de Residéncia
Almeirim 9,3 (36)
Alpiarga 3,1(12)
Azambuja 9,1 (35)
Benavente 12,2 (47)
Cartaxo 9,8 (38)
Chamusca 3,6 (14)
Coruche 7,5 (29)
Goleg3 2,3(9)
Rio Maior 8,8 (34)
Salvaterra de Magos 9,3 (36)
Santarém 24,9 (96)
Habilitages Literarias
Ensino basico (1.2 - 9.2 ano) 8,0 (31)
Ensino secundario (10.2 - 12.2 ano) 36,0 (139)
Ensino superior 56,0 (216)
Situagao Profissional
Trabalhador por conta de outrem 65,5 (253)
Trabalhador por conta prépria 5,2 (5,2)
Desempregado 3,4 (13)
Reformado 6,0 (23)
Estudante 14,2 (55)
Trabalhador-estudante 5,2 (20)
Prefiro ndo responder 0,5(2)

Rendimento Familiar

Menos de 760€ 5,4 (60)

761€ - 1200€ 35,0 (135)
1201€ - 1640€ 13,00 (50)
Mais de 1641€ 31,1(120)
N3o quero/n3o sei responder 15,5 (60)
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3.1.2. Caracterizacdao de Habitos de Consumo e Compra de Produtos Alimentares

Questionados relativamente a frequéncia da realizacdo de compras de produtos alimenticios, constatou-
se que a maioria dos participantes (75,6%) realizam compras de produtos alimenticios semanalmente,
indicando a clara preferéncia por compras semanais entre a maioria da amostra. Por sua vez 13% dos
inquiridos afirmaram fazer compras diariamente, sugerindo a preferéncia em adquirir alimentos frescos ou
pela necessidade de realizar compras frequentes. Compras mensais sdo realizadas por 7,5% dos participantes,
enquanto apenas 3,9% relataram fazer esse tipo de compras raramente.

A maioria dos participantes (38,9%) demonstraram realizar compras de produtos alimentares apenas em
supermercados (Figura 6), enquanto 28,0% recorrem tanto a supermercados como a lojas locais (mercearias
e mercados). Um grupo relevante (21,2%) recorre ainda, para além dos supermercados e lojas locais
(mercearias e mercados), ao consumo de produtos oriundos de produgdo propria ou diretamente do produtor.
Apenas 8,0% dos inquiridos demonstraram realizar compras online para além de supermercados, lojas locais
e producdo prépria. Embora nao seja a opcdo preferida pela maioria, 3,9% dos inquiridos demonstraram
preferéncia por lojas de produtos biolégicos/organicos conjuntamente a supermercados, lojas locais e
producdo prdpria, resultante de um crescente interesse por manter uma alimentacdo mais saudavel,
sustentdvel ou de origem controlada.

Lojas de Produtos Biolégicos/Orgéanicos, Produgao Propria,
Mercearia Local, Mercado, Supermercado

Lojas Online, Produgéo Propria, Diretamente ao Produtor,
Mercearia Local, Mercado, Supermercado

Produgao Prépria, Diretamente ao Produtor, Supermercado,
Mercearia Local, Mercado, Supermercado

Mercearia Local, Mercado, Supermercado,

Supermercado
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%

Figura 6 — Locais de adquisicdo de produtos alimentares de maior preferéncia.

Quanto ao(s) fator(es) mais importante(s) na escolha de um produto alimentar (Figura 7), os dados
evidenciaram que a combinagdo “Pre¢o, Qualidade” s3ao os fatores de maior importancia, tendo sido
selecionada por 24,6% (n=73) dos inquiridos, o que demonstra a valoriza¢do do equilibrio entre o preco e a
qualidade dos produtos que adquirem. Além deste, os consumidores também valorizaram outros fatores
quando combinados com “Prego” e “Qualidade”, 22% indicaram ser o sabor um fator importante na escolha
de alimentos, 21,5% consideraram a origem dos produtos um fator decisivo e 15,2% tendem a dar preferéncia
a alimentos consoante o valor nutricional. Como fatores Unicos, para 8,8% a “Qualidade” representa o fator
de maior importancia, contrariamente a 7,7% dos consumidores, que dizem ser o fator “Preco” o atributo
principal no momento de compra de produtos alimentares.
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Figura 7 - Fatores de maior preferéncia na escolha de produtos alimentares.

Questionados quanto a existéncia de restri¢des alimentares ou dietas especificas entre os consumidores,
conclui-se que a maioria dos participantes, 317 (82,1%), indicaram ndo possuir nenhuma restrigcao alimentar
ou dieta especifica, enquanto 69 inquiridos (17,9%) admitem ter alguma restri¢cdo alimentar ou seguir uma
dieta especifica, demonstrando a necessidade de procura por produtos especificos como alimentos sem
gluten, sem lactose, vegetarianos ou veganos.

Quanto ao nivel de preocupagdo que os consumidores demonstraram com quest&es nutricionais (Figura
8), os dados sugerem que a maior parte dos inquiridos demonstraram possuir um nivel relevante de
preocupagdo com questdes nutricionais, com 42,0% (162 pessoas) caracterizando a sua preocupa¢do em
“Preocupado” e 12,7% (49 pessoas) em “Muito Preocupado”, totalizando mais de metade dos participantes
(54,7%) com uma elevada preocupagdo nutricional. Um grupo considerdvel, isto &, 36,3% (140) dos inquiridos,
indicam uma preocupac¢do moderada com questdes nutricionais, indicando que, ainda que possam considerar
guestdes nutricionais, ndo as priorizam nas suas escolhas alimentares.
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Preocupado Preocupado Preocupado

Figura 8 - Escala de preocupagdo dos consumidores com questdes nutricionais.

Relativamente ao nivel de preocupacdo com a qualidade dos produtos alimentares (Figura 9), os dados
indicaram uma preocupacdao predominante para a maioria dos consumidores que demonstraram uma
importante preocupacdo com a qualidade dos produtos alimentares, com 43,0% (166) dos inquiridos
avaliando como “Preocupados” e 40,9% (158) em “Muito Preocupados”, totalizando 83,9% dos inquiridos.
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Figura 9 - Escala de preocupacgdo dos consumidores com a qualidade dos produtos alimentares.

Questionados relativamente ao consumo de alimentos processados (Figura 10), a maior parte dos
participantes admitem consumir alimentos processados ocasionalmente, com 32,1% (124 inquiridos)
indicando que raramente os consomem e 31,3% (121 pessoas) indicando um consumo mensal. Por sua vez,
31,1% (120) dos inquiridos consomem alimentos processados semanalmente e 3,1% (12) dos participantes
consomem alimentos processados diariamente. Estes resultados indicam que, apesar das preocupagdes com
a salde, ha um grupo relevante de consumidores que inclui alimentos processados na sua dieta de forma mais
regular.

CIpiariamente
[Isemanalmente
[Imensalmente
[Jraramente
[CINunca

Figura 10 - Frequéncia de consumo de alimentos processados.

3.1.3. Caracterizacdo de Preferéncias e Preocupag¢des dos Consumidores

No que diz respeito a tematica de rotulagem alimentar, os dados indicam uma divisdo relevante nas
opinides quanto a clareza das informagbes presentes nos rétulos (Figura 11). Embora a maior parte de os
participantes demonstrarem uma opinido positiva, com 42,7% (165) dos inquiridos a considerar as
informagdes nos rétulos “claras” e 2,1% (8) a considerarem “muito claras”, um grupo com um peso de 16,1%
(62) na amostra demonstraram indiferencga a clareza das informag&es. No entanto, 33,4% (129) dos inquiridos
referiram que as informagdes sdo “pouco claras” e 5,7% (22) consideram ser “muito pouco claras”. Este
padrdo, apesar de exploratério, indicia a necessidade de melhorar a apresentacdo e a legibilidade das
informagdes nos rotulos.
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Figura 11 - Opinido dos consumidores sobre a clareza das informagGes presentes nos rétulos de produtos alimentares.

Quanto aos habitos de leitura de rétulos (Figura 12) apenas 9, 6% dos inquiridos admitem ler sempre os
rétulos, enquanto a maioria dos consumidores admitem uma leitura ocasional (29,5%) ou frequente (43,0%).
De destacar os individuos que raramente (15,3%) ou nunca (2,6%) verifica este tipo de informagdes, o que,
uma vez mais, conduz a necessidade de melhor a clareza e acessibilidade das informagdes nos rétulos, de
forma a uniformizar a frequéncia de consulta dos mesmos.

Nunca

Raramente
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Sempre

o

10 20 30 40 50
%
Figura 12 - Frequéncia de leitura dos rétulos de produtos alimentares antes da sua aquisigdo.

Relativamente as informacgdes de maior importancia presente nos rétulos de produtos alimentares, foram
analisadas as respostas de maior frequéncia, ou seja, a “data de validade”, representando 48,8% (40) dos
inquiridos. Uma parte consideravel dos consumidores valoriza ainda a combinagdo de vdrias outras
informacdes, como a origem do produto, a lista de ingredientes, informacdes sobre alergénios e certificacdes
(Figura 13).

A grande maioria dos participantes, 80,1% (309), indicaram ainda que as informag&es nos rétulos afetam a
sua decisdo de compra, destacando a importancia das informag¢des detalhadas e claras nos rétulos dos
produtos alimentares. Dos restantes, 17,1% que ndo consideram as informagdes presente nos rotulos
decisivas para a escolha de um produto, o que pode indicar a confianga noutros fatores, como a marca, o
prego ou recomendagdes.
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Lista de ingredientes, Data de validade,
Informacgbes sobre alergénios
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Informacéo nutricional, Lista de ingredientes,
Certificacées (organico, sem glaten, etc.)
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Informacgéo nutricional, Certificagcdes (organico,
sem gluten, etc.)

Data de validade, Informacdes sobre origem do
produto

Data de validade

Figura 13 - Distribuicdo das informacgGes presente nos rétulos de produtos alimentares de maior relevancia na tomada de decisdes de
compra.

Questionados sobre qual a frequéncia de encontrar informag¢des acerca de alergénios claramente
destacado nos rétulos (Figura 14), uma reduzida percentagem (22,8%) admite encontrar as informagdes sobre
alergénios “frequentemente” e apenas 2,6% encontram “sempre”. A maioria dos consumidores admitem
encontrar informacgdes sobre alergénios de forma ocasional, tendo 45,1% dos inquiridos selecionado “as
vezes” e 23,1% “raramente”. Os restantes 6,5% dos consumidores indicam que “nunca” encontram esse tipo
de informagdes na rotulagem alimentar, pelo que evidencia a necessidade de melhorar a clareza e a
acessibilidade das informacgdes nos roétulos.
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Figura 14 - Frequéncia com que os consumidores encontram informagdes relativas a alergénios claramente destacados nos rétulos
alimentares.

Quanto a presenca de aditivos sintéticos nos alimentos, a maioria dos consumidores (82,4%) expressa
preocupag¢do com a sua presenca nos alimentos, destacando como principal preocupac¢do o impacto na saude
(27,3%). No entanto, destaca-se a combinagdo com outras preocupacdes, nomeadamente questbes de
alergias, natureza dos aditivos, e impacto no meio ambiente, refletindo a complexidade das preocupag¢des dos
consumidores em relagdo aos aditivos alimentares.
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Figura 15 - Principais preocupacGes que os consumidores admitem ter em relacdo aos aditivos alimentares.

Quando confrontados relativamente a seguranga sentida no que respeita a aditivos alimentares (Figura
16), apenas 14,5% dos participantes consideram que estes sdo seguros para o consumo humano. Pelo
contrdrio, a maioria dos participantes (52,3%) respondeu ndo terem a certeza, podendo esta incerteza ser
atribuida a uma falta de informacgdo clara e acessivel ou a uma desconfianga geral em relagao aos aditivos.
Adicionalmente, 33,2% dos participantes acreditam que os aditivos alimentares ndo sdo de todo seguros para
o consumo humano, refletindo uma clara preocupagao com os potenciais efeitos dos aditivos na saude a longo
prazo.

Csim
[ONgo

[INszo tenho a certeza

14,51%

33,16%

Figura 16 - Percecdo de seguranca dos aditivos alimentares: “Considera que os aditivos alimentares sdo seguros para o consumo
humano?”.

Quando questionados relativamente ao interesse em seguir novas tendéncias na alimenta¢do, os dados
(46,4% dos participantes) indicaram que este é relevante, embora ndo predominante. De salientar, a intencdo
na redugdo de consumo de agucar e sal (22,6%), seguida por dietas especificas (sem gluten, sem lactose, etc.)
(Figura 17). Além disso, os consumidores demonstraram ainda preferéncia em adotar uma alimentagdo com
baixo teor em hidratos de carbono e promogdo do consumo de alimentos organico/biolégicos ou
vegetarianos/veganos.
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Figura 17 - Principais tendéncias incorporadas na alimentagdo dos consumidores.

Relativamente ao conhecimento dos consumidores com o conceito de “produto orgénico” (Figura 18), a
maioria dos participantes (71,2%) acreditam estar cientes do termo. No entanto, os dados demonstram
diversas interpretagdes, sugerindo uma falta de consenso claro sobre os atributos especificos que definem um
produto como organico. Na Figura 19 encontram-se destacadas as respostas mais frequentes, onde 34,4% dos
inquiridos enfatiza a producdao sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, com énfase em praticas de
agricultura sustentavel e que promovam a diversidade, conservagdo do solo e recursos naturais. E ainda de
destacar a resposta de 32,8% dos inquiridos, que definem ser uma produgao sem uso de pesticidas ou
produtos quimicos e que seja livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos.

[Onzo
Csim
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, Sem uhlizaééo de
Organismos Geneticamente Modificados (ONG's)
28,76% Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, Provenientes de
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praticas de agricultura sustentavel

Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, Livre de
conservantes, corantes artificiais & aditivos quimicos, Produzido com
atengdo ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural de crescimento
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Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, Livre de
conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos
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Figura 18 - Conhecimento dos promove a biodiversidade, conservagdo do solo e recursos naturais, Sem

utilizagdo de Organismos Geneticamente Modificados (ONG's)
consumidores como o termo Produzido com atengdo ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural
“ A n “ P de crescimento das plantas, Sem utilizagdo de Organismos Gensticamente
produto organico”: Esta Modificadas (ONG's)

familiarizado com o termo “produto
organico”?”
Figura 19 - Perce¢do dos consumidores sobre o conceito de "produto organico".

Quanto ao conhecimento dos consumidores com o conceito de “alimento proveniente de agricultura
bioldgica”, a maioria dos inquiridos (91,2%) acreditam saber definir o termo (Figura 20), sendo a producdo
sem utilizagdo de pesticidas e produtos quimicos o conceito definido por 34,7% dos inquiridos (Figura 21).
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Além disso, alguns consumidores (24,5%) associam ainda essa pratica a métodos agricolas sustentdveis e a
auséncia de aditivos artificiais, como conservantes e corantes. No entanto, a semelhanca do conceito de
“produto organico” os participantes demostraram ter uma compreensdo heterogénea do termo.

Froduzido sem uso de pesticidas ou produtas quimicos,
Provenientes de praticas de agricultura sustentavel, Livre de
caonservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos
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Figura 21 - Percegdo dos consumidores sobre o conceito de “alimento proveniente de
agricultura bioldgica".

Questionados relativamente a aquisicdo de produtos organicos ou provenientes de agricultura bioldgica,
34,7% dos consumidores acreditam adquirir ambos os produtos, enquanto 30,3% demonstra adquirir apenas
produtos de origem bioldgica e 7,3% apenas produtos organicos. Uma percentagem relevante dos
consumidores (27,7%) afirma nao adquirir nenhum dos produtos. Desses, 78,4% citam os precos elevados
como a principal razdo para ndo aquisi¢ao dos produtos, 13,4% mencionam a falta de informagao como motivo
e 8,2% indicam ceticismo ou desconfianga (Figura 22).
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Figura 22 - Principais motivos de n3o adquirir "produtos organicos" e/ou "produtos provenientes de agricultura bioldgica".

Relativamente ao nivel de confianca para com os produtos bioldgicos (Figura 23), a maioria dos
consumidores demonstram um nivel consideravel de confianga, com 73,6% das respostas indicando "alguma
confianga" ou "muita confian¢a". No entanto, ainda existe uma pequena fragdo de consumidores que
expressam “pouca” (11,9%) ou “nenhuma confianga” (2,1%), apresentando como principais razdes a falta de
informagdes claras e transparentes sobre os produtos, o medo de fraude ou adulteragdo e ceticismo em
relagdo a veracidade das alegagGes presentes na rotulagem dos produtos (Figura 24).
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Figura 23 - Nivel de confianga dos consumidores relativamente a produtos bioldgicos.
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Figura 24 — Principais razdes para a falta de confianga em produtos bioldgicos entre os consumidores.

Pelo exposto, a amostra em estudo caracteriza-se por individuos com idades iguais ou superiores a 18 anos,
residentes num dos concelhos da sub-regido da Leziria do Tejo de Portugal Continental, maioritariamente do
género feminino e com habilitagdes literdrias ao nivel do ensino superior e secunddrio. A situagdo profissional
mais caracteristica da amostra é de trabalhadores por conta de outrem, sendo o rendimento familiar
aproximado mais comum entre os 761-1200 euros/més.

A maioria dos inquiridos demonstrou preferir realizar compras semanais em supermercados valorizando
principalmente a combinacdo de preco e qualidade na escolha de produtos alimentares. Existe uma
preocupacdo relevante com questdes nutricionais e da qualidade dos alimentos, evidenciada pela elevada
percentagem de consumidores que demonstraram preocupagdo com esses aspetos. No entanto, foi possivel
constatar a presenga considerdvel de consumidores que consomem alimentos processados regularmente,
apesar das tendéncias crescentes em dire¢ao a uma alimentagao mais saudavel e consciente. A maioria dos
inquiridos admite ndo possuir restrigdes alimentares especificas.

Quanto as preferéncias e preocupagdes dos consumidores, os dados revelaram consumidores com
opinides heterogéneas, mas com preocupagdes sobre rotulagem alimentar, presenca de aditivos e tendéncias
alimentares. Hd uma divisdo consideravel nas opiniGes sobre a clareza das informagdes nos rétulos, com
consumidores a considera-las claras e outros pouco claras ou confusas. A maioria dos consumidores |é os
rotulos de forma ocasional ou frequente, sendo a data de validade a informagdo mais valorizada, seguida pela
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origem do produto, lista de ingredientes, alergénios e certificagdes. A maioria dos consumidores indica que
essas informacdes influenciam as suas decisdes de compra, destacando-se a importancia de rétulos
detalhados e claros. A seguranca dos aditivos alimentares é uma preocupacdo prevalente, com muitos
consumidores a expressarem incerteza ou desconfianga em relacdo a sua seguranca. Além disso, ha um
interesse revelador em seguir novas tendéncias alimentares, como a reducao de acucar e sal, dietas especificas
e consumo de alimentos organicos/bioldgicos ou vegetarianos/veganos. Quanto ao conhecimento sobre
produtos organicos e provenientes de agricultura bioldgica, a maioria dos consumidores acreditam estar
cientes dos conceitos, embora haja diversas interpretacées sobre as suas definicdes especificas. A producao
sem uso de pesticidas ou produtos quimicos é a caracteristica mais associada a esses produtos, sugerindo
alguma confusdo de conceitos. Parte dos consumidores indicaram adquiri tanto produtos organicos como
produtos de origem bioldgica, evidenciando o desconhecimento dos termos, uma vez que ambos significam o
mesmo. Outros consumidores demonstraram adquirir apenas produtos de origem bioldgica e uma parte
consideravel demonstrou nao adquirir nenhum (principalmente devido aos precos elevados). A confianca em
produtos bioldgicos é geralmente alta, mas hd consumidores que expressam pouca ou nenhuma confianca
devido a falta de informacg@es claras, medo de fraude ou ceticismo quanto a veracidade das alegacGes nos
rétulos.

3.2. Analise Inferencial

De forma a confirmar, ou ndo, as hipdteses de investigacdo formuladas no capitulo Il (Tabela 2), recorreu-
se a analise inferencial onde os resultados obtidos se encontram descritos separadamente para cada hipdtese
de investigacdo proposta.

Hipotese 1 (H1) — Consumidores do sexo feminino apresentam maior preocupacio relativamente a
questoes de qualidade dos produtos alimentares que adquirem e consome.

Com a analise da H1 foram obtidos resultados que demonstram evidéncias estatisticamente significativas
e outras nao significativas, dependendo das correlagdes analisadas para esta hipotese (Tabela VI).

Os resultados que relacionam o sexo dos participantes com a preocupag¢ao com a qualidade dos produtos
alimenticios, evidenciaram existir associagdo estatisticamente significativa entre os atributos (p-value < 0,05;
Tabela VI), pelo que as mulheres demonstraram uma maior preocupacdo com a qualidade dos produtos
alimentares em comparagdo com os homens. Observou-se que 32,4% dos homens estdo "Muito Preocupados"
com a qualidade dos produtos alimentares, em comparagdao com 44,0% das mulheres. No entanto, num nivel
um pouco mais baixo de preocupacgdo, o posicionamento entre homens e mulheres é similar, isto é, 43,3% e
42,9%, respetivamente (Tabela VI). Esse resultado é consistente com estudos anteriormente descritos por
Fagerli & Wandel (1999), Vartanian (2015) e Wandel (1994), onde destacam que as mulheres tendem a
associar a qualidade dos alimentos a questdes de saude e bem-estar.

Quando relacionado a varidvel sexo com a preocupac¢do com a presenca de aditivos quimicos em alimentos,
verificou-se existir também associacdo estatisticamente significativa entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela
V1), (75,8%). Este resultado é concordante com estudos publicados por Worsley et al. (2013), onde descrevem
que as mulheres possuem niveis mais altos de preocupacdo com contaminantes e aditivos nos produtos
alimentares.
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Para os participantes que responderam "Sim" a preocupac¢do com a presenca de aditivos quimicos, a analise
das preocupacdes especificas com aditivos alimentares nao evidenciou a existéncia de associacdo
estatisticamente significativa com a variavel sexo (p-value > 0,05; Tabela VI). Este resultado sugere que, uma
vez reconhecida a preocupag¢do com os aditivos, o nivel de preocupacdo é semelhante entre os sexos. Esta
falta de diferenca pode indicar que, embora mais mulheres inicialmente se preocupem com a presenca de
aditivos, a intensidade dessa preocupacdo é igual entre homens e mulheres que compartilham essa
preocupacgao.

Tabela VI - Correlagdo observada em fungdo do "Sexo" com as questdes " Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Nada
preocupado” e 5 a “Muito preocupado”, identifique o qudo preocupado estd com a qualidade dos produtos alimentares que adquire.",
“Tem preocupac¢do com a presencga de aditivos quimicos nos alimentos?” e “Se “sim”, que preocupacdo tem em relagdo aos aditivos
alimentares? “.

Sexo
" Masculino Feminino p-value
Questdes n Respostas
n (%) n (%)
Nada Preocupado 2(1,7) 0(0)
Numa escala de 1 a 5, onde 1
corresponde a “Nada Pouco Preocupado 7(5,8) 6(2,3)
preocupado” e 5 a “Muito
preocupado”, identifique o qudo 386 Indiferente 18 (15,0) 29 (10,9) 0,032*
preocupado estd com a
qualidade dos produtos Preocupado 52(43,3) 114 (42,9)
alimentares que adquire.
Muito Preocupado 41 (32,4) 117 (44,0)
Tem preocupagdo com a Sim 91 (75,8) 227 (85,3)
presenca de aditivos quimicos 386 0,023**
nos alimentos? Nao 29 (24,2) 39 (14,7)
Impacto na saude, Alergias, Impacto
P ae, Aerglas, Imp 3(5,6) 28 (20,1)
no meio ambiente
Impacto na saude, Alergias, Natureza
o 18 (33,3) 43 (30,9)
dos aditivos
Se “sim”, que preocupag¢ao tem Impacto na saude, Sabor e qualidade
e paee P , g 17 (31,5) 40 (28,8)
em relagdio aos aditivos 193 dos alimentos, Alergias 0,134**
alimentares? Impacto na saude, Sabor e qualidade
dos alimentos, Impacto no meio 7 (13,0) 14 (10,1)
ambiente
Impacto na saude, Sabor e qualidade
9(16,7) 14 (10,1)

dos alimentos, Natureza dos aditivos

* Teste exato de Fisher.
** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Hipoétese 2 (H2) — Consumidores com rendimentos familiares mais elevados, adquirem mais produtos de
origem bioldgica ou produtos organicos.

Ill

Em relagdo a H2 os resultados demonstraram que, quando relacionada a varidvel “rendimento familiar”
com o local de aquisi¢cdo de produtos alimentares, a associacdo ndo é estatisticamente significativa (p-value >
0,05; Tabela VIl), existindo uma variada distribuicdo de respostas entre os diversos locais de compra. Esta falta
de associacdo pode ser explicada pela variedade de opg¢des disponiveis para os consumidores,

independentemente do seu nivel de rendimento. Drewnowski & Specter (2004) afirmam que a escolha do
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local de compra de alimentos pode ser mais influenciada pela conveniéncia e acessibilidade do que pelo
rendimento familiar propriamente dito. Outros autores afirmam que fatores como proximidade (Block &
Kouba, 2006), variedade de produtos, horarios de funcionamento (Caspi et al., 2012) e percecdo de seguranca
e qualidade dos produtos (Furey et al., 2001) podem ser fatores de maior relevancia na escolha do local de
compra, do que o rendimento familiar.

Quando relacionado a variavel “
verifica-se existir associacdo estatisticamente significativa entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela VIl),
sugerindo que o rendimento familiar desempenha um papel crucial na decisdo de adquirir tais produtos.

rendimento familiar” com a aquisi¢cdo de produtos organicos ou biolégicos,

Outros estudos apresentados, asseguram que os consumidores com maior capacidade financeira possuem
mais recursos para investir em produtos que consideram como mais saudaveis, sustentaveis e de melhor
qualidade (Hughner et al., 2007; Pearson et al., 2011).

Tabela VII - Correlagdo observada em fungdo do "Rendimento Familiar (aproximado)" com as questdes " Onde costuma adquirir
produtos alimentares?” e “Costuma adquirir “produtos orgdnicos” ou “produtos provenientes de agricultura bioldgica”?”.

Rendimento Familiar (aproximado)

Nao
. . Menos 761€ - 1201€ - Mais de
. quero/n3o sei p-value
Questodes n Respostas de 760€ 1200€ 1640€ 1641€
responder
n (%) n (%) n (%) n (%)
n (%)
Supermercado 27 (44,3) 10(47,6) 55 (41,0) 18 (36,0) 40 (33,3)
Lojas Locais
mercearias e
( 12 (19,7) 7 (33,3) 34 (25,4) 15 (30,0) 40 (33,3)
mercado),
Supermercado
Produgdo Prépria,
Diretamente ao
Onde costuma Produtor, 12 (19,7) 3(14,3) 27 (20,1) 12 (24,0) 28 (23,3)
adquirir Supermercado, Lojas
386 . 0,765*
produtos Locais
alimentares? Lojas Online, Produgdo
Prépria, Diretamente
P 7 (11,5) 1(4,8) 14 (10,4) 3(6,0) 6 (5,0)

ao Produtor, Lojas
Locais, Supermercado

Lojas de Produtos
Bioldgicos/Organicos,
Produgdo Prépria, 3(4,9) 0(0,0) 4 (3,0) 2 (4,0) 6 (5,0)
Lojas Locais,

Supermercado
Costuma Sim, produtos 8(31,1) 0(0,0) 4(3,0) 316.0) 5 11035)
adquirir organicos
“produtos Sim, produtos 14 (23,00  14(66,7) 44(32,8) 13(260) 32(26,7)
organicos” ou 386 PIFOVenient.es ’de.3 .
“produtos agricultura bioldgica )
provenientes Sim, adquiro ambos 1911 4(190)  46(343)  19(380)  46(383)
de agricultura
biolégica”? N&o adquiro nenhum 20(32,8) 3(14,3)  40(29,9) 15 (30,0) 29 (24,2)

* Teste exato de Fisher.
** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.
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Hipotese 3 (H3) - Os consumidores tém pouca confianga relativamente a produtos bioldgicos.

Relativamente a H3 os resultados demonstraram que, quando relacionado o nivel de confianga em
produtos bioldgicos, com as principais razoes para a sua falta de confianga, verificou-se a existéncia de uma
associacdo estatisticamente significativa entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela VIII). Estes resultados
indicam que as razdes para a falta de confianga sdo fatores determinantes na construgao da fidelidade do
consumidor, pelo que, de maneira geral, pode-se afirmar que os consumidores tém pouca confian¢a nos
produtos orgénicos/bioldgicos.

O ceticismo em relacdo a alegacbes de produtos organicos/biolégicos foi destacado por 50% dos
consumidores que admitem ndo possuir “nenhuma confianga”, indicando que este sera uma das principais
causas para a desconfianca total. Os consumidores que possuem "alguma confianga" (36%) também
apresentam esta razao, sugerindo que mesmo os consumidores que confiam parcialmente ainda tém duvidas
(Tabela VIII). A falta de fiscalizacdo € uma preocupacdo significativa para aqueles com "pouca confianga"
(23,8%) e "alguma confianga" (7,8%), indicando que a percegdo de que os produtos ndo sdo adequadamente
regulados diminui a confianca dos consumidores (Tabela VIII). A maior preocupacdo para aqueles que se
consideram "indiferentes" (55,6%) e com "alguma confianca" (20,7%) demonstrou ser a falta de informacdes
claras, sugerindo que uma melhoria na transparéncia e clareza das informagdes fornecidas pode transformar
a indiferenca ou confianca parcial em maior confianga (Tabela VIII). O medo de fraude ou adulteracdo
apresentou-se como o motivo significativo para aqueles com "alguma confianca" (23,3%), indicando que
mesmo 0s consumidores que apresentam maior nivel de confianga, apresentam-se preocupados com a
possibilidade de fraude (Tabela VIII). J& as preocupa¢Ges com a autenticidade dos rétulos, foi o motivo de
maior relevancia para aqueles com "alguma confian¢a" (18,1%), sugerindo que autenticidade dos rétulos é
também fator de relevancia para aumentar a confianga dos consumidores (Tabela VIII).

Tabela VIl - Correlagdo observada em fungdo do nivel de confianga em produtos bioldgicos com a questdo " Quais sdo as principais
razGes que contribuem para a sua falta de confianga em produtos bioldgicos?”.

Nivel de confianga em produtos biolégicos

Nenhuma Pouca 3 Alguma Muita
" . i Indiferente . . p-value
Questdes n Respostas confianga  confianga (%) confianca confianga
n
n (%) n (%) 0 n (%) n (%)

Ceticismo em relagdo a alegagdes de
. . 2 (50,0) 3(14,3) 4(22,2) 18 (36,0) 3(27,3)
produtos orgdnicos e/ou bioldgicos

Falta de fiscalizagdo pelas autoridades
Quais sdo competentes

as Falta de informacdes claras e
principais 0(0,0) 2(9,5) 10 (55,6) 24 (20,7) 2(18,2)
transparentes sobre os produtos

0(0,0) 5(23,8) 2(11,1) 9(7,8) 2(18,2)

razbes que
contribuem Medo de fraude ou adulteragdo 1(25,0) 4 (19,0) 1(5,6) 27 (23,3) 2(18,2)
para a sua 170 Medo de fraude ou adulteragdo; 0,028*
falta de PreocupacGes com a autenticidade dos 0(0,0) 1(4,8) 0(0,0) 14 (12,1) 1(9,1)
confianga rotulos
em Medo de fraude ou adulteragdo;
PreocupacGes com a autenticidade dos
produtos eupac L 1(25,0) 3(14,3) 0(0,0) 7(6,0) 1(9,1)
biolégicos? rétulos; Falta de fiscalizagdo pelas

autoridades competentes

Preocupag¢bes com a
cupac , 0(0,0) 3(14,3) 1(5,6) 21(18,1) 0(0,0)
autenticidade dos rétulos

* Teste exato de Fisher.
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Varios autores referenciam quando explorados temas semelhantes, que a transparéncia na rotulagem dos
produtos, a presenca de estruturas regulatérias rigorosas e a comunicacao clara sobre a autenticidade e os
beneficios de produtos bioldgicos/organicos influenciam significativamente a confianca do consumidor e a
disposicdo de compra (Hughner et al., 2007; Pino et al., 2012; Misra, 2007).

Hipétese 4 (H4) — Consumidores com habilitagGes literarias mais elevadas, tendem a compreender,
definir e fazer distingdo entre os termos “produto organico” e “alimento proveniente de agricultura
bioldgica”.

Com a andlise das correlagbes para a H4 foram obtidos resultados que demonstram evidéncias
estatisticamente significativas e outras ndo significativas (Tabela IX). No entanto, pode-se afirmar, de forma
geral, que os consumidores com habilitacGes literarias mais elevadas tendem a compreender e definir os
termos “produto orgénico” e “alimento proveniente de agricultura biolégica”, comparativamente a niveis de
escolaridade mais baixos.

Os resultados que relacionam as habilitacdes literdrias dos participantes com a preocupacdao com a
familiaridade com o termo “produto orgéanico”, revelaram existir associacdo estatisticamente significativa
entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela IX), sugerindo que individuos com maior nivel de escolaridade
(ensino superior) estdo mais familiarizados com o termo, em comparacdao com individuos de menor nivel de
escolaridade. No entanto, quando relacionado a compreensdao do termo entre os diferentes niveis de
habilitacGes literarias, ndo existe associacao estatisticamente significativa entre os atributos (p-value > 0,05;
Tabela IX), pelo que demonstra que independentemente do nivel de escolaridade, os consumidores tém uma
compreensao similar sobre o que constitui um produto organico.

Relativamente ao termo “alimento proveniente de agricultura biolégica”, a correlagdo demonstrou que
nao existe associagdo estatisticamente significativa entre a familiaridade do termo correlacionado com as
habilitacGes literarias (p-value > 0,05; Tabela IX), sendo do conhecimento geral dos consumidores o significado
do termo, independentemente do nivel de escolaridade. Quando a compreensdo do termo, a correlacdo
demonstrou associagdo estatisticamente significativa entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela IX), variando a
compreensdo com o nivel de escolaridade, tendo os individuos com maior escolaridade, uma compreensao
mais diversificada.

Segundo a literatura, Hughner et al. (2007), corroboram com os dados apresentados em H3 e H4,
defendendo que a educacdo estd correlacionada com a compreensdo e a compra de alimentos
bioldgicos/organicos, pelo que individuos com maior instrugdo tém maior probabilidade de entender os
beneficios dos produtos bioldgicos/organicos e diferencia-los de outros tipos de alimentos. Nunes et al. (2021),
referem a importancia de aumentar a consciéncia dos consumidores sobre alimentos bioldgicos, reduzir o
elevado nivel de incerteza sobre o seu conteldo nutricional e desenvolver perce¢des mais positivas
melhorando a acessibilidade a informacdes Uteis e objetivas.
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Tabela IX - Correlagdo observada em fungdo das "Habilitagdes Literdrias" com as questGes " Esta familiarizado com o termo "produto
organico”?”, “Se sim, o que entende por esse termo?”, “Esta familiarizado com o termo “alimento proveniente de agricultura
bioldgica”?” e “Se sim, o que entende por esse termo?”.

Habilitagdes Literarias

Ensino Ensino
basico secundario Ensino
. X p-value
Questdes n Respostas (1.2-9.2 (10.2-12.2 superior
ano) ano) n (%)
n (%) n (%)
. 173
. — Sim 14 (45,2) 88 (63,3)
Esta familiarizado com o (80,1)
. 386 <0,001**
termo "produto organico"?
Nao 17 (54,8) 51(36,7) 43(19,9)
Produzido com atengdo ao bem-estar animal e respeito
pelo ciclo natural de crescimento das plantas; Sem 0(0,0) 0(0,0) 2(6,1)
utilizagdo de OGM’s
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
Alimento que promove a biodiversidade, conservagio 0(0,0) 1(4,0) 2(6,1)
do solo e recurso naturais; Sem utilizagdo de OGM’s
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos 1(33,3) 8(32,0) 11(33,3)
quimicos
P Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
Se “sim”, o que entende por . T -
61 livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos 0,795*
esse termo? L . - . 1(33,3) 1(4,0) 3(9,1)
quimicos; produzido com atengdo ao bem-estar animal e
respeito pelo ciclo natural de crescimento das plantas
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
. P o P o 0(0,0) 280)  5(152)
provenientes de praticas de agricultura sustentdvel
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos,
Provenientes de praticas de agricultura sustentavel,
. o . . 1(33,3) 11 (44,0) 9(27,3)
Alimento que promove a biodiversidade, conservagao
do solo e recurso naturais
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos,
S , 0(0,0) 2(8,0) 1(3,0)
Sem utilizagdo de OGM’s
. — . 202
Esta familiarizado com o Sim 28(90,3) 122 (87,8) (93,5)
termo “alimento proveniente 386 ! 0,170**
de agricultura biolégica”? Ndo 3(9,7) 17 (12,2) 14 (6,5)
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos 8(42,1) 31 (37,8) 36 (31,3)
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos 8(42,1) 9(11,0) 9(7,8)
quimicos
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos 0(0,0) 10(12,2) 5(4,3)
quimicos; sem utilizagdo de OGM'’s
Se “sim”, o que entende por Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
' ) 216 . P 4P aum 2(10,5) 9(11,0) 12(10,4)  0,001*
esse termo? provenientes de praticas de agricultura sustentavel
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
rovenientes de praticas de agricultura sustentavel;
P praficas g agTt ) 0(0,0) 6(73)  18(157)
alimento que promove a biodiversidade, conservagdo do
solo e recursos naturais
Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos;
provenientes de praticas de agricultura sustentavel; livre 1(5,3) 17 (20,7) 35(30,4)

de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos

* Teste exato de Fisher.

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.
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Hipotese 5 (H5) — Consumidores com maior idade tendem a ter menor confianga na seguranga dos
produtos alimentares, comparativamente a consumidores mais jovens.

Os resultados que servem de base a H5 demonstraram existir associacdo estatisticamente significativa
entre os atributos (p-value < 0,05; Tabela X) indicando que a percecdo sobre a seguranca dos aditivos
alimentares varia significativamente com a idade dos consumidores. Consumidores mais jovens (18-30 anos)
tendem a ser mais propensos a considerar os aditivos como seguros, enquanto consumidores mais velhos
(acima de 50 anos) tém uma tendéncia maior de expressar incertezas ou preocupacdes sobre a seguranca
desses aditivos.

Este resultado é corroborado pela investigacdo de Zhong et al. (2018), onde investigam como a informacéo
sobre aditivos alimentares influéncia a percecao de risco e a disposicdo dos consumidores em aceitar
alimentos que contém aditivos alimentares, onde embora o foco principal ndo seja a idade, estudos exploram
como fatores demograficos, como a idade, podem influenciar a percecdo e aceitacdo de aditivos alimentares.
Torna-se importante esclarecer as preocupacdes generalizadas dos consumidores sobre a seguranca alimentar
e orienta-los a compreender corretamente os aditivos alimentares, responder racionalmente aos incidentes
de seguranca alimentar e reconstruir a confianga na industria alimentar (Zhong et al., 2018).

Tabela X - Correlagdo observada em fungdo da "ldade" com a questdo " Considera que os aditivos alimentares sdo seguros para o
consumo humano?”.

Considera que os aditivos alimentares sdo seguros para o
consumo humano?

. . . p-value
Sim Nao Nao tenho a certeza
n n (%) n (%) n (%)
18-30 anos 38(67,9) 47 (36,7) 87 (43,1)
31-40 anos 2(3,6) 14 (10,9) 24 (11,9)
Idade 386 41-50 anos 7 (12,5) 29(22,7) 34 (16,8) 0,017**
51-65 anos 6(10,7) 32 (25,0) 44 (21,8)
>65 anos 3(5,4) 6(4,7) 13 (6,4)

* Teste exato de Fisher.
** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Hipdtese 6 (H6) — Consumidores que tém restrigdes, intolerancias alimentares ou dietas especificas, tém
maior atengdo as informacgoes presentes na rotulagem dos produtos permitindo tomar decis6es informadas
sobre as suas compras.

Os resultados inferenciais relativos a H6 indicam evidéncias estatisticamente significativas entre todos os
atributos (p-value < 0,05; Tabela XI). Verificou-se que os consumidores com restri¢des alimentares ou dietas
especificas prestam significativamente mais atencdo, "sempre" ou "frequentemente", as informacdes
contidas nas rotulagens dos produtos alimentares, comparativamente aos que ndo tém essas restri¢des,
permitindo-lhes tomar decisdes informadas sobre suas compras. Os consumidores com restricdes ou
intolerdncias alimentares sdo mais propensos a ler os rétulos de forma frequente e a considerar informacdes
detalhadas sobre os ingredientes, certificacbes e informagBes sobre alergénios, como cruciais para suas
decisdes de compra.
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Além disso, as informagGes presente nos rétulos demonstraram ter um impacto mais significativo na
decisdo de compra desses consumidores em comparacdo com aqueles que ndo possuam restricoes
alimentares, sendo que o maior grupo de consumidores com restricoes alimentares (28,3%) admitem ter
incorporado na sua alimentacgdo dietas especificas (como sem gluten, sem lactose), reducdo de acgucar/sal e
alimentacdo com baixo teor de carboidratos, enquanto que 24,2% dos consumidores que ndo possuem

restricdes destacam a reducdo de aclcar/sal como a principal tendéncia incorporada.

Tabela Xl - Correlagdo observada em fungdo da existéncia de restrigbes alimentares com as questes "Costuma ler os rétulos dos
produtos alimentares antes de os adquirir?”, “Que informagdes presentes na rotulagem de produtos alimentares sdo mais importantes
para tomar uma decisdo de compra? “, “As informagGes encontradas nos réotulos afetam a sua decisdo de compra?” e “Que informagdes
presentes na rotulagem de produtos alimentares sdo mais importantes para tomar uma decisdo de compra?”.

Tem alguma
restricdo alimentar ou
dieta especifica? p-value
Questd R ¢ Sim Nado
uestoes n espostas
P n (%) n (%)
Sempre 8(11,6) 29(9,1)
Costuma ler os rétulos Frequentemente 31(44,9) 83(26,2)
dos produtos As vezes 25 (36,2) 141 (44,5)
. 386 0,009**
alimentares antes de os Raramente 5(7,2) 54 (17,0)
adquirir? Nunca 0(0,0) 10 (3,2)
N3o 29(24,2)  39(14,7)
Data de validade 2(12,5) 3(57,6)
Que informagdes Data de validade, Informagdes sobre origem do produto 1(6,3) 12 (18,2)
presentes na rotulagem Informagdo nutricional, CertificagGes (organico, sem gluten, etc.) 0(0,0) 2(3,0)
de produtos alimentares 8 Informagéo nutricional, Data de validade, Informagdes sobre alergénios 1(6,3) 4(6,1) <0.001*
sdo mais importantes Informagéo nutricional, Lista de ingredientes, Certificagbes (orgdnico, sem 1(63) 3(4,5) ’
para tomar uma decisao gluten, etc.) ’ ’
de compra? Lista de ingredientes 4 (25,0) 5(7,6)
Lista de ingredientes, Data de validade, Informagdes sobre alergénios 7 (43,8) 2 (3,0)
As informagoes Sem resposta 0(0,0) 10(3,2)
encontradas nos rétulos "
x 385 Sim 63(91,3) 246(77,8) 0,034
afetam a sua decisdo de
compra? N3o 6(8,7) 60 (19,0)
Nenhuma 6 (10,0) 49 (18,2)
Reducdo de agucar/sal 7(11,7) 65 (24,2)
Dietas especificas (sem gluten, sem lactose, etc.), Reduc¢do de aglcar/sal,
pecificas (sem g _ ), Redug glcar/ 17(283)  35(13,0)
Alimentagdo com baixo teor em carboidratos
Alimentagdo com baixo teor em carboidratos, Redugdo de agtcar/sal,
. . 4(6,7) 35 (13,0)
Alimentos organicos
P . Alimentos orgénicos, Redugdo de aglcar/sal, Alimentagdo vegetariana ou
Que tendéncias ja 1(1,7) 20(7,4)
incorporou na sua 329 vegana <0,001*
. 502 Dietas especificas (sem gluten, sem lactose, etc.), Jejum intermitente,
alimentagao? ! ) 4(6,7) 18 (6,7)
Redugdo de agucar/sal
Alimentacdo vegetariana ou vegana, Dietas especificas (sem gluten, sem
gaovee gana, Bi P (sem g 11(18,3)  19(7,1)
lactose, etc.), Reducdo de agucar/sal
Jejum intermitente, Redugdo de agucar/sal, Alimentagdo com baixo teor em
. 3(5,0) 8(3,0)
carboidratos
Alimentos funcionais (probidticos, antioxidantes, compostos bioativos, etc.),
7(11,7) 20 (7,4)

Reducdo de agucar/sal, Dietas especificas (sem gliten, sem lactose, etc.)

* Teste exato de Fisher.
** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.
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Campos et al. (2011), destacam que consumidores com restricdes dietéticas ou alergias alimentares sao
considerados mais propensos a leitura de rotulos, devido a sua preocupacdao em evitar a ingestdo de
ingredientes que possam causar reacdes adversas, pelo que a precisdo e a clareza das informacgdes disponiveis
aos consumidores tém vindo a ganhar cada vez mais importancia e destaque, de modo a promover escolhas
seguras e informadas.

Outros estudos defendem a associacdo entre a leitura da rotulagem de produtos alimentares e praticas de
saude, sendo que consumidores com habitos alimentares mais sauddveis relatam recorrer mais aos rétulos
nutricionais para as suas escolhas alimentares (Bender & Derby, 1992; Burton et al., 2022; Ibon et al., 2000),
bem como consumidores que possuam maior conhecimento nutricional de rotulagem (Jauregui et al. (2020)
e conhecimento de dietas/doencas especificas (Smith et al., 2007).

Hipdétese 7 (H7) — Consumidores residentes em meios mais rurais apresentam um nivel relativamente
mais baixo de conhecimento e interesse sobre “Rotulagem Alimentar”.

Com a analise dos dados obtidos pelas correlacdes estabelecidas entre o concelho de residéncia com
guestdes relacionados a tematica da rotulagem alimentar, foram obtidos resultados que demonstram
evidéncias estatisticamente significativas e outras ndo significativas, dependendo das correlagdes analisadas
para esta hipdtese (Tabela XllI; Tabela XlllI; Tabela XIV; Tabela XV).

A dificuldade em definir quais dos concelhos estudados sdo mais rurais ou mais urbanos pode ser um fator
relevante ao estudo, especialmente na regido da Leziria do Tejo, onde a populagdo se encontra de um modo
geral distribuida uniformemente por todos os concelhos sem uma distin¢do clara entre dreas exclusivamente
rurais ou urbanas. A transicdo entre dreas rurais e urbanas é frequentemente gradual e sem demarcacgdes
rigidas, resultando em muitos concelhos com caracteristicas mistas. Essa heterogeneidade significa que
concelhos, por exemplo com uma elevada produgdo agricola, podem também ter dreas com alta densidade
populacional e infraestruturas urbanas, e vice-versa, o que é evidente na Leziria do Tejo.

Para o presente estudo foram considerados, mediante interpretagdo da bibliografia (Botequim, 2008), os
concelhos de Alpiarca, Chamusca, Coruche, Golega e Salvaterra de Magos como os concelhos mais rurais.
Como concelhos mais urbanos, considerou-se Almeirim, Azambuja, Benavente, Cartaxo, Rio Maior e Santarém.
No entanto, é importante destacar que esta é uma ace¢do pessoal e que pode variar consoante o tipo de
interpretacgdes.

A escolha dos concelhos considerados mais rurais baseou-se em varias motivagdes, como o decréscimo na
evolucdo da populacdo, a predominancia de paisagens rurais, a maior drea de terrenos e a producdo agricola
como a principal fonte de economia. Considerou-se ainda estes concelhos por terem uma forte tradicdo
agricola e a fixacdo de algumas industrias, especialmente do ramo da metalomecanica agricola e
agroalimentar. Além disso, apresentam maior producdo animal e a presenca de pequeno comércio e
restauragado tipica (Botequim, 2008).

Pela analise das correlagGes, relativamente a opinido sobre a clareza da rotulagem, os resultados obtidos
indicam que a perce¢do sobre a clareza das informagdes nos rétulos varia significativamente entre os
diferentes concelhos (p-value < 0,05; Tabela Xll), sugerindo que consumidores residentes em meios mais rurais
compreendem os rétulos como menos claros, podendo refletir num nivel de conhecimento e interesse sobre
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rotulagem alimentar menor comparativamente a concelhos mais urbanos. No entanto, apesar de existir
associacdo entre atributos, as respostas dos diferentes concelhos ndao fazem uma distingao clara entre areas
consideradas mais rurais ou mais urbanas, ndo existindo, portanto, uma separacao definida onde apenas os
concelhos rurais ou apenas os concelhos urbanos demostrem padroes especificos em relagdo a percec¢do da
clareza das informacdes transmitidas nos rétulos alimentares.

Nos concelhos de Alpiarca, Almeirim e Coruche (concelhos mais rurais), a percecdo da clareza nao
demonstrou ser particularmente positiva, levando a maioria dos consumidores a considerar a clareza dos
rotulos como "Indiferente” ou "Pouco claras”. Ja em Salvaterra de Magos (meio mais rural) um grande grupo
de consumidores, considerou as informacdes na rotulagem como "Pouco claras” ou "Muito pouco claras". Por
sua vez, nos concelhos da Azambuja, Cartaxo (concelhos mais urbanos) e Chamusca (concelho mais rural) os
dados indicam que para a maioria dos consumidores os rétulos sao "Claros", e no concelho de Santarém
(concelho urbano) a maior proporg¢ao de inquiridos consideram os rétulos como "Claros" e "Muito claros". O
concelho de Benavente (urbano) apresenta uma distribuicdo mista, com uma parte significativa dos inquiridos
a considerar "Pouco claras" e outra parte como "Claras" e o conselho de Rio Maior (urbano), embora grande
parte considere as informagdes “Claras”, uma parte significativa mostra-se também “Indiferente” a esta
tematica.

Tabela Xll - Correlagdo observada em fungdo do concelho de residéncia com a opinido dos consumidores sobre a clareza das
informacgGes presentes nos rétulos alimentares.

Qual a sua opinido sobre a clareza das informagoes presentes nos rétulos alimentares?

n Muito pouco Pouco claras Indiferente Claras Muito p-value
claras n (%) n (%) n (%) n (%) claras n (%)
Almeirim 1(4,3) 10 (7,8) 13 (21,0) 12 (7,3) 0(0,0)
Sa";\;:;j de 4(17,4) 18 (14,1) 1(1,6) 13(7,9) 0(0,0)
Santarém 6(26,1) 30(23,4) 9 (14,5) 47 (28,5) 4 (50,0)
Alpiarca 2(8,7) 3(2,3) 4 (6,5) 3(1,8) 0(0,0)
C°":e'h° - Azambuja 1(4,3) 10 (7,8) 5(8,1) 18 (10,9) 1(12,5) .
Residzncia Benavente 5(21,7) 16 (12,5) 9 (14,5) 16 (9,7) 1(125 %027
Cartaxo 0(0,0) 11 (8,6) 6(9,7) 21(12,7) 0(0,0)
Chamusca 0(0,0) 5(3,9) 1(1,6) 7(4,2) 1(12,5)
Coruche 2(8,7) 14 (10,9) 2(3,2) 11 (6,7) 0(0,0)
Goleg3 1(4,3) 2(1,6) 3(4,8) 3(1,8) 0(0,0)
Rio Maior 1(4,3) 9(7,0) 9 (14,5) 14 (8,5) 1(12,5)

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Quando correlacionada a frequéncia de leitura de rétulos de produtos alimentares, com o concelho de
residéncia os dados demonstraram ndo existirem evidéncias estatisticamente significativas (p-value > 0,05;
Tabela XIIl) entre os atributos, sugerindo que a frequéncia de leitura de rétulos alimentares pode depender
mais de fatores individuais, como habitos pessoais, interesse pela nutricdo, questdes de salde ou educagado
alimentar, do que do concelho de residéncia dos consumidores (Campos et al., 2011). No entanto, torna-se
importante considerar que os resultados podem ser especificos para a amostra e contexto particular
(concelhos da sub-regido da Leziria do Tejo), e ndo necessariamente generalizaveis para outras populagdes ou
regioes.
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Tabela XIII - Correlagdo observada na frequéncia de leitura de rétulos dos produtos alimentares com o concelho de residéncia.

Costuma ler os rétulos dos produtos alimentares antes de os adquirir?

n Sempre Frequentemente Asvezes Raramente Nunca p-value
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Almeirim 2(5,4) 6(5,3) 21(12,7) 6(10,2) 1(10,0)
Sa"ﬁzegz: de 3(8,1) 16 (14,0) 14.(8,6) 3(5,1) 0(0,0)
Santarém 16 (43,2) 30 (26,3) 38(22,9)  11(18,6) 1(10,0)
Alpiarca 1(2,7) 2(1,8) 7(4,2) 1(1,7) 1(10,0)
c°“:e'h° - Azambuja 1(2,7) 15 (13,2) 12 (7,2) 6(10,2) 1(10,0) .
Residzncia Benavente 6(12,2) 13 (11,4) 17(102)  10(16,9) 1(100) %%
Cartaxo 2(5,4) 11(9,6) 13(7,8) 10 (16,9) 2(20,0)
Chamusca 0(0,0) 5 (4,4) 8 (4,8) 0(0,0) 1(10,0)
Coruche 3(8,1) 7(6,1) 15 (9,0) 3(5,1) 1(10,0)
Golegi 1(2,7) 1(0,9) 4(2,4) 3(5,1) 0(0,0)
Rio Maior 2(5,4) 8(7,0) 17 (10,4) 6(10,2) 1(10,0)

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Quando correlacionada as informacdes de maior importancia na tomada de decisbes de compra de
produtos alimentares com o concelho de residéncia, os resultados obtidos indicaram também a ndo existéncia
de evidéncias estatisticamente significativas entre os atributos (p-value > 0,05; Tabela XIV), sugerindo que a
variacdo nas preferéncias sobre as informacgGes expressas nos rotulos ndo estd relacionada de forma
estatisticamente significativa com o concelho de residéncia dos participantes, ja que as preferéncias
demonstram ser relativamente uniformes entre os diferentes concelhos da Leziria do Tejo.
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Tabela XIV - Correlagdo observada relativamente a quais as informagdes de maior importancia na tomada de decisGes de compra de
produtos alimentares com o concelho de residéncia.

Que informagGes presentes na rotulagem de produtos alimentares sdo mais importantes para tomar uma decisdo de compra?
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= g s - s
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g ¥ °§ TS g S £
£ R = 6 o g . @  p-value
s S s c g S8 3 9
= c 59 o w® s & ] £ ©
< - 3 3 2 2 2t g t 2 9
o 9 T S ® £ S £ o] 3 5 o8
B B s £ 2 3 © c T 2 2
z 8 € o A & o & -
— — (%] .
[J] o T c Q © @© c 9 - @ - ©
o° T O £ c € E € T ¢ o €
s [ 5 ® 5 5 5 22 s 88
n a 8 3 £ 38 EE T3 3 3 E
Almeirim 4(10,0) 2(154) 0(0,00 1(200) 1(250)  0(0,0) 1(11,1)
Salvaterra de
1(2,5) 1(7,7)  1(50,00 1(20,00  0(0,0) 0(0,0) 0(0,0)
Magos
§ Santarém 8(20,00 3(23,1) 1(50,0) 2(40,00) 1(250) 4(44,4) 3(33,3)
2 Alpiarca 1(2,5) 1(7,7) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(11,1)  0(0,0)
8 o Azambuja 4 (10,0) 1(7,7) 0(0,0) 1(20,00 1(250)  0(0,0) 2(22,2) 0 s60%+
3 Benavente 1(2,5) 1(7,7) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(11,1) ’
o
< Cartaxo 1(2,5) 1(7,7) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(11,1)
(%]
S Chamusca 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(11,1)  1(113)
o
Coruche 4(10,0) 1(7,7) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(11,1) 1(11,1)
Golega 4(10,00 1(7,7) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0)
Rio Maior 4(10,0) 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(25,0) 0(0,0) 0(0,0)

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Correlacionado a questdo "As informac6es encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra?" com
o “Concelho de Residéncia”, os resultados obtidos indicam uma variagdo nas respostas a questdo apresentada
(p-value < 0,05; Tabela XV), estando esta significativamente associada ao concelho de residéncia dos
participantes, sugerindo que o local de residéncia influencia a tomada de decisGes baseadas nas informagdes
disponibilizadas nos rétulos. E no concelho de Santarém que a maior proporcio de consumidores afirma que
as informagGes disponibilizadas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra (26,5%), seguindo-se Salvaterra
de Magos, com 11,3% de respostas positivas, Benavente (11,1%) e Azambuja (7,1%), podendo estes ser
considerados como concelhos mais urbanos. Por sua vez, sdo os concelhos da Golegd e Chamusca (zonas mais
rurais) a caracterizar a menor proporc¢ado de respostas afirmativas (1,6% e 4,2%, respetivamente), indicando
menor influéncia das informagdes dos rétulos na decisdo de compra.
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Tabela XV - Correlagdo observada entre a questdo "As informagdes encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra?" com o
“Concelho de Residéncia”.

As informag6es encontradas nos rétulos afetam a sua decisdao de compra?

Sem resposta Sim Nao p-value
n
n (%) n (%) n (%)
Almeirim 1(10,0) 25(8,1) 10 (15,2)
Salvaterra de Magos 0(0,0) 35(11,3) 1(1,5)
Santarém 1(10,0) 82(26,5) 12 (18,2)
Alpiarga 1(10,0) 9(2,9) 2(3,0)
Azambuja 1(10,0) 22(7,1) 12 (18,2)
Concelho de
A 385 Benavente 1(10,0) 34 (11,1) 12 (18,2) <0,001**
Residéncia
Cartaxo 2(20,0) 31(10,0) 5(7,6)
Chamusca 1(10,0) 13 (4,2) 0(0,0)
Coruche 1(10,0) 28(9,1) 0(0,0))
Goleg3 0(0,0) 5(1,6) 4(6,1)
Rio Maior 1(10,0) 25(8,1) 8(12,2)

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.

Os dados expressos na Tabela XVI indicam ainda a existéncia de uma associacdo estatisticamente
significativa entre o concelho de residéncia e a percecao da clareza das informacGes sobre alergénios nos
rotulos alimentares (p-value < 0,05), onde, a semelhanga da correlacdo estabelecida na tabela Xll, sdo os
consumidores residentes em concelhos mais rurais (Golega, Alpiarca e Chamusca) que indicam encontrar as
informacdes sobre alergénios em menor frequéncia, demonstrando um percecdo de clareza mais reduzida. O
concelho de Santarém (zona mais urbana) apresenta a maior proporg¢édo de consumidores que encontram as
informagdes “frequentemente” (35,2%) e “sempre” (30,0%) claramente destacadas nos rétulos. Benavente,
Almeirim e Cartaxo indicam uma perce¢do mista, tendo uma parte dos inquiridos considerado encontrar a
informacgao destacada “frequentemente” ou “sempre”, e outra como “nunca” ou “raramente”.

Tabela XVI - Correlagdo observada na frequéncia de encontra informacg&es sobre alergénios destacados claramente nos rétulos, com
o concelho de residéncia.

Com que frequéncia encontra informagoes sobre alergénios claramente
destacados nos rétulos?

N p-value
n Sempre Frequentemente Asvezes Raramente Nunca
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Almeirim 2(20,0) 5(5,7) 15 (8,6) 11 (12,4) 3(12,0)
Salvaterra de
0(0,0) 6 (6,8) 18 (10,3) 12 (13,5) 0(0,0)
Magos
Santarém 3(30,0) 31(35,2) 47 (27,0) 11 (12,4) 4 (16,0)
Alpiarga 1(10,0) 2(2,3) 4(2,3) 4 (4,5) 1(4,0)
Concelho Azambuija 2(20,0) 8(9,1) 11(6,3) 14 (15,7) 0(0,0) -
de 386 T genavente 0(0,0) 6(6,8) 22(126) 12 (13,5) 7280 %002
Residéncia
Cartaxo 2 (20,0) 13 (14,8) 12 (6,9) 8(9,0) 3(12,0)
Chamusca 0(0,0) 2(2,3) 5(2,9) 5(5,6) 2 (8,0)
Coruche 0(0,0) 7(8,0) 12 (6,9) 8(9,0) 2 (8,0)
Golega 0(0,0) 0(0,0) 6(3,4) 2(2,2) 1(4,0)
Rio Maior 0(0,0) 8(9,1) 22 (12,6) 2(2,2) 2 (8,0)

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.
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Com base nas analises realizadas, os resultados indicam uma complexidade maior do que a inicialmente
proposta pela H7, revelando tanto diferengas quanto uniformidades nas perce¢des e comportamentos dos
consumidores com a rotulagem alimentar nos diferentes concelhos da Leziria do Tejo. Os rétulos alimentares
desempenham um papel crucial na comunicac¢do de informagdes importantes sobre os produtos alimentares,
pelo que a clareza dessas informacdes é vital para a tomada de decisdes informadas sobre o que
adquirem/consomem, sublinhando a necessidade de abordagens diferenciadas e adaptadas as realidades
especificas de consumidores urbanos e rurais.

Estudos publicados tém demonstrado que a perce¢do dos consumidores sobre a clareza e utilidade dos
rotulos pode variar com base em fatores demograficos, educacionais e regionais. Segundo a revisdo cientifica
de Campos et al. (2011), foram também observados resultados mistos em relagdo ao efeito do local de
residéncia em meios rurais versus meios urbanos relativamente a utilizagdo e percegdo dos rétulos.
Consumidores em areas urbanas podem ter maior acesso a informagdes e campanhas de educagado nutricional,
o que pode influenciar a maneira como utilizam e compreendem a rotulagem, em contrapartida, moradores
de dreas mais rurais podem ter um menor acesso a essas informacgGes, impactando na sua utilizacdo e
compreensdo. Sugere-se ainda que em areas mais urbanas, a maior disponibilidade e variedade de produtos
alimentares pode levar a uma maior exposicdo aos rétulos nutricionais, incentivando uma consulta mais
frequente. As diferencas sociodemograficas como niveis de educacdo, rendimentos e idade, podem variar
significativamente entre areas urbanas e rurais, afetando a capacidade e a motivagdo dos consumidores para
ler e interpretar rétulos, assim como o estilo de vida e hdbitos alimentares adotados pelos consumidores,
podendo diferir entre residentes urbanos e rurais, influenciando a importancia atribuida as informacdes
nutricionais nos rétulos. A percecdo de saude e bem-estar pode variar, com consumidores urbanos
possivelmente mais preocupados com questdes de salde e, portanto, mais propensos a recorrer a rétulos
nutricionais como ferramenta para escolhas alimentares mais sauddveis. Em areas rurais, onde o acesso a
alimentos frescos, de producdo prépria ou de aquisicdo direta ao produtor pode ser maior, ndo existe muitas
das vezes qualquer disponibilidade de rotulagem nutricional mais completa, diminuindo por isso o acesso a
essas informacgoes (Ward & Jauregui, 2006; Kim et al., 2001; Hieke & Taylor, 2012; Mannell et al., 2006).

Hipotese 8 (H8) — Consumidores que tém maior preocupagdo nutricional tendem a incorporar mais
facilmente novas tendéncias alimentares, o que reflete um menor consumo de alimentos processados.

A andlise das correlagdes estabelecidas relativamente a H8, indica que os dados sustentam a hipdtese de
gue os consumidores com maior preocupacdo nutricional tendem a adotar mais facilmente novas tendéncias
alimentares, resultando por sua vez num menor consumo de alimentos processados. A analise inferencial
revela correlagdes estatisticamente significativas (p-value < 0,05; Tabela XVII) entre o nivel de preocupagao
nutricional, com uma menor frequéncia de consumo de alimentos processados, com um maior interesse em
seguir novas tendéncias na alimentagdo e com a incorporac¢ao de multiplas tendéncias alimentares.

A correlagdo entre o nivel de preocupacdo com questdes nutricionais e a frequéncia de consumo de
alimentos processados, indicam que os consumidores "nada preocupados" e "pouco preocupados"
apresentam maior frequéncia de consumo didrio e semanal de alimentos processados. Os consumidores
"preocupados” e "muito preocupados" mostram uma tendéncia maior de consumir alimentos processados
mensalmente ou raramente, enquanto 12,2% dos consumidores que se mostram "muito preocupados"
admitem nunca consumir alimentos processados, o que refor¢a a hipdtese apresentada.
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Tabela XVII - Correlagdo observada do nivel de preocupagdo dos consumidores com questdes nutricionais, com as questdes “Com que
frequéncia consome alimentos processados?”, “Interessa-se em seguir novas tendéncias na alimentacdo?” e “Que tendéncias ja
incorporou na sua alimentagao?”

Nivel de preocupacdo com questées nutricionais

Nada Pouco . Muito
. Indiferente  Preocupado
Questoes n Respostas preocupado preocupado preocupado p-value
n (%) n (%)
n (%) n (%) n (%)
Diariamente 1(12,5) 1(3,7) 2(1,4) 7(4,3) 1(2,0)
Com que
o Semanalmente 2(25,0) 11 (40,7) 51 (36,4) 49 (30,2) 7(14,3)
frequéncia
. 386 0,007**
consome alimentos Mensalmente 3(37,5) 8(29,6) 45(32,1) 53(32,7) 12 (24,5)
processados? Raramente 2 (25,0) 7 (25,9) 41 (29,3) 51 (31,5) 23 (46,9)
Nunca 0(0,0) 0(0,0) 1(0,7) 2(1,2) 6(12,2)
Interessa-se em Sim 1(12,5) 4(14,8) 51 (36,4) 87 (53,7) 36 (73,5)
seguir novas
tendanci 386 <0,001*
endencias na N3o 7(87,5) 23 (85,2) 89 (63,6) 75 (46,3) 13 (26,5)
alimentagao?
Nenhuma 3(37,5) 9 (36,0) 89 (63,6) 29 (22,7) 12(9,2)
Redug3o de agucar/sal 2 (25,0) 8(32,0) 33(25,8) 27 (20,6) 2(5,4)
Dietas especificas (sem
gluten, sem lactose, etc.),
Redug3o de agucar/sal, 0(0,0) 1(4,0) 16 (12,5) 27 (20,6) 8(21,6)
Alimentagdo com baixo
teor em carboidratos
Alimentagao com baixo
teor em carboidratos,
- ] 1(12,5) 1(4,0) 10 (7,8) 23 (17,6) 4(10,8)
Redugdo de agucar/sal,
Alimentos organicos
Alimentos organicos,
Reducédo de agucar/sal,
edugdo de agcar/: 0(0,0) 2(8,0) 8(6,3) 9(6,9) 2(5,4)
Alimentagdo vegetariana
ou vegana
Que tendéncias j Dietas especificas (sem
. laten, sem lactose, etc.),
incorporounasua 329 & et ) ) 1(12,5) 2(8,0) 8(6,3) 5(3,8) 6 (16,2) 0,001**
alimentagio? ejum intermitente,
Redugdo de aglcar/sal
Alimentagdo vegetariana
ou vegana, Dietas
especificas (sem gluten, 1(12,5) 2(8,0) 8(6,3) 13(9,9) 6 (16,2)
sem lactose, etc.), Redugdo
de agucar/sal
Jejum intermitente,
Reducdo de agucar/sal,
zduggo de aglcar/s 0(0,0) 0(0,0) 5(3,9) 4(3,1) 2(54)
Alimentagdo com baixo
teor em carboidratos
Alimentos funcionais
(probidticos, antioxidantes,
compostos bioativos, etc.),
P ) 0(0,0) 0(0,0) 11 (8,6) 11 (8,6) 5(13,5)

Reduc3o de agucar/sal,
Dietas especificas (sem
gluten, sem lactose, etc.)

* Teste exato de Fisher.

** Teste ndo-paramétrico de independéncia do Qui-Quadrado de Pearson.
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Quando correlacionado o nivel de preocupagdo com questdes nutricionais com o interesse em seguir novas
tendéncias na alimentacdo, a maioria dos consumidores que demonstraram ser "muito preocupados" (73,5
%) mostram também interesse em seguir novas tendéncias alimentares, enquanto consumidores "nada
preocupados" e "pouco preocupados" tém menor interesse (12,5% e 14,8%, respetivamente). Contrariamente
a maioria dos consumidores "nada preocupados" e "pouco preocupados" ndo se interessam por novas
tendéncias alimentares (87,5 % e 85,2%, respetivamente), sugerindo que a preocupacdo com a nutricdo esta
fortemente associada a adogdo de novas praticas alimentares.

Relativamente a correlagdo entre o nivel de preocupacdo com questdes nutricionais com o tipo de
tendéncias incorporadas na alimentagdo, uma proporcao significativa de consumidores que se consideram
"indiferentes" (63,6%) ndo incorporou nenhuma nova tendéncia alimentar, em contraste com apenas 9,2%
dos consumidores “muito preocupados", enquanto que consumidores "preocupados" e "muito preocupados"
sd0 mais propensos a incorporar um conjunto variado de tendéncias alimentares, como a reducdo de
acucar/sal, dietas especificas, alimentacdo com baixo teor de carboidratos e alimentos organicos.

Os resultados obtidos sdo relevantes para compreender o comportamento dos consumidores em relacdo
a adocdo de uma alimentacdo mais sauddvel e consciente, especialmente num Era onde as tendéncias
alimentares estdo em constante evolucdo. As associagdes sdo consistentes com a literatura existente
reforcando a importancia da educac¢do nutricional e do acesso a informacBes claras sobre alimentacao.
Segundo a Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen (2011), é defendido que a intencdo de realizar um
comportamento é um preditor direto da acdo, sendo influenciada por atitudes, normas subjetivas e controlo
comportamental percebido, pelo que consumidores preocupados com questdes nutricionais possuem
atitudes mais positivas em relacdo a habitos alimentares saudaveis e a novas tendéncias alimentares, o que
aumenta a probabilidade de ado¢do desses comportamentos. Outros estudos indicam que o nivel de educagao
e conscientizacdo nutricional estd diretamente relacionado a adogdo de praticas alimentares saudaveis.
Campos et al. (2011) mostrou que a exposi¢do a rétulos nutricionais influéncia positivamente as escolhas
alimentares, levando a um menor consumo de alimentos processados.

O estudo de Sproesser et al. (2019) aponta que consumidores mais conscientes nutricionalmente sdo mais
recetivos as novas tendéncias alimentares, destacando que individuos com maior preocupac¢do com a saude
tém maior probabilidade de adotar dietas especificas, como dietas sem gluten ou sem lactose, e a reduzir o
consumo de agucar e sal, corroborando com os dados apresentados no presente estudo onde uma significativa
proporc¢do de consumidores "muito preocupados" incorporaram multiplas tendéncias alimentares na sua
alimentacdo (Tabela XVII).
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3.3. Sessao de Focus Group

De acordo com as categorias definidas e previstas anteriormente no Capitulo 2 (Tabela Ill) e identificados
cada um dos seus tdpicos, respetivos procedimentos e objetivos, procedeu-se a andlise de conteudo do Focus
Group, enquadrando as respostas dos participantes na categoria e tdpicos correspondentes de maior
relevancia. Para tal foram retirados excertos das respostas dos participantes, que servirdo para a analise
descritiva de cada tdpico em estudo.

3.3.1. Consumo Alimentar

Questionados sobre os critérios mais importantes ao escolher um produto alimentar, os participantes
destacaram o preco e o valor nutricional dos alimentos como fatores decisivos (Tabela XVIII). Essa observagao
é consistente com a literatura, onde o preco e a salde sdo determinantes cruciais nas decisdes de compra de
alimentos. De acordo com Glanz et al. (1998) e Sobal e Bisogni (2009), os consumidores frequentemente
equilibram consideragbes econdmicas com a procura por beneficios a salde, especialmente consumidores
com rendimentos inferiores.

Quanto as preocupagdes demonstradas relativamente aos produtos alimentares que adquirem e
consomem, os participantes demonstraram maior atencdo a quantidade de agucares, ao nivel de
processamento e ao equilibrio nutricional dos produtos (Tabela XVIII). Esses dados refletem uma tendéncia
crescente observada por Monteiro et al. (2018), que destacou a crescente desconfianca dos consumidores em
relacdo a alimentos ultra-processados e a sua associacdo a problemas de saude. Além disso, a preferéncia por
alimentos menos processados e mais equilibrados nutricionalmente relaciona-se com a promocéao de dietas
sauddveis defendidas pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS). A disposi¢cdo dos participantes para pagar
mais por produtos menos processados e com menos acgucares variou (Tabela XVIII). Essa variagdo vai de
encontro com os estudos de Fagerli e Wandel (1999) e Vartanian (2015), onde sugerem que, embora os
consumidores valorizem alimentos saudaveis, o preco permanece um fator limitante significativo para muitos,
especialmente para grupos com rendimentos mais baixos. Por outro lado, alguns participantes priorizaram a
qualidade nutricional, indicando uma segmentagado no mercado baseada em valores e prioridades individuais.

Os participantes relataram mudancgas nos habitos e decisdes de compra, incluindo uma maior atengao as
composi¢Bes nutricionais e a sustentabilidade das embalagens (Tabela XVIII). Essa evolugdo encontra-se em
consonancia com os resultados apresentados por Pieniak et al. (2007), destacando-se um aumento na
conscientizagdo ambiental e na procura por produtos sustentdveis entre os consumidores. O aumento na
tendéncia de leitura de rétulos (Tabela XVIII) também se reflete num maior conhecimento académico
(participantes estudantes da area alimentar), no aumento de preocupacSes com a salude e nas mudancas no
estilo de vida (Campos et al., 2011).

Questionados sobre experiéncias negativas vivenciadas pelos participantes, sdo citados produtos
estragados ou contaminados por corpos estranhos, variando as respostas no modo de atua¢do apds detegao
e reportamento do incidente. Parte dos participantes admite ndo reportar problemas detetados com a
qualidade ou seguranca alimentar, principalmente por produtos de baixo valor monetario, acabando por
descartar o produto sem efetuar nenhuma reclamacao (Tabela XVIII). Este facto reflete a realidade discutida
por Griffith et al. (2010), onde é defendido que a garantia da qualidade dos produtos e a acessibilidade dos
processos de reclamacdo sdo fundamentais para manter a confianca do consumidor na cadeia de
abastecimento alimentar.
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Os participantes sugeriram melhorias na clareza das informagdes nutricionais nas embalagens. Essa
necessidade é suportada por Cowburn e Stockley (2005), que afirmam que a complexidade dos rétulos atuais
pode ser uma barreira para a compreensao por parte dos consumidores, especialmente aqueles com menor
literacia nutricional. A tradu¢do das informagGes nutricionais para uma linguagem mais acessivel e uma maior
educacao do consumidor sdo imperativas para promover escolhas alimentares informadas e saudaveis.

Tabela XVIII — CitagGes de respostas aos topicos da categoria sobre consumo alimentar, incluindo questdes relacionadas a critérios de
escolha, preocupagdes especificas, relagdao qualidade nutricional vs. preco, mudangas nos habitos de compra, leitura de rétulos,
experiéncias negativas e sugestdes de melhoria relativamente a produtos alimentares.

Tépicos / Questdes CitagGes

Critérios de maior
importancia ao escolher - “Prego”; “valor Nutricional”.
um produto alimentar

Preocupagées com os
produtos alimentares

”, #, ”, «

- “Menos agucares”; “menos processado”; “mais equilibrado nutricionalmente”.

7,

- “Depende do qudo mais caro for”; “pode acontecer de ndo comprar um produto mais sauddvel por
"«

causa do pregco”; “eu ndo compro”; “eu opto pela qualidade nutricional nesse caso”; “podemos
procurar pelas promogdes”.

Relagao qualidade
nutricional/preco

”», u

- “Ha diferengas”; “eu ndo consultava a composi¢do nutricional e agora consulto”; “em termos de

7

Alteragées nos habitos e

T informagdo no rotulo, tento ter uma maior preocupag¢do pelos alimentos processados e pela
decisGes de compra

sustentabilidade das embalagens utilizadas”.

- “.. estudar na drea e aprofundar certos conhecimentos leva a que estejamos mais atentos a certas
Motivagdo para leitura dos  coisas que nos passavam mais despercebidas”; “por questdes de saude”; “varia um pouco do estilo
rétulos de vida que temos... atualmente ando no gindsio e tenho um cuidado diferente... preocupo-me mais

em comprar produtos com proteina, com baixo teor em calorias...”.

”, #

- “Ndo tive”; “eu ja comprei um produto que estava estragado... estava com alteragéo organolética
Experiéncias negativas com e fui levar ao supermercado para devolucdo”; “eu encontrei um pedaco de um palito, mas néo
produtos alimentares descartei o produto, tirei s aquela parte”; “em produtos alimentares, com um valor minimamente

simbdlico, ndo nos vamos estar a chatear para ir até ao supermercado reclamar”.

- “.. devia de existir era uma forma de informar as pessoas acerca do que estd no rotulo. As pessoas

Melhorias / sugestdes muitas vezes até podem olhar, mas ndo sabem muito bem o que estdo a ler”; “quanto mais nomes
relativamente a produtos  dificeis tem nos ingredientes menos as pessoas saber interpretar”; “coisas que para nds sdo bdsicas,
alimentares hd pessoas que ndo tém qualquer ideia”; “é necessdrio uma tradugéo mais literal para o consumidor

geral e ndo para uma pessoa que esteja dentro da drea”; “mais informagdo”.

3.3.2. Rotulagem Alimentar

Tendo por base as embalagens de produtos alimenticios entregues a cada um dos participantes (Tabela V),
foram destacadas pelos participantes como informag&es de maior destaque ao adquirir um produto alimentar,
a tabela nutricional (particularmente o teor de aclcares, de sal e de proteina), a lista de ingredientes,
valorizando produtos naturais, e a origem dos produtos, indicando uma preferéncia por produtos de origem
portuguesa (Tabela XIX). Quando questionados relativamente ao conhecimento de aditivos alimentares, os
participantes demonstraram estar cientes da presenca de varios tipos de aditivos alimentares, como sulfitos,
adocantes, estabilizantes, edulcorantes e antioxidantes demonstrando familiaridade com os ingredientes que
podem afetar a qualidade e a seguranca dos alimentos, ainda que estes nao tenham sido citados como um
dos fatores principais de destaque na rotulagem. O estudo de Grunert et al. (2010), corrobora com os
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resultados obtidos, onde demonstra que os consumidores priorizam frequentemente a consulta das
informacgdes nutricionais e a tabela nutricional nos rétulos, sendo esta consulta principalmente relacionada
ao interesse em manter uma alimentacao saudavel, enquanto a compreensao das informacgdes nutricionais se
encontra principalmente relacionada ao conhecimento nutricional que o consumidor possui. Pieniak et al.
(2007) indicam que a lista de ingredientes e a origem dos produtos sdo também aspetos importantes para os
consumidores, que procuram alimentos naturais e locais devido as percecdes de qualidade e seguranca
alimentar associadas a esses produtos.

Quanto a percecdo dos esforgos por parte das industrias para redugao da utilizacdo de aditivos alimentares,
os participantes referem sentir preocupacao relativamente a falta de esforco percebida por parte das marcas
e fabricantes, citando a crescente presenca de aditivos nos rétulos dos produtos que adquirem, admitindo
gue a indUstria prioriza a conveniéncia, com o aumento da durabilidade dos produtos e a lucratividade sobre
a saude, a qualidade nutricional a seguranga dos alimentos (Tabela XIX).

Questodes de sustentabilidade, selos e certificacGes, como o certificado Rainforest Alliance, certificacdo FSC,
PEFC, 1SS0 9100 ou MSC, ndo foram citados pelos participantes (Tabela XIX), sugerindo uma menor prioridade
dada a essas informacdes na rotulagem. No entanto, quando questionados diretamente acerca do
conhecimento de selos de qualidade ou certificagGes, os participantes demonstraram reconhecer e identificar
os selos e certificacdes presentes nas embalagens fornecidas. A data de validade foi destaca como uma das
informagbes com maior importancia para alguns participantes, no entanto ndao foi citada por todos,
especialmente em casos relevante, como o caso de produtos entregues que apresentavam a data de validade
expirada e a qual nenhum participante se pronunciou.

A presenca ou auséncia de alergénios, como gluten e lactose, ndo foi mencionado pelos participantes,
refletindo a menor preocupacgdo com restricdes alimentares, o que é justificavel, uma vez que nenhum dos
participantes referiu possuir alergias alimentares, tendo, portanto, um menor interesse na procura dessas
informacdes. Estes resultados sdo corroborados pelo estudo de Campos et al. (2011), onde se destaca que
consumidores com restricées dietéticas ou alergias alimentares sdo considerados mais propensos a leitura de
rotulos e por sua vez a uma maior precessao da informacao relativa a alergénios. Para os participantes, ainda
gue haja um nivel de conscientiza¢do crescente sobre a importancia da rotulagem de alergénios e das praticas
de seguranca alimentar, é notério a existéncia de lacunas significativas tanto no conhecimento do consumidor
geral, quanto na preparagao dos estabelecimentos alimentares como restaurantes e cafés, resultando na
indicacdo e listagem de alergénios muitas das vezes por receio de responsabilidade legal (Tabela XIX). Os
participantes referem também que os consumidores com alergias estdo mais atentos e informados, do que
aqueles que ndo possuem alergias ou intolerancias, pelo que tendem a ignorar ou desconhecer por completo
a importancia dessas informacdes.

Aspetos praticos, como o tamanho das embalagens e a conveniéncia, foram também destacados,
sugerindo que a funcionalidade e a praticidade s3o importantes na decisdo de compra. O nutri-score* foi
mencionado varias vezes como elemento de destaque nos rétulos apresentados, indicando que os
consumidores estdo cientes dessa ferramenta na rotulagem. No entanto, foi evidente a ambiguidade que este
apresenta na escolha alimentar informada, sendo considerado um elemento enganador para consumidores
com menor literacia e conhecimento na area (Tabela XIX). Segundo Wtodarek e Dobrowolski (2022), esse

4 Sistema de informac3o sintética baseado na utilizacdo de cores e letras de verde/A a vermelho/E, permitindo que os
consumidores detetem e comparem rapidamente o valor nutricional de alimentos pré-embalados.
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sistema ndo tem em consideragao uma série de fatores que afetam a qualidade de um produto alimentar, ndo
relacionando as informacgdes fornecidas e o conteldo de nutrientes, o tamanho das embalagens, a quantidade
consumida dentro dos limites recomendados, o papel de componentes especificos na alimentacdo, o grau de
processamento do alimento, o modo de fabrico ou o uso de aditivos alimentares. Wiodarek e Dobrowolski
(2022) demonstraram que produtos embalados com a indicacdo da codificacdo nutri-score, ndo promovem
uma menor ingestao de aclcares nem de um menor valor energético, além de que uma interpretacao errada
pode levar a restricdo do consumo de alimentos ricos em nutrientes importantes, como peixes marinhos com
maior teor de gorduras, sumos e néctares, produtos de cereais com baixo indice glicémico e produtos que
afetam a qualidade da dieta, como produtos regionais e biolégicos produzidos tradicionalmente. Assim, este
sistema, embora intuitivo e criado com boas inten¢Ges, ainda possui falhas que devem ser colmatadas para
gue esta possa ser considerada uma ferramenta util que facilite e auxilie de forma consciente escolhas
alimentares mais saudaveis.

No decorrer da sessdao os participantes citaram ver potencial na utilizacdo de canais de marketing ja
estabelecidos, como televisdo, redes sociais e plataformas de streaming, com a disposi¢cdo ao consumidor de
recursos que promovam escolhas mais informadas sobre a leitura e interpretacdo de rétulos alimentares. A
educacdo nas escolas demonstrou-se também ser uma abordagem fundamental para a promocao de habitos
alimentares saudaveis, resultando num impacto duradouro que podera moldar os comportamentos de forma
positiva ao longo da vida, refletindo-se ndo apenas nas criancas, mas também nas familias (Tabela XIX).

A pressao e a vergonha entre criangas demonstram-se também ser uma barreira as escolhas alimentares
das criangas, pelo que se torna fundamental, para além de educagdo nutricional, a implementacdo de
campanhas que normalizem e promovam a aceitagdo de alimentos sauddaveis nas escolas, valorizando o
consumo de frutas e outros lanches mais saudaveis, reduzindo esse estigma (Tabela XIX). O trabalho de Evans
et al. (2010) investiga as escolhas alimentares das criangas nos lanches escolares, fornecendo uma andlise
baseada nos alimentos e nutrientes presentes, onde os resultados sugerem que as escolhas alimentares
podem ser influenciadas pelo ambiente social das criangas, optando estas por levar alimentos menos
saudaveis para se conformarem com as escolhas dos colegas, evitando levar alimentos saudaveis, como frutas
e vegetais.

De forma geral, o tépico da rotulagem alimentar sugere que, embora os participantes estejam atentos a
certas informagbes nos rétulos, hd uma variagdo significativa nas prioridades individuais, ressalvando a
importancia de uma comunicacdo clara e abrangente na rotulagem de produtos alimentares, incluindo
informacgdes nutricionais, alergénios, selos de qualidade, certificacdes de sustentabilidade e a origem dos
produtos. Neste sentido, as empresas devem considerar essas diferentes prioridades no desenvolvimento de
estratégias que atentem as necessidades dos consumidores, sendo de extrema importancia a transferéncia de
informacdes claras e detalhas sobre rotulagem alimentar para ajudar os consumidores a entenderem melhor
as informacg0es dos rdtulos e tomarem decises informadas (Campos et al., 2011).
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Tabela XIX - CitagGes de respostas aos topicos da categoria sobre rotulagem alimentar, incluindo informagdes de destaque detetadas
pelos participantes nas embalagens fornecidas, alergias e alergénios alimentares, aditivos, origem dos produtos e sugestGes para
escolhas alimentares informadas tendo por base a leitura da rotulagem.

Tépicos / Questdes CitagOes

”, «,

- “Os ingredientes” - ID 3; “alto teor de proteina” - 1D 1”; “eu olho primeiro para a data de validade do

produto”- ID 4; “a primeira coisa que eu vejo € o nutri score, depois vou confirmar a tabela nutricional

a quantidade de agucares que tem...”— ID 6; “baixo teor em sal... a praticidade (da embalagem)... a

referéncia de ser um produto de origem de Portugal, preferindo produtos de origem portuguesa” — ID

14; “o simbolo de vegan, que para algumas pessoas (para mim ndo faz diferenga), ddo muita

Informagdes de destaque  importdncia a este simbolo” — ID 6; a marca e a questdo de ser a base de plantas e ndo ter pldstico na
na rotulagem alimentar  embalagem...eu ia olhar para este produto e para o prego de outro e se a diferengca ndo fosse muito
grande ia preferiria este devido a questdo da sustentabilidade...” — ID 2; - “o que saltou logo a vista foi

ser zero agucar, mas depois quando consultei os ingredientes tinha adogante e aspartame — ID 10”;

“talvez olha-se mais para as calorias... ndo é um produto que eu consuma” — 1D 13; “procuro produtos

mais naturais e com alto teor em proteina. ” - 1D 5.

- “a maioria das pessoas ndo sabe que quando um ingrediente é destacado a negrito que é um

alergénio”; “eu acho que as pessoas que tém alergias sabem, mas as que ndo tém acabam por ndo ter

conhecimento dessa informagdo”; “estabelecimentos como restaurantes ou cafés, estdo zero

Alergias e alergénios preparados para lidar com alergénios alimentares”; “jd hd restaurantes que colocam os alergénios nos
alimentares menus”; “com medo colocam todos (informagdes sobre alérgenos)”; “quando pergunto se tem sulfitos

», «

ninguém sabe dizer se tem ou ndo”; “eles podem ter consciéncia que ha alérgenos mas ndo estdo
suficientemente preparados para as boas prdticas de cozinha para evitar contaminagées cruzadas ”.

”, ”», # », «

Exemplos de aditivos alimentares citados: - “Sulfitos”; “adog¢antes”; “estabilizantes”; “edulcorantes”;
antioxidantes”.

- “Ndo se tem sentido muito esforco por parte das marcas ou fabricantes para reduzir ou eliminar a
Aditivos alimentares presenca de aditivos”; “cada vez aparecem mais nos rétulos”; “hd cada vez mais produtos com poucas

”, ”, «

calorias e com o mesmo sabor”; “para a industria convém aumentar o tempo de prateleira”; “quanto

”, u,

mais tempo estiver no mercado melhor para a empresa”; “para mim é importante que seja o mais
natural possivel.

- “Ou portugués ou espanhol”; “se me derem a escolher prefiro escolher produtos com origem em
Portugal ou Espanha, por estarem dentro da peninsula ibérica, mas néo é uma coisa que eu vou olhar

ara um produto que ja é da minha preferéncia e compro habitualmente”; “se forem alguns produtos
Origem dos produtos P P que’ pref P f gunsp

”,

em especifico eu ligo, por exemplo o peixe”; “eu acho que a fruta também... os morangos nacionais séo

alimentares muito melhores do que os que vém de fora”; “também tenho tendéncia a dar preferéncia aos laticinios,
principalmente o leite, a manteiga e o queijo dos agores”.

Sugestdes de - “Em termos de publicidade televisiva... Jd fazem algum tipo de marketing alimentar mas deveria ser

informagdes/recursos a mais direcionado, por exemplo a leitura dos rétulos... dar dicas”; “nos antncio do Youtube ... no

ter a disposi¢do para Spotify”; “nas escolas, quanto mais cedo possivel melhor”; “acho que comega muito por ai (escola) uma

fazer escolhas mais vez que é o futuro”; “... e depois também levam para casa”; “...hd muitas criangas que tém vergonha

informadas na leiturade  de levar uma peca de fruta para a escola, e preferem levar um pacote de bolachas porque os amigos
rétulos todos comem e entdo eles tém vergonha de ser diferentes”.

3.3.3. Novas Tendéncias Alimentares

Relativamente a adesdo a novas tendéncias alimentares os participantes, no geral, mencionam nao seguir
nenhuma tendéncia alimentar especifica, indicando uma falta de interesse ou desconhecimento sobre
tendéncias alimentares, destacando-se um participante com um estilo de vida mais ativo e maior
preocupacdes com a saude que tende a escolher produtos com menos gorduras e agucares (Tabela XX).
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Quanto a familiarizacdo com os termos “produto organico” e “produto biolégico”, os participantes
demonstram uma compreensao basica do conceito de produtos bioldgicos, definindo-os como aqueles que
nao contém aditivos quimicos ou ingredientes geneticamente modificados, refletindo-se alguma dificuldade

em articular claramente uma definicdo. A aquisicdo de produtos bioldgicos é heterogénea por parte dos

participantes, com alguns que compram regularmente, enquanto outros ndo adquirem, em parte devido aos
precos elevados. O mesmo se verifica quanto a percecao dos beneficios adicionais dos produtos bioldgicos
comparativamente a produtos convencionais, onde alguns participantes acreditam que sdao mais saudaveis e

sustentdveis, enquanto outros sdo céticos, mostrando uma consideravel desconfianca em relacdo a
autenticidade dos produtos bioldgicos/organicos, com preocupacdes sobre a veracidade das alegacbes e
valores dos produtos (Tabela XX).

Tabela XX - Citagdes de respostas aos topicos da categoria sobre novas tendéncias alimentares, incluindo tendéncias implementadas
pelos participantes e percegdo, aquisicdo e opinido relativamente aos conceitos “produtos organicos” e “produtos bioldgicos”.

Tépicos / Questdes

CitagOes

Tendéncias
Alimentares
Implementadas

Produtos Organicos e
Produtos Bioldgicos

- “Ndo tenho”; “eu ando no gindsio e acabo por escolher produtos com menos gorduras, menos

”, wuy

agucar...acho que isso também se pode considerar uma tendéncia alimentar”; “é uma boa diferengca
tentar perceber quem é que é vegan ou vegetariano por moda, ou por realmente ter algum problema

», «

de saude ou porque de facto gosta”; “..as criangas (4-6 anos) ja eram vegetarianas, por op¢do dos
pais”.

- “Defino um produto bioldgico como ndo tendo na sua produgdo qualquer adig¢do de quimicos, ... que
ndo tem na sua composigdo ingredientes geneticamente modificados... o orgdnico ja é mais dificil”; “eu
sei o que é mas é dificil expor por palavras”.

7, u, ”, u,

- “Ndo costumo adquirir”; “eu sim”; “acho que tém o pre¢o demasiado elevado”.
- “Considero que os produtos biolégicos/orgénicos oferecem beneficios adicionais para a satide em

”, u« ”, «

comparagdo a produtos convencionais”; “os bioldgicos eu acho que sim”; “os bioldgicos, por causa da

”, u,

sustentabilidade que tém associado na sua produgéo”; “eu acho que ndo”.

», u, ”, u

- “Eu ndo acredito em nada disso”; “nds nunca sabemos se é realmente bioldgico ou ndo”; “acabamos
por ser enganados com os conceitos”; “acho que isso do bioldgico estamos por parte a ser enganados”;
“eu acho que nesses produtos ndo se pode exceder até certa quantidade de produtos adicionados a
cultura... ndo é a ndo auséncia de produtos quimicos, mas sim limites criticos... ndo quer dizer que nGo

tenha”; “nds estamos a consumir e a pagar muito por uma coisa que néo é o que nés achamos”.
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Capitulo 5 — Conclusdes e Perspetivas Futuras

Como resposta as exigéncias e preferéncias alimentares por parte dos consumidores, a indUstria alimentar
tem sido marcada por profundas transformacdes, refletindo uma crescente procura em atender as
expectativas de qualidade. Num contexto onde as preferéncias alimentares sao moldadas por diversos fatores
como atributos e caracteristicas sensoriais dos alimentos, caracteristicas pessoais, fatores psicolégicos e
cognitivos, juntamente com motivacdes sociais, culturais e novas tendéncias alimentares, torna-se
fundamental compreender as perce¢des dos consumidores satisfazendo as suas necessidades e desejos.

Com a aplicacdo do questionario a 386 individuos da sub-regido da Leziria do Tejo, foi possivel compreender
as percecOes e preferéncias alimentares dos consumidores desta regido, identificar padrdes e tendéncias
aprofundar a compreensdo das fragilidades na cadeia alimentar local e como estas afetam a percec¢do da
gualidade dos alimentos pelos consumidores.

Os resultados obtidos revelam uma complexa interacao entre fatores individuais, sociais e contextuais,
permitindo conhecer os habitos de consumo e compra dos consumidores evidenciando uma preferéncia
predominante por compras semanais em supermercados, onde o equilibrio entre preco e a qualidade sdo os
fatores de maior importancia na escolha dos produtos alimentares. Quanto a relagdo entre o rendimento
familiar e o local de aquisi¢cao de produtos alimentares, ndo foi observada uma associagdo estatisticamente
significativa, o que pode ser explicado pela diversidade de op¢bes de compra disponiveis para consumidores
de diferentes niveis de rendimento. A preocupac¢do com questdes nutricionais e de qualidade dos alimentos
demonstrou-se ser alta, refletindo uma crescente conscientizacdo na saude principalmente para
consumidores do sexo feminino. No entanto, apesar dessas preocupacdes, uma parte significativa dos
consumidores tende a consumir com alguma frequéncia alimentos processados, sugerindo uma dissonancia
entre o desejo de uma alimentac¢do sauddvel e as praticas alimentares quotidianas.

O estudo permitiu também revelar o interesse dos inquiridos em seguir novas tendéncias alimentares,
destacando-se a reducdo de aclcar e sal, dietas especificas e o consumo de alimentos biolégicos/organicos
como as tendéncias mais adotadas. Os consumidores com maior preocupac¢do nutricional demonstraram
também uma maior disposicdo em adotar novas tendéncias alimentares e diminuicdo do consumo de
alimentos processados, enquanto aqueles com menor preocupag¢do nutricional mantém um consumo mais
frequente desses produtos, ndo incorporando mudancgas significativas na sua alimentacdo, evidenciando a
influéncia direta da preocupacdo com a saude nas escolhas alimentares.

Quanto as preferéncias e preocupagdes dos consumidores, hd uma divisdo consideravel nas opinides sobre
a clareza das informagdes nos rétulos, com consumidores a considera-las claras e outros pouco claras ou
confusas. A maioria dos consumidores desta regido Ié os rétulos de forma ocasional ou frequente, sendo a
data de validade a informagdo mais valorizada, seguindo-se a origem dos produtos e a lista de ingredientes.
Para os consumidores que possuem restricdes alimentares ou dietas especificas, como dietas sem gluten ou
sem lactose, verificou-se uma maior importancia na leitura das informag&es presentes nos rétulos, sendo as
informacdes sobre os ingredientes, certificacbes e alergénios cruciais para as suas decisdes de compra,
destacando-se a importancia de rétulos detalhados e claros. A perce¢do da clareza e compreensao das
informagdes varia, consoante o concelho de residéncia, concluindo-se que consumidores de areas rurais
tendem a encontrar e perceber os rétulos com menor clareza, enquanto em concelhos mais urbanos as
informacbes sdo consideradas mais claras e mais frequentemente consultadas, influenciando
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consequentemente as suas decisdes de compra. Mesmo com essa variagdo, ndo houve uma distingdo rigida
entre areas rurais e urbanas, sugerindo que outros fatores individuais, como habitos pessoais, interesse em
nutricdo e educacao alimentar, poderao desempenhar maior peso na leitura de rétulos e compreensao das
suas informac0es para a tomada de decisGes de compra.

A seguranca alimentar é uma preocupagdo constante com muitos consumidores a expressarem a sua
incerteza ou desconfianca em relagdo a seguranca de alimentos relativamente a contaminantes e aditivos que
possam estar presentes nos produtos que consomem, verificando-se que as mulheres possuem maior
preocupacdo, comparativamente aos homens, e que consumidores mais jovens (18-30 anos) mostraram ser
mais confiantes quanto a seguranca dos aditivos alimentares, enquanto consumidores mais velhos (acima de
50 anos) expressaram maior preocupacdo. Na aquisicdo e consumo de produtos bioldgicos/organicos e
embora a maioria dos consumidores expresse alguma confianca, concluiu-se também existir algum ceticismo
em relagdo a autenticidade das alegacGes nos rétulos e a fiscalizagdo dos produtos. A falta de informacgdes
claras e a percecdo de precos elevados também demonstraram contribuir para essa desconfianca.

Quanto ao conhecimento sobre produtos organicos e provenientes de agricultura bioldgica, a maioria dos
consumidores acreditam estar cientes dos conceitos, embora tenham surgido diversas interpretacées sobre
as suas defini¢cdes, sendo a produgdo sem uso de pesticidas ou produtos quimicos, a caracteristica mais
associada a esses produtos. Parte dos consumidores admitiram adquirem tanto produtos organicos como
produtos de origem bioldgica, outros demonstram comprar apenas produtos de origem bioldgica e uma parte
considerdvel demonstrou ndo adquirir nenhum, principalmente devido aos precos elevados. E importante
destacar que, embora muitos consumidores percebam os termos "organico" e "bioldgico" como conceitos
distintos, na verdade estes sdo conceitos equivalentes, diferenciando-se apenas nas designag¢des utilizadas em
diferentes paises podendo gerar confusdo, especialmente em Portugal, onde produtos alimentares sdo
apresentados com a designacao "bioldgico" ou "organico", enquanto outras designa¢des sdo recorrentemente
utilizadas noutros paises, como "ecoldgico” ou "natural". Tal confusdo permitiu concluir que o nivel de
escolaridade influencia a compreensdo dos conceitos, onde consumidores que possuam maior nivel de
habilitacGes literdrias, possuem consequentemente uma melhor compreensdo e maior tendéncia a adotar
essas opgdes na sua alimentag¢do. Quanto a confianga na aquisi¢ao e consumo de produtos bioldgicos, conclui-
se existir um nivel de confianca consideravelmente alto, no entanto alguns consumidores expressam pouca
ou nenhuma confianca devido a falta de informagdes claras, medo de fraude ou ceticismo quanto a veracidade
das alegagbes nos rétulos. A influéncia do rendimento familiar sobre a compra de produtos
bioldgicos/orgdnicos demonstrou que consumidores com rendimentos superiores, sdo também mais
propensos a adquirir alimentos considerados mais saudaveis e sustentaveis.

Relativamente a sessdo de Focus Group, os participantes demonstraram valorizar, aquando da escolha de
produtos alimentares, maioritariamente o prego e o valor nutricional, com maior preocupac¢do em relagao aos
niveis de aglcares, ao processamento e ao equilibrio nutricional dos produtos. Embora muitos dos
participantes tenham demonstrado disposicdo em pagar mais por produtos saudaveis, o preco permanece um
fator limitante, especialmente para consumidores de rendimentos mais baixos. Demonstrou-se também uma
crescente atengao a leitura de rétulos e a sustentabilidade das embalagens, refletindo maior consciéncia
ambiental e preocupacdo com a saude. No entanto, a complexidade dos roétulos atuais foi apontada como um
obstaculo para muitos dos consumidores, destacando-se a necessidade de melhorar a clareza das informacdes
nutricionais e aumentar a educa¢do alimentar para a promogao de escolhas mais informadas e saudaveis.
Concluiu-se que a tabela nutricional (teor de aclcares, sal e proteinas), a lista de ingredientes e a origem dos
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produtos foram as informacgdes de destaque com maior relevancia para os consumidores aquando da consulta
de uma embalagem, com uma clara preferéncia por produtos naturais e de origem portuguesa. Embora
familiarizados com aditivos alimentares, estes ndo foram considerados fatores decisivos na compra, sendo
destacado pelos participantes uma falta de esforco por parte das indUstrias na reducdo da presenca desses
aditivos. Selos de qualidade e certificagcdes nao foram citados, apesar de os participantes reconhecerem a sua
existéncia e significado, assim como a presenca de alergénios, reflexo da auséncia de alergias ou restricoes
alimentares entre os participantes. A data de validade, ainda que tenha sido mencionada como relevante,
nenhum participante deu conta da existéncia de produtos com a data de validade expirada. Os participantes
caracterizaram o "nutri-score" como ambiguo, considerando-o enganador para consumidores com menos
literacia nutricional, sugeriram a utilizacdo de canais de marketing, como televisdo e redes sociais, para
promover uma leitura mais clara e informada dos rétulos alimentares, sublinhando a importancia da educacao
alimentar nas escolas e em casa, principalmente devido a pressdo social existente entre criangas como uma
barreira para escolhas alimentares mais saudaveis. Em relacdo a adesdo a novas tendéncias alimentares, os
participantes, em geral, relataram ndo seguir nenhuma tendéncia alimentar especifica, existindo alguns
consumidores que adquirem regularmente produtos bioldgicos, enquanto outros evitam devido aos pregos
elevados. De forma geral, os participantes mostraram-se familiarizados com os termos "produto organico" e
"produto bioldgico", associando-os a auséncia de aditivos quimicos ou ingredientes geneticamente
modificados, embora tenham revelado dificuldade em articular uma defini¢cdo clara. A perce¢do sobre os
beneficios adicionais desses produtos também foi diversa, com alguns participantes a acreditar que sdo mais
saudaveis e sustentdveis, enquanto outros expressaram ceticismo quanto a autenticidade e veracidade das
alegacbes sobre esses produtos.

Com este estudo espera-se ter contribuido ativamente para o desenvolvimento de estratégias de
marketing alimentar, no apoio de industrias alimentares com o desenvolvimento de novos produtos,
entidades fiscalizadoras e na promocgdo de escolhas alimentares mais conscientes e saudaveis dos
consumidores, particularmente da regido da Leziria do Tejo.

Como respostas aos desafios e fragilidades identificados ao longo do estudo, deverao ser implementadas
uma série de medidas capazes de melhorar a compreensao e confianga dos consumidores. Sugere-se a
padronizagao e clareza na organizac¢do das informacdes disponibilizadas nos rétulos dos produtos alimentares,
diminuindo a densidade de informacgGes e o uso de terminologias técnicas complexas, além da formatacao
inconsistente, que dificulta a comparagao entre produtos idénticos, que podem levar os consumidores a
fazerem escolhas erradas ou inconscientes. Além disso, recomenda-se o desenvolvimento de rotulagem mais
transparente quanto aos aditivos e ingredientes utilizados, com explica¢des claras sobre o seu propdsito e os
possiveis efeitos na salde, promovendo consequentemente um aumento na confian¢a dos consumidores. O
incentivo a praticas de producdo sustentdvel é igualmente importante, devendo a industria alimentar ser
estimulada a adotar métodos de produgdo mais responsaveis, minimizar o uso de pesticidas e fertilizantes
quimicos e reducdo das emissdes de carbono. O desenvolvimento de novos produtos que atendam a constante
evolucdo das tendéncias alimentares por op¢des mais sauddveis e naturais, aliada a revisdo das normas
regulatdrias e a uma maior fiscalizagao por parte das entidades competentes, podem melhorar a seguranga e
a qualidade dos alimentos, aumentando a confianga dos consumidores. A combinagao de uma comunicagao
mais clara, praticas sustentdveis e uma melhor educacgdo alimentar contribuirdo para uma industria alimentar
mais transparente e alinhada com as expectativas dos consumidores, promovendo escolhas mais informadas
e saudaveis.
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Anexo | = Inquérito por Questionario Aplicado

PUUTECMCU Inquérito: “Contributo sobre a percecdo que o consumidor
ESCOLA SUPERIDR

LEIRIA A L tem sobre os alimentos e respetivo comportamento. O

o estudo de caso na sub-regido da Leziria do Tejo”

Este inquérito insere-se na investigagcdo realizada no ambito da dissertagdo de Mestrado do curso em Gestdo da
Qualidade e Seguranga Alimentar da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar — Politécnico de Leiria,
subordinado ao tema: “Contributo sobre a perce¢do que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo
comportamento. O estudo de caso na sub-regido da Leziria do Tejo”. O trabalho tem como principal objetivo
identificar fragilidades na cadeia alimentar que influenciam a percegdo dos consumidores a este respeito, sobre as
suas crengas em relagdo a qualidade dos alimentos e respetivos comportamentos no momento de aquisi¢do dos
mesmos.

Por favor, leia atentamente as questdes colocadas e escolha a resposta que melhor se adequa ao seu caso ou a sua
opinido. Este é um inquérito andnimo e confidencial, pelo que as respostas nunca identificardo as pessoas inquiridas.
O tratamento dos dados pessoais em causa é efetuado para fins de participagdo, sendo os dados obtidos utilizados
meramente para os fins a que se destina. Agradecemos desde ja o seu contributo.

*Obrigatério

Declaro ter sido informado e sinto-me esclarecido sobre os objetivos ao estudo, em que aceito participar. Foi-
me garantida a possibilidade de em qualquer altura, recusar participar no estudo “Contributo sobre a percecao
que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo comportamento. O estudo de caso na sub-regido da
Leziria do Tejo” sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo e permito a
utilizagdo dos dados, que de forma voluntaria fornego, confiando em que apenas serdo utilizados para fins
académicos e publicagdes que delas decorram e nas garantias de confidencialidade e anonimato que me sdo
dadas pelos investigadores.

SimO NdoO

1 — Dados Pessoais

1. *Sexo Masculino 0 Feminino O  Prefiro ndo responder O

2. *lIdade 18-30anos 0 31-40anos 0 41-50anos 0 51-65anos [0 >65 anos [
3. * Concelho de Residéncia

Almeirim O Alpiarca O Azambuja O Benavente [ Cartaxo O Chamusca O
Coruche 0 Golega 0 Rio Maior [0 Salvaterra de Magos [J Santarém O

4, * Habilitagoes Literarias

Ensino basico (1.2 - 9.2 ano) O Ensino secundario (10.2 - 12.2 ano) O Ensino superior O

Outra O Indique qual:

5. * Situagdo Profissional

Trabalhador por conta de outrem [0  Trabalhador por conta prépria 0 Desempregado 0 Reformado O

Estudante (0 Trabalhador-estudante OO Prefiro ndo responder O

6. * Rendimento Familiar (aproximado)

Menos de 760€ [0 761€-1200€ 0 1201€-1640€ 0 Mais de 1641€ [0 N&o quero/N&o sei responder [J

1/4
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11 — Habitos de Consumo e Compra Alimentar

1. * Com que frequéncia realiza compras de produtos alimenticios?

Diariamente O Semanalmente O Mensalmente 0 Raramented Nunca O

Se respondeu “Nunca” o seu questiondrio termina aqui.

2. * Onde costuma adquirir produtos alimentares? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)
Supermercado 0  Mercearia local 0 Diretamente ao produtor [0 Produgdo propria 0 Mercado O

Lojasonlined  Lojas de produtos bioldgicos/organicos 0 Outro O Indique qual:

2.1. * Qual/quais o(s) fator(s) mais importante(s) na escolha de um produto alimentar? (Assinale no
maximo até 3 opgoes.)

Preco O Qualidade O Marca O Sustentabilidade O Origem (local ou nacional) O
Sabor O Valor nutricional O Certificacdes (organico, sem gliten, etc) O

Outro O Indique qual:

3. * Tem alguma restricdo alimentar ou dieta especifica? Sim O N3o O

4. * Numaescalade 1a5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito preocupado”, identifique
com um X o qudo preocupado esta com questdes nutricionais.

1 2 3 4 5
Nada preocupado O o ad O O  Muito Preocupado

5. *Numaescalade 1a5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito preocupado”, identifique
com um X o qudo preocupado esta com a qualidade dos produtos alimentares que adquire.

1 2 3 4 5
Nada preocupado [ O O O O  Muito Preocupado

6. * Com que frequéncia consome alimentos processados? (enlatados, fast-food, snacks embalados, etc.)

Diariamente [0 Semanalmente [0 Mensalmente [0 Raramente 0 Nunca O

111 — Preferéncias e Preocupacdes dos Consumidores na Alimentacio

1. * Qual a sua opinido sobre a clareza das informagdes presentes nos rétulos alimentares?

Muito pouco claras 0  Pouco claras 0 Indiferente 0 Claras 0 Muito claras (I

2. * Costuma ler os rétulos dos produtos alimentares antes de os adquirir?

Sempre 0 Frequentemente 00 Asvezes 0 Raramente 0 Nunca O

Se respondeu “Nunca” avance para a questdo 3.

2/4
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2.1. Que informagdes presentes na rotulagem de produtos alimentares sdao mais importantes para
tomar uma decisdo de compra? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Informagdo nutricional O Lista de ingredientes O Data de validade O
Informagdes sobre alergénios O Informagbes sobre origem do produto O
Informagdes sobre praticas sustentaveis/ética da marca O  CertificagGes (organico, sem gluten, etc.) O

Outro O Indique qual:

2.2. Asinformagdes encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra? Sim [0 Nao O

* Com que frequéncia encontra informagdes sobre alergénios claramente destacados nos rétulos?

Sempre 0  Frequentemente (1 Asvezes 1 Raramente [0 Nunca [0

* Tem preocupagdo com a presenga de aditivos quimicos nos alimentos? Sim [0 Nao O

4.1. Se “sim”, que preocupacdo tem em relagdo aos aditivos alimentares? (Assinale no maximo até 3
opgoes.)
Impacto nasaude [0  Sabor e qualidade dos alimentos [0  Alergias 0  Questdes éticas [J

Natureza dos aditivos [0  Impacto no meio ambiente 0  Outro O Indique qual: _

4.2. * Considera que os aditivos alimentares sdo seguros para o consumo humano?

SimO N&o O Na&otenho acerteza O

* Interessa-se em seguir as novas tendéncias na alimentacdo? (dietas veganas, a base de plantas,

redugdo de plasticos, alimentos funcionais, etc.)? Sim O Nao O

5.1. * Que tendéncias ja incorporou na sua alimentagdo? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Alimentagdo vegetariana ou vegana O Dietas especificas (sem gluten, sem lactose, etc.) O
Alimenta¢do com baixo teor em carboidratos 0  Jejum intermitente OJ Alimentos organicos [
Redugdo de aguicar/sal OO Alimentos funcionais (probidticos, antioxidantes, compostos bioativos, etc.) O

Nenhuma O Outro O Indique qual:

* Esta familiarizado com o termo “produto organico”? Sim [ Na&o OJ

6.1. Se “sim”, o que entende por esse termo? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos [J

Provenientes de praticas de agricultura sustentavel (J

Livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos O

Alimento que promove a biodiversidade, conservagédo do solo e recursos naturais C1

Produzido com atengdo ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural de crescimento das plantas [J
Sem utilizagdo de Organismos Geneticamente Modificados (ONG's) [J

Outro O Indique qual:
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7.

* Esta familiarizado com o termo “alimento proveniente de agricultura bioldgica”? SimO NaoO
7.1. Se “sim”, o que entende por esse termo? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos [J

Provenientes de praticas de agricultura sustentavel (I

Livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos [J

Alimento que promove a biodiversidade, conservagao do solo e recursos naturais []

Produzido com atengado ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural de crescimento das plantas [J
Sem utilizagdo de organismos geneticamente modificados (ONG’s) I

Outro O Indique qual:

*Costuma adquirir “produtos organicos” ou “produtos provenientes de agricultura bioldgica”?
Sim, produtos organicos [ Sim, produtos provenientes de agricultura bioldgica O

Sim, adquiro ambos [J Ndo adquiro nenhum O

8.1. Se respondeu “Nao adquiro nenhum” qual/quais o/s motivo/s?
Pregos elevados I Falta de informagao OJ Cetismo (causa duvida/desconfianga) OJ

Falta de acesso a locaisde venda 0 Outro O Indique qual:

*Qual o seu nivel de confianga relativamente a produtos bioldgicos?
Nenhuma confianga 0 = Pouca confianga [0 Indiferente 0 Alguma confianga 00 Muita confianga O

9.1. Quais sdo as principais razdes que contribuem para a sua falta de confianca em produtos
bioldgicos? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Medo de fraude ou adulteracdo [0 PreocupagGes com a autenticidade dos rdtulos O
Falta de informagdes claras e transparentes sobre os produtos [ Ceticismo em relagdo a alegagoes
de produtos organicos e/ou bioldgicos [J Falta de fiscalizagdo pelas autoridades competentes [J

Outro O Indique qual:

Fim, obrigada pelo seu contributo!
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Anexo Il — Pré-teste: inquérito por questionario

Inquérito: “Contributo sobre a percegdo que o consumidor
tem sobre os alimentos e respetivo comportamento. O
estudo de caso na sub-regido da Leziria do Tejo”

POLITECNICO | esco s
DE LEIRIA TECNOLDGIA to MAR

Este inquérito insere-se na investigacdo realizada no ambito da dissertagdo de mestrado do curso em Gestdo da
Qualidade e Seguranga Alimentar da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar — Politécnico de Leiria,
subordinado ao tema: “Contributo sobre a perce¢do que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo
comportamento. O estudo de caso na sub-regido da Leziria do Tejo”. O trabalho tem como principal objetivo
identificar fragilidades na cadeia alimentar que influenciam a percegdo dos consumidores a este respeito, sobre as
suas crengas em relagdo a qualidade dos alimentos e respetivos comportamentos no momento de aquisigdo dos
mesmos.

Por favor, leia atentamente as questdes colocadas e escolha a resposta que melhor se adequa ao seu caso ou a sua
opinido. Este é um inquérito andnimo e confidencial, pelo que as respostas nunca identificardo as pessoas inquiridas.
O tratamento dos dados pessoais em causa é efetuado para fins de participagdo, sendo os dados obtidos utilizados
meramente para os fins a que se destina. Agradecemos desde ja o seu contributo.

*Obrigatério

Declaro ter sido informado e sinto-me esclarecido sobre os objetivos ao estudo, em que aceito participar. Foi-
me garantida a possibilidade de em qualquer altura, recusar participar no estudo “Contributo sobre a percecao
que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo comportamento. O estudo de caso na sub-regido da
Leziria do Tejo” sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito participar neste estudo e permito a
utilizagdo dos dados, que de forma voluntaria fornego, confiando em que apenas serdo utilizados para fins
académicos e publicagdes que delas decorram e nas garantias de confidencialidade e anonimato que me séo
dadas pelos investigadores.

SimO NdoO

| — Dados Pessoais

1. *Sexo Masculino 0 Feminino O  Prefiro ndo responder OJ

2. *lIdade 18-30anos 0 31-40 anos 0 41-50anos 0 51-65anos [0 >65 anos [
3. * Concelho de Residéncia

Almeirim O Alpiarca O Azambuja O Benavente [ Cartaxo O Chamusca O
Coruche 0 Golega (0 Rio Maior [0 Salvaterra de Magos [J Santarém O

4, * Habilitacoes Literarias

Ensino basico (1.2 - 9.2 ano) O Ensino secundario (10.2 - 12.2 ano) O Ensino superior O

Outra O Indique qual:

5. * Situagdo Profissional
Com rendimentos proprios 0  Estudante 0  Sem rendimentos proprios (0  Prefiro ndo responder CJ
6. * Rendimento Familiar (aproximado)

Menos de 760€ [0 761€-1200€ 0 1201€-1640€ [0 Mais de 1641€ O N&o quero/N&o sei responder [
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11 — Habitos de Consumo e Compra Alimentar

1. * Com que frequéncia realiza compras de produtos alimenticios?

Diariamente O Semanalmente O Mensalmente 0 Raramented Nunca O

Se respondeu “Nunca” o seu questiondrio termina aqui.

2. * Onde costuma adquirir produtos alimentares? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Supermercado O Mercearia local O Diretamente ao produtor OJ Lojas online OJ Mercado O

Lojas de produtos biolégicos/organicos 0  Outro O Indique qual:

2.1. * Qual/quais o(s) fator(s) mais importante(s) na escolha de um produto alimentar? (Assinale no
maximo até 3 opgdes.)

Preco O Qualidade O Marca O Sustentabilidade O Origem (local ou nacional) O
Sabor O Valor nutricional O Certificacdes (organico, sem gluten, etc) O

Outro O Indique qual:

3. * Tem alguma restrigdo alimentar ou dieta especifica? Sim [ Nao O

4. * Numaescalade 1a5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito preocupado”, identifique
com um X o qudo preocupado esta com questdes nutricionais.

1 2 3 4 B
Nada preocupado [ O O O O Muito Preocupado

5. *Numaescalade 1a5, onde 1 corresponde a “Nada preocupado” e 5 a “Muito preocupado”, identifique
com um X o qudo preocupado esta com a qualidade dos produtos alimentares que adquire.

1 2 3 4 5
Nada preocupado O O o a4 O  Muito Preocupado

6. * Com que frequéncia consome alimentos processados? (enlatados, fast-food, snacks embalados, etc.)

Diariamente 0 Semanalmente 0 Mensalmente 0 Raramente 00 Nunca O

111 — Preferéncias e Preocupacdes dos Consumidores na Alimentacdo

1. * Qual a sua opinido sobre a clareza das informagdes presentes nos rétulos alimentares?

Muito pouco claras 0  Pouco claras 0 Indiferente 0 Claras 0 Muito claras O

2. * Costuma ler os rétulos dos produtos alimentares antes de os adquirir?

Sempre 0 Frequentemente 00 Asvezes 0 Raramente 0 Nunca O

Se respondeu “Nunca” avance para a questdo 3.
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2.1. Que informagdes presentes na rotulagem de produtos alimentares sdo mais importantes para
tomar uma decisdo de compra? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Informagdo nutricional O Lista de ingredientes [ Data de validade O
Informagdes sobre alergénios [ InformagOes sobre origem do produto [
Informag0es sobre praticas sustentaveis/ética da marca O  CertificagGes (organico, sem gluten, etc.) O

Outro O Indique qual:

2.2. Asinformagdes encontradas nos rétulos afetam a sua decisdo de compra? Sim [0 Nao [

* Com que frequéncia encontra informacgdes sobre alergénios claramente destacados nos rétulos?

Sempre [  Frequentemente (1 Asvezes I Raramente [I Nunca [J

* Tem preocupagdo com a presenga de aditivos quimicos nos alimentos? Sim[ Na&o O

4.1. Se “sim”, que preocupacdo tem em relagdo aos aditivos alimentares? (Assinale no maximo até 3
opgodes.)
Impacto nasaude [0  Sabor e qualidade dos alimentos [0  Alergias 0  Questdes éticas [J

Natureza dos aditivos [0  Impacto no meio ambiente 0  Outro O Indique qual:

4.2. * Considera que os aditivos alimentares sao seguros para o consumo humano?

SimO N&o O Na&otenho acerteza O

* Interessa-se em seguir as novas tendéncias na alimentacdo? (dietas veganas, a base de plantas,

redugdo de plasticos, alimentos funcionais, etc.)? Sim [ Nao O

5.1. * Que tendéncias ja incorporou na sua alimentagdo? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Alimentagdo vegetariana ou vegana [ Alimentacdo a base de plantas 0O
Alimentagao com baixo teor em carboidratos OJ Jejum intermitente OJ Alimentos orgénicos O
Redugdo de agucar/sal O Dietas especificas (sem gluten, mediterranea, etc.) O Nenhuma O

Outro O Indique qual:

* Esta familiarizado com o termo “produto organico”? Sim [ Na&o O

6.1. Se “sim”, o que entende por esse termo? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos [J

Provenientes de praticas de agricultura sustentavel [J

Livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos [OJ

Alimento que promove a biodiversidade, conservagao do solo e recursos naturais [

Produzido com atengdo ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural de crescimento das plantas [J
Sem utilizagdo de Organismos Geneticamente Modificados (ONG's) [J

Outro O Indique qual:
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7.

* Esta familiarizado com o termo “alimento proveniente de agricultura biolégica”? SimO Na&oO
7.1. Se “sim”, o que entende por esse termo? (Assinale no maximo até 3 opgoes.)

Produzido sem uso de pesticidas ou produtos quimicos [J

Provenientes de praticas de agricultura sustentavel [J

Livre de conservantes, corantes artificiais e aditivos quimicos (I

Alimento que promove a biodiversidade, conservagao do solo e recursos naturais []

Produzido com atengdo ao bem-estar animal e respeito pelo ciclo natural de crescimento das plantas (I
Sem utilizagdo de organismos geneticamente modificados (ONG’s) (J

Outro O Indique qual:

*Costuma adquirir “produtos organicos” ou “produtos provenientes de agricultura bioldgica”?
Sim, produtos organicos [ Sim, produtos provenientes de agricultura biolégica O

Sim, adquiro ambos (I Ndo adquiro nenhum O

Se respondeu “Ndo adquiro nenhum” o seu inquérito termina aqui! ---------=----ecccemceeeee

8.1. Qual o seu nivel de confianga em produtos biolégicos?
Nenhuma confianga 0  Pouca confianga (0 Indiferente 0 Alguma confianga 0 Muita confianga O

8.2. Quais sdo as principais razoes que contribuem para a sua falta de confianca em produtos
biolégicos? (Assinale no maximo até 3 opgdes.)

Pregos mais elevados I Falta de informagOes claras e transparentes sobre os produtos [
Ceticismo em relagdo a alegacdes de produtos organicos efou bioldgicos O
Preocupagbes com a autenticidade dos rétulos [ Falta de fiscalizagdo pelas autoridades competentes [

Medo de fraude ou adulteragdo [0  Outro O Indique qual:

Fim, obrigada pelo seu contributo!
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Anexo lll - Declaragao de autorizacao de gravagao de audio

POLITECNICO
oe LEIRIA

DECLARAGAO DE AUTORIZAGAO DE GRAVAGAO DE AUDIO

Declaro que autorizo a gravagao de audio da sessao de Focus Group realizada no ambito do estudo “Contributo
sobre a percegao que o consumidor tem sobre os alimentos e respetivo comportamento”, referente ao curso
de Mestrado em Gestao da Qualidade e Seguranga Alimentar, da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do
Mar, do Politécnico de Leiria. Todos os dados recolhidos sdo confidenciais e os resultados obtidos serao
exclusivamente utilizados para fins académicos.

INOIMIE: oet cit et tee e cee et e eee see eee e e evaeee s e ban eee eee eeeeen ban ees eee eee ven

FLCSEST] Y2 L E] = RO U R ROPPR O DTN 1) | |- O 7 S— Y A——
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Anexo IV — Impresso de caracterizacao dos participantes no focus group

Tabela | - Impresso entregue durante a sessao de focus group para caracterizacao dos participantes.

ID Participante Idade Sexo Area de Trabalho Embalagem Atribuida
. . Pudding High Protein
1 24 F Qualidade Alimentar Chocolate, Milbona
2 22 F Restauracao Infusion Camomile, Lipton
3 28 F Nutricionista Barritas Muegll Maga,
Crownfield
; + Calei
4 34 F Contiolode Giialideds -0 HT MagroSoxCalelo,
Mimosa
5 26 F Biotecnologia Caldo de Galinha, Knorr
. ’ Iced Latte Salted Caramel,
6 22 M Biotecnologia Nescafé Gold
7 21 F Restauracao Leite com Chocolate, Mimosa
Bebida de Améndoa,
8 37 F Restauracao SRIE FeAENCER
Vemondo
N . Booster Snack Maga e
9 25 F Qualidade Alimentar Canela, Alesto
10 28 F Sadde Publica Iced Tea Pessego Zero Acucar,
Continente
Capsulas Café Latte
11 22 F Segurancga no Trabalho Améndoa, Nescafé Dolce
Gusto
12 26 F Nutricionista Nata para Massas, Mimosa
13 24 M casinhsive Douradinhos de Peixe, Ocean
Sea
14 31 F Nutricionista Polpa de Tomate, Freshona
15 29 £ Enologia Barras de Cereais Chocapic,

Nestlé
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Anexo V — Guido da sessao de focus group

Tabela Il - Guido de entrevista semiestruturada de apoio ao focus group.

Categoria

Questdo / Discurso

Pré-Discurso

Boas-vindas, contextualizagéo e instrugdes:

“Boa tarde e bem-vindos a todos a esta sessdo. Quero agradecer-vos por aceitarem o convite para estarem aqui
hoje para conversarmos sobre percegdes e preferéncias alimentares. O meu nome é Carla Matias e estou neste
momento a terminar o 22 ano do mestrado de Gestdo da Qualidade e Seguranga Alimentar aqui na ESTM ao qual
este estudo faz parte da minha dissertagdo final. Com esta conversa vou tentar compreender o que pensam sobre
determinadas tematicas sobre a aquisicdo e consumo de produtos alimentares. Irei colocar vérias questdes ao
longo da conversa e gostaria de ouvir a opinido de todos, é de destacar que ndo hd respostas erradas, mas sim
opinides diferentes e sdo todas bem-vindas. Por favor, sintam-se livres para dizerem o que pensam, mesmo que
seja diferente do que ja foi dito. Esta conversa serd gravada para que ndo haja perda de informagdes e para que
possa redigir um relatério a posteriori com todas as conclusdes retiradas.”

(Entregar uma embalagem a cada interveniente)

Guido de Questdes:

1. Quaisos critérios mais importantes ao escolher um produto alimentar? (ex: preco, qualidade, marca, origem,
etc.)
2. Ha alguma preocupacdo especifica relacionada com os produtos alimentares que influenciam as vossas
escolhas? (ex: satide, sustentabilidade, qualidade, etc.)
Consumo Alimentar 3. Supondo a seguinte situagdo, se um produto for mais caro, mas for menos processado e tiver menos agticares
ainda assim optam por comprar o mais caro?
4. Tém notado alguma mudanca recente nos vossos habitos e decisdes de compra de produtos alimentares?
5. O que acham que vos faz ler os rétulos dos produtos que adquirem? S3o os media, é do vosso conhecimento?
6. Alguma vez tiveram experiéncias negativas ao comprar alimentos? Reportaram ou reclamaram o problema?
7. Tém algum tipo de melhorias/sugestdes que gostariam de ver aplicadas relativamente a produtos
alimentares, tanto na produgdo, indtstria ou comercializagdo?
8. Que tipo de informagdes procuram primeiramente nos rétulos de produtos alimentares?
9. Alguém tem algum tipo de alergia ou restrigdo alimentar? Se sim a qual o alergénio?
10. Como interpretam os rotulos dos alimentos em relagdo a presenca de alergénios? Sentem que asinformagGes
sdo claras e faceis de entender?
11. Acham que os estabelecimentos como restaurantes, cafés, etc. estdo suficientemente preparados para lidar
Rotulagem com alergénios alimentares?
Alimentar 12. Qudo conscientes estdo da presenca de aditivos nos alimentos? Costumam ler os rétulos para identificar
esses aditivos?
13. Conseguem dar algum exemplo de um aditivo alimentar?
14. Tém notado algum esforgo por parte das marcas ou fabricantes para reduzir ou eliminar a presenca de
aditivos quimicos nos alimentos? Se sim, de que forma?
15. Que tipo de informagdes/recursos gostariam de ter a disposicdo para fazer escolhas mais informadas em
relagdo a rotulagem de produtos?
16. Ha alguma tendéncia na alimentagdo que tem chamado a vossa atengdo? (ex: alimentos orgénicos, produtos
vegans, sem gluten, etc.). Conhecem alguém que siga alguma tendéncia?
" 17. Estdo familiarizados com o conceito de “produto organico”? E “produto biolégico”? Conseguem definir
Novas Tendéncias ambos? O que os difere?
Alimentares 18. Costumam adquirir estes produtos? Qual a frequéncia de aquisicdo/consumo deste tipo de produtos?
19. Consideram que os produtos bioldgicos e os produtos organicos oferecem beneficios adicionais para a satde
em comparagdo a produtos convencionais?
20. Qual o vosso nivel de confianga relativamente a produtos biolégicos e a produtos biolégicos?
21. Quais as principais preocupagdes em relagdo a seguranga alimentar? (contaminagdes, presenca de aditivos,
alergénios, etc.)
Seguranga e 22. Que papel desempenha a origem dos alimentos na vossa percegdo de qualidade e seguranga alimentar? Dao
Qualidade especial importancia a esse fator? Preferem alimentos locais ou importados?
Alimentar 23. Acreditam que o prego de um produto alimentar esta diretamente relacionado a sua qualidade?
24. Tém conhecimento da existéncia de selos de qualidade ou certificagbes nas rotulagens de produtos

alimenticios? Por observagdo das embalagens entregues a cada um, que certificaces identificam?
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