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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de um estudo
exploratério que pretendeu identificar as atitudes de
homens e mulheres, residentes em Campo Grande/MS,
em relaggo a um produto alimentar nédo
familiar/inovador [0 pdo de queijo com cenoural, que foi
desenvolvido pelo SENAI/MS. Desta forma optou-se pela
realizagdo de um grupo focal com a pretensdo de
realizar um teste sensorial. Para o tratamento dos dados
foi realizada a analise de conteudo. Os resultados dessa
analise permitiram identificar que existe uma maior

tendéncia de rejeicdo do produto alimentar
inovador/ndo familiar pelos individuos do género
masculino. A substituicdo de 60% do teor original de
queijo por polpa de cenoura no preparo do pdo de
queijo foi melhor aceita pelos individuos do género
feminino, mais preocupados com a saude ou com a
salde da familia. Além disso, deve-se atentar para o
produto ter sido mencionado pelos consumidores como
produto de diferenciacdo social.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor, atitude, inovac¢ao alimentar, grupo focal.

SENSORY TESTING A PRODUCT INNOVATIVE FOOD: FOOD NEOPHOBIA AS
POSSIBLE BARRIER IN FOOD SECTOR

ABSTRACT

This article presents the results of an exploratory study
which identified the attitudes of men and women living
in Campo Grande/MS in relation to an unfamiliar food
product/innovative [cheese bread with carrot], which
was developed by SENAI/MS. This manner we chose to
perform a focus group with the intention to perform a
sensory test. For the treatment of data was performed
content analysis. The results of this analysis have

identified that there is a greater tendency to rejection of
innovative food product/unfamiliar by male individuals.
Female individuals, more concerned with health or the
health of the family, better accepted the replacement of
60% of the original cheese content for carrot pulp in the
preparation of cheese bread. In addition, must pay
attention as it the product has been mentioned by
consumers as a product of social differentiation.

KEYWORDS: Consumer behavior, attitude, food innovation, focus group.
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1 INTRODUCAO

A taxa de inovagao na industria de alimentos brasileira estda aumentando gradativamente
conforme os dados da Pesquisa de Inovagdo PINTEC/2011. Entre 2009 e 2011, a taxa de inovagdo
na industria de alimentos foi de 40,9%. Apresentando dispéndios realizados com atividades
inovativas de RS 7,8 bilhdes, com incidéncia de 2,02% na receita liquida de vendas. E dispéndios
realizados com pesquisa e desenvolvimento foram em torno de RS 479 milhdes, o que representa
0,12% de incidéncia na receita liquida de vendas. No mesmo periodo, a industria de produtos
alimenticios apresentou um total de 2.687 inova¢des em produtos, desse valor 2.288 sdo
produtos novos apenas para a empresa e 483 sdo produtos novos para o pais (IBGE, 2013). Esse
aumento no investimento em inovagdo pela industria de alimentos pode ser confirmado quando
observado os dados levantados pela ABIA [Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentagao]
que relevam que em 2013 foram investidos no setor RS 11,5 bilhdes em atividades inovativas, e
destes RS 920 milhdes foram destinados para pesquisa e desenvolvimento (Abras, 2014).

Entretanto, o EUFIC (2014) ressalta que a maioria dos novos produtos langados no
mercado ndo obtém sucesso e sua producao é descontinuada. O sucesso das inovagdes depende
da aceitabilidade do consumidor, apensar das tendéncias de consumo de novos produtos
alimentares e/ou com inovagdes existem barreiras que podem influenciar de forma negativa a
aceitacdo desses produtos, por exemplo, a neofobia alimentar. Autores (Camarena, Sanjuan, &
Philippidis, 2011; Sanjudn-Lépez, Philippidis, & Resano-Ezcaray, 2011; D'Antuono & Bignami,
2012; Fernandez-Ruiz, Claret, & Chaya, 2013), em publicacdbes mais recentes, reiteram as
afirmacGes sobre a definicdo de neofobia corroborando com as mais antigas de que a neofobia
alimentar pode ser considerada como o medo ou receio do novo, do ndo familiar, podendo variar
de cultura para cultura e apresentar diferentes niveis (Fischler, 1990; Pliner & Hobden, 1992).

Uma das formas de se pesquisar as intencdes de um individuo aceitar um determinado
produto ndo familiar/inovador é por meio do estudo das atitudes dos consumidores de
alimentos. O estudo das atitudes contribui para o conhecimento dos gostos, preferéncias e
rejeicoes que o consumidor apresenta em relacdo a um determinado tipo de produto em
especifico. Conforme Thiel e Demontrond (1997) conhecer as atitudes dos consumidores pode
auxiliar na explicacdo da aceitacdo ou rejeicdo dos alimentos. Essa identificacdo pode contribuir,
por exemplo, para segmentar mercados, escolher segmentos-alvo e criar e/ou avaliar estratégias
de marketing (Blackweel, Miniard, & Engel, 2005; Solomon, 2006).

A maneira como cada consumidor percebe determinado alimento dependerd de fatores
relacionados a sua crenca, em uma visdo mais ampla, das suas experiéncias pessoais, familiares,
sociais e culturais (Thiel & Demontrond, 1997). Interessou-se no presente estudo identificar as
atitudes de homens e mulheres, residentes em Campo Grande/MS, em relacdo a um produto
alimentar n3o familiar/inovador [0 pdo de queijo com cenoura], que foi desenvolvido pelo
SENAI/MS. Desta forma optou-se pela realizacdo de um grupo focal com a pretensdo de realizar
um teste sensorial.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Cabe explicitar, inicialmente, que o conceito de ‘atitude’ é amplo e que ainda na
atualidade ha controvérsias, pois existem inimeras e diferentes definicdes, modos de abordar e
analisar a tematica em discussdes tedricas de diferentes dreas (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen,
2001). Simonson, Carmon, Dhar, Drolet e Nowlis (2001) em seu estudo “Consumer Research: In
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Searchof Identity” [Pesquisa do Consumidor: Em Busca da Identidade] fizeram uma revisao das
principais tendéncias e dos ‘campos’ da pesquisa do consumidor publicados entre 1969 — 1999
nos principais periddicos da drea de psicologia do consumo e de marketing, identificaram que
muitos estudos tiveram o foco na atitude do consumidor pelo fato de ela influenciar no seu
comportamento. Os autores relatam também que as teorias referentes a atitude advém de
contribui¢des da Psicologia Social.

Um dos conceitos de atitude mais citados na area marketing, tanto pelos livros-texto
guanto pelos pesquisadores em geral que estudam as atitudes, é o de Fishbein e Ajzen (1975). Os
autores afirmam que as atitudes sdao formadas a partir das crencas, pois uma vez que o individuo
forma uma crenca sobre determinado objeto, ele involuntariamente e concomitantemente
adquire uma atitude para com o objeto, sendo essa atitude as suas avaliagdes sobre atributos
ligados a ele por meio crenga. Os autores explicam que a atitude pode ser constituida por trés
componentes: a cogni¢do — que se refere a crenga, conhecimento e/ou pensamentos referente
ao objeto; o afeto — diz respeito aos sentimentos do individuo para com o objeto; e a conag¢do —
tendéncias comportamentais do individuo em relagdo ao objeto.

Em relacdo aos alimentos, conforme Thiel e Demontrond (1997) conhecer as atitudes dos
consumidores pode auxiliar na explicagdo da aceitacao ou rejeicdo dos alimentos. Como cada
consumidor percebe determinado alimento dependera de fatores relacionados a sua crenca, em
uma visdao mais ampla, das suas experiéncias pessoais, familiares, sociais e culturais. As crencgas e
as atitudes dos consumidores possuem consideravel influéncia na compra e no consumo de
alimentos, sobretudo quando o produto representa uma alternativa para o consumidor em
relagdo aos alimentos familiares. Assim, quando se trata de alimentos ndao familiares o estudo
das atitudes dos consumidores pode contribuir na segmentacao de mercado, auxiliando a
industria, por exemplo, a elaborar estratégias que tendem a aumentar a aceitacdo desses
produtos (Barrios & Costell, 2004; Chen, 2007; Costell, Tarrega, & Bayarri, 2010).

Costell et al. (2010) explicam que a atitude contribui para o entendimento da resposta
gue o consumidor apresenta em relacdo a determinado alimento. De modo simplificado, essa
resposta é definida principalmente por quatro componentes: componente sensorial;
componente afetivo; componente cognitivo; e componente comportamental [Quadro 1]. Pode-
se observar que quando o objeto de atitude é um ‘alimento’ é acrescido o componente sensorial.

Quadro 1: Componentes de atitude quando o objeto é um ‘alimento’

Componente sensorial Relacionado com as propriedades sensoriais do produto.

Responsavel pela resposta positiva ou negativa em relagao ao

Componente afetivo .
produto alimentar.

Componente cognitivo Originario do conhecimento e opinides sobre um produto alimentar.

Envolvimento ou intenc¢des de acdes que podera refletir em um

Componente comportamental
comportamento futuro.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Costell et al. (2010)

Segundo os autores Costell et al. (2010) o componente sensorial deve ser considerado
principalmente quando se trata da investigacdo de aceitacdo de alimentos, pois os consumidores
geralmente buscam alimentos com determinadas caracteristicas sensoriais. E complementam
gue a aceitacdo de um determinado alimento dependera da resposta que ele conseguir dar as
necessidades do individuo.

O presente estudo dard uma maior aten¢do ao componente afetivo de atitude, pelo fato
de a pesquisa ter como objeto de estudo ser um produto alimentar inovador [0 pdo de queijo
com cenoura]. Na maioria dos casos, o novo, o desconhecido e/ou o ndo familiar estdo mais
relacionado, em um primeiro momento, com as emog¢des e sentimentos dos individuos do que
com os fatores cognitivos. Conforme Jiang, King e Prinyawiwatkul (2014), o comportamento
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alimentar dos individuos é influenciado pelas emogdes, incluindo desde a escolha do alimento
até a motivacdo e quantidade de alimento que serad ingerido. A emoc¢do é uma tematica
complexa que ja foi abordado em inimeros estudos, principalmente na drea da psicologia,
entretanto, devido a sua complexidade, é dificil encontrar na literatura uma definicdo Unica
(Jiang et al., 2014). Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 338) de modo geral “as emoc¢des sdo
a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacdo fisiolégica seguida por uma resposta
comportamental, juntamente com a avaliacdo do significado de ambas.”

Segundo Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) a emocdo consiste em um estado mental de
prontiddo que surge de avaliagdes situacionais ou do pensamento que ndo é planejado. O que
formam as emocdes sdo, portanto, avaliagdes psiquicas Unicas do individuo que avalia
determinado objeto, de modo que cada individuo poderd ter uma reagao diferente ou nula,
guando exposto a um mesmo objeto. E em especial para a area de marketing, a emogdo pode
ser considerada como resposta afetiva distinta causada por uma experiéncia com um objeto de
consumo.

Espinoza e Nique (2003) afirmam que as emoc¢des ndo advém somente da vontade do
individuo em sentir ou ndo algo em relagdo a um objeto. Consideram que, de modo geral, as
emocgdes espontaneamente acontecem e aparentam circundar o sistema racional e o livre-
arbitrio, embora as expressdes possam ser controladas. Os autores (Espinoza & Nique, 2003, p.3)
explicam que as emocgdes, de forma simplificada, podem ser divididas em dois grupos: “Emogdes
Positivas — aquelas que envolvem atragdo, aproximag¢ao ou comportamento positivo; e Emog¢des
Negativas — aquelas que envolvem fuga, recuo ou comportamento negativo.”

Como pode ser observado, as influéncias dos habitos alimentares, crencgas, atitudes e
opinides sobre a escolha dos alimentos s3ao importantes para compreender a aceitacdo ou
rejeicdo de alimentos nao familiares (Costell et al., 2010). Compreende-se que ha indicios de
novas tendéncias no comportamento do consumidor, entretanto, existem possiveis barreiras que
podem impedir a aceitacdo de inovacdes no que tange aos alimentos, por exemplo, tendéncias
de atitudes neofdbicas.

Quando se trata do consumo de um produto alimentar ndo familiar, Ritchey, Frank, Hursti
e Tuorila. (2003) constataram que alguns individuos apresentam prazer em consumi-los e outros
apresentam uma forte relutancia. Conforme ja mencionado, esse segundo comportamento,
denominado neofobia alimentar, atua no subconsciente como uma funcdo protetora em um
ambiente de possiveis produtos nocivos ao organismo humano (Pliner & Hobden, 1992;
Yamamoto & Lopes, 2004).

Segundo Visalberghi e Fragaszy (1995), a neofobia possui graus de rejeicdo que podem
variar desde a completa rejeicdo em comer um novo alimento ou até a concordancia em
somente ingerir pequenas por¢des do mesmo. A maior parte dos estudos encontrados na
literatura se interessara em investigar os fatores que possivelmente podem influenciar mais ou
menos a ocorréncia de neofobia em seres humanos. Tais investigacdes, em geral, preocuparam-
se mais em saber a diferenca de comportamento em relacdo ao alimento novo quanto ao género,
a idade, a renda, a escolaridade, aos ambientes participados, a cultura e aos aspectos sensoriais
do produto (Pliner & Hobden, 1992; Frank & Klaauw, 1994; Koivisto & Sjoden, 1996; Hursti &
Sjodén, 1997; Mooney & Walborurn, 2001; Tuorila et al., 2001; Backstrom, Pirttilda-Backman, &
Tuorila, 2003; Nordin, Broman, Garvill, & Nyroos, 2004; Schickenberg, Assema, Brug, & Vries,
2006; Yamamoto & Lopes, 2006; Meiselman, King, & Gillette, 2010; Camarena et al., 2011;
Sanjuan-Loépez et al., 2011; D'Antuono & Bignami, 2012; Fernandez-Ruiz et al., 2013).

Contudo, este trabalho tem como foco o fator género, constatou-se que os estudos a
respeito das diferencas de géneros quanto a neofobia alimentar apresentam resultados

HOLOS, Ano 33, Vol. 01 -



GOULART, LUCCHESE-CHEUNG & LIMA-FILHO (2017) H l]

ISSN 1807 - 1600

controversos. Alguns estudos sugerem que as mulheres tendem a serem mais neofébicas, outros
apontam os homens e ha os que ndo encontraram diferencas significativas entre géneros, como
podem ser observados no Quadro 2.

Quadro 2: Influéncia da variavel género no nivel de receio e/ou medo em adultos

Autores Amostra Género
ns
Frank e Klaauw (1994) 719 f+
Koivisto e Sjéden (1996) 231°° m+
Hursti e Sjédén (1997) 722° m+
Mooney e Walborurn (2001) 113 f+
Tuorila et al. (2001) 1083 m+
Backstrom et al. (2003) 448 m+
Nordin et al. (2004) 200 f+
Yamamoto e Lopes (2006) 406 f+
Meiselman et al. (2010) 1567 e 6843 ns**
Camarena et al. (2011) 270 m+
Sanjuan-Lépez et al. (2011) 208 f+
D' Antuono e Bignami (2012) 283 ns
Fernandez-Ruiz et al. (2013) 309 ns

a/c = adultos e criangas; c* = criangas de 7 a 17 anos (+ familiares ndo contabilizados, para o presente estudo
sera retratado somente o comportamento dos pais); g = grupo focal (n=9); ns= ndo significante; **= Pouco ou
nenhum efeito do género sobre a neofobia; f= feminino; m= masculino; (+)= mais neofobia; (-)= menos
neofobia.

Fonte: Elaborado pelos autores

Os dados apresentados no Quadro 2 serdo utilizados por este artigo no tépico de
resultados e discussdes. Pretende-se utilizar os resultados dessas pesquisas para melhor
compreender possiveis tendéncias de intencdes de comportamentos neofdbicos em relacdo ao
género, o medo e/ou receio em adultos, declarados pelos consumidores no estudo empirico.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo faz parte de uma pesquisa mais ampla financiada pelo CNPq que esta
sendo desenvolvida pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul [UFMS] em parceria com
Servico Nacional de Aprendizagem Industrial de Mato Grosso do Sul [SENAI/MS], que tem como
objetivo definir uma identidade de marca para um produto alimentar inovador.

O objeto de estudo é um pdo de queijo com cenoura desenvolvido pelo SENAI de
Dourados/MS. Para o preparo do produto foram utilizados os mesmos ingredientes do pdo de
gueijo tradicional, o diferencial foi a substituicdo de 60% do teor original de queijo por polpa de
cenoura. Essa substituicao gerou uma redugao de 40% das gorduras totais e proporcionou mais
vitaminas e fibras ao produto. Este produto alimentar representou Mato Grosso do Sul na
categoria produto inovador da etapa nacional do Inova Senai realizado no Anhembi, em Sao
Paulo (SP) em 2012, durante a Olimpiada do Conhecimento.
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Para o estudo utilizou-se o instrumento qualitativo, denominado grupo focal que é um
método de coletar dados de forma dindmica e direta por meio do discurso de um grupo (Vieira &
Tibola, 2005). Esse tipo de coleta de dados é indicado para esse estudo, pois segundo Barrios e
Costell (2004) é uma técnica que permite identificar as atitudes dos individuos ndo somente por
intermédio da fala, mas também por meio de suas expressdes corporais e emoc¢des. E conforme
S4 (1998, p. 93) os grupos focais “de certo modo simulam as conversacdes espontaneas pelas
guais as representacdes sdo veiculadas na vida cotidiana” e eles podem “fazer emergir uma boa
guantidade dos mesmos temas e argumentos que fariam parte de uma conversacdao sobre o
assunto no ambiente natural”.

Para que fosse possivel conhecer melhor as atitudes de homens e mulheres diante de um
produto alimentar ndo familiar, foram selecionados 5 homens e 5 mulheres com o mesmo nivel
de escolaridade [nivel superior completo] e faixa etdria [de 30 a 50 anos], para ndo enviesar os
resultados. Entretanto compareceram para a realizagao do grupo no dia 11 de junho de 2013, no
periodo matutino [+10h00min] no prédio do SENAI/MS em Campo Grande/MS, 4 homens e 5
mulheres. Assim, o grupo foi formado por 9 participantes, o que ndo compromete os resultados
do estudo, pois segundo Vergara (2005) havendo homogeneidade no grupo, uma composi¢cdo
ideal de grupo focal é formada entre 6 e 12 participantes.

O tema do grupo foi o produto alimentar inovador que serd lancado em breve no
mercado, assim, de modo geral, o debate recaiu sobre um produto familiar [pdo de queijo/ pdo
de queijo congelado], e posteriormente, foi apresentado o produto inovador [pdo de queijo com
cenoura). Para a condugdo do grupo contou-se com o auxilio de 1 moderadora (VIEIRA; TIBOLA,
2005). O debate do grupo foi dividido em 2 partes:

e Na primeira parte, a moderadora motivou os participantes a relatarem suas atitudes,
sentimentos e opinides apresentando-lhes imagens de pao de queijo, abordando desse
modo o produto familiar. Foram abordados aspectos do consumo como momento e lugar
do consumo, percepgdes de qualidade, beneficios procurados no produto, e finalizou-se
buscando conhecer se ha algum receio no consumo de uma marca nova; e

e Na segunda parte, foi realizada a apresentacdo do produto inovador/n3o familiar [pdo de
gueijo com cenoura]; nesse momento, os participantes foram convidados a realizar um
teste sensorial do p3ao de queijo com cenoura [0 produto alimentar foi servido ainda
guente e os participantes poderiam degustar a vontade]. Em seguida os mesmos foram
estimulados a relatar suas opinides, sentimentos e emog¢des em relagao ao produto. A
moderadora procurou, no decorrer do grupo focal, realizar perguntas e nortear a
discussdao de modo a identificar aspectos de possiveis tendéncias de neofobia alimentar
na fala e nas atitudes dos participantes.

Para a andlise dos dados foi realizada a analise de conteudo que segundo Bardin (2007, p.

42) é

um conjunto de técnicas de analise das comunicagGes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens (quantitativos ou ndo)

que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cGes de
produgdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens.

Foi escolhida essa andlise em detrimento de outras, pelo fato de ela permitir analisar ndo
somente o discurso verbal dos consumidores, mas também a linguagem ndo verbal (Bardin,
2007). Por exemplo, tratando-se de neofobia alimentar as pessoas tendem a declarar que nao
sdo neofdbicas, que gostam de inovac¢des alimentares, mas a medida que elas sdo questionadas
de modo indireto revelam suas verdadeiras atitudes. Isso também pode ser verificado com as
expressdes corporais dos mesmos, pois as vezes relatam algo sobre um determinado produto,
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mas suas expressdes corporais revelam o oposto da fala. Assim, a analise de conteudo foi
realizada com base nas transcri¢cdes das falas dos participantes e gravacao audiovisual do grupo
para que fosse possivel recuperar com melhor riqueza de detalhes as atitudes dos mesmos. Cabe
salientar, que um termo de consentimento livre esclarecido foi apresentado aos participantes do
grupo que concordarem com todos os elementos fundamentais contidos no termo, sendo que
todos os participantes autorizaram a gravacdo, bem como permitiram que trabalhos cientificos
expusessem suas declaragdes.

Destaca-se que as falas serdo apresentadas exatamente como foram declaradas. E que o
nome dos participantes foram omitidos nas transcricdes das declaracdes para que fossem
mantidas em sigilo suas identidades. Desse modo, quando necessdrio, os participantes serdo
identificados pela letra P associada aos numeros de um a nove [quantidade de individuos que
compuseram o grupo focal] e ao seu género [H —homem; M — mulher].

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Como este trabalho considera que os comportamentos alimentares dos comensais sao,
também, determinados por fatores culturais [normas, regras, valores e tabus alimentares
transmitidos através dos ambientes e grupos sociais], julgou-se conveniente apresentar as
opinides declaradas pelos participantes do grupo focal através dos trechos da fala dos mesmos.
Considera-se que a analise do conteudo das falas é apropriada quando se pretende compreender
a acao das normas sociais sobre os comportamentos dos sujeitos (Jodelet, 2001).

Para que os participantes tivessem as sensacdes, impressdes, lembrancas e sentimentos
agucadas, foram apresentadas imagens do produto familiar [pao de queijo] e questionado se pao
de queijo é comida e se todas as pessoas podem consumir. Os integrantes do grupo acreditam
gue o pado de queijo é uma comida e que todos podem consumi-lo, exceto bebés e individuos que
tenham alguma restrigdo alimentar.

“Sim! E comida, porque nem tudo que se come é comida. [...] Ndo é [comida] de bebé,
por exemplo. [...] E bebé ndo tem dente.” (P4-M)

[para bebé ndo pode], “em virtude de alguns ingredientes, porque tem muito queijo,
6leo e polvilho.” (P2-M)

“Depende se a pessoa tiver alguma restricdo alimentar, ela ja ndo pode comer.” (P8-M)
“Principalmente devido a lactose.” (P7-H)

“Eu conhego uma pessoa que ndo pode comer nenhum tipo de derivado do leite. Ela
gosta muito do cheiro do pdo de queijo, mas teve que parar de comer.” (P3-H)

Foi questionado, entdo, se o consumo de pdo de queijo é igual para ambos os géneros.
Constatou-se que 77,78% dos participantes consideram que as mulheres consomem mais quando
comparadas com os homens. Os mesmo apresentam como possiveis justificativas o fato de que
os individuos do género masculino preferem algo que dé mais saciedade, que seja maior, que
mate a fome, por exemplo, um sanduiche. Essa justificativa é valida a medida que todos os
participantes do género masculino declararam que preferem um sanduiche em detrimento de
um pdo de queijo e que, de modo geral, sdo as mulheres que os influenciam a consumir pdo de
gueijo. Por meio das declara¢Ges de intencdes de comportamento de consumo dos participantes
em relacdo ao produto alimentar familiar foi possivel constatar que os individuos do género
masculino tendem a preferir alimentos que deem mais saciedade que um pdo de queijo, Macaux
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(2001), Robinson e Tho
do género masculino e
género oposto.

mas (2004) e Cooke e Wardle (2005) explicam que, geralmente, individuos
scolhem mais alimentos gordurosos e agucarados, carne e ovos do que o

“Eu tenho a impressao que é a mulher que come mais. [...] Eu pelo menos aprendi a
gostar de pdo de queijo por causa de uma mulher. Pura influéncia.” [risos] (P1-H)

“A mulher faz aquele lanchinho da tarde. Ai pensa no pdo de queijo, ja o homem vai
querer uma coisa maior, mais consistente. [...]JEu acho que o sanduiche passa essa
impressdo de que vai saciar muito mais do que um pao de queijo” (P6-M) [todos os
homens concordaram]

“Eu acho também que a mulher come mais. [...] Ao mesmo tempo eu acho que o habito
alimentar do homem é mais simples. E claro que toda regra tem uma excegdo. [...]
Dependendo do homem, ele come um sanduiche e ja esta bom. J4 a mulher entre um
sanduiche e um pdo de queijo, a mulher vai fazer a opgdao pelo pdo de queijo. [...] Eu
acho que o homem é mais simples nesse aspecto, ele é mais pratico. A mulher ja aprecia
mais o produto [pdo de queijo].” (P4-M)

“Aparentemente o pdo de queijo tem menos calorias, por isso as mulheres preferem
ele. [...] Eu ndo gosto de pdo de queijo. Eu como as vezes, assim, por educagdo, ainda
mais porque a minha mulher gosta de pdo de queijo. [...] Como, principalmente, quando
ela compra com goiabada, ai eu consumo mais é pelo doce mesmo.” (P5-H)

“O homem ja vai preferir o sanduiche do que o pdo de queijo pela praticidade, porque
geralmente quando ele come é porque quer matar a fome. [...] Se optar pelo pdo de
queijo ele vai ter que comer uns 15 pdo de queijos para matar a fome.” (P7-H)

“A minha mulher gosta muito de queijo, ai ela compra direto pdo de queijo. [...] O pdo de
queijo vocé vai saborear. E como se fosse um aperitivo. [...] E como se fosse um foco
‘comer e matar a fome’. [...] Olha... quando eu como pdo de queijo é sem fome, sé para
matar a gula mesmo.” (P3-H)

Em relagdo ao momento de consumo observou-se nas declaragdes uma maior tendéncia
de consumo no lanche da tarde, entretanto o pdo de queijo também é consumido em menor
frequéncia no café da manha e a noite. Os participantes revelam que, geralmente, quando o pao
de queijo congelado é assado em casa é para receber visita.

“Na minha casa sempre tem pdo de queijo [congelado]. Eu ndo costumo comer muito a
tarde, mas é claro que nos finais de semana quando eu recebo alguém, eu asso. Porém,
durante a semana eu asso ele a noite, porque eu ndo janto. E também eu ndo lancho a
tarde, entdo eu chego em casa as sete da noite e eu fago para mim e para minha filha e
para quem estiver ali.” (P4-M)

“[...] Eu ja vejo para a mulher como uma praticidade, comprar um pdo de queijo e ter ele
congelado no freezer... vocé retirar e fazer para uma visita ou alguma coisa para mim é
algo muito pratico. [...] E algo que todo mundo come.” (P8-M) [4 participantes
concordaram o a afirmagao]

“Na minha casa é o seguinte quando vamos ao mercado, pelo menos a cada duas vezes
por semana a gente vai ao mercado e minha esposa pega e compra o pdo de queijo
[congelado]. E ai ela faz de manha e leva para comer no servigo a tarde. Entdo, eu pego
s6 uns 3 ou 4 pdo de queijos e ela pega o restante. [...] No final de semana, ai a gente
tem uma maior preferéncia mesmo de fazer um cafezinho com pao de queijo para o café
da manha.” (P3-H)

E possivel recuperar na fala dos participantes que o pdo de queijo congelado é sinénimo
de praticidade, pois é uma comida pratica de se fazer, exigindo pouca dedica¢do e tempo para o
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preparo. Isso corrobora com estudos que identificaram essas tendéncias, como: a busca por
produtos alimentares praticos, a reducdo no tempo destinado ao preparo dos alimentos e o das
mudancas dos habitos com a insercdo da mulher no mercado de trabalho (Garcia, 1994; Garcia,
2003; Poulain, 2004; El-Kareh, 2008; Federacdo..., 2010; Ventura, 2010; Abras, 2013).

“Eu ja vejo como [uma] praticidade no pao de queijo. Hoje vocé ja ndo precisa mais
necessariamente fazer em casa o pao de queijo, vocé ja encontra ele pronto. Eu ja vejo
numa praticidade da mulher, assim, porque a mulher... hoje eu ja vejo a mulher muito
mais pratica, ela ndo tem mais aquele tempo de estar ali fazendo a massa. Ela ja busca
algo que ja esteja pronto. Ai é ldgico que vai ter que passar por um padrdo de qualidade,
tem que ser um sabor bom, porque ja aconteceu de eu comprar um pdo de queijo
[congelado] e chegar em casa e ele ndo ter um sabor muito bom.” (P8-M) [3
participantes concordaram com essa declaragao]

“Eu s6 fago em casa, porque ja compro pronto” (P4-M)

O pao de queijo pode ser considerado como um produto alimentar que representa
convivialidade, uma vez que os participantes apresentam relatos que demonstram que o
consumo praticamente nunca é sozinho. Em relacdo aos beneficios que os consumidores
pretendem encontrar quando compram um pao de queijo congelado estdo relacionadas com a
textura, sabor, leveza e que tenha uma aparéncia melhor do que os que estdo disponiveis no

mercado.

“lo pdo de queijo] é uma questdo de sabor, de convivio com as pessoas, ja o sanduiche
vocé come de uma vez e acabou, encerrou. O pao de queijo ndo, vocé pode pegar mais
um, conversa um pouco, ai o bate-papo se prolonga. [...] Um pdo de queijo congelado
que eu gosto, vou até te falar a marca chama ‘X’ sempre eu vejo |4 no ‘mercado Z’. E um
que eu acho que atende bem as expectativas... agora o que eu vejo de diferente no pao
de queijo é a leveza. A leveza do pado de queijo de Minas, porque eu ja morei em Minas,
ele é muito simples, ele parece que sé tém polvilho, um pouco de queijo e nada mais,
levinho. Vocé come e ele quase que derrete na sua boca. E esse da marca ‘X’ ele atende
um pouco as minhas expectativas... sé que ele é um pouco maior, o de minas ele ja é
geralmente [menor] e ndo é muito grande, é uma questdo que eles fazem... eh... eh... o
convivio, é sentar a tarde, é feito o pdo de queijo num formato pequeno para vocé
comer vdrios e tenha aquela conversa, entdo |a ndo tem grande.” (P2-M)

“Eu acho que essa parte ndo sé da textura, mas também a parte da leveza que é para
mim o que mais chama a atengdo. [...] 0 que parece que da a vontade de comer varios”
(P3-H)

“[O do mercado] o gosto ndo é bom” (P1-H) [2 participantes concordam]
“Até agora ndo encontrei nenhum que me agradasse” (P6-M)

“O que acontece, eu acho que é algo emergencial comprar no mercado [o pdo de queijo
congelado], para vocé ofertar ali e improvisar é mais isso. Porém o pao de queijo que
eles disseram o da ‘cafeteria W’, para mim é o melhor, mas tem outras cafeterias,
confeitarias e padarias que também tem um bom. [...] O do mercado eu compro por
emergéncia mesmo, entendeu? Porque tem toda a diferenga ndo sé na textura como
também no sabor. Principalmente o sabor ndo é a mesma coisa do [pdo de queijo] da
‘cafeteria W’ como o que eu compro la no mercado” (P4-M)

“o pdo de queijo congelado tem muita diferenca daquele da padaria, falta sabor” (P6-M)

“[...] a aparéncia do congelado é muito diferente [...] ndo é airado, ndo explode e ndo
fica uma casca [...]” (P7-H)
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Assim, observa-se que a tendéncia de procura pelo produto seria mais pelas mulheres. Em
geral, os participantes ndo tém ainda uma marca especifica que atenda suas expectativas nem
apresentam tendéncias neofdbicas em relacdo a uma marca desconhecida, pois 8/9 participantes
ndo citaram nenhuma marca de pdo de queijo congelado. Esse fato indica que uma boa
estratégia para as empresas do setor fidelizarem novos consumidores poderia ser inovando em
marketing, uma vez que foi identificado que as mulheres sao consumidoras mais assiduas e sao
elas que influenciam o consumo dos demais, considerando, também os aspectos citados como
convivialidade, praticidade, ser consumido no lanche e para receber visita. Ou inovar no produto
— textura, sabor e aparéncia.

Na segunda parte do grupo quando foi apresentado o produto inovador, o pao de queijo
com cenoura, constatou-se pelo siléncio e pela expressao facial dos individuos do género
masculino que ndo gostaram muito da ideia. Ja os individuos do género feminino se mostraram
mais interessados em saber um pouco mais sobre o produto. Nessa etapa, a moderada do grupo
explicou que o pdo de queijo com cenoura é um produto inovador que foi desenvolvido em uma
unidade do SENAI/MS no municipio de Dourados por técnicos e alunos do curso de panificagao,
sendo um dos destaques no evento nacional INOVA SENAI 2012, e que em breve estara no
mercado. Apds os participantes realizarem o teste sensorial foi explicado, ainda, que o que ha de
mais inovador nesse produto é a substituicdo de 60% do teor original de queijo por polpa de
cenoura. Essa substituicdo gerou uma redugao de 40% das gorduras totais e proporcionou mais
vitaminas e fibras ao produto. A moderadora esclareceu que os participantes poderiam comer
guantas unidades desejassem do produto e que em seguida relatassem suas opinides,
sentimentos e emog¢des em relagao ao produto inovador, Tabela 1.

Tabela 1: Declarag6es do grupo focal em relagdao ao produto alimentar inovador

Homens Mulheres
“0 gosto é diferente... ndo tem gosto de pdo de “Ndo tem gosto de pdo de queijo e nem de
queijo” cenoura”

“Ele é mais adocicado, mas a textura do queijo
esta presente. [...] Eu tenho a sensacdo de que
tem erva doce”

“Ele é mais puxento. Ele é mais borrachento”

“Ele ndo é embatumado, mas também ndo é
assim tdo levezinho. E mais aerado.”

“Para mim ele tem certa casca e o miolo é
levezinho, mas um pouco condensado. Mas ele
ndo é como se fosse um bolo fofo.”

“[...] € mais consistente.”

“Eu ndo consegui sentir nem o sabor da cenoura,
nem do queijo”

“Para o padrdo sul-mato-grossense precisa ter um
pouco mais de sal”

“Talvez se ele fosse um pouco mais salgado seria
interessante”

“O primeiro toque na lingua é doce”

“Comprar para experimentar é sempre
interessante” [todos os homens comecaram a rir

“A textura do queijo esta mesmo presente.”
“Esta bom, é leve”
“Ele é crocante também”

“A textura dele estd boa, porém é claro que ndo
esta igual ao pao de queijo de minas que é mais
leve. Ele estd mais para condensado. E a minha
visdo, por ele estar mais puxento considerando
que ele ndo tem so6 queijo, tem cenoura também.
Por isso é diferente. Né?

“E diferente do tradicional, porém o valor
nutricional deve ser bem melhor, assim uma
pessoa que faz dieta ou tem alguma restrigao é
claro que a pessoa optaria”

“Eu compraria sem problema nenhum um pao de
gueijo com cenoura. Para mim é gostoso tdo
quanto o outro, cada um no seu jeito, mas é

diferente”

“demoraria um pouco para acostumar, mas é
bom”

“Parece mais com o feito em casa” [trés
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com essa afirmacgao] participantes concordaram com a afirmativa]

“A minha esposa ndo iria comer, ndo!” “Para mim ndo parece nem com o caseiro e nem
com o de saquinho. Ele parece que é mais durinho

“Eu ndo sei se pegaria no mercado... se tiver ali , . "
até para mastigar, sabe?

no mercado a pessoa prova um ou dois, mas ela

volta para o tradicional. Por isso eu ndo sei se “Quando vocé mastiga ele solta, ndo é uma coisa
pegaria no mercado. [...] para uma empresa embatumada”

grande que langasse atenderia uma parcela muito

- “[...] quando vocé morde ele volta ao formato
pequena de pessoas também

dele”
“se o cara tivesse alguma restrigdo alimentar

consumiria. sim.” “Falta o sabor da cenoura”
, sim,

“Para mim ndo tem que ter o sabor da cenoura,

“Eu ndo sei se trocaria o tradicional por ele” . ”
esta bom

“As pessoas daqui comem com mais sal, mas para
mim estd bom”

“Eu pelo menos compraria”

“Eu compraria, mas ndao como substituto do
tradicional”

“E bom, mas n3o substituto”

“Na minha visdo se for para causar e falasse
assim: ‘eu tenho um pdo de queijo tradicional e
um com cenoura’. Ai eu acho que causa mais o de
cenoura, se for para querer impressionar. Porque
guerendo ou ndo é algo diferente e tudo que é
diferente as pessoas tem curiosidade. Ai depois
ela vai falar gostei ou nao”

“N3o sei se € um substituto”

“Discordo que seria uma parcela pequena de
pessoas que consumiria. [...] Creio que precisa
trabalhar com a mente das pessoas, porque as
pessoas estdo muito acostumadas com aquele
tradicional. Teria que desfazer e trazer novos
conceitos. A ideia seria essa, uma inser¢do mesmo
talvez no mercado, acredito que talvez precisaria
de uma propaganda mais agressiva”

“Vocés talvez deveriam ver as mulheres como
publico alvo. [...] para mim o publico alvo seria as
mulheres acima dos 30 anos, as maes. Por
exemplo, a mde que de vez em quando quer fazer
uma dieta, a mae que se preocupa com a filha é
adolescente. Entdo o publico alvo tem que ser
esse ai ‘a consciéncia’, para que ela ja esteja
educando desde de pequeno os filhos.”

“seria mais saudavel”

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Em geral, o grupo concordou que o pdo de queijo com cenoura é bom, mas é bem
diferente do tradicional. Esse produto alimentar poderia ser para algumas ocasides, por exemplo,
para impressionar uma visita. Mas ndo serve como substituto do tradicional. Seria visto como
uma variedade que tende a ser interessante para pessoas que estdo de dieta, para pessoas
preocupadas com a saude, em outras palavras, esse produto alimentar se encaixaria no
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segmento do “faz bem”, direcionado para individuos que buscam saudabilidade (Federacao...,
2010; Nielson, 2013).

Foi possivel perceber por meio da analise da fala dos participantes que as mulheres
tiveram uma maior aceitacdo do produto alimentar inovador, demonstrando menos atitudes
neofdbicas do que os homens. Um dos participantes do género masculino depois da experiéncia
sensorial ndo quis comentar sobre o produto e os demais até comentaram sobre as
caracteristicas do pao de queijo com cenoura, mas quando a moderadora indagou se eles
comprariam, eles disseram que ‘sim’, entretanto comegaram a rir e apresentavam expressoes
irdnicas. Neste contexto, o presente resultado corrobora com os estudos que apontam que os
homens possuem maiores tendéncias neofébicas do que as mulheres (Koivisto & Sjoden, 1996;
Hursti & Sjodén, 1997; Tuorila et al.,2011; Backstrom et al., 2003; Camarena et al., 2011).

Um motivo provavel para essa diferenca de comportamento segundo Mooney e
Walborum (2001), é que um dos principais fatores considerados para a rejeicao de alimentos
entre os homens sdo o sabor e os aspectos hedonicos, pois esses tendem a rejeitar mais vegetais
do que as mulheres. Outros estudos também constataram que os individuos do género feminino
tendem a consumir mais legumes que os do género masculino por influéncias socioculturais e
bioldgicas (Macaux, 2001; Robinson & Thomas, 2004; Cooke, & Wardle, 2005).

Assim, de modo geral, em relacdo a andlise de resultados, foi possivel identificar fatores
gue determinaram as opinides, motivacdes e atitudes da amostra em relagao ao produto pao de
gueijo e o produto inovador. Como sugestao aos agentes do setor de alimentos e interessados
em langar novidades no mercado, julga-se conveniente observar quais foram as diferencas de
comportamento encontradas entre os géneros. Uma politica de marketing mais eficiente poderia
ser construida a partir das constatac¢des deste trabalho cientifico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados apresentados permitiram comprovar que a substituicdo de 60% do teor
original de queijo por polpa de cenoura no preparo do pao de queijo foi melhor aceita pelos
individuos do género feminino. Constatou-se que a ndo familiaridade em relacdo a um alimento
pode provocar niveis distintos de neofobia alimentar. A analise de contelddo possibilitou
identificar que existe uma maior tendéncia de rejeicdo do produto alimentar inovador/ndo
familiar pelos individuos do género masculino.

O teste sensorial em conjunto com a analise de conteudo possibilitaram uma melhor
identificacdo das atitudes dos consumidores em relacdo ao produto inovador, o pdo de queijo
com cenoura, pode-se perceber que ele é melhor aceito entre consumidores do género feminino,
mais preocupados com a saude ou com a saude da familia. Além disso, deve-se atentar para o
produto ter sido mencionado como produto de diferenciacdo social, quando integrantes
revelaram que poderiam causar boa impressdo a uma visita. Tais informacdes sdo importantes,
por exemplo, para a realizacdo de uma campanha eficiente de comunicag¢do do produto.
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