AbERTA

Consumo Alimentar

1. Evolucédo da Estrutura de Consumo

Ao longo da década de 90, assistiu se, em Portugal, a uma acentuada
reducdo do peso da alimentacdo na estrutura das despesas dos agregados
familiares: em 1989, a classe “Produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas”
representava cerca de 30 % da despesa total (a precos correntes), em
contraponto com 0s 21 % e 0s 19 % de 1995 e de 2000, respectivamente (INE-
IOF, 2002). De facto, em 2000, esta classe foi destronada pela primeira vez,
tendo em conta que a maior fatia da despesa passou a ser destinada a classe
“Habitacdo, despesas com agua, electricidade, gas e outros combustiveis” (20
% do total). Os “Transportes” surgiram como a terceira classe mais importante,
representando 15 % da despesa total (mantendo assim um lugar de destaque
ao longo da década), seguidos dos “Hotéis, restaurantes, cafés e similares”
(9,5 %). Na realidade, quando as necessidades basicas estdo satisfeitas (o
rendimento disponivel e o consumo privado dos portugueses aumentaram
guase que continuamente ao longo da década de noventa, exceptuando se os
anos de 1993 e de 1994, em que se verificou uma quebra significativa), o
consumidor, mais confiante, exprime outras preocupacdes relacionadas com a
sua qualidade de vida. A comprova-lo, atente se no crescimento assinalavel da
classe “ComunicagOes” (em 1989, esta classe representava apenas 1,1% da
despesa, ascendendo o seu valor, em 2000, a 3,3 % da despesa total), bem
como da classe “Lazer, distraccdo e cultura” (representando, 3,9 % e 4,8 % da
despesa total, em 1989 e 2000, respectivamente (ver slides: 3 a 6). O
coeficiente de Engel (proporcdo das despesas alimentares na despesa total)
constitui um indicador central na analise do perfil de consumo de uma dada
populacdo, na medida em que permite quantificar, ainda que de um modo
indirecto, o peso relativo do consumo de produtos de primeira necessidade.
Segundo este indicador, a importancia relativa da “alimentacdo” diminuiu a

medida que o rendimento aumenta. Efectivamente, fazendo uma aproximacao
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a curva de Engel para a populacéao portuguesa constata se que a medida que o
rendimento liquido médio anual do agregado diminui, tanto maior é a parcela
do orcamento que € despendida em “alimentacao” (Moura e Cunha, 2003) (ver:
slide 7).

Portugal acompanha, deste modo, a tendéncia da reparticdo das
despesas familiares no plano comunitario, se bem que de um modo menos
acentuado (ver: slide 8): reducédo do peso das compras de bens alimentares
(embora esta classe, no nosso pais, registe niveis claramente superiores aos
dos outros paises da UE), em prol das areas de habitacdo de qualidade e da
mobilidade quotidiana (automovel individual, transportes colectivos urbanos e
inter urbanos) e dos servigcos (terciarizacdo da estrutura de consumo)
(Observatorio do Comércio, 2001).

De facto, em relagdo ao consumo alimentar, assiste se em Portugal a um
aumento das refeicOes efectuadas fora do lar, em particular, durante a semana
laboral, o que se reflecte no nimero e no volume de compras efectuadas nos
estabelecimentos comerciais. Por outro lado, regista se um reforgo continuado
de aquisicdo de refeicdes preparadas, alimentos pré cozinhados e produtos
congelados, conjuntamente com a procura de alimentos que combinam a
alimentacdo com a saude (produtos lacteos, produtos funcionais, produtos da
agricultura biolégica). Estes ultimos sao, alids, os produtos alimentares que
apresentam o mercado com maior potencial de crescimento (APED, 1999).

A procura crescente de servicos e de produtos associados a servi¢cos no
ambito alimentar pretende resolver os problemas das novas estruturas
familiares (diminuicdo da dimensdo média das familias portuguesas,
participagdo das mulheres no mercado de trabalho) e da falta de tempo
generalizadamente sentida (Moura e Cunha, 2006) (ver: slide 9).

2. Comportamento de compra do consumidor face aos bens
alimentares

2.1. Processo de decisdo de compra: influéncia do estado de
implicacdo na tomada de decis&o?!

2.1.1. O estado de implicacao

! Tema desenvolvido a partir de: Moura, A. P. (2000), O Comportamento do Consumidor face
as Promocdes de Vendas: Uma Aplicacdo para os Bens de Grande Consumo, AJE, Lisboa e
Moura, A. P. (19999), Compreende o Consumidor, Caderno de Apoio, Universidade Aberta,
Lisboa.
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Nem todas as compras sao iguais. Efectivamente, certas decisdes de
compra evolvem-nos mais do que outras. A compra de uma casa, de um carro,
ou a escolha de um vinho a servir numa refeicdo especial sédo, de facto,
compras reflectidas, as quais dedicamos parte do nosso tempo e do nosso
esforco. Agimos deste modo, ora porque estas compras sdo importantes para
nos (fazem parte dos nossos centros de interesse), ora porque elas nos dizem
respeito (funcéo de identificagdo) ou, simplesmente, porque sentimos um risco
associado a aquisicdo do bem em causa. Nestas situacbes, diz-se que o
consumidor estd implicado (ou envolvido) face a compra. O estado de
implicacdo € um estado ndo observavel de motivacdo, de excitacdo ou de
interesse criado por factores externos (a situacao, o produto, a mensagem) e
internos (o0 conceito de si préprio, o sistema de valores e as necessidades de
cada um), conduzindo a certas formas de comportamento, nomeadamente a
pesquisa e tratamento de informacdo e a tomada de decisdo. Esta definicdo
tem o mérito de discernir claramente o conceito de implicacdo propriamente
dito, caracterizado pela sua natureza (dimensao “cognitiva afectiva”, “duravel
situacional”) e pelo seu grau de intensidade (forte e fraca implicagédo), das suas
causas e consequéncias (ver slide: 10).

2.1.2. Causas da implicacao

Da analise dos numerosos trabalhos consagrados as causas da
implicacdo, sédo reconhecidos cinco antecedentes: (1) o interesse pessoal pela
categoria do produto, (2) o valor simbdlico e (3) o valor hedénico do produto,
(4) as suas caracteristicas fisicas e (5) o contexto sociopsicolégico no qual se
desenrola a compra e/ou o consumo do produto, estando estas duas ultimas
facetas relacionadas com as componentes do risco percebido (ver: slide 11).

Uma pessoa esta fortemente implicada no acto de compra de um
produto/servico se este lhe disser respeito, se vai ao encontro dos seus
interesses. Citam-se como exemplos, a compra de uma casa, de um carro ou
de um produto tecnologicamente avancado, como € a compra de um
computador. Estas experiéncias tém em comum o facto de serem menos
frequentes no dia-a-dia das pessoas, envolverem montantes financeiros
consideraveis e, por consequéncia, conduzem a uma certa ansiedade, a uma
certa dlvida quanto a decisao a ser tomada. Porém, uma pessoa, porque esta

implicada, poderd empenhar-se igualmente na procura de sensa¢fes, como € 0
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caso das emoc0es vividas no decurso de uma viagem inesquecivel. Para o
primeiro cenario, a implicacéo diz-se de natureza cognitiva ou funcional porque
repousa em bases marcadamente utilitarias - a busca de atributos tangiveis. No
segundo, o estado de excitacdo predispde o individuo a desenvolver as suas
capacidades mentais ao nivel da imaginacdo e das sensacdes: estamos no
dominio da implicacdo emocional ou afectiva. O valor hedoénico do produto
reflecte o seu potencial emocional, a sua aptiddo para alcancar determinadas
satisfacBes psicoldgicas, independentemente das suas caracteristicas tangiveis
- 0 produto € considerado como um objecto de arte. A motivacdo do
consumidor por material fotografico pode leva-lo ndo sé a debrucar-se sobre os
variadissimos atributos das maquinas fotograficas, como também a sentir um
enorme prazer em fotografar, comparando as diferentes fotografias em termos
de luz, suporte, imagem, sorrisos... Por outro lado, os produtos adquirem
também um simbolismo, um significado proprio que vai para além do seu
caracter utilitario, sendo reveladores de uma imagem, de uma identidade, de
um estilo de vida. E assim para a roupa de moda, em que a implicag&o
permanente expressa a vontade da pessoa de se sentir atraente e de ser o
centro das atengdes

2.1.3 Consequéncias da implicagéo

Nem todas as compras sao iguais. De facto, em funcdo do seu grau de
implicagdo, o individuo comporta-se de modo diferente. Uma pessoa
fortemente implicada € aquela que perante o reconhecimento de um problema
procura ser activa na sua resolucéo, esforcando-se por decidir bem. E porque a
compra € importante ou lhe diz respeito, mune-se de uma forca animica que
lhe permite reunir e avaliar as informacdes relativas a questdo, fixando-se
particularmente nos argumentos que evidenciem os atributos e os beneficios
objectivos do produto. Estamos perante um individuo que “pensa antes de
agir’. O consumidor decide comprar se a apreciagao global que fez do objecto
for ao encontro dos seus valores fundamentais. As expectativas criadas em
torno do produto sdo posteriormente confirmadas na fase de consumo. A
satisfacao obtida com o desempenho do produto reforca a atitude favoravel que
o consumidor tem dele, logo a repeticdo da sua escolha. Por sua vez, as
expectativas, quando logradas, causam desapontamentos, fomentando a

formacdo de atitudes negativas face ao produto e possiveis alteracdes do
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comportamento adoptado. Como, entretanto, os consumidores tenham sentido
uma responsabilidade acrescida na sua tomada de decisdo, é natural que lhes
ocorram algumas manifestagbes de ansiedade ou de duvida quanto & opgéo
feita. Este estado psicolégico incomodo (chamado dissonancia cognitiva)
conduz as pessoas a agir de modo a reduzir a dissonancia. Os consumidores
sdo assim motivados a procurar informacdo em conformidade com as suas
escolhas. E por essa razdo que, apos a compra de um carro, cujo processo de
escolha ocupa tanto tempo e esforgos (visitas aos diversos stands, leitura de
revistas, conversas com pessoas conhecedoras do assunto, além do montante
investido), o consumidor se sente aliviado e contente com as opinides daqueles
gue valorizam a sua compra nas variadissimas vertentes (design, performance,
interiores...); e, por outro lado, apercebe-se, mais do que nunca, da existéncia
da sua opc¢dao, quer através da publicidade quer da simples verificacdo de que
existem, nas estradas, muitos carros como o dele... (ver slides: 12 e 13).

2.2 Tipologia do comportamento de compra: sua aplicagdo aos bens
agro-alimentares

Assael (1992) propde uma tipologia do comportamento do consumidor a
partir de dois critérios: o nivel de implicacdo e a extensdo do processo de
decisdo. Deste modo, sado identificados quatro comportamentos de compra
principais (ver: slide 14): decisdo complexa, sensibilidade & marca (ambos
para os comportamentos de compra de grande envolvimento), decisdo limitada
e inércia (estes para as compras de fraco envolvimento). Para uma situacao de
compra em que o individuo esta implicado e reconhece diferencas importantes
entre as marcas, tende a ser adoptado um processo de decisdo complexa. Este
acto de compra passa previamente pelas fases de recolha e tratamento da
informacéo, por forma a que a melhor escolha possa ser encontrada. No
entanto, uma pessoa pode estar implicada e ndo seguir a resolucdo descrita
anteriormente. Estamos perante uma pessoa que apresenta uma atitude ja
formada em favor de uma determinada marca, de modo que repete a opgao
(quadrante “sensibilidade a marca”). Isto €, o consumidor sente-se ligado a
marca e esta participa no processo psicolégico que antecede a compra. Nesta
situacao, o individuo torna-se extremamente eficiente, pois ndo s6 adquire uma

marca de que gosta, sem riscos associados (afinal conhece-a bem e aprecia o
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seu desempenho), como prescinde das etapas anteriores a compra. Dito de
outro modo, a marca, por si so, simplifica a decisédo de escolha.

Em contrapartida, um consumidor pode comprar a sua marca habitual sem
lhe prestar muita atencdo. Trata-se de um individuo que procura uma solucdo
aceitavel mas ndo Optima, de modo que nem chega a desenvolver um
processo de. Diz-se, entdo, que o consumidor adopta um comportamento de
“inércia”. O simples reconhecimento da marca habitual conduz o consumidor
pouco envolvido a escolhé-la, ndo obstante ter consciéncia de que existem
outras alternativas de melhor qualidade. Resultante de uma ma experiéncia de
compra/consumo ou face a um certo interesse suscitado por uma promogao ou
por uma embalagem emblematica ou mesmo perante alguma fadiga da marca
habitua, o consumidor podera exprimir uma vontade de variar, escolhendo algo
diferente (quadrante “deciséo limitada”). Porém, esta eventual alteracdo de
comportamento n&o o incentiva a recolha e ao tratamento da informacéo. E
pela experiéncia de consumo ou de utilizacdo que estas etapas sao realizadas;
por outras palavras, o consumidor continua pouco implicado.

2.2.1. Comportamento do consumidor face aos bens alimentares

O consumidor pouco implicado realiza as suas compras sem grandes
preocupacdes e sem analises profundas, seja porque a compra em si nao lhe
merece muita consideracao, seja, ainda, porque conhece bem o desempenho
das diversas alternativas existentes no mercado. Esta realidade caracteriza
muito bem as compras de consumo corrente, nas quais 0s produtos
alimentares se inscrevem (ver slide 15). De facto, o consumidor, em geral, ndo
procura activamente informacdes sobre pasta de dentes, arroz, massas ou
sabonetes; pelo contrario, a aprendizagem é feita de uma forma passiva e
casuistica, através das boas e mas experiéncias de compra. Também né&o
parte para uma avaliacdo profunda dos atributos das possiveis alternativas,
pois ndo s6 tem pouco tempo, como tem outros afazeres que lhe preenchem o
seu dia. Muitas vezes, a escolha é feita sem que o individuo tenha formado
uma atitude sobre o produto: a sua avaliacao, se existir, é feita no seu consumo
ou na sua utilizacdo. Neste estado, o que o consumidor espera da marca é
uma solucédo tao aceitavel quanto a compra anterior. E, mesmo que a escolha
ndo seja satisfatoria, o descontentamento, embora existindo, fica muito aqguém

daquele que é observado para um consumidor fortemente implicado — nédo é,
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designadamente, a compra de um iogurte menos cremoso do que o desejado
que assombra o dia de uma pessoa. Ou seja, para bens pouco onerosos, de
consumo corrente, com 0s quais o consumidor adquiriu, ao longo dos anos,
uma vasta experiéncia de compra, caso dos produtos alimentares, sdo poucos
0S riscos inerentes a aquisicdo dos mesmos. Exceptuam se, contudo, as
situacBes nas quais os consumidores tém dudvidas sobre a seguranca e a
gualidade dos produtos alimentares que pretendem comprar e ingerir. Ora, as
recentes crises alimentares estigmatizaram esta realidade, reforcando a
percepcdo do risco percebido como uma das variaveis que interfere
decisivamente nas decisbes de compra dos produtos alimentares (ver slide:
16).

2.2.2 A nocdo de risco percebido?

Define se tecnicamente risco alimentar, como sendo uma funcdo da
probabilidade de um efeito nocivo para a saude e da gravidade desse efeito,
como consequéncia de um perigo8. Deste modo, dois constituintes do risco sédo
identificados: a probabilidade de ocorréncia de um determinado perigo e a
magnitude das consequéncias dessa mesma ocorréncia (ver slides: 17 e 18).

Contudo, a nocédo técnica do risco €, hoje, alvo de criticas virulentas,
pondo em questdo a utilidade deste conceito, na Optica da compreensao do
comportamento do consumidor. De facto, nem sempre a identificagcdo dos
perigos e o célculo das suas frequéncias sao na sua totalidade conhecidos. A
comprova-lo, considerem se as recentes crises alimentares. Por outro lado, em
situacBes de incerteza quanto a seguranca dos alimentos, o consumidor tende
a ponderar muito mais a severidade das consequéncias do que a probabilidade
da ocorréncia de um efeito nocivo para a sua saude. Por exemplo, muito
embora a incidéncia da doenca de Creutzfeldt Jakob, a nivel mundial, seja,
aproximadamente, de um caso por milhdo de pessoas por ano (CE, 1998c), o
consumo da carne de bovino baixou na maioria dos Estados Membros, uma
vez que esta doenca é fatal (ver: slide 19).

Esta divergéncia de opinides, quanto ao modo como o0s especialistas
(comunidade cientifica e técnica) e o publico em geral avaliam o risco

associado a ingestdo de alimentos, reflecte se também na forma como

2 Tema desenvolvido a partir de: Cunha, L. M. et al. (2010), Public perceptions of food-related
hazards: an application to Portuguese consumers, British Food Journal, 112, 5, 522-543.
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hierarquizam a gravidade dos riscos: 0s especialistas apontam 0s perigos
microbiolégicos como sendo 0s mais graves para a saude humana, enquanto
gue o0s consumidores estdo mais preocupados com o0s pesticidas, o0s
potenciadores de crescimento, os residuos e os aditivos (ver: slide 20).

Para Slovic (1987), as reaccfes dos consumidores face ao risco podem
ser entendidas, tendo em conta as suas caracteristicas psicologicas e sociais.
O autor identificou trés factores que afectam a percep¢ao do mesmo, a saber: o
receio dos perigos envolvidos, o desconhecimento dos riscos em questéo e o
namero de pessoas expostas ao risco (ver: slide 21).

- O vector “receio” procura captar variaveis que transmitem sentimentos
associados a falta de controlo, ao elevado risco para as geracdes futuras, a
ocorréncia de potenciais catastrofes, a consequéncias fatais, a inquietacdo ou
mesmo ao medo. Trata se de um factor que tende a ser essencialmente
valorizado, quando o consumidor considera que a accao/actividade é
controlada por outrem (em geral, os consumidores sentem se mais seguros
comendo em casa do que em restaurantes: em casa, S4o 0S proprios a
manipular e a preparar os alimentos9) e pressente que ndo € totalmente
informado em relagdo a um determinado tema/assunto (por exemplo, o
consumidor sente se pouco esclarecido quanto a rotulagem dos OGM). O
vector receio reflecte, pois, o facto da nogao de risco percebido ponderar mais
a severidade das consequéncias do que a probabilidade da ocorréncia: o
elevado risco para as geracdes futuras, as consequéncias fatais e as
catastrofes potenciais, ndo obstante tenham probabilidades de ocorréncia
reduzidas, sdo bastantes preocupantes para o consumidor, devido,
precisamente, a gravidade dos seus efeitos para a saude humana (ver slides:
22 e 23).

- O desconhecimento dos riscos pretende, por sua vez, contemplar as
incertezas face aos novos riscos ou aos riscos desconhecidos para a
comunidade cientifica e, consequentemente, para o publico em geral. Trata se
de uma variavel que tem ganho peso na formacdo da opinido dos
consumidores, uma vez que a propria comunidade cientifica ndo € unissona
quanto ao modo de resolugdo das complexas questdes relacionadas com a
seguranca e a qualidade alimentares, facto que é frequentemente relembrado e

exaltado pelos media (ver: slide 24).
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O consumidor considera que a compra de um determinado produto
alimentar acarreta um risco acrescido, caso esteja pouco familiarizado com os
produtos quimicos e com 0s processos tecnologicos envolvidos na producéo
desse bem. De facto, em relagdo aos produtos alimentares, as pessoas
oferecem uma maior resisténcia a utlizacdo de novas tecnologias e ao
desenvolvimento de novos produtos, comparativamente com o que acontece
em relacdo a outras industrias (por exemplo, na industria farmacéutica, para
usufruto de todos, depositam se maiores esperancas no progresso cientifico e
tecnoldgico). A este proposito, relembre se a polémica gerada a volta da
utilizacdo dos fornos microondas ou considere se a controvérsia actual em
torno dos produtos tratados por irradiagdo. Em causa esta o facto dos
consumidores ndo se sentirem tdo seguros quanto aos beneficios que o
desenvolvimento tecnolégico Ihes pode oferecer. Conclui se, portanto, que a
aceitacdo de uma nova tecnologia € funcdo dos riscos e dos beneficios
percepcionados pelo consumidor. Por exemplo, os telemdveis integraram se
com muita facilidade no nosso quotidiano, pois os beneficios que a eles estéo
associados, para a maioria das pessoas, superam 0S possiveis riscos. Em
contrapartida, os consumidores, como vimos, Sao extremamente renitentes ao
uso de OGM e de pesticidas, ndo obstante considerarem que 0S mesmos
podem conduzir a determinados beneficios, homeadamente, proporcionarem
produtos mais baratos. Esta resisténcia pode, em parte, ser explicada pelo
facto dos OGM serem normalmente classificados pelo consumidor como
“artificiais”, atributo ao qual se associam consequéncias graves para a saude
humana (ver: slide 25).

- O vector relacionado com o nimero de pessoas expostas ao risco
procura traduzir a amplitude de actuacdo do perigo, vector este directamente
associado com os dois factores anteriores, o receio dos perigos envolvidos e o
desconhecimento dos riscos em questdo. Trata se também de um factor muito
explorado pelos media, pois uma epidemia causada por uma
intoxicacao/infeccdo alimentar cativa muito mais a atencdo do espectador do
gue uma pequena consequéncia individual (ver: slide 26).

Depreende se da discussao precedente que, no contexto da seguranga e
qualidade alimentares, o consumidor procura evitar a0 maximo 0 risco

associado a uma determinada compra, de modo a minimizar eventuais perdas,
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sejam elas de natureza fisica (perda de saude por ingestdo de um produto
contaminado), de natureza financeira (perda de dinheiro resultante da compra
de um produto estragado, pagamento dos medicamentos e da consulta
médica), de natureza psicoldgica ou social (sentimento de culpa por ter exposto
alguém a um determinado risco). De referir ainda o risco da perda de tempo
(associado ao tempo despendido pelo consumidor para resolver os problemas
causados pela compra de um mau produto, nomeadamente o tempo envolvido

na convalescenca da doenca) e o risco de desempenho (o facto do produto nédo
ser de boa qualidade altera o sabor/aroma e o valor nutritivo do mesmo) (Ver

slides: 27 a 30). Fica assim claro que o risco percebido reduz a probabilidade
do acto de compra/consumo ser concretizado, devido, em parte, as possiveis
“perdas” resultantes desse mesmo acto. Estudos feitos mostraram que o0s
consumidores estdo dispostos a comprarem produtos hortofruticolas que Ihe
inspirem qualidade, nem que para isso tenham de pagar mais, em detrimento
da compra de produtos hortofruticolas, que consideram estar contaminados
com pesticidas; em causa, esta a defesa da sua saude (ver slide: 31). Assim,
face a um determinado acto de compra/consumo, ao qual esta associado um
certo risco (por exemplo, “a compra de carne de vaca”), o consumidor, desde
que esteja motivado e sempre que lhe seja possivel, procura instruir se sobre a
melhor escolha possivel (consultando revistas da especialidade, estando atento
as noticias veiculadas pelos media, trocando opinides sobre o assunto com
pessoas conhecidas), no sentido de reduzir a sua inseguranca. Podera ainda
recorrer a certas tacticas heuristicas, as quais permitem estimar a qualidade do
produto, de um modo mais simplificado. De entre estas, destacamos 0s
indicadores de qualidade, a saber: a marca, o preco (preco elevado enquanto
sinal de qualidade), a imagem da loja ou a rotulagem do produto alimentar (ver:
slide 32).
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