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A influéncia da informagc&o sobre o tipo de fertilizantes utilizado no cultivo de
alimentos na percec¢édo dos consumidores

Resumo

O presente estudo pretendeu analisar a influéncia das caracteristicas extrinsecas do
alimento, neste caso 0 método de cultivo (biofertilizante vs convencional), na percecéo e
na experiéncia sensorial com os alimentos, bem como conhecer as representacfes mentais
associadas ao biofertilizante, numa amostra de 115 adultos da comunidade. A experiéncia
sensorial com o alimento foi analisada em funcdo de algumas caracteristicas
sociodemogréaficas. Para tal, recorreu-se a uma abordagem mista de recolha e analise dos
dados, a analise estatistica foi realizada no programa de andlise Estatistica IBM SPSS
Statistics (versdo 24). Os resultados indicam que a informacdo acerca do método de
cultivo, fornecida antes da prova do alimento, influencia a percecdo e a experiéncia
sensorial com o alimento, neste caso, o tomate. Verificou-se que a maioria dos
participantes associa o termo de biofertilizante a algo mais natural e bioldgico. Estas
concluses salientam a importancia das representacbes mentais e das expectativas na

escolha alimentar.

Palavras-chave: RepresentacGes mentais; Expectativas; Biofertilizante; Método de
cultivo; Escolha alimentar



The influence of information on the type of fertilizers used in food cultivation on
consumer perception

Abstract

The research aimed to study the influence of extrinsic information of food, about
cultivation method (biofertilizer vs conventional), on perception and sensorial experience
with food, as well as know the mental representations associated with biofertilizer, in a
sample of 115 participants. The sensorial experience was analysed with some
sociodemografical variables. To this end, was used a mixed approach of data collection
and analysis, the statistc analyses was made in the statistical anlysis program IBM SPSS
Statistics (version 24). The results indicate that the information about cultivation method,
provided before food tasting, has influence on the perception and sensorial experience
with the food, in this case, the tomato. It was found that the majority of the participants
associates the term biofertilizer with something more natural and biologic. These
conclusions highlight the importance of mental representations and expectations in the
food choice.

Keywords: Mental representations; Expectations; Biofertilizer; Cultivation method;
Food choice
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Introducéo e Enquadramento Teorico

As representacdes mentais formadas ao longo do desenvolvimento do individuo e
através de diversas experiéncias com 0 mundo e com os outros, influenciam uma série de
escolhas que realizamos no nosso quotidiano. A influéncia das nossas representacoes
mentais no processo de tomada de decisdo nem sempre é consciente (Sobal et al., 2006;
Wanke, 2008). Contudo sdo as representacdes que cada um possui que irdo dar
significado ao seu mundo, levando ao surgimento de expectativas, influenciado o
processo de escolha, incluindo a escolha alimentar. Por sua vez, a escolha de um produto
alimentar € um processo complexo, dindmico e multideterminado, sendo um dos
comportamentos humanos mais importantes e frequentes, que o individuo toma ao longo
da vida. As escolhas alimentares que cada pessoa realiza expressam aspetos importantes
da sua identidade (Jomori et al., 2008; Koster, 2009; Wanke, 2008).

As mudancas da sociedade e o avanco tecnoldgico contribuem para o
desenvolvimento de novos alimentos e novas tecnologias de producao/processamento dos
produtos alimentares que, trazem consigo diversas preocupacdes e incertezas, para a
maioria dos individuos, que desconhece essas técnicas (Bearth & Siegrist, 2016; Kaptan
et al., 2017; kaptan, 2018; Rodrigo et al., 2010). Uma dessas tecnologias emergentes € o
biofertilizante, que corresponde a um fertilizante orgéanico, utilizado na agricultura
biolégica e que pode ser definido como “produto cujo principio ativo sdo
microrganismos vivos, ndo patogénicos do homem, dos animais ou plantas, nem
patdgenos oportunistas do homem. Estes favorecem a nutricdo e/ou o desenvolvimento
das plantas, sem afetar a diversidade bioldgica do solo e o ambiente - com excluséo dos
denominados agentes de controlo bioldgico, biofungicidas, bionematicidas e
bioinsecticidas” (Decreto de Lei n® 103/2015 do Ministério da Economia). A agricultura
bioldgica corresponde a um “método agricola que visa produzir alimentos recorrendo a
substancias e processos naturais” (Comissao europeia, s.d.). A crescente preocupagéo dos
individuos face a qualidade e seguranca dos alimentos, bem como a preocupacdo e
consciencializagdo com o meio ambiente levou a um crescimento exponencial da
agricultura biologica, bem como do consumo de produtos de origem biolégica (Moreira,
2013).

O uso de biofertilizantes no cultivo agricola é uma técnica recente e desconhecida

da maioria da populagdo. Contudo, os mesmos tém mostrado beneficios no cultivo de



produtos agricolas, pelo que a sua utilizagdo tem vindo a crescer (Negreiros, 2013).
Torna-se entdo importante compreender quais as representacfes mentais associadas a este

termo, e como o0s seus produtos poderéo ser aceites pelos consumidores.

Determinantes das Escolhas e Preferéncias Alimentares

As pessoas estdo constantemente a tomar decisdes sobre consumo, quer seja no
supermercado, numa loja de roupa, de informéatica ou até na escolha de um filme.
Contudo, muitos dos nossos comportamentos, como consumidores, ndo sdo decisoes
intencionais, pelo contrério, sdo decisdes habituais e triviais (Hamilton, et al., 2000;
Koster, 2009; Wanke, 2008). O conceito de escolha alimentar corresponde a um
“conjunto de decisdes conscientes e inconscientes tomadas por uma pessoa no momento
da compra, no momento do consumo ou em algum momento entre estes dois momentos”
(Herne, 1995, p. 13).

As escolhas que cada um faz enquanto consumidor sdo extremamente relevantes
para a identidade, estando associadas as crencas e valores de cada um e expressam aspetos
importantes do self. Numa sociedade em que existe um excesso de oferta e uma enorme
diversidade de marcas, a escolha por determinada marca/produto reflete uma expresséo
da personalidade e uma forma de se associar a outros individuos. Estas escolhas podem
expressar um certo estilo de vida, definir diversos grupos sociais e formar determinadas
impressdes sociais acerca dos outros. Neste sentido, as escolhas dos consumidores afetam
a percecao social do individuo, de acordo com as marcas e 0s produtos que 0s mesmo usa
(Fischler 1988; Jomori et al., 2008; Sobal et al., 2006; Waénke, 2008). Por exemplo,
diversos estudos demonstram que os individuos que tém uma alimentacdo saudavel séo
percecionados pelos outros como mais femininos e julgados de forma mais favoravel, do
que os individuos que tém uma alimentacdo menos saudavel (Vartanian et al., 2007). Para
além destes aspetos, o comportamento do consumidor d& origem a diversos estados
emocionais e interagdes sociais. Viver numa sociedade de consumidores tem diversas
implicacdes no afeto, na cognicdo social e no comportamento social (Wanke, 2008).
Dentro de todas as decisdes diarias que temos de realizar enquanto consumidores, uma
das mais predominantes, com maior importancia e impacto na vida do individuo, é em

torno da nossa alimentacéo.



A alimentacdo humana é marcada por diferentes tendéncias, o ser humano gosta
da mudanca e de experimentar novos alimentos, contudo também existe uma tendéncia
para o gque ja se conhece e fornece seguranca. Neste sentido, as escolhas alimentares sao
marcadas pela neofilia e pela neofobia alimentar, no sentido em que existe uma tendéncia
para explorar, uma necessidade de mudanca, de novidade e de variedade, por outro lado,
também existe prudéncia, receio do desconhecido e resisténcia a inovagdo nas escolhas
alimentares que fazemos. Contudo, a exposicdo a novos alimentos pode afetar as
preferéncias alimentares, no sentido em que quanto mais frequente for a exposicao a
diferentes alimentos, maior seré o leque de preferéncias (Birch & Marlin, 1982; Fischler
1988; Ogden, 2010).

As escolhas alimentares sdo comportamentos complexos, influenciados por
diversos fatores em interacdo; e por isso sdo varias as areas cientificas envolvidas no
comportamento alimentar, tais como: a biologia (fatores genéticos, influéncia do género,
necessidades fisioldgicas basicas), a fisiologia (mecanismos gastrointestinais), sociologia
(influéncias culturais, status social, formacao de grupos), a economia (poder de compra),
marketing (influéncias da publicidade) ou a psicologia (atitudes, crengas, percecao,
memoria, aprendizagem, tomada de decisdo, tracos de personalidade); sendo que cada
uma contribui para a descricdo e compreensdo dos determinantes das escolhas e

preferéncias alimentares.

De entre alguns dos principais fatores cujo papel a psicologia tem procurado
estudar no ambito do comportamento alimentar encontram-se a aprendizagem e a
memoria. Uma parte substancial do nosso comportamento alimentar é aprendido durante
a infancia, através dos alimentos que nos sdo oferecidos e disponibilizados, e dos habitos
alimentares dos nossos cuidadores — i.e através de processos de aprendizagem social.
Estas aprendizagens precoces levardo ao desenvolvimento de determinadas preferéncias
alimentares, influenciando o nosso comportamento em relagdo a alimentos que nunca
provamos. Tais aprendizagens ndo séo conscientes, mas tém uma grande influéncia sobre
0 nosso comportamento alimentar (Koster, 2009; Ogden, 2010; Rozin, 2006; Silva et al.,
2008; Sobal et al., 2006; The European Food Information Council, 2006).

Os modelos cognitivos defendem que as nossas cogni¢cdes, ou seja, 0S NOSSOS

pensamentos, crencas e interpretacbes do mundo e das situacdes influenciam fortemente



as nossas reagGes emocionais e comportamentais. Todo este processo € também
influenciado pelo ambiente do individuo, ou seja, 0 espaco fisico, social, familiar, cultural
e economico (Dobson & Dobson, 2009; Westbrook et al., 2007; Wright et al., 2008).
Neste sentido, as escolhas alimentares de cada individuo serdo fortemente influenciadas

pelas suas cognigdes, bem como pelo seu ambiente.

Assim sendo, as escolhas alimentares que cada pessoa realiza, inlmeras vezes ao
longo de um dia, sdo um processo complexo, influenciado por varios fatores interligados
(i.e fatores genéticos, sociais, econémicos, culturais e individuais), que expressam um
significado e uma imagem social em relacdo aos individuos e as suas escolhas

alimentares.

Representagdes Mentais

As representacdes mentais podem ser vistas como um produto do processo mental,
que envolve varios subsistemas cognitivos (i.e. percetivo, comportamental e verbal), as
mesmas correspondem a uma representacdo do mundo, com significado especifico, ou
seja, a forma como cada individuo vé e compreende o mundo (Hubbard, 2007; Lundh,
1995; Wyer, 2007). A formacao de representacfes mentais implica a transformacéo das
experiéncias percetivas e sensoriais diérias. Este processo mental é necessério e
indispensavel para a adaptacéo e o funcionamento do individuo em ambientes complexos
e diversos, bem como para o funcionamento social. (Hubbard, 2007; Sigel, 2012).
Segundo Bever (1986) o individuo forma, automaticamente, uma representacdo do que
se encontra no seu campo percetivo, sendo que essas representacbes incluem o
conhecimento percetivo e conceptual de diversos tipos e envolvem a imaginagdo e o
pensamento sobre objetos e acontecimentos que ndo se encontram no campo percetivo do
sujeito.

As representacdes mentais desempenham um papel fundamental na regulacéo do
pensamento e da ac¢do do individuo, estando em constante transformacéo e modificagéo,
a medida que novas informacgdes e conhecimentos sdo apreendidos. As representagdes
tém uma vertente afetiva. Cada representacdo (do conhecimento e do mundo) possui um
valor emocional e motivacional diferente para cada individuo. Neste sentido, Martinez

(2012) afirma “as representacbes sdo palavras, imagens, objetivos e planos com



significado, valor, emocao e energia. As representacdes ndo se limitam a informar, as
mesmas motivam e canalizam a acdo” (p.25). Deste modo, as representacfes mentais
podem gerar diversos estados emocionais no individuo, como entusiasmo, medo,
desconforto, entre outros (Hubbard, 2007; Martinez, 2012; Wyer, 2007).

Em cada momento, os julgamentos e as decisdes dos individuos sdo influenciadas
pelas informagOes que adquiriram no passado, bem como pelas informagdes que recebem
naquele momento do meio. Estas Gltimas tém a capacidade de transformar e modificar as
representacdes mentais pré-existentes. Contudo, nem todo o conhecimento que o
individuo possui é utilizado nas suas tomadas de decisdo, fazendo apenas uso do que
chega mais facilmente e rapidamente & mente. A acessibilidade do conhecimento na
memoria € influenciada pela forma como esse conhecimento estd organizado e pelas
associacfes que se formaram entre as caracteristicas e 0 objeto. As representacdes
mentais formadas e/ou utilizadas mais recentemente e frequentemente sdo as mais
acessiveis na memoria (Sigel, 2012; Wyer, 2007;).

As representacGes mentais que o individuo forma podem dizer respeito a um
evento particular ou a pessoas, e a eventos em geral, que se encontram ou n&o
correlacionados, podendo ser codificados de forma verbal ou de forma visual, e podem
ainda ser baseadas em experiéncias pessoais ou em descri¢des verbais da experiéncia de
outra pessoa (Sigel, 2012; Wyer, 2007).

As representacdes mentais da alimentacdo formam-se através de algum tipo de
contacto com o alimento. Essas representacfes mentais tém por base informacdes acerca
do produto (e.g. marca, forma de cultivo, preco, entre outros), ou experiéncias anteriores
com 0 mesmo, ou até opinides de outros ou anuncios de publicidade. Nestas
representacdes mentais do consumidor estdo presentes diversas caracteristicas intrinsecas
(e.g. caracteristicas sensoriais do alimento) e extrinsecas (e.g. atitudes, cultura,
informacdes contextuais,como o local onde foi experimentado) do produto, sendo que
todas afetam a escolha e a percecdo do produto. O alimento pode ficar representado na
memoOria semantica (i.e. conhecimento geral), bem como na memoria episédica (i.e.
memoria de eventos autobiograficos) ( Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996; Siegrist
& Cousin, 2009; Stangor & McMillan, 1992;).

Estas representacGes mentais levam, consequentemente, a criagdo de expectativas

acerca do produto, que, por sua vez, influenciam a perce¢cdo do mesmo, de acordo com



as representacGes mentais de cada consumidor (Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996;
Piqueras-Fizman & Spence, 2014; Siegrist & Cousin, 2009). Deste modo, para
compreender o comportamento dos consumidores em relacdo a um determinado
produto/alimento, é importante compreender como esse tipo de produto se encontra

representado.

Expectativas

As expectativas sdo construtos mentais, gerados a partir das representacdes
mentais, que influenciam a forma como 0s eventos e as situagdes séo percecionadas pelos
sujeitos (Biernat, 2005; Roese & Sherman, 2007). As mesmas tém uma forte influéncia
na avaliacdo, na tomada de decisdo e na regulacdo do comportamento dos individuos. As
expectativas que tém como base representacdes mentais que se encontram na memoria
semantica (conhecimento geral do mundo), tendem a ser mais abstratas e essenciais para
a regulacdo do comportamento. Por outro lado, as expectativas que tém por base
representacfes mentais que se encontram na memoria episddica (memoria de eventos
autobiograficos), geram expectativas mais concretas, explicitas e com probabilidade de
maior desconfirmacdo (Katona, 1980; Roese & Sherman, 2007).

As expectativas em relacdo aos produtos alimentares podem ser definidas como
hipGteses formuladas pelos consumidores com impacto no processo de escolha dos
alimentos, influenciando a percecdo do produto, mesmo antes de o provar (Anderson &
Hair, 1972; Deliza & MacFie, 1996).

Na area do comportamento alimentar destacam-se as teorias e 0s estudos
realizados por Ajzen e Fishbein. Com o objetivo de compreender e predizer o
comportamento humano, Fishbein e Ajzen desenvolveram o Modelo do Valor da
Expectativa (Fishbein, 1963, 1967). Este modelo procura explicar de que forma as
crengas influenciam as atitudes. As atitudes podem ser definidas como a disposigéo para
responder, nalguma medida a favor ou contra, um objeto. Espera-se que “as atitudes
prevejam e expliqguem o comportamento humano” (Fishbein & Ajzen, 2000, p. 16). Para
compreender melhor este modelo é necessario compreender 0s conceitos de objeto e
atributo, e como 0s mesmos se relacionam com as crengas, que por sua vez influenciam
as atitudes. Por exemplo, um individuo pode acreditar que os vegetais produzidos de

forma bioldgica (objeto) sdo saudaveis (atributo). Esta crenca ira influenciar as suas



atitudes em relacdo ao objeto, ou seja, influenciara a sua decisdo de comprar ou nao
vegetais produzidos de forma orgénica, com base nas caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas do produto (; Feather, 1982; Fishbein & Ajzen, 1975; Fishbein & Ajzen,
2000). Neste sentido, as crencas do individuo constituem a base das suas atitudes e sao
formadas através da associacdo do objeto com diversas caracteristicas do mesmo,
qualidades e atributos, podendo ser definidas como “a probabilidade subjetiva de um
objeto ter um certo atributo” (Fishbein & Ajzen, 1975, p. 132).

O Modelo do Valor da Expectativa (Fishbein, 1963, 1967), também defende que
existem diferentes tipos de crencas, crencas comportamentais (i.e crencas que o individuo
possui em relacdo a um dado comportamento), as normativas (i.e perce¢éo percebida pelo
individuo quanto a pressdo social exercida para que o mesmo tenha ou ndo um
determinado comportamento) e as de controlo percebido (i.e percecdo de controlo sobre
0 comportamento). O individuo pode criar inlmeras crencas para 0 mesmo objeto, sendo
que apenas um numero reduzido de crencas ira influenciar o seu comportamento. Esse
namero reduzido de crencas denomina-se de crencas salientes ou acessiveis, ou seja,
crencgas que sao rapidamente acessiveis a memdria. Estas crencas salientes sdo acessiveis
e ativadas sem que o individuo necessite de fazer um grande esforco cognitivo. Assim
sendo, apenas um pequeno numero de crencas (cerca de 5 a 9) determinam o
comportamento do sujeito. E necessario ter em consideracio que se for dado mais tempo
ao sujeito, mais crencas 0 mesmo ird evocar (Fishbein & Ajzen, 2009; Fishbein & Ajzen,
2000; Moutinho & Roazzi, 2010).

E importante destacar que as crencas do individuo podem néo estar de acordo com
a realidade, visto que a formacdo das mesmas pode ser influenciada por diversos
processos cognitivos e motivacionais. Contudo, e apesar das crencas poderem nao estar
de acordo com a realidade, o comportamento do individuo em relagcdo ao objeto sera de
de acordo com as suas crencas (Fishbein & Ajzen, 2009; Fishbein & Ajzen, 2000).

Seguindo o exemplo anterior, se o individuo tiver a crenca de que os alimentos
bioldgicos (objeto) sdo mais saudaveis e saborosos (atributo) provavelmente ira preferir
consumir este tipo de alimentos e ira esperar que 0s mesmos sejam saudaveis e saborosos
(Fishbein & Ajzen, 2009; Fishbein & Ajzen, 2000; Moutinho & Roazzi, 2010).

As teorias desenvolvidas por Fishbein e Ajzen tém sido utilizadas na compreensdo

e predicdo do consumo de produtos alimentares, nomeadamente de produtos organicos,



através da analise da influéncia dos diversos fatores da teoria na intengdo de compra
destes produtos. Segundo estes estudos (Albayrak et al., 2013; Arvola et al., 2008;
Kalafatis et al., 1999; Tarkianinem & Sundqvist, 2005), o fator das atitudes em relacéo
ao comportamento, que deriva das crencas comportamentais, € o fator mais importante
na intencdo de compra de produtos orgénicos. Contudo, a maioria dos estudos também
identificou o fator das crencas normativas como tendo uma forte influéncia na compra
destes produtos, nomeadamente as normas morais, uma vez que a compra de produtos
alimentares é muitas vezes decidida com base no que é moralmente correto .

As expectativas dos consumidores podem ser de dois tipos: expectativas baseadas
nas caracteristicas sensoriais (i.e. baseia-se na crenca de que o alimento ira possuir
determinados atributos sensoriais); ou expectativas de base heddnica (i.e. na qual os
consumidores formam uma ideia do quanto irdo gostar ou desgostar de um determinado
produto antes de experimenta-lo). Um exemplo de uma expectativa baseada nas
caracteristicas sensoriais é a ementa de um restaurante. Neste caso, 0 nome dos produtos
ird levar o individuo a imaginar os seus atributos sensoriais (cor, sabor, cheiro). Um
exemplo de uma expectativa de base heddnica é o design de uma embalagem, que ira
levar a construcdo de uma expectativa geral do produto, positiva ou negativa. Em algumas
ocasifes podem ser ativadas os dois tipos de expectativas (Cardello & Sawyer, 1992;
Cardello, 1994).

A incongruéncia entre os atributos esperados e os atributos reais do produto ira
produzir uma “desconfirmagao” positiva ou negativa. Diversos modelos, tais como o
modelo de assimilacdo, de contraste e de assimilacdo-contraste (Cardello & Sawyer,
1994; Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996) procuram descrever o0 processo da
desconfirmacao positiva ou negativa das expectativas. O modelo de assimilacao (Hovland
et al., 1957; Olshavsky & Miller, 1972; Olson & Dover, 1976; Sherif & Hovland, 1961)
prevé que quando a expectativa € alta e a qualidade intrinseca do produto é baixa (i.e
desconfirmacao negativa), o individuo tende a assimilar a sua expectativa e a sentir um
maior gosto pelo produto, sendo a perce¢do do potencial do produto semelhante ao nivel
de expectativa do individuo. O oposto podera ocorrer, isto €, quando a expectativa é baixa,
mas a qualidade intrinseca do produto € alta (i.e desconfirmacdo positiva), o individuo
tendera a assimilar a sua expectativa e ira avaliar o produto de forma mais negativa, indo

ao encontro das suas expectativas. O modelo de contraste (Hovland et al., 1957; Sherif &



Hovland, 1961) defende que a percecdo do potencial do produto ocorre na dire¢do oposta
a da expectativa. Este modelo é Util para estudar a influéncia do contexto. Se o contexto
é de alta aceitacdo, entdo o produto ndo ira ser aceite e vice-versa. Por ultimo, o modelo
de assimilacdo-contraste (Hovland et al., 1957) enfatiza que a assimilacdo ira ocorrer
quando os atributos sensoriais ou heddnicos do produto diferirem levemente ou
moderadamente das expectativas. Por outro lado, se o produto diferir fortemente das
expectativas, entdo ird ocorrer 0 processo de contraste. Neste sentido, as expectativas
podem melhorar ou degradar a percecao, avaliacdo e consumo de um alimento (Cardello
& Sawyer, 1992; Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996).

Nas escolhas alimentares destacam-se dois processos centrais: num o consumidor
deduz a qualidade do produto por uma ou mais propriedades do mesmo (informacéo
chave); noutro, a qualidade do produto é baseada numa determinada impressao/ideia
sobre o produto (positiva ou negativa) (Efeito de Halo). No primeiro, o consumidor
procura certas propriedades do produto, como forma de perceber a capacidade do produto
para satisfazer as suas necessidades. Neste caso, 0 consumidor deduz a qualidade total do
produto a partir de apenas algumas informacdes sobre 0 mesmo. Algumas informac6es
chave utilizadas pelos consumidores sdo o pre¢o e a marca. J& no Efeito de Halo, o
individuo deduz as propriedades do produto a partir da sua representagdo mental. O
resultado é uma interdependéncia entre a representacdo mental do produto e a perce¢do
das propriedades do produto. Se a representacdo mental do produto for positiva, o
consumidor tende a percecionar as propriedades do produto como positivas. Se a
representacdo mental do produto é negativa, 0 processo contrario ird ocorrer. Em ambos
0s casos, a percecao do produto € distorcida. Uma possivel explicacdo para este processo
provem da teoria da dissonancia cognitiva (Festinger, 1957) segundo a qual o
consumidor tende a evitar a dissondncia cognitiva através da selecdo preceptiva das
caracteristicas do produto que confirmem a representacdo que tem do produto, o que
produz consisténcia cognitiva (Von Alvensleben & Meier, 1990).

A procura por produtos organicos parece também beneficiar desta Gltima forma
de escolha, isto €, do efeito de Halo. Na *generalidade, os consumidores tém uma
representacdo mental positiva dos produtos organicos, por contraste com uma
representacdo negativa dos produtos convencionais (Von Alvensleben & Meier, 1990).

O estudo de Johansson, Haglund, Berglund, Lea e Risvik (1999), mostra que as



informacdes sobre as praticas de cultivo afetam a avaliagdo do alimento, neste caso do
tomate. Os participantes avaliaram de forma mais positiva tomates cuja informagéo
afirmava que tinham sido cultivados de forma bioldgica, por comparagdo com tomates
cuja informacdo afirmava que tinham sido cultivados de forma convencional. Neste caso,

a informacdo fornecida aos participantes afetou a sua experiéncia sensorial.

Diversos estudos (Allison & Uhl, 1964; Johansson et al.,1999; Lee et al., 2006;
Levin & Gaeth, 1988; Mueller et al., 2010; Siegrist & Cousin 2009; Von Alvensleben &
Meier, 1990) procuram compreender de que forma as escolhas alimentares s&o realizadas,
demonstrando que a informacdo fornecida aos consumidores afeta a sua preferéncia e
avaliacdo dos alimentos. Contudo, essa influéncia é maior quando a informacdo é
fornecida antes do individuo provar o alimentar. Tal acontece porque a influéncia da
informacdo diminui quando existem outras fontes de informacéo, como por exemplo, a
experiéncia de provar o alimento, que contribui para que o individuo forme uma
impressdo integrada do alimento. O estudo de Siegrist & Cousin (2009) exemplifica este
processo. Numa experiéncia sensorial com vinhos, em que os autores forneceram
informacdo sobre a avaliagdo dos vinhos realizada por peritos, verificou-se que essa
informacdo, quando fornecida antes dos participantes provarem os vinhos influenciou a
sua apreciacdo - de forma positiva ou negativa consoante a avaliacdo dos peritos. Mais,
verificou-se que esta informacédo também teve impacto no preco que 0s mesmos estavam

dispostos a pagar pelo vinho.

Em suma, a escolha de um produto alimentar, apesar de poder parecer arbitraria,
é um processo complexo, que envolve diversos processos cognitivos e diversas variaveis.
Nomeadamente, é influenciada pelos aspetos fisioldgicos (fome e sede), pela situacéo,
pela experiéncia anterior com o produto, pelas crencas individuais, pela informacéo
disponivel acerca do produto, pelas caracteristicas pessoais de cada consumidor e pelas
influéncias sociais e culturais. Estas informacdes sdo processadas ao mesmo tempo,
juntamente com a imagem que o consumidor tem do produto (Breci¢ et al., 2017
Cardello, 1994; Johanson et al., 1999; Von Alvensleben & Meier, 1990). No geral, as
propriedades externas do produto estdo associadas as propriedades internas do mesmo
(Von Alvensleben & Meier, 1990). Por sua vez, o comportamento alimentar dos
consumidores ndo é simplesmente determinado pela qualidade real do produto, mas pela

qualidade percecionada do mesmo (Von Alvensleben & Meier, 1990).
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Os consumidores estdo sujeitos a uma grande quantidade de estimulos todos 0s
dias, sendo que apenas uma pequena parte desses estimulos é processada. Assim sendo,
a percecdo €é subjetiva e seletiva, ou seja, 0 ser humano perceciona primeiro os estimulos
que vdo ao encontro dos seus desejos e necessidades. Os estimulos irrelevantes sdo
ignorados, os estimulos agradaveis sdo preferidos e os ndo agradaveis séo evitados (Von
Alvensleben & Meier, 1990).

Comportamento Alimentar
Influéncia das caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos alimentos

O comportamento alimentar implica uma escolha complexa do alimento, que por
sua vez é influenciada pelas diversas caracteristicas intrinsecas (i.e. os atributos
sensoriais) e extrinsecas do alimento. As caracteristicas intrinsecas do alimento sdo
especificas de cada um e desaparecem quando o mesmo é consumido. Por outro lado, as
caracteristicas extrinsecas dizem respeito aos atributos que estdo “relacionados com o
produto, mas ndo fazem parte dos componentes fisicos do produto” (Ampuero & Vila
2006, p. 101). Estes diferem do produto em si, mas estdo fortemente associados com o
mesmo, tal como: a percecdo de saciedade e o tamanho da porcdo; a marca e as
informacdes do rotulo; o preco e quanto o consumidor esta disposto a pagar; ou a
influéncia das emocg6es no processo de tomada de decisdo (Breci¢ et al., 2017; Li et al.,
2015). Tanto as caracteristicas intrinsecas como extrinsecas do alimento sdo cruciais para
a aceitacdo do mesmo. E importante ter em consideracao que as caracteristicas intrinsecas
e extrinsecas podem ser afetadas por diversos fatores, como a idade, 0 sexo e 0s habitos
alimentares (Brecic et al., 2017; Li et al., 2015).

De entre as caracteristicas intrinsecas dos alimentos destacam-se o sabor, o cheiro,
a textura e a aparéncia dos mesmos. As propriedades externas estdo frequentemente
associadas com as internas. Contudo, as propriedades externas tendem a ter um papel
mais determinante nas escolhas e por isso se diz que: “os consumidores compram com 0S
olhos” (Brecic¢ et al., 2017; Mesic & Cerjak, 2017; Von Alvensleben & Meier, 1990).

No que diz respeito aos fatores extrinsecos, nomeadamente a percecdo de

saciedade e o tamanho da porcdo, antes dos consumidores provarem o produto, a
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expectativa de saciedade que ocorre s6 de olharem para alimentos de diferentes tamanhos
ira influenciar a intencdo de compra. Diversos estudos (Brunstrom & Shakeshaft, 2009;
Flood-Obbagy & Rolls, 2009; Weenen et al., 2005; Yeomans et al., 2008) mostram que
as caracteristicas do alimento influenciam a saciedade percecionada pelo consumidor, que
por sua vez, influencia a sua intencdo de compra, nomeadamente, a exposicao repetida,
os ingredientes do produto e a forma do alimento. Quando os consumidores conhecem 0s
ingredientes de um determinado produto alimentar esse conhecimento pré-existente dos

ingredientes ird influenciar a percecdo da saciedade.

Relativamente a marca e as informagdes do rotulo, estas sdo informagdes
importantes na tomada de decisdo dos consumidores, englobando os pensamentos e
sentimentos acerca da marca. A influencia da marca na perce¢do de um produto pode nédo
ser consciente e por isso, ser dificil de medir. A embalagem e o rétulo do produto s&o dos
fatores mais importantes na inten¢do de compra de um produto pela primeira vez (Levin
& Gaeth, 1988; Li et al., 2015). Segundo Mueller, Osidacz, Francis e Lockshin (2010),
0 processamento de pistas visuais (e.g. nome da marca) € intuitivo e ndo intencional, pelo
que perguntar diretamente aos consumidores sobre as suas preferéncias pode néo
conduzir a respostas corretas e precisas. O estudo de Allisson e Uhl (1964) mostra, por
exemplo, que os consumidores percecionam cervejas de forma diferente dependendo se

0S mesmos conhecem ou ndo a marca da mesma.

A informacéo sobre a origem e 0 método de cultivo também desempenha um papel
importante na escolha alimentar, nomeadamente na compra de frutas e vegetais. Diversos
estudos (Johansson et al., 1999; Von Alvensleben & Meier, 1990) mostram que esta
informagdo influencia a qualidade do alimento percecionada pelos consumidores. Se
houver informacéo de que o alimento foi cultivado de forma organica/ecoldgica, 0 mesmo
tende a ser percecionado como tendo mais qualidade. A relagcdo entre a percecdo dos
consumidores e as informagdes de producédo dos alimentos (i.e orgénica, local ou métodos
de producéo) foi explorada em diversos estudos, sendo que a maioria concluiu que
algumas caracteristicas especificas podem ter um impacto positivo, nomeadamente
“organico”, “tradicional” ou “local/doméstico” (Mora et al., 2020). Os vegetais
produzidos de forma bioldgica sdo vistos pela maioria dos consumidores como tendo uma

qualidade superior, sendo considerados mais saudaveis, seguros, mais amigos do
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ambiente e mais saborosos quando comparados com produtos produzidos
tradicionalmente (Breci¢ et al.,2017; Johanson et al., 1999).

No que diz respeito ao prego/valor a pagar, este pode influenciar a percecéo da
qualidade do produto e a expectativa da qualidade pode influenciar a performance real do
alimento. O prego é o melhor indicador extrinseco de qualidade e na auséncia de outras
variaveis extrinsecas, um produto com um preco mais elevado tende a ser percecionado
como tendo mais qualidade, do que um produto com um preco mais baixo. A importancia
do preco como um fator chave na decisdo de compra é direta. Contudo, 0 preco que 0
consumidor esta disposto a pagar é altamente influenciado pela natureza, qualidade e
outras informacdes acerca do produto (Breci¢ et al., 2017, Li et al., 2015).

Por ultimo, quanto ao impacto das emog¢6es na tomada de decisao, sabe-se que as
experiéncias emocionais que 0s consumidores ttm numa situacdo de compra estdo
relacionadas com os seus desejos, objetivos, valores individuais, crengas, expectativas,
conhecimentos, significados (Li et al., 2015). Para uma compreensdo abrangente da
aceitacdo dos produtos alimentares pelos consumidores é necessario que, para além de se
ter em conta as caracteristicas sensoriais e extrinsecas anteriormente referidas (i.e.
informagdes contidas na embalagem, percecdo de saciedade), se tenha também em
consideracdo a experiéncia emocional do consumidor nesse processo de escolha. O estado
emocional do consumidor antes da compra vai afetar o tipo de comida que 0 mesmo vai
comprar, bem como a quantidade (Breci¢ et al., 2017; Li et al., 2015; Macht, 2008).

Os consumidores tendem a envolver-se de duas formas distintas aquando da
compra de um produto: ou fazem uma compra de baixo envolvimento ou uma compra de
elevado envolvimento. Uma compra de baixo envolvimento diz respeito a um produto
que é familiar ao consumidor e que 0 mesmo compra regularmente. Como o consumidor
ja esta familiarizado com o produto e com as suas caracteristicas, necessita de menos
informacdo e tempo para processar a decisdo de compra. Por outro lado, uma compra de
elevado envolvimento engloba a compra de um produto pela primeira vez, o que exige
um processo de analise mais profundo e demorado antes da aquisicéo (Breci¢ et al., 2017;
Kalnikaite et al., 2013).

Hoch e Ha (1986) defendem que a importancia da informacéo acerca dos atributos

externos do produto serd tanto maior quanto mais ambigua for a sua experiéncia com o
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produto e vice-versa. Diversos estudos (Cardello, 1994; Deliza & MacFie, 1996; Siegrist
& Cousin, 2009) mostram que as caracteristicas extrinsecas do produto influenciam a
escolha do mesmo, a avaliacdo da qualidade que o consumidor considera que o produto

possui e a sua intencdo de compra.

Compreender de que modo os fatores extrinsecos afetam a escolha do consumidor
e a experiéncia sensorial do produto € importante para compreender de que modo o
produto é percecionado no mercado, qual a imagem que os consumidores tém do produto
e da sua qualidade (Li et al., 2015).

Impacto do uso de novas tecnologias de producao/processamento dos

alimentos no comportamento alimentar

A éarea das novas técnicas/tecnologias de producdo e processamentos dos
alimentos esta preocupada com a melhoria da qualidade sensorial dos alimentos e,
simultaneamente, com a aceitacdo destes pelos consumidores (Cardello, 2003; Cardello
et al.,, 2007). Sabe-se que as escolhas e preferéncias alimentares ndo sdo apenas
influenciadas pelas caracteristicas intrinsecas dos alimentos (i.e pela sua qualidade
sensorial), mas também pelas caracteristicas extrinsecas dos mesmos, como a informacéo

sobre a forma como foram produzidos/cultivados ou dos ingredientes/componentes.

Nos ultimos anos, as tecnologias de producao/processamento dos alimentos tém
evoluido enormemente - e.g. a biotecnologia, a irradiacdo, a luz pulsada, a alta presséo e
a nanotecnologia (Cardello, 2003; Cardello et al., 2007; Rodrigo et al., 2010) -, sob a
exigéncia de se produzir cada vez mais em maior quantidade, mas também de satisfazer
outras necessidades dos consumidores para além da sua saciedade (e.g. experiéncia
hedonica, crengas associadas a sustentabilidade das préaticas). Estas tecnologias
emergentes geram preocupacfes nos consumidores baseadas no desconhecimento da
natureza das mesmas. Por sua vez, essas preocupacdes terdo um impacto no processo de

escolha e compra.

Os consumidores avaliam os produtos alimentares como estando associados a
diversos riscos e beneficios. Um mesmo alimento é percecionado por um determinado

individuo como tendo alguns beneficios (e.g. o seu valor nutricional), mas podendo
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também conter alguns riscos (e.g. a contaminacao ambiental). Neste sentido, os alimentos
sdo percecionados de forma dicotémica, sendo que atualmente os consumidores se
preocupam cada vez mais com a natureza dos alimentos e/ou das tecnologias de
processamento que foram usadas. Diversos estudos (Frewer, 2017; Kaptan et al., 2017;
Kaptan, 2018; Rozin et al., 2004; Siegrist, 2008; Tuorila & Hartmann, 2020) tém revelado
uma preferéncia por alimentos naturais pelos individuos em geral. Por outro lado, as
novas tecnologias de producdo/ processamento dos alimentos sdo, muitas vezes, vistas de
forma negativa e com alguma rejeicdo. A dificuldade dos individuos em aceitarem essas
novas tecnologias de producdo/processamento dos alimentos deve-se ao receio de as
mesmas comportarem riscos (e.g. para a saude), baseados no desconhecimento e na ndo
familiaridade com estes processos (Albertsen et al., 2020; Cardello, 2003; Cardello, et
al., 2007; Deliza et al., 2003; Kaptan et al., 2017; Kaptan, 2018). Diversos estudos
(Alhakami & Slovic, 1994; Bearth & Siegrist, 2016) tém demonstrado que a aceitacao
das novas técnicas de producédo/ processamento dos alimentos se encontra associada com
a percecdo dos potenciais riscos e beneficios das mesmas. Apesar do desconhecimento e
do receio que as tecnologias emergentes podem suscitar nos consumidores, alguns
estudos (Bord & O’ Conner, 1990; Bruhn, Schutz, Johns et al., 1996; Bruhn, Schutz &
Sommer, 1986) tém demonstrado que existem grupos de individuos mais propensos a
aceitar ou a rejeitar estas novas tecnologias. Por exemplo, os indivduos que consomem
produtos organicos tendem a mostrar mais preocupacdo e resisténcia a aceitacdo destas
novas tecnologias. Neste caso, 0s alimentos organicos sdo percecionados como mais
saudaveis e naturais por parte do consumidor e, por isso, estdo associados a menos riscos
e a mais beneficios. Por outro lado, individuos que demonstram mais confianca na
industria alimentar e na ciéncia, tendem a estar mais predispostos a aceitar estas novas
formas de producéo/processamento dos alimentos (Cardello, 2003; Cardello et al., 2007;
Mendes et al., 2020).

Uma destas tecnologias recentes e inovadoras, consiste no uso de biofertilizantes
no cultivo de produtos agricolas. “Os biofertilizantes sdo um produto cujo principio ativo
sS40 microrganismos vivos, ndo patogenicos do homem, dos animais ou plantas, nem
patdgenos oportunistas do homem. Estes favorecem a nutricdo e/ou o desenvolvimento
das plantas, sem afetar a diversidade bioldgica do solo e o ambiente - com excluséo dos

denominados agentes de controlo bioldgico, biofungicidas, bionematicidas e
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bioinsecticidas” (Decreto de Lei n° 103/2015 do Ministério da Economia). Os
biofertilizantes correspondem a fertilizantes organicos, que resultam do processo de
fermentacdo da matéria organica, ou seja, da acdo de microrganismos na decomposicéo
da matéria organica. Algumas das vantagens da utilizacdo dos biofertilizantes sdo: a
melhoria das condices fisicas, quimicas e biologicas do solo, a protecéo de plantes contra
pragas e doencas, 0 seu baixo custo e baixo risco de contaminag¢do, bem como o aumento
na produtividade das culturas agricolas (Negreiros, 2013). Sendo uma técnica que se
encontra em expansao e que tem demonstrado resultados positivos no cultivo de produtos
agricolas, torna-se importante compreender como estes produtos poderdo ser aceites pelos
individuos e que representacfes mentais e expectativas se encontram associadas com 0s

mesmaos.

Tratando-se de um fertilizante orgénico é entdo importante compreender como
este tipo de produtos sdo percecionados pelos individuos. “A agricultura organica € um
sistema de producdo agricola e pecuario que tenta minimizar os impactos sociais e
ambientais no planeta, através da forma de cultivo, dos usos eficientes da agua, das
restricBes na aplicacdo de quimicos sintéticos nas plantas e de antibioticos e hormonas
nos animais, dos cuidados com o solo e do respeito pelos principios do bem-estar animal.”
(Truninger, 2020 p. 67). O consumo de produtos organicos encontra-se em exponencial
crescimento, sendo que os principais motivos que levam os individuos a comprar, cada
vez mais, este tipo de produtos € o facto de os percecionarem como sendo mais nutritivos
e benéficos para a salde, capazes de proporcionarem uma sensacao de bem-estar geral e
de serem melhores para o ambiente (Agrobio, s.d.; Asioli et al., 2014; Cruz, 2011;
Ribeiro, 2019; Truninger, 2020). O estudo de Truninger (2020) demonstra que ainda
existe alguma desconfianca e incerteza por parte dos individuos em relacdo aos produtos
organicos, sendo que perante esta falta de conhecimento, os individuos tendem a tomar
as suas decisoes de compra tendo como base a relagdo de confianga com os produtores e

as caracteristicas sensoriais dos alimentos (i.e sabor, cheiro, aparéncia).

Os consumidores tendem a considerar este tipo de produtos como mais nutritivos,
saudaveis, naturais, com maior qualidade e seguranga alimentar, o que contrasta com uma
ideia mais negativa dos produtos alimentares cultivados de forma convencional (Bonti-
Ankomah & Yiridoe, 2006; Zhang & Dong, 2020).
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Em Portugal, os individuos que tendem a comprar mais produtos organicos sao as
mulheres, com mais de 45 anos, com nivel de escolaridade mais elevado e residente na
regido sul (Grupo Marktest, 2017). Salienta-se ainda que os consumidores mais velhos
tendem a preocupar-se mais com 0s atributos sensoriais e com a seguranca dos produtos
alimentares, em contrapartida com os consumidores mais jovens, que tendem a ser mais
preocupados com o ambiente, 0 bem-estar animal e com os quimicos utilizados (Asioli et
al., 2014).

Objetivos do estudo

Considerando o aparecimento e a evolugdo das novas tecnologias de
processsamento/producdo de alimentos, neste caso, do biofertilizante, e sendo que as
mesmas sdo, maioritariamente, desconhecidas do grande publico, torna-se importante
compreender como as mesmas sdo percecionadas e aceites pelos individuos. Diversos
estudos (Allison & Uhl, 1964; Deliza & MacFie, 1996; Johansson et al., 1999; Kihlberg
et al., 2005; Lee et al., 2006; Siegrist & Cousin, 2009) tém-se debrucado sobre a area do
comportamento alimentar, nomeadamente sobre o efeito das expectativas na experiéncia
sensorial e na avaliagdo de diversos produtos alimentares. Esses estudos tém demonstrado
que a informacéo fornecedia sobre um determinado produto alimentar pode moldar as
expectativas do individuo, em relacdo a esse produto, bem como influenciar a sua
avaliacdo heddnica e sensorial. Sendo o biofertilizante um termo desconhecido da maioria
da populacdo, podendo por isso o seu significado gerar alguma incerteza e ambiguidade,
e nao tendo sido encontrados estudos anteriores que analissem as representacdes
associadas ao biofertilizante, bem como a sua aceita¢do, torna-se importante analisar

como essa informacdo ird influenciar a experiéncia sensorial dos individuos.

Tendo em consideracdo os estudos do comportamento alimentar e a evolucao das
novas tecnologias de processamento/producdo dos alimentos, um dos objetivos deste
estudo consiste em averiguar o impacto, que a informacgdo sobre o método de cultivo
(neste caso, por recurso a biofertilizantes ou no formato convencional), tem na percecao
do alimento e na experiéncia sensorial com o0 mesmo. Espera-se que a informag&o sobre
o0 metodo de cultivo influencie a percecdo e a experiéncia sensorial com o alimento
(Allison & Uhl, 1964; Deliza & MacFie, 1996; Johansson et al., 1999; Kihlberg et al.,
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2005; Lee et al., 2006; Siegrist & Cousin, 2009), sendo o biofertilizante um fertilizante
organico, espera-se que o tomate com informagéo de ter sido cultivado com recurso a
biofertilizante seja avaliado de forma mais elevada nas diversas subescalas da avaliacao
sensorial, bem como o mais escolhido nas questbes de preferéncia e compra. Essa
influéncia na percecdo e na experiéncia sensorial do alimento sera também analisada em
funcdo de algumas varidveis sociedodemograficas, nomeadamente, o sexo, a idade, o
local de residéncia, o nivel de escolaridade e 0 curso superior. Espera-se que 0 Sexo
feminino, os participantes mais velhos e com maior nivel de escolaridade avaliem o
tomate com informacé&o de ter sido cultivado com recurso a biofertilizante de forma mais
elevada (Grupo Marktest, 2017). Em relacdo ao curso superior, ndo tendo sido
encontrados estudos consistentes sobre o consumo de produtos organicos e a area de
formacéo académica, o presente estudo ird analisar, de forma mais exploratéria, como os
estudantes, de diferentes areas de formacdo académica, da Universidade de Evora,

avaliam os dois tomates, com informacdes diferentes.

Um segundo objetivo consiste em conhecer as representacdo mentais de

biofertilizante.

Método
Desenho da investigacéo

Com o objetivo de compreender a representacdo mental de biofertilizante e de
como a mesma afeta a percecdo do alimento, recorreu-se a uma abordagem mista de
recolha e analise de dados, do tipo paralelo convergente, isto é, os dados quantitativos e
qualitativos foram recolhidos simultdneamente, na mesma amostra. Esta abordagem
permitird uma visdo mais holistica e complexa do problema em estudo, possibilitando a
integracdo dos dados sobre a representacdo mental de biofertilizante e a avaliacéo
sensorial do alimento, de forma a compreender a sua relagdo (Creswell & Clark, 2013;
Galvéo et al., 2018; Tashakkori & Teddlie, 2010).

Participantes

A amostra, obtida através de uma amostragem por conveniéncia, é constituida por
115 participantes adultos da comunidade, com idades compreendidas entre os 18 e os 64
anos (M = 25.45, DP =11.63, Mdn = 20), predominantemente feminina (60.0%, n = 69)
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e 70.4% tinha pelo menos o Ensino Secundario completo. A maioria dos participantes €
estudante universitario (84.4%, n = 97) e reside na regido do Alentejo (53.9%, n = 62). A
recodificacdo da variavel idade foi realizada tendo em conta a Teoria Psicossocial de
Erickson (1968, 1994), ficando apenas com 2 niveis, nivel 1 = 18-40 e nivel 2 = 41-65.
Em relaco a variavel profissdo, a mesma foi recodificada tendo em conta a Classificacéo
Portuguesa das Profissdes (2010), desenvolvida pelo INE. Na tabela 1 encontra-se a

descricdo das caracteristicas sociodemogréaficas dos participantes.

Tabela 1

Caracteristicas sociodemogréficas dos participantes (N = 115)

Variaveis n %

Sexo

Feminino 69 60.0

Masculino 46 40.0
Idade

18-40 97 84.4

41-65 18 15.6
Nivel de escolaridade

Ensino secundério ou menos 83 72.2

Ensino Superior 32 27.8
Profisséo

Profissdes das forcas armadas 9 7.8

Técnicos e profissionais de nivel intermédio 3 2.6

Pessoal administrativo 1 0.9

Trabalhadores dos servigos pessoais, de 2 1.7
protecdo e seguranca e vendedores

Trabalhadores ndo qualificados 2 1.7

Estudante 97 84.4

Reformado 1 0.9
Curso superior

Escola de Ciéncias Sociais 29 25.2

Escola de Ciéncias e tecnologia 67 58.3
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Variaveis n %

Escola de Artes 1 0.9
Local de Residéncia
Regido Norte 6 5.2
Regiédo Centro 17 14.8
Regido de Lisboa e Vale do Tejo 17 14.8
Regido do Alentejo 62 53.9
Regido do Algarve 12 10.4
Regido Auténoma Madeira 1 0.9
Materiais

Foi utilizado um Questionario Sociodemografico, onde se recolheu informacéo
relativa as caracteristicas sociodemograficas dos participantes, nomeadamente, sexo,
idade, nivel de escolaridade, profissdo (nesta variavel estava incluido o curso superior,
caso 0 participante reportasse que é estudante), e o local de residéncia.

Questionario de Avaliacdo Sensorial do tomate, desenvolvido pelo MED
(Instituto Mediterraneo para a Agricultura, Ambiente e Desenvolvimento da
Universidade de Evora). O Questionario é constituido por 3 subescalas: Descritores
Sensoriais, Caracteristicas Hedonicas e Avaliacdo Global. A subescala dos descritores
sensoriais € composta por 6 itens, respondidas numa escala de Likert de 8 pontos, em que
0 corresponde a “Nada” e 8 corresponde a “Muito bom”. Esta subescala é constituida
pelos seguintes itens: doce, &cido, amargo, cor vermelha, aroma a tomate e firmeza. A
subescala das Caracteristicas Hedonicas é composta por 4 itens, respondidos numa escala
de Likert de 9 pontos, em que 1 corresponde a “Desgosto extremamente” € 9 a “Gosto
extremamente”. Esta subescala é constituida pelos seguintes itens: aspetos, cheiro, textura
e sabor. A Ultima questdo, acerca da avaliacdo global é respondida numa escala de Likert
de 9 pontos, em que 1 corresponde a “Desgosto extremamente” e 9 a “Gosto
extremamente”. Com este questionario objetivou-se a avaliacdo das caracteristicas
sensoriais das amostras de tomate, bem como uma avalia¢do global de cada amostra. Os
participantes respondiam duas vezes a este questionario, pois tinham de provar as duas

amostras de tomate.
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Este questionario foi utilizado pela primeira vez no presente estudo, ndo tendo por
isso dados psicométricos anteriores, em relacéo a sua consisténcia interna. Na amostra do
presente estudo, a subescala dos descritores sensorais para o tomate cultivado com
recurso a biofertilizante apresentou um Alfa de Cronbach de .51 e a subsescala dos
descritores sensoriais para o tomate cultivado de forma convencional apresentou um Alfa
de Cronbach de .55. A subescala das caracteristicas heddnicas para o tomate cultivado
com recurso a biofertilizante apresentou um Alfa de Cronbach de .83 e a subescala das
caracteristicas heddnicas para o tomate cultivado de forma convencional apresentou um
Alfa de Cronbach de .87. Assim sendo, nas subescalas das caracteristicas hedonicas, a
consisténcia interna dos itens est4 assegurada.

Questionario sobre a preferéncia do participante pelos tomates, desenvolvido
pela equipa de investigacdo, composto por 3 questdes: “Qual o tomate que mais gostou?”’,
“Qual o tomate que escolheria, numa situacé@o hipotética de compra?” e “Diga 0 que
entende por biofertilizante (ou quais as primeiras palavras que este termo lhe evoca)”.
Nas duas primeiras questdes era pedido que os participantes escolhessem a amostra de
tomate que mais gostavam e qual comprariam, “1- Biofertilizante” ou “2- Convencional”.
Na ultima questdo, de formato aberto, os participantes tinham de escrever o que
entendiam por Biofertilizante. Através destas questdes procurou-se compreender a
preferéncia dos participantes pelas duas amostras de tomate, bem como qual a
representacdo mental que os mesmos tinham de biofertilizante e compreender de que
forma essa representacdo mental poderia estar a ter impacto na sua avaliacdo e preferéncia

pelas amostras de tomate.

Procedimento
Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada pela mestranda, em colaboragdo com o MED
(Instituto de Agricultura, Ambiente e Desenvolvimento da Universidade de Evora),
através de uma degustacdo de tomates, que ocorreu na Universidade de Evora, (no
Colégio Luis Antonio Verney, no Colégio Pedro da Fonseca e no P6lo da Mitra), através
da deslocacdo da mestranda a diversas turmas, de diferentes cursos. Para além da
Universidade de Evora, a recolha de dados também ocorreu no mercado que se realiza,

todos os sabados, na praca 1° de Maio, em Evora.
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A degustacdo consistia na prova de duas amostras de tomate, seguida da aplicagéo
dos diversos materiais: Questionario de avaliacdo das caracteristicas sensoriais de cada
amostra, Questdo de Preferéncia e Compra por uma das amostras e uma questdo
qualitativa acerca da representacdo mental sobre o termo biofertilizante. Os tomates das
duas amostras eram semelhantes em todas as caracteristicas (e.g. cor, tamanho, método
de producdo, preco) mas a informacdo dada aos participantes sobre os mesmos foi
manipulada. Neste caso, as amostras diferiram entre si ndo no tipo de tomate dado a
provar, mas na informacao sobre os mesmos. Foi dito aos participantes que uma das
amostras correspondia a um tomate cultivado com recurso a biofertilizantes e a segunda
amostra correspondia a tomate cultivado de forma convencional (variedade mais comum
a venda no supermercado).

De forma a respeitar as normas de seguranca em vigor, no ambito da pandemia
por COVID-19 que vivemos, as amostras de tomate foram previamente preparadas da
seguinte forma: cada tomate foi cortado em 8 pedacos (cada tomate dava assim para 4
participantes), sendo estas agrupadas em pares. Uma parte com a legenda: B (cultivado
com recurso a biofertilizante) e a outra parte com a legenda C (cultivado com recurso a
métodos convencionais). Cada participante recebia um destes pares de pedacgos de tomate.
Os tomates foram comprados num supermercado local, tendo sido utilizados, no maximo,
até dois dias ap6s a compra.

A todos os participantes elegiveis para a presente investigacao (i.e. idade igual ou
superior a 18 anos e nacionalidade portuguesa) foi exposto o objetivo do estudo, as
condicGes da sua participacdo (i.e. cardcter voluntario e garantia da confidencialidade e
do anonimato) e uma descri¢cdo das duas amostras de tomate que iriam de provar. De
seguida foi-lhes entregue o consentimento informado, 0s questionarios e as amostras.
Antes do inicio da prova, foi pedido aos participantes para iniciarem a prova pelo tomate

cultivado com recurso a biofertilizante, preencherem o questionério de avaliacdo do
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mesmo, e para posteriormente provarem o tomate cultivado de forma convencional e
preencherem o respectivo questionario.

A presente investigacdo, encontra-se integrada num projeto de investigacdo
internacional, realizado com a colaboragdo do MED (Instituto de Agricultura, Ambiente
e Desenvolvimento da Universidade de Evora). Destaca-se ainda que a mesma obteve a

aprovacéo da Comisséo de Etica da Universidade de Evora.

Anélise dos dados
Analise Quantitativa

Para a analise dos dados quantitativos utilizou-se o programa de analise Estatistica
IBM SPSS Statistics (versao 24).

Os dados recolhidos foram inseridos no SPSS e preparou-se o ficheiro de dados
para as analises estatisticas posteriores. Primeiramente foram realizadas as alteracfes
necessarias para a analise dos dados, como a criacdo das variaveis resultantas das
respostas aos diversos instrumentos aplicados. A anélise da fiabilidade desses
instrumentos foi realizada através do calculo do alpha de Cronbach. Posteriormente, foi
analisada a normalidade das distribuicdes, através do teste Kolmogorov-Smirnov (N >
50), e a homogeneidade de variancias, através do teste de Levene. Os resultados destas
analises mostraram que a maioria das variaveis dependentes ndo segue uma distribuicdo
normal (P < 0.5). Contudo foi possivel assegurar a homogeneidade de variancias (P >
0.5). Tendo em conta que a homogeneidade de variancias foi assegurada, optou-se pela
utilizacdo de testes paramétricos, uma vez que 0s mesmos sdo robustos a violacdo do
pressuposto da Normalidade desde que as distribuicGes ndo sejam demasiado enviesadas
ou achatadas e a amostra demasiado pequena, neste caso N = 115. (Maroco, 2021).

Primeiramente, procedeu-se ainda a realizacdo do teste de correlagdo de
Spearman, de forma a identificar possiveis correlagdes entre as variaveis em estudo. De
forma a compreender se a informacéo fornecida sobre o método de cultivo (biofertilizante
vs convencional) afetava a percecéo dos individuos sobre o alimento, bem como a sua

experiéncia sensorial com o mesmo, efetuou-se o teste T-student de Medidas Repetidas
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(i.e toda a amostra passou pelas duas condig¢des), de forma a verficiar se existiam
diferencas entre as médias nas duas condigdes.

De seguida, utilizou-se a ANOVA One-Way para amostras independentes, de
modo a analisar as diferencas da avaliacdo sensorial, em cada condi¢do, nas variaveis
sociodemogréficas, nomeadamente, no sexo, idade, local de residéncia, nivel de
escolaridade e curso superior. Salienta-se que a variavel sociodemogréfica profissdo néo
foi utilizada nesta analise, devido ao reduzido nimero de participantes que integram a
mesma (n = 18). Na variavel sociodemografica Local de residéncia, a regido autbnoma
da Madeira também ndo foi utilizada, visto que a mesma é constituida por um Unico
participante. O mesmo ocorreu na variavel curso superior, na escola de artes. Foi também
utilizada a ANOVA One-Way para amostras independentes, de modo a analisar as
diferencas entre as variaveis de preferéncia e compra por uma das amostras, com as trés
subescalas da avaliagéo sensorial. Foi utilizado o teste de Welch/ANOVA de Welch em
casos de violacdo do pressuposto de homogeneidade das variancias (p < .05), tal como
indicado por Mardco (2021).

Anélise Qualitativa

Os dados para a analise qualitativa foram recolhidos através de uma questdo
aberta, que objetivava conhecer a representacdo mental de biofertilizante, por via da
evocacdo das primeiras palavras que o individuo Ihe associasse. Neste sentido, 0s
individuos expressaram 0S seus pensamentos, ideias e opinides sobre o termo
biofertilizante, através de palavras ou de pequenas frases. Todos os individuos
dispuseram de tempo para responder a questdo, de forma individual, anénima e
espontanea (Hair, 1992; Oliveira & Amaral, 2007).

Para a realizacdo da analise dos dados qualitativos utilizou-se 0 método da anélise
da associacdo livre, este método permite a anélise das representacdes mentais sobre o
termo biofertilizante. Este tipo de analise limita-se a reter as palavras utilizadas pelos
participantes, sem recurso a analises mais complexas do discurso ou o recurso a juizes.

Inicialmente, todas as palavras ou pequenas frases em texto livre foram reduzidas,
sem efetuar qualquer andlise de conteddo, tendo colocado todos os adjetivos e
substantivos no masculino e no singular e os verbos no modo infinitivo. Foram

selecionadas as palavras mencionadas mais frequentemente pelos participantes, tendo-se
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procedendo a analise da frequéncia absoluta e da frequéncia relativa, para cada palavra,
obtendo-se assim, uma andlise completa da representacdo mental da maioria dos

participantes.

Resultados

Resultados Quantitativos

As correlagdes bivariadas entre as variaveis em estudo (i.e. descritores sensoriais,
caracteristicas hedonicas e avaliacdo global), assim como as respetivas médias e desvios-
padrdo, encontram-se na Tabela 2. De um modo geral, as variaveis em estudo encontram-
se correlacionadas, sobretudo a um nivel de significancia de p < .05. Verificam-se ainda
as correlacgdes positivas entre todas as subescalas de avaliagéo sensorial, nomeadamente:
entre DSBIO/DSCON (r = .490**, p <.05), CHBIO/CHCON (r = .303**, p < .05) e
AGBIO/AGCON (r = .225** |, p < .05), 0 que demonstra que 0s participantes que
avaliaram de forma mais intensa e elevada a experiéncia sensorial com o tomate com
informac&o de ter sido cutivado com biofertilizante, também o fazem com o tomate com

informacao de ter sido cultivado de forma convencional.

Salienta-se ainda que as correlagdes mais fortes se encontram entre as
caracteristicas hedonicas do tomate com informacédo de ter sido cultivado com recurso a
biofertilizante e a avaliagdo global do mesmo (r = .743**, p < .05), bem como entre as
caracteristicas hedonicas do tomate com informacdo de ter sido cultivado de forma

convencional e avaliagdo global deste tipo de tomate (r = .769**, p < .05).
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Tabela 2

Correlages bivariadas entre as variaveis em estudo

Variaveis M DP 1 2 3 4 5 6
1.DSBIO 2478 553 _

2.CHBIO 2726 551 .409** L

3.DSCON 2324 6.15 .490** .265** _

4, CHCON 2390 6.53 058  .303** .601**

5. AGBIO 6.63 162 .312** . 743** 122 153 —

6. AGCON 5.75 2.03 -.108 168 .423*%* 769**  .225*

Nota. DS= Descritores Sensoriais; CH= Caracteristicas Heddnicas; AG= Avaliacdo Global.
*p <.05**p<.01

Os resultados do teste t-Student entre as subescalas da avaliacdo sensorial,
encontra-se disposto na Tabela 3. Encontraram-se diferengas de médias entre as duas
condicdes da avaliacdo sensorial (i.e. biofertilizante vs convencional). Descritores
sensoriais do biofertilizante (M = 24.78; SD= 5.53) e do convencional (M = 23.24; S =
6.15) (t (115) = 2.715; p = .008; d = .463); Caracteristicas hedonicas do biofertilizante
(M = 27.26; SD = 5.51) e do convencional (M =23.90; DP = 6.53) (t (115) =5.221; p =
.000; d = .355); Avaliacdo global do biofertilizante (M = 6.63; SD = 1.62); e do
convencional (M =5.75; SD = 2.03) (t (115) = 4.226; p = .000; d = .273). O tomate com
informacdo de ter sido cultivado com biofertilizante apresenta valores de media
superiores, em todas as subescalas da avaliacdo sensorial, o que indica que os individuos
avaliaram, de forma mais intensa e elevada os descritores sensoriais, as caracteristicas
hedonicas e a avaliacdo global do tomate com a informacéo de ter sido cultivado com
biofertilizante. E de realcar que esta diferenca é maior na subescala das caracteristicas
hedonicas (i.e. aspeto, cheiro, textura e sabor).
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Tabela 3

Avaliacdo Sensorial em funcéo da informacéo fornecida sobre o método de cultivo

Varidveis Biofertilizante  Convencional t p IC a95% d de
Cohen

M DP M DP
DS 2478 553 2324 615 2715 .008 [.41,2.66] 463

CH 27.26 551 2390 6.53 5221 .000 [2.08,4.63] .355
AG 6.63 162 575 203 4226 .000 [.46,1.28] 273

Nota. DS= Descritores Sensoriais; CH= Caracteristicas Hedonicas; AG= Avalia¢do Global.
P para um nivel de significancia de .05.
IC = Intervalo de confianga.

A anélise da avaliacdo sensorial em funcdo das variaveis sociodemogréaficas dos
participantes, nomeadamente, o local de residéncia, a idade e o nivel de escolaridade nao
se revelaram estatisticamente significativas (p > .05). Quer isto dizer que, nesta amostra
ndo existem diferencas relativamente a avaliacdo sensorial do tomate com informacéo de
ter sido cultivado com recurso a biofertilizante e de forma convencional entre os
individuos das diversas regides de Portugal (norte, centro, lisboa e vale do tejo, alentejo
e algarve), idades (18-40; 41-65) e nivel de escolaridade (ensino secundario ou menos e

ensino superior).

Ja a avaliacdo sensorial em funcdo do sexo (tabela 4), revelou diferencas
estatisticamente significativas, tendo os participantes do sexo masculino descrito mais
intensamente os aspetos sensoriais do tomate com informagéo de ter sido cultivado com
biofertilizantes (F (115) = 4.700, p = .032) e também do tomate com a informag&o de ter
sido cultivado de forma convencional (F (115) = 6.203 , p = .014). Estes resultados
parecem indicar que os participantes do sexo masculino sdo particularmente sensiveis aos

aspetos sensoriais (i.e. doce, acido, amargo, cor vermelha, aroma, firmeza) do tomate.
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Tabela 4

Avaliacao Sensorial em funcdo do Sexo

Variaveis Feminino Masculino
M (DP) M (DP) F p
DSBIO 23.88 (5.08) 26.13 (5.93) 4.700 .032
DSCON 22.10 (6.02) 24.95 (6.01) 6.203 014
CHBIO 27.00 (5.93) 27.65 (4.87) .383 537
CHCON 23.78 (7.31) 24.08 (5.20) .059 795
AGBIO 6.49 (1.71) 6.84 (1.47) 1.323 252
AGCON 5.60 (2.10) 5.97 (1.84) 911 .342

Nota. DSBIO = Descritores sensoriais biofertilizante; CHBIO = Caracteristicas hedonicas
biofertilizante; DSCON = Descritores sensoriais convencional; CHCON = Caracteristicas
hedonicas convencional; AGBIO = Avaliacdo global biofertilizante; AGCON = Avaliacao
global convencional. p para um nivel de significancia de .05

Quanto a avaliacdo sensorial em funcdo da area de formacdo académica dos
participantes (tabela 5), constatou-se que os estudantes dos cursos de ciéncias e
tecnologias obtiveram valores de média mais elevados, e estatisticamente diferentes dos
obtidos pelos estudantes da area das ciéncias sociais, em todas as subescalas de avaliacédo
sensorial do tomate com informacdo de ter sido cultivado de forma convencional:
descritores sensoriais (F (115) = 4.183, p =.044), caracteristicas hedonicas (F (115) =
6.222, p = .014) e avaliacéo global (F (115) = 7.778, p = .006).

Estes resultados sugerem que os estudantes destas duas grandes areas de formacéo
ndo diferem na avaliagcdo que fazem do tomate com a informagéo de ter sido cultivado
com recurso a biofertilizantes, mas fazem-no na avaliacdo do tomate com informagéo de
ter sido cultivado com recurso a técnicas convencionais, sendo que os da area de ciéncias
e tecnologia avaliam como mais intensa e satisfatoria a experiéncia sensorial desta

condic&o, por comparacdo com os estudantes da area de ciéncias sociais.
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Tabela 5

Avaliagéo Sensorial em fungéo do Curso

Variaveis ECS ECT
M (DP) M (DP) F p
DSBIO 24.89 (4.42) 24.83 (5.53) ,003 .958
DSCON 21.34 (5.31) 23.86 (5.64) 4.183 .044
CHBIO 26.27 (5.84) 27.67 (5.09) 1.390 241
CHCON 21.55 (7.17) 24.94 (5.60) 6.222 014
AGBIO 6.44 (2.02) 6.68 (1.46) 419 519
AGCON 4.89 (2.12) 6.08 (1.83) 7.778 .006

Nota. DSBIO = Descritores sensoriais biofertilizante; CHBIO = Caracteristicas hedonicas
biofertilizante; DSCON = Descritores sensoriais convencional; CHCON = Caracteristicas
hedonicas convencional; AGBIO = Avaliagdo global biofertilizante; AGCON = Avaliagdo
global convencional; ECS = Escola de ciéncias sociais; ECT = Escola de ciéncias e tecnologia.
p para um nivel de significancia de .05

Os resultados da Anova para amostras independentes entre a avaliacdo sensorial
do alimento e as questdes de preferéncia e de compra (biofertilizante vs convencional)
encontram-se nas tabelas 6 e 7. Da amostra total (N = 115), 76 participantes (66%)
referiram preferir o tomate com a indicagéo de ter sido cultivado com biofertilizante e 39
(34%) referiram preferir o tomate com a informacdo de ter sido cultivado de forma
convencional. Na tabela 6 verifica-se que os individuos foram consistentes entre a sua
avaliacdo sensorial do alimento, e asua preferéncia, ou seja, os individuos que preferiram
o0 tomate com a indicacgéo de ter sido cultivado com biofertilizante avaliaram esse mesmo
tomate de forma mais intensa e elevada em todas as subescalas da avaliacdo sensorial.
Por sua vez, os individuos que preferiram o tomate com a indicacéo de ter sido cultivado
de forma convencional avaliaram esse mesmo tomate de forma mais intensa em todas as
subescalas da avaliacdo sensorial. Salienta-se que a diferenca de médias foi maior na
subescala das caracteristicas hedonicas, quer para os individuos que preferiram o tomate
cultivado com biofertilizante, como para os individuos que preferiram o tomate cultivado
de forma convencional. Verificaram-se diferencgas estatisticamente significativas (p <
.05) nas caracteristicas hedonicas do biofertilizante (F (115) = 28.45; p = .000) e do
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convencional (F (115) = 12.00; p =.001), bem como na avaliacdo global do biofertilizante
(F (115) = 18.16; p = .000) e do convencional (F (115) = 27.13; p =.000).

Tabela 6

Avaliacéo sensorial entre a preferéncia por uma das amostras de tomate

Variaveis Biofertilizante  Convencional
M DP M DP F p
DSBIO 2547 546 2343 548 3.578 .061
DSCON 2259 635 2451 561 2.541 114
CHBIO 29.02 489 2382 5.06 28.456 .000
CHCON 2246 6.37 26.71 5.95 12.007 .001
AGBIO 7.06 1.56 5.79 1.41 18.16 .000
AGCON 5.11 1.97 7.00 1.52 27.13 .000

Nota. DSBIO = Descritores sensoriais biofertilizante, CHBIO = Caracteristicas heddnicas
biofertilizante; DSCON = Descritores sensoriais convencional; CHCON = Caracteristicas
hedonicas convencional; AGBIO = Avaliacdo global biofertilizante; AGCON = Avaliacéo
global convencional. Preferéncia por biofertilizante (n = 76). Preferéncia por convencional (n
= 39). p para um nivel de significancia de .05.

Por sua vez, na escolha do tomate que seria mais provavel os participantes
comprarem, numa situacdo hipotética de compra, da amostra total (N = 115), 73
participantes (63%) selecionaram o tomate com informacdo de ter sido cultivado com
biofertilizante, enquanto que 42 participantes (37%) selecionaram o tomate com
informacdo de ter sido cultivado de forma convencional. A avaliacdo sensorial dos
participantes (tabela 7) foi consistente com a sua escolha de compra, no sentido em que
0s participantes que selecionaram o biofertilizante na probabilidade de compra, avaliaram
esse mesmo tomate de forma mais positiva em todas as subescalas da avaliagdo sensorial,
sendo que o mesmo se verificou para os individuos que escolheram o tomate com
informagcdo de ter sido cultivado de forma convencional. Salienta-se que existe uma maior
diferenga de médias nos individuos que selecionaram o tomate cultivado com

biofertilizante. Existiram diferencas estatisticamente significativas (p < .05) nos
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descritores sensoriais do biofertilizante (F (115) = 5.01; p = .027) nas caracteristicas
hedonicas do biofertilizante (F (115) = 14.93; p = .000) e do convencional (F (115) =
5.71; p = .018), bem como na avaliacdo global do biofertilizante (F (115) = 9.27; p =
.003) e do convencional (F (115) = 15.77; p = .000).

Tabela 7

Avaliacdo Sensorial entre a Intencdo de Compra por uma das amostras de tomate

Variaveis Biofertilizante  Convencional
M DP M DP F p
DSBIO 25.64 595 2328 532 5.01 .027
DSCON 2284 653 2392 545 81 .368
CHBIO 28.68 547 2478 471 14.93 .000
CHCON 2282 6.76 2578 5.71 5.71 .018
AGBIO 6.97 1.64 6.04 1.43 9.277 .003
AGCON 5.21 2.00 6.69 1.74 15.773 .000

Nota. DSBIO = Descritores sensoriais biofertilizante, CHBIO = Caracteristicas heddnicas
biofertilizante; DSCON = Descritores sensoriais convencional; CHCON = Caracteristicas
hedonicas convencional; AGBIO = Avaliacdo global biofertilizante; AGCON = Avaliacéo
global convencional. Compra por biofertilizante (n = 73). Compra por convencional (n = 42).
p para um nivel de significancia de .05

Resultados Qualitativos

Da andlise a pergunta “Diga 0 que entende por Biofetilizante (ou quais as
primeiras palavras que este termo lhe evoca)“ houve 5 participantes que néo responderam
a questdo, tendo resultado 1125 palavras. Destas retiveram-se 67 palavras distintas, com
uma frequéncia minima de uma ocorréncia. Selecionaremos na nossa analise as palavras
com uma frequéncia minima de 10 ocorréncias. Esta opc¢do prende-se com o facto de 95
participantes terem utilizado, pelo menos uma vez, uma dessas 6 palavras, 0 que

representa 82.6% da amostra total. Portanto, apesar de se ter optado por analisar uma
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parte reduzida do universo lexical utilizado pelos participantes, esta acaba por ser
representativa da amostra total.

Tendo em consideracdo as 6 palavras mais frequentes, é possivel verificar que o
termo “Biofertiliante” remete, essencialmente, para a ideia de um fertilizante sem
quimicos, natural, bioldgico, formado principalmente a partir do estrume, e que minimiza
o impacto ambiental (tabela 8). E possivel verificar que a maioria da amostra tem uma
ideia mais positiva sobre o termo de biofertilizante, considerando 0 mesmo como um
fertilizante mais saudavel e amigo do ambiente. Os termos que a maioria dos participantes
associa ao conceito de biofertilizante estdo de acordo com a correta defini¢do do conceito,
isto e, fertilizante biologico, feito a partir de matéria organica (incluindo o estrume) e que
diminui o impacto ambiental, contudo apenas trés individuos mencionaram a acdo dos

microorganismos, acdo esta fundamental para o conceito de biofertilizante.

Uma pequena parte da amostra - 8 participantes (7% da amostra total) - tem uma
ideia mais negativa do que € um biofertilizante, associando o termo a um fertilizante que

contém quimicos e que ndo é natural

Tabela 8
Diga o que entende por biofertilizante (ou quais as primeiras palavras que este termo
Ihe evoca)

Palavra Fi Fr
Fertilizante 72 34.6
Sem Quimicos 41 19.7
Natural 36 17.3

Bioldgico 35 16.9

Estrume 14 6.7

Minimizar o impacto ambiental 10 4.8

Nota. Fi = Frequéncia absoluta. Fr = Frequéncia relativa
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Discussao

O presente estudo teve como objetivo principal compreender a influéncia da
informacdao sobre o método de cultivo (biofertilizante vs convencional) na percecédo e na
experiéncia sensorial com o alimento, neste caso, do tomate, bem como compreender se
eventuais diferengas se encontram associadas as caracteristicas sociodemograficas dos
participantes. Esperdvamos que a informacdo sobre o método de cultivo influenciasse a
percecdo do alimento, tendo em conta a representacao mental que os participantes tém
dos métodos de cultivo apresentados (Allison & Uhl, 1964; Deliza & MacFie, 1996;
Johansson et al., 1999; Kihlberg et al., 2005; Lee et al., 2006; Siegrist & Cousin, 2009),
e que os participantes do sexo feminino, mais velhos e com maior nivel de escolaridade
e da regido sul avaliassem o tomate com indicacdo de ter sido cultivado com recurso a

biofertilizante de forma mais intensa e elevada (Grupo Marktest, 2017).

Os resultados das correlagcdes demonstram que as correlacdes mais fortes ocorrem
entre as caracteristicas heddnicas do tomate com informacéo de ter sido cultivado com
recurso a biofertilizante e a avaliacdo global desse mesmo tomate, bem como entre as
caracteristicas heddnicas do tomate com informacdo de ter sido cultivado de forma
convencional e a avaliacdo global do mesmo. O que parece indicar que a avaliagdo que
os participantes fazem dos tomates esta particularmente associada as caracteristicas
hedonicas, (i.e aspeto, cheiro, textura e sabor), que percecionam nos mesmos. A literatura
encontrada refere que os atributos extrinsecos do produto podem influenciar as suas
expectativas sensoriais e hedonicas, levando a construcdo de uma expectativa geral do
produto, positiva ou negativa, que tera influencia sobre as escolhas alimentares, mesmo
antes da prova do alimento (Biondi & Camanzi, 2020; Cardello & Sawyer, 1992;
Tarancon et al., 2014; Yeomans et al., 2008).

Os resultados revelam também que a informagéo fornecida antes da prova do
tomate influencia percecdo do alimento e, consequentemente, a sua avaliagdo sensorial,
0 que vai ao encontro do esperado. O tomate que continha a informacéo de ter sido
cultivado com recurso a biofertilizante teve uma pontuacdo mais elevada, em todas as
subescalas da avaliacdo sensorial, em comparagdo com o tomate que continha a
informacdo de ter sido cultivado de forma convencional — apesar de serem semelhantes.

Diversos estudos tém vindo a demonstrar que a informacéo fornecida ao individuo pode
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moldar as suas expectativas e, consequentemente, influenciar a sua experiéncia sensorial
com o produto, sendo essa influéncia maior quando a informacédo é fornecida antes do
individuo provar o alimento, tal como ocorreu no presente estudo (e.g Allison & Uhl,
1964; Brecic et al., 2017; Johansson et al.,1999; Lee et al., 2006; Levin & Gaeth, 1988;
Mueller et al., 2010; Siegrist & Cousin 2009; Von Alvensleben & Meier, 1990).
Tendo-se entdo verificado que a informagdo fornecida tinha influenciado a
percecdo do alimento, procedeu-se a analise da resposta qualitativa, de modo a verificar
a influéncia da representacdo mental do termo de biofertilizante na percecéo do alimento.
Relativamente a questdo qualitativa, que procura conhecer as representacdes mentais
associadas ao termo de biofertilizante, os resultados indicam que o mesmo foi associado
a um fertilizante biologico e, consequentemento o alimento, neste caso o tomate, foi
associado a um tomate biologico, sendo os termos mais associados a0 mesmo: “sem
quimicos”, “natural”, “biol6gico”, “estrume” e “minimizar o impacto ambiental”. Neste
sentido, tendo a maioria dos participantes uma representagdo mental de biofertilizante
como um fertilizante biologico, os termos que se lhe encontram associados sdo
consistentes com a literatura encontrada, acerca da percecdo dos fertilizantes e produtos
organicos/bioldgicos. Nomeadamente, os produtos organicos tendem a ser percecionados
como mais saudaveis, seguros, amigos do ambiente, com melhor sabor e mais nutritivos,
em comparagdo com uma representacdo mental mais negativa que os individuos tém dos
produtos cultivados de forma convencional (Asioli et al., 2014; Brecic et al., 2017; Bonti-
Ankomah & Yiridoe, 2006; Cerjak et al., 2010; Cruz, 2011; Ribeiro, 2019; Zhang &
Dong, 2020). Diversos estudos (Frewer, 2017; Kaptan et al., 2017; Kaptan, 2018; Rozin
et al., 2004; Siegrist, 2008; Tuorila & Hartmann, 2020) também tém referido que os
individuos tém uma tendéncia para preferir alimentos naturais, sendo que o termo
“natural” foi um dos mais referidos pelos participiantes, bem como o0 “sem quimicos” que

pode remeter para uma ideia de algo mais natural e saudavel.

Visto que os resultados da analise qualitativa demonstram que o biofertilizante foi
associado a um fertilizante mais saudavel do que o convencional, é entdo expectavel que
a maioria dos individuos tenda a preferir o tomate com indicacdo de ter sido cultivado
com recurso a biofertilizante e a avaliar este de forma mais elevada, indo ao encontro da
sua representagdo do termo, mesmo ndo tendo uma nocgao clara e abrangente do mesmo.

Assim, a representacdo mental do termo de biofertilizante, como um fertilizante orgéanico
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e, por isso mais saudavel, levou a criacdo de diversas expectativas, sobre o tomate, mesmo
antes de os individuos o provarem, influenciando a sua experiéncia sensorial com o
alimento. Referimos ainda que a perce¢do que a maioria dos participantes tem do termo
de biofertilizante esta de acordo com a definicdo correta do conceito (Decrero de Lei n°
103/2015 do Ministério da Economia), apesar de apenas uma minoria da amostra ter uma
nogcdo complexa a abrangente do conceito e ainda de alguns participantes terem uma

representacdo de biofertilizante como um fertilizante que possui quimicos.

Relativamente as questdes de preferéncia e compra pelo tomate com um dos
métodos de cultivo, a maioria dos participantes escolheu o tomate com informac&o de ter
sido cultivado com recurso a biofertilizante (n = 76), contudo, na escolha de compra este
namero diminuiu (n = 73). Estes resultados vao ao encontro do esperado, sendo que
apesar de a diferenca entre as respostas de preferéncia e compra ser muito reduzida, a
mesma pode ser explicada pelo preco mais elevado dos produtos organicos, que nao é
acessivel a todos, tendo em conta o poder de compra de cada individuo. Apesar do preco
ser um dos indiciadores externos de maior importancia e de os individuos estarem
dispostos a pagar mais por produtos percecionados como tendo maior qualidade e
seguranga (Brecic¢ et al., 2017, Brown et al., 2009; Li et al., 2015), uma das principais
razdes que levam a rejeicdo dos produtos organicos € o seu peco elevado, que nao é

acessivel a todos os individuos (Tuorila & Hartmann, 2020).

Tendo em conta que a maioria dos participantes associa o termo biofertilizante a
um fertilizante organico, poderia ser expectavel que os participantes que tendem a
consumir mais produtos organicos pontuassem mais alto o tomate com informacéo de ter
sido cultivado com recurso a biofertilizante, no questionario de avaliacdo sensorial. O
estudo realizado pelo Target Group Index do Grupo Markest (2017) demosntrou que 0s
consumidores de produtos biolégicos em Portugal sdo, predominantemente do sexo
feminino, com idade superior a 45 anos, residentes da regido sul e pertencentes as classes
sociais mais altas. Outros estudos demonstram que o consumo de produtos biologicos
estd associado a um nivel de escolaridade mais elevado (Brown et al., 2009) e que as
familias tendem a consumir mais produtos organicos na chegada do primeiro filho
(Hughner et. al, 2007). Na presente investigacdo, a idade, o local de residéncia e o nivel
de escolaridade ndo apresentaram resultados significativos, tendo a diferenca das médias

sido muito semelhante. Estes resultados ndo vao ao encontro do esperado, podendo ser
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explicados pelo numero de participantes ser muito discrepante entre os varios niveis das
variaveis sociodemograficas, nomeadamente individuos com idades compreendidas entre
0s 18-40 anos (84.4%) Regido do Alentejo (53.9%), ensino secundario ou menos (70.4%).

Relativamente ao sexo verificaram-se resultados estatisticamente significativos na
subescala dos descritores sensoriais, nas duas condigdes, tendo o0 sexo masculino
pontuado mais alto em ambas as amostras de tomate. Estes resultados ndo estdo de acordo
com os estudos encontrados, que mencionam que o0 sexo feminino tende a ser
predominante na compra de produtos organicos (Costa, 2017; Cruz, 2001; Gan et al.,
2014). Tais resultados podem estar relacionados com a diferenca existente entre 0s
participantes do sexo masculino e feminino, que ndo sdo representativos da populacao,
bem como com o Alpha de Croanbach das subescalas dos descritores sensoriais nao
assegurar a consiténcia interna da escala, o que ndo permite uma confianga nos resultados

dessa subescala.

No que diz respeito ao curso superior, foram encontrados resultados
estatisticamente significativos em todas as subescalas da avaliacdo sensorial do tomate
com informacéo de ter sido cultivado de forma convencional, tendo o curso de ciéncias e
tecnologias avaliado de forma mais elevada as duas condi¢des. Estes resultados podem
ser justificados pelo facto de os estudantes da escola de ciéncias e tecnologias da
Universidade Evora possuirem uma noc¢do mais clara e complexa dos contrustos,
nomeadamente, de biofertilizante e de convencional, devido a sua area de formacéo, e
por isso estarem mais a vontade para pontuar mais alto, nas subescalas de avaliacdo
sensorial. Mais uma vez salienta-se a diferenca entre o nimero de individuos das duas
areas em questdo (i.e curso de ciéncias sociais e curso de ciéncias e tecnologias), bem
pouco a pouca confiabilidade dos resultados nas subescalas dos descritores sensoriais.
Destaca-se a existéncia de poucos estudos em relacdo ao consumo de produtos organicos
em estudantes do ensino superior. Ainda assim, os estudos encontrados indicam que 0s
estudantes universitarios ttm demonstrado uma maior interesse pela consciencializacdo
ambiental e pelos produtos organicos, sendo que 0s mesmos tém vindo a consumir mais
este tipo de produtos (Hely et al., 2013; McReynolds et al., 2018). No que respeita a
relacdo entre a area de formacao (i.e o curso do ensino superior) e 0 consumo de produtos
organicos, os estudos existentes ndo sao consensuais, alguns estudos (McReynolds et al.,

2018; Nunez et al., 2014) nao reportaram diferengas significativas entre o consumo de
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produtos organicos e o curso superior. Em contrapartida, outros (Lawrence et al., 2001,
Thompson & Kidwell’s, 1998) reportaram diferencas entre o consumo de produtos
organicos e os diferentes cursos, nomeadamente os estudantes dos cursos de ciéncias e
tecnologias consomem mais produtos organicos, em comparacdo com os estudantes da
area das ciéncias sociais. Contudo, o estudo de Katirji (2017) reportou o contrério, isto é,
que os estudantes dos cursos de ciéncias sociais consomem mais produtos organicos, tal
pode estar relacionado com o facto de que os estudantes dos cursos de ciéncias e
tecnologias, tendo mais conhecimento sobre a nutricdo humana e a producdo dos
alimentos terdo mais confianca nas novas tecnologias de producdo dos alimentos. Estes
resultados contraditérios podem ser explicados pelo facto de as escolhas alimentares de
cada individuo serem influenciadas por inimeros fatores, de cariz individual, social,

cultural, contextual, entre outros.
Limitagdes, Estudos futuros e Concluséo

O presente estudo apresenta algumas limitagbes que devem ser tidas em

consideracdo na interpretacdo dos resultados obtidos.

Primeiramente, o recuso ao método da amostragem por conveniéncia dificulta a
representatividade da amostra e consequentemente os resultados obtidos ndo sao
generalizaveis (Marbco, 2021). Ainda em relacdo a amostra, apesar de a mesma ter um
tamanho consideravel, ndo se obtiveram propor¢des idénticas de participantes nos
diversos subgrupos das variaveis sociodemograficas, existindo uma discrepancia do
namero de participantes em cada subgrupo, o que demonstra que a amostra nao é
representativa, o que podera justificar alguns dos resultados encontrados. Destaca-se
ainda a variavel sociodemogréfica local de residéncia, que foi operacionalizada tendo em
conta as regifes geograficas de Portugal, contudo uma operacionalizag¢éo tendo em conta
a zona rural ou urbana poderia permitir uma analise mais rica na compreensao da
influéncia da informagéo sobre o método de cultivo na experiéncia sensorial com o

alimento.

Destaca-se ainda a utilizacdo de instrumentos ndo estandardizados, o0 que podera
levar a problemas de consisténcia interna e ndo permite comparar os resultados do

presente estudo com outros estudos que tenham utilizado os mesmos materiais.
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O facto de ndo ter sido utilizado um grupo de controlo, ndo permitiu comparar 0s
resultados do grupo experimental com o grupo de controlo e analisar o impacto da

informacdo no grupo experimental.

Para estudos futuros, sugerimos a replicacdo do estudo com uma amostra mais
representativa da populacdo portuguesa, com um maior equilibrio entre os diversos
grupos e se possivel com instrumentos estandardizados. Se realizado um estudo
experimental, podera ser vantajoso a utilizacdo de um grupo as cegas, ou seja, um grupo
que prove as varias amostras sem ter informacao sobre o método de cultivo, comparando
os resultados deste grupo com um outro grupo que tenha tido acesso a informacéo. Para
além disto, também podera ser interessante analisar o impacto da informacéo, fornecida
em momentos diferentes, isto €, ter um grupo que ndo recebe a informacdo, um outro
grupo que recebe a informacéo antes de provar o alimento e um terceiro grupo que recebe
a informac&o depois de provar o alimento, de modo a a analisar as diferengas entre a
influéncia da informacao, fornecida antes e apds a prova do alimento, bem como analisar

0S grupos que receberam a informacéo, com o que nao recebeu qualquer informacao.

Apesar das limitagdes encontradas, o presente estudo fornece uma contribuigéo
para a compreensdo da representacdo mental do termo de biofertilizante, termo este
recente e desconhecido das maioria da populacdo, permitindo analisar o papel das
representacfes mentais e a sua influéncia nas expectativas dos individuos, que por sua
vez, influenciam a experiéncia sensorial com os alimentos. Tendo em conta a crescente
preocupacdo com o impacto ambiental, bem como a utilizacdo de novas técnicas de
producdo alimentar, que sdo muitas vezes desconhecidas da populagdo e vistas pelos
mesmos como apresentando diversos riscos, torna-se importante compreender que
representacdes se encontram associadas a essas técnicas e 0 impacto das mesmas no
consumo desses alimentos. Nao tendo sido encontrados estudos relacionados com o
comportamento alimentar, que explorassem a percecdo do conceito de biofertilizante
pelos consumidores, bem como a aceitagdo deste na alimentacdo dos mesmos, o presente
estudo permitiu uma primeira analise sobre este termo, bem como um aprofundamento
do conhecimento sobre o efeito que as catacteristicas extrinsecas, neste caso, 0 método
de cultivo, exercem nas expectativas e na experiéncia sensorial com os alimentos,
reforcando a importancia do estudo das representagdes mentais no comportamento

alimentar
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Anexo A - Questionario de Avaliacdo Sensorial do tomate com informacéo de ter sido

cultivado com recurso a biofertilizante

Avaliacao sensorial de tomate - Tomate cultivado com recurso a

Biofertilizante

A. Prove cada uma das amostras de tomate e avalie-as, utilizando a tabela abaixo.

B. Assinale com que intensidade percebe cada uma das caracteristicas sensoriais

indicadas, utilizando a escalade 0 a 8;

C. Indique em que medida gostou do tomate que provou, utilizando a escala de

1a9, emque 1 ="“desgosto extremamente” a 9 = “gosto extremamente”.

DESCRITORES SENSORIAIS
1

Doce

Acido

Cor
vermelha

Aroma a
tomate

o)
o)
0]
o)
o)
o)

O O 00O 0O
O OO O OO
O O OO OO0
O OO O O0O©
O OO0 OO0 O©

O 00 O OO0

O@OQOOI

o)
o)
Amargo o
o)
o)
o)

Firmeza

CARACTERISTICAS HEDONICAS

Indique em que medida gostou das caracteristicas sensoriais do tomate que provou, utilizando a
escalade 1 a9, emque 1 = “desgosto extremamente” a 9 = “gosto extremamente”.

1

Desgosto
extrem.

Aspeto O

Cheiro

O 000
O 000

o O
o O
o O
o O

(6)
Textura O
(6)

Sabor



AVALIACAO GLOBAL

Indique em que medida gostou, globalmente, do tomate que provou, utilizando a mesma escala.

1 2 4 5

Desgosto
extrem.

Avaliacédo (@) (@) (@) (@) (@)

Global

o o ©O© o
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Anexo B - Questionario de Avaliacdo Sensorial do tomate com informacdo de ter

sido cultivado de forma convencional

Avaliacéo sensorial de tomate - Tomate cultivado de forma

Convencional

A. Prove cada uma das amostras de tomate e avalie-as, utilizando a tabela abaixo.

B. Assinale com que intensidade percebe cada uma das caracteristicas sensoriais

indicadas, utilizando a escala de 0 a 8;

C. Indique em que medida gostou do tomate que provou, utilizando a escala de

1a9, emque 1 ="*desgosto extremamente” a 9 = “gosto extremamente”.

DESCRITORES SENSORIAIS
1

Doce
Acido
Amargo

Cor
vermelha

Aroma a
tomate

O O 0O 00

o)
o)
o)
o)
o)
o)

O ©0 00O
O O OO OO0
O OO0 00O
O OO0 00O
O OO O0OO©

O@O@OO.

Firmeza

CARACTERISTICAS HEDONICAS

Indique em que medida gostou das caracteristicas sensoriais do tomate que provou, utilizando a
escalade 1 a9, emque 1 = “desgosto extremamente” a 9 = “gosto extremamente”.

1
Desgosto
extrem.
Aspeto O
Cheiro O
Textura O
Sabor O



AVALIACAO GLOBAL

Indique em que medida gostou, globalmente, do tomate que provou, utilizando a mesma escala.

1 2 4 5

Desgosto
extrem.

Avaliacédo (@) (@) (@) (@) (@)

Global

o o ©O o
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Anexo C — Questionario sobre a preferéncia do participante pelos tomates e questéo
qualitativa

Questdes sobre a sua preferéncia

Tendo em conta os dois alimentos que provou, confecionados com recurso a diferentes
métodos, indique:

1. Qual o tomate que mais gostou: Biofertilizante [ ] ~ Convencional [_]

2. Qual o tomate que escolheria, numa situacdo hipotética de compra:

Biofertilizante D Convencional D

Diga o que entende por biofertilizante (ou quais as primeiras palavras que este termo Ihe
evoca?):
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