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“Para mim é o 46 se faz favor”: A
neofilia e neofobia no consumo de
alimentos

Luis Soares Luis

Introducao

O Homem, enquanto consumidor, tem de diariamente efectuar escolhas alimentares que
estdo, por um lado, dependentes da variedade na oferta e do impulso de diversificagdo/
inovacio e, por outro, de forma paralela, pela necessidade de ser prudente e desconfiar do
desconhecido, uma vez que todo o alimento novo constitui um perigo (Almeida, 2004). A
procura de novos produtos e formas de alimentagdo permite ao consumidor atingir
objectivos que vdo desde a aceitagdo social tdo valorizada, por exemplo a nivel de
aparéncia fisica, até a integragdo social. Segundo Tian et al. (2001), os produtos que podem
ser classificados como sendo fora do normal podem servir de simbolos reconheciveis de
individualismo ou integracdo em determinado grupo.

Numerosos factores desempenham um papel na resposta comportamental aos novos
alimentos. Tuorila et al. (1994) consideram como mais importantes a qualidade sensorial, a
informagdo disponivel (ou a falta dela) e as varidveis de natureza pessoal, tais como a
personalidade/atitudes dos potenciais consumidores. Segundo Karsaklian (2004), a
personalidade pode ser considerada como a causa para que um individuo se comporte
praticamente sempre da mesma forma em diferentes situa¢des. Assim, e relacionado com
o consumo, um individuo conservador tem tendéncia a consumir marcas conhecidas e
consagradas, enquanto um n3o conservador serd mais inovador, tendendo a
experimentar as novidades. Resultando da alteragdo do nivel de vida, principalmente nos
paises com economia de mercado, verifica-se a perda de valores culturais préprios e,
segundo Schlosser (2002), o que as pessoas comem (ou ndo comem) tem sido desde
sempre determinado por uma relagdo complexa de forgas sociais, econémicas e
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tecnolégicas que sdo as principais responsaveis pelo facto de alguns sectores da
populagio, sobretudo nos meios urbanos, se mostrarem particularmente vulneraveis a
adopgdo de novos padrdes de consumo. Este facto ocorre essencialmente devido a
necessidade de realizar refeicbes fora de casa, a desorganizagio da vida familiar e a
desconexdo urbana, o que acelera, facilita e aprofunda a adopgdo de novos produtos
(Peres, 1994). Este aspecto é reforcado por Bargh (2002), que refere existirem outras
necessidades e pretensdes no consumo além da motivagdo proveniente da informacio e
dos conteudos publicitdrios ou escolhas deliberadas. Tais pretensdes, conjugadas com o
facto de se observar frequentemente que os consumidores experimentam um certo
cansago ao consumir sempre o mesmo tipo de produto (os alimentos sdo um exemplo
tipico), levam a que a oferta de variedades excite a sua curiosidade. Se por um lado o
hébito de consumir produtos cada vez mais industrializados pode ser considerado como
uma marca da modernidade (Bleil, 1998), ndo deixa de ser verdade que toda a necessidade
decorre de uma privacio e da procura por satisfacdo. E essa procura que leva a pesquisa,
desenvolvimento, producdo e disponibilizagdo de produtos que possam suprir com
eficacia tal procura.

Os consumidores dos nossos dias tém receios e conflitos que envolvem a alimentagéo e a
saide, com a agravante de as normas sociais relacionadas com alimentos e a composi¢io
das refeices estarem em plena mutagdo, deixando um vazio que acentua os receios
(Connors et dal., 2001). Surge assim um desafio no desenvolvimento de novos alimentos,
que consiste em prever e controlar o consumo por parte de pessoas que estdo a responder
a estimulos sensoriais, que nunca fizeram parte da histéria da evolugio (Galef Jr., 1996).
As mais recentes tendéncias dos novos produtos alimentares apontam para a preocupagio
com a sadde, verificando-se que os produtos alimentares tém cada vez menos tempo de
vida comercial, resultado da permanente inovagdo que visa manter o dinamismo do
consumo em cada uma das familias. Na categoria de novo produto alimentar cabem todos
os produtos que constituem verdadeiramente inovagio, assim como aqueles aos quais
foram acrescentadas novas valias (ingredientes ou embalagens) e alimentos étnicos ou
ndo tradicionais (Duval e Biere, 2002). Ndo existe porém uma unica definicio que se
aplique a um novo produto. Por exemplo, uma nova embalagem para um produto antigo
justifica a denominagio de novo produto.

Neofilia e Neofobia

As escolhas alimentares ficam marcadas pela dicotomia entre a neofilia e a neofobia
alimentares. A neofilia alimentar é caracterizada pela tendéncia para a exploragio, a
necessidade de mudanca, de novidade e de variedade. Por sua vez a neofobia alimentar
estd relacionada com a prudéncia, o receio do desconhecido e a resisténcia a inovagio.
Caracterizada pela flexibilidade de comportamento dos animais, a neofilia permite a
adaptacio as alteragdes ambientais. A inovacio e a capacidade de criar novas atitudes sdo
vitais para o éxito das espécies, tendo a aquisicdo de informacdo através de
comportamentos e a consequente transmissdo social a vantagem de originar novas
aptiddes e possibilidades. E, pois, consensual a relagdo entre neofilia e inovagio (Day et al.,
2003). Almeida (2004) considera que o comportamento neofilico na alimentagéo, pela
diversificagio de fontes de nutrientes que acarreta, contribui para a satisfagdo das
necessidades nutricionais e para a necessaria variedade que caracteriza uma alimentagio
saudavel, permitindo ainda aproveitar todas as vantagens que sdo por vezes associadas a
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estes produtos, nomeadamente no que respeita as alegagGes de saude. Para o individuo
que apresenta um comportamento neofilico, a incerteza associada ao consumo de um
alimento novo, logo desconhecido, pode constituir por si s6 um estimulo a prova, o que
revela uma elevada aceitacdo da incerteza por parte destes individuos quando
comparados com os neofébicos (Tuorila et al., 1994).

0 desenvolvimento tecnoldgico e cientifico que experimentamos permitiu debelar grande
parte dos perigos associados aos alimentos, apesar de em alguns paises desenvolvidos se
verificarem surtos de salmonelose e perturba¢des relacionadas com Campilobacter e
Listeria monocytogenes, (Tuorila et al., 1994; Miyagishima, 1995; Wilcock, 2004), tal reducio
contribui para o aumento da confianca dos consumidores e facilita a aceitagdo de novos
alimentos e consequente incorporagdo na alimentagao. Por seu lado, a neofobia alimentar
é considerada um distirbio alimentar, que é definido por Marcontell et al. (2003) como
sendo um medo de experimentar novos alimentos, que no seu extremo pode conduzir a
mé-nutrigdo, limitagdo da fungdo social e dificuldades psicoldgicas. Pliner et al. (1993) e
Pliner e Melo (1997) referem que a neofobia representa uma proteccio num ambiente
que, do ponto de vista alimentar, pode ser potencialmente hostil, tendo como tal valor
adaptativo, ja que durante a histéria da evolugdo humana certamente existiram muitos
riscos e perigos relacionados com os alimentos. Existem no entanto outros factores que
condicionam a neofobia. Flight et al. (2003) referem nio haver registos de comportamento
neofébico na Austrdlia e justificam esse facto com a variedade cultural af existente. Assim
sendo, o factor “cultura” parece sair reforcado, estando a diversidade cultural
relacionada com uma certa neofilia, quanto mais nio seja pela vulgar exposicio a diversos
alimentos e sabores. Rigal et al. (2006) referem que o comportamento neofébico nio é
grandemente alterado pela exposi¢do a uma maior variedade de produtos, verificando-se
apenas uma alterago nas preferéncias dos alimentos e consequente diversificagio.

O consumo de novos alimentos

Numa sociedade em que seja corrente o comportamento neofdbico, este pode constituir
um entrave para o consumidor, uma vez que impede o aproveitamento dos novos
alimentos mais nutritivos e promotores de sadde. Torna-se assim necessdrio o
desenvolvimento de técnicas que aproximem o consumidor dos alimentos. Varios autores
(Pliner et al. 1993; Tuorila et al., 1994) referem algumas dessas técnicas, nomeadamente
facultar informagéo sobre o produto ou envolvé-lo em aspectos familiares (por exemplo,
as criangas apresentam maior facilidade em consumir novos produtos se estes forem
introduzidos na sua dieta pela mae em vez de um estranho), ou ainda a incorporagio, no
novo alimento, de um sabor familiar que proporcione ao consumidor uma referéncia que
ir4 facilitar a aceitagdo do mesmo. Raudenbush (1999) e Pliner e Stallberg-White (2000)
consideram que o grau de neofobia, quer em humanos quer em animais, estd
directamente relacionado com o grau de familiaridade da situagdo que rodeia a
experiéncia. O comportamento neofébico é muito observado em idades pré-escolares e
manifesta-se na relutincia em ingerir alimentos que s3o considerados estranhos. Tal
comportamento pode ser atenuado com a experiéncia. De facto, se a crianga tiver
oportunidade de provar os alimentos em condigdes favoraveis, estes acabardo por ser
aceites. Este comportamento deve ser considerado como uma resposta normal e mesmo
como uma adaptacio da crianga. Cooke et al. (2006) referem que em criangas de idades
compreendidas entre os 4 e 5 anos a neofobia est4 associada ao baixo consumo de frutas e
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vegetais, ndo havendo associagdo com o consumo de alimentos ricos em amido ou snacks.
Arvola et al. (1999) e Liem e Mennella (2004) revelam que o comportamento neofébico das
criancas é condicionado pela mie, como principal influenciadora da dieta. Assim, quanto
maior for a neofobia na mie, menor serd a diversidade de alimentos experimentada pela
crianca. Num estudo realizado em 1994, Pliner comparou a resposta de pais e filhos
perante alimentos novos e familiares, tendo observado que a neofobia das criangas estava
directamente relacionada com a dos pais. Verificou inclusive que os pais conseguiam
prever quais os alimentos que seriam rejeitados pelos seus filhos, no entanto, e como nota
de interesse, verificou-se que os pais eram mais neofébicos que os filhos no que respeita a
alimentos de origem animal quando comparados com os de origem vegetal. Existe assim
uma carga afectiva ligada a alimentacio, uma vez que esta é uma das primeiras trocas
efectuadas entre pais e filhos. A tendéncia para a rejeicdo de alimentos é ainda
influenciada por factores individuais associados a ansiedade e procura de sensagées. Um
individuo que esteja adaptado a um modo de alimentagio tem tendéncia para,
sistematicamente, procurar os alimentos que ja est4 habituado a ingerir (Loewen e Pliner,
2000). Pliner et al. (1995) estudaram a relagdo do medo e da fome no comportamento
neofdbico dos seres humanos em relagdo a novos alimentos. Concluiram que os
participantes que foram sujeitos a situagdes de “menos fome” (privados de comida hé
duas ou menos horas) e menos medo (assistir a uma palestra) eram menos neofdébicos que
os participantes expostos a maior fome (privados de alimentos h4 cinco ou mais horas) e
maior medo (proferir uma palestra). Assim, parece que situa¢des como estas também
condicionam o comportamento neofdbico. Se bem que até ao momento nio tenham sido
encontradas claras associacdes entre personalidade e comportamento alimentar, a
vontade e disponibilidade para experimentar novos alimentos revela-se relacionada com
uma personalidade que valoriza a procura de sensagdes, assim como preferéncia por
alimentos picantes, carne e bebidas alcodlicas (MacNicol, 2003). O estudo do
comportamento do consumidor e sua relagdo com o consumo de alimentos sdo
fundamentais para o conhecimento do Homem como consumidor e a sua capacidade para
aproveitar a evolugio tecnoldgica e cultural da alimentagdo em beneficio da sua saide e
esperanga de vida.

Estudo do comportamento no consumo de alimentos
do consumidor da Regiao de Lisboa

Lufs (2010), no 4mbito dos trabalhos realizados para a obtencdo do grau de Doutor em
Saude Publica, e com o objectivo de contribuir para entender o comportamento no
consumo de alimentos, realizou um inquérito por questiondrio que foi aplicado a uma
amostra estratificada, de 384 individuos (Krejcie e Morgan, 1970) com mais de 15 anos de
idade, da Regido de Lisboa, distribuida etariamente, de acordo com o Censos 2001, da
seguinte forma;
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Figura 1 Distribui¢ao dos inquiridos por classe etaria
- 15a 24
65 ou mais Iy
0
18% J——
45 a 64 :, 25 a 44

30% — 36%
Esta amostra foi estratificada, segundo a idade e sexo, pelos 18 concelhos da Regiao de Lisboa, de
modo a determinar o nimero de questionarios a realizar. Esta distribuigdo pode ser observada na
Tabela 1.
Tabela 1 Estratificagao da amostra por concelhos: nimero de questionarios a aplicar
Concelhos

s . . . V. F. . . ..
Amadora| Cascais| Lisboa | Loures| Mafra| Odivelas| Oeiras| Sintra i Alcochete| Almada| Barreiro| Moita| Montijo| Palmela| S
1ra

g |Q || [FT|R|FT|R|F||F [? |F|[|FT|Q[FT|F |2 | |2 [T |? [F|?|F |? |F |? |C
15
a (2 |12 |2 |2 |6 (6 |2 (2 |1 |12 (2 |2 (2|4 (4 |2 |20 |O (2 |2 (1 |1 jJ1 (1|0 O |1 |1 |2
24
25
a (4 |4 |4 |4 |13(13|5 (5 |1 |1 (3 (3 |4 (4 |12|12|3 |3 (0 |1 (4 |4 (2 |2 |2 |21 |1 |1 |1 |4
44
45
a |4 |4 (4 (4 |13|14(4 (6 |1 |1 |3 |3 |4 |4 |6 |7 |2 |30 |O |3 |4 |2 |2 |1 (11 (1 |1 |1 |3
64
26512 (3 |2 (2 |9 |14|2 |2 (0 |1 |1 |2 |2 |2 (3 |4 |1 (1|0 (O |2 (3 |1 (1 O (1|0 (1 (O |1 |1

NO QUE RESPEITA A ESCOLARIDADE, 0S INDIVIDUOS INQUIRIDOS APRESENTAM NA SUA MAIORIA

HABILITAGOES LITERARIAS ENTRE 0 5.° E 0 9.° ANO (TERCEIRO CICLO) OU ENTRE 0 10.° E 0 12.° ANO
(SECUNDARIO), COMO PODE SER OBSERVADO NA figURA QUE SE SESUE.
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Figura 2 Distribui¢ao dos inquiridos por escolaridade

Nenhum

Primeiro e Segundo Ciclo
Terceiro Ciclo
Secundario

Superior

34%

Quando este pardmetro é analisado considerando o grupo etdrio dos inquiridos, é notéria

a evolugdo da aposta na educagido na dltima metade do século passado, que se traduz na

diminuigdo dréstica do ntimero de individuos com a escolaridade ao nivel do ensino

primario e aumento do nivel superior de ensino.

Figura 3 Relagao entre a escolaridade e o grupo etario dos inquiridos

100%

90%

80%
70%

60%
50%

40%

30%

20%
10%
0%

| Superior
w 10,030 12,0
@ 5020090
@ Priméria

= Nenhuma

0 rendimento é um factor determinante no consumo dos individuos e familias, os

inquiridos declaram, na sua maioria, um rendimento liquido mensal do agregado familiar

entre os 600 e os 1499 euros (62%).
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Figura 4 Distribuicao dos inquiridos por rendimentos

% 10% 20% 30% 40% 50%

[
Menos de 599 € | 17%

|

600 a 999 € | 33%

| I
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Mais de 2500 €

10 Tendo também sido averiguada a relagdo entre o rendimento e o grupo etdrio, verificou-
se que os individuos mais velhos sdo os que apresentam menores rendimentos (cf. Figura
5) e sdo também aqueles que apresentam menor escolaridade, o que parece revelar uma
relacdo entre o nivel de escolaridade e este factor.

Figura 5 Relagao entre o rendimento e o grupo etéario dos inquiridos

100%
80% Mais de 2500 €
111900 a 2499 €
60% T w1500 a 1899 €
1000 a 1499 €
40% H 600 a 999 €
B Menos de 599 €
20%

0%

11 As questdes referentes aos aspectos relacionados com o consumo de novos alimentos
procuram identificar a aceitagdo destes produtos, que muitas vezes apresentam alegacdes
de saide, junto dos consumidores e o seu consumo. As respostas revelam que ambos os
sexos apresentam neofilia, sendo as inquiridas quem revela maior apeténcia pela
aquisi¢do de novos alimentos com alegacgdes de satide. Verifica-se ainda que a neofilia estd
directamente relacionada com o nivel de escolaridade, o que pode indiciar o facto de um
maior nivel de experiéncias e conhecimentos poder traduzir-se numa maior abertura a
experimentagdo e inversamente relacionada com o rendimento, este facto pode ser
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explicado pela maior disponibilidade econémica, que obviamente facilita a
experimentacao.

Figura 6 Relagao entre o nivel de escolaridade e a neofilia dos inquiridos

Gosta de experimentar novos alimentos que nunca
provou antes?

18%

M Primeiro Ciclo
M Segundo e Terceiro Ciclo
Secundario

M Ensino Superior

34%

12 No que respeita a idade, sdo os individuos mais velhos (65 ou mais anos) que apresentam
um comportamento neofébico, o que parece demonstrar um maior conservadorismo no
consumo de alimentos, que tem implicagdes no consumo dos novos alimentos com
alegacoes de satide. De salientar que os inquiridos com idades compreendidas entre os 25
e os 44 anos, seguidos pelos individuos com idades entre os 45 e 64 anos, sdo os que
apresentam maior apeténcia por novos produtos com alegacdes de saude.

Figura 7 Relagao entre a compra de alimentos com alegagdes de saude e o grupo etario dos
inquiridos

Compra produtos alimentares com alega¢cées
de beneficios para a satde?

W15 a 24 anos
W 153 44 anos
45 a 64 anos

M 65 anos ou mais

30% 36%
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O surgimento no mercado deste tipo de produtos que apresentam alegacdes onde se
declara, ou sugere, a existéncia de relagio entre o seu consumo e a satide tem levantado
um conjunto de questSes legais e de proteccio do consumidor que passam pela
necessidade de comprovar e fundamentar cientificamente essas alegacdes de modo a que
nZo ocorra risco para a saide publica.

O estilo de vida, nomeadamente das popula¢des mais urbanas, é favoravel a aceitagdo
destas alegacGes, nomeadamente aquelas que se referem a beneficios para a satde, dai
que se verifique o consumo por parte de individuos que do ponto de vista etdrio
constituem a grande parte da populagio activa.

O desenvolvimento de novos produtos faz parte da relagdo entre o consumidor e as
indistrias agro-alimentares, s6 um consumidor informado/educado podera exigir por
parte destas Uultimas alimentos que permitam ao consumidor responder as
recomendagdes nutricionais, assim como desenvolver produtos sauddveis que respondem
as necessidades de consumidores cada vez mais atentos e conscientes da importincia que
a qualidade dos alimentos ingeridos tem e da sua implicagdo na seguranca alimentar. O
Homem necessita de inovar e diversificar na sua alimentagdo, é esta a razdo por que
aceita novos produtos alimentares, no entanto sé o podera fazer em seguranga se estiver
na posse das informagGes necessarias para realizar as escolhas adequadas. Cabe a todos
nés proporcionar ao consumidor essa informacgdo de modo a que possa adquirir a
capacitacio fundamental para o desenvolvimento de habitos alimentares saudaveis.
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RESUMES

Nas sociedades modernas globalizadas, o consumidor de alimentos é confrontado com uma
variedade de produtos, motivagdes, valores e necessidades que ultrapassam o propdsito basico da
alimentagfo. Parece evidente que o consumidor exibe frequentemente um comportamento
paradoxal ao adquirir produtos cujas caracteristicas ndo conhece, reconhece ou mesmo ignora se
satisfazem as suas necessidades.

Coloca-se entdo a questdo: o que leva um consumidor a comprar um produto do qual quase nada
sabe? Porque coloca no seu prato um alimento que desconhece? Muitas vezes o consumidor
utiliza informacdo de produtos ji existentes para “reconhecer” os novos produtos, por isso é
frequente as inovagdes partilharem caracteristicas sensoriais com produtos reconheciveis, de
modo a facilitar a sua aceitacdo. Apresentamos alguns resultados da aplicagdo de um inquérito
por questiondrio a uma amostra de 384 individuos, com mais de 15 anos de idade, da Regifo de
Lisboa, que permite contribuir para o conhecimento destes consumidores e da sua relagdo com os

novos alimentos.

In modern global societies, food consumer faces a variety of products, goals and needs that go
beyond the basic feeding propose. It seems clear that consumer behaves paradoxically when
buying a product that is unknown and sometimes ignoring if it will fulfill its needs.

There are questions that must be answered. What makes a consumer buy an unknown product?
Why consume a completely strange food? It is usual that new food products imitate familiar
foods in order to achieve acceptation. Some results of an inquiry, applied to a stratified sample
(384 individuals, over 15 years old) of the population of Regido de Lisboa, proposing to contribute
to the understanding of consumer’s relation with novel foods are presented.

INDEX

Keywords : new food products, neophilia, neophobia
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