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RESUMO

Este estudo tem como objectivos conhecer o perfil do consumidor dos enchidos
DOP/IGP/ETG da Regido de Tras-os-Montes e descrever os seus habitos de compra e
consumo. Os dados foram recolhidos através de um questiondrio que foi aplicado,
directamente, & populag@o do Concelho de Braganga, durante os meses de Junho e Julho
de 2011. Neste estudo participam 376 individuos (43,4% do género masculino e 56,6%
do género feminino) com uma média de 38,9 anos de idade (DP+16). Do total de
respondentes, 53,5% sfo profissionalmente activo, 55,8% possuem até 12 anos de
escolaridade e 51,6% residem na cidade de Braganga. A maioria dos inquiridos (58,8%)
é consumidora de enchidos. Destes, mais de 80% afirma consumir enchidos da Regido
de Trés-os-Montes mas apenas 32% consome produtos DOP/IGP/ETG. Os produtos
mais consumidos sdo as Alheiras de Mirandela (50%) e de Vinhais (45%), a Chourica
de Carne e o Salpicdo de Vinhais (ambos com 41,3%).

PALAVRAS-CHAVE: Enchidos, Denominagdo Origem Protegida (DOP), Indicacéo

Geografica Protegida (IGP), Especialidade Tradicional Garantida (ETG), Tras-os-
Montes, Portugal.
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1. INTRODUCAO

Nos Oltimos anos, as politicas de promogdo e valorizacio de produtos agro-alimentares
tradicionais de qualidade tém sido objecto de atengdo constante em diferentes
documentos comunitarios e apontadas como uma das alternativas ao desenvolvimento
do meio rural. No momento actual assiste-se, de facto, a uma reorientacio do modelo de
desenvolvimento agririo para o qual muito podem contribuir os produtos agricolas
tradicionais locais. Efectivamente, investigadores como Tibério & Cristoviio (2001)
consideram que os produtos agricolas tradicionais locais tém um grande potencial que, a
ser aproveitado, muito podera contribuir para o desenvolvimento das regides rurais mais
frageis. Os Produtos Tradicionais Portugueses e os seus modos de produgéo particulares
representam, segundo Soeiro (2006), um esteio importante para o Mundo Rural,
contribuindo estratégica e decisivamente para o seu desenvolvimento e valorizagfo, pela
sua natureza e modo de producéo.

Alguns alimentos foram, de forma gradual, fazendo parte da dieta alimentar por
diversos motivos, nomeadamente, culturais e tradicionais (Zandonadi & Silva, 2005).
Os produtos tradicionais portugueses so produtos Gnicos que tém origem na regido que
lhes d4 o nome e que tém uma forte ligacdo com essa regifio de tal forma que é possivel
demonstrar que a qualidade do produto € influenciada pelas ragas animais, solo,
vegetagfio, clima e tecnologia de fabrico. Na opinido de Almeida (2009), os enchidos
portugueses, para além de constituirem uma marca da cultura e da etnografia nacional,
sdo um patrimonio socioecondmico muito importante para a sustentabilidade de meio
rural e das macroeconomias locais, gerando independéncia econdémica, emprego e
modos de subsisténcia auténomos.

Dada a escassez de recursos econdmicos e tecnolégicos a que os pequenos agricultores
estdo sujeitos, a diferenciagdio pela qualidade surge, segundo Andrade er al (1997),
como uma alternativa capaz de estimular as actividades rurais e promover o
desenvolvimento rural, evitando o abandono das terras e a desertificagio das zonas
rurais. De facto, segundo Tibério e Cristovdo (2001:1) “as politicas de promogdo e
valorizacdo de produtos agro-alimentares tradicionais de qualidade tém sido, nos
ultimos anos, objecto de atengdo constante em diferentes documentos comunitdrios e

apontadas como uma das alternativas ao desenvolvimento do meio rural”.
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A Regido Agraria de Tras-os-Montes continua a afirmar-se como um territério de
expressdo, eminentemente, rural onde, segundo Lima (1999), se observa a presenga de
alguns “micleos urbanos”, na sua grande maioria de pequena dimensio, caracterizados
pela sua estreita ligagdo ao meio rural envolvente. E pois de realgar, a relagio entre a
dinamizagdo do territorio e a actividade agraria. Se € um facto que o éxodo e a regressdo
demografica tém marcado a regido, e reconhecendo que estes fenomenos tém atingido
sobretudo o seu espago mais “ruralizado™ e a prépria agricultura, esta Giltima continua a
ser uma actividade fundamental para a “viabilidade” do territorio. Estes dois aspectos
permitem concluir que a agricultura, para além da suva funcfo primordial, que ¢é a
produgdo de bens alimentares, cumpre ainda outras fungdes de grande relevancia e
essenciais para a estruturagdo do territério, nomeadamente, a sua ocupagio geogréfica; a
dinamizac¢do de outras actividades em meio rural, como por exemplo, o turismo, o
artesanato e a gastronomia e as agro-indistrias; a manutencfio das paisagens, dos
agroecossistemas e do ambiente (Caldentey & Gdémez, 1997; Lima, 1999 e Cristovio et.
al, 2008).

Segundo Pereira (2009), durante muitos anos, na Terra Fria de Tras-os-Montes, a batata,
a castanha e o pfo de centeio sustentaram as populagdes, juntamente com a carne de
porco, um suplemento alimentar de proteinas e gorduras. Para poder consumir esta
carne durante todo o ano, a populagdo aprendeu a conservé-la e foi transmitindo esse
conhecimento de geragdio em geragdo. Para Pereira (2009), estes produtos possuem
caracteristicas singulares, nomeadamente, tém um grande valor intrinseco; fruem de
sabores, aromas e texturas Unicos; o seu processo de fabrico resulta da evolugfo de
préticas ancestrais e conta, por isso, com a experiéncia e o aperfeicoamento de préticas
de inimeras geracgdes; e, possuem um bom nivel de seguranca alimentar.

Desenvolver, produzir e comercializar um produto requer um conhecimento apurado do
publico-alvo, e obriga a testar, questionar, ouvir e re-testar para alcangar o sucesso do
produto (McWatters ef al., 2006). No contexto dos enchidos tradicionais t€ém surgido
estratégias de valorizagdo comercial dos produtos tradicionais, através da certificagio e
consequente atribuicdo de marcas, designadamente, Denominagéo de Origem Protegida
(DOP), Indicagio Geografica Protegida (IGP) e Especialidade Tradicional Garantida
(ETG). Na opinidgo de Almeida (2009), o processo de certificagdo € de extrema

importincia uma vez que garante as condi¢Ges de higiene e o respeito pelos métodos de
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fabrico tradicionais, garantindo desta forma, a autenticidade e a origem dos produtos. O
desconhecimento por parte dos consumidores/compradores sobre o significado das
designacdes DOP/IGP/ETG e a falta de segmentacio do mercado contribuem,
igualmente, para dificultar o escoamento destes produtos.

Segundo Afonso (2008), a regifio de Trés-os-Montes é, particularmente, relevante no
que respeita ao nomero de produtos com Denominagio de Origem Protegida (DOP) e
Indicacfo Geogréfica Protegida (IGP). Entre a grande diversidade de produtos de Tras-
os-Montes destacam-se, com grande representacio a nivel local e nacional: a alheira de
Mirandela, com a denominacfio ETG; o salpicdo, a linguiga, o presunto bisaro, o butelo,
o chourico doce. o chourigo azedo ¢ a alheira, todos estes produtos originarios de
Vinhais e com a denominag&o IGP; e, o presunto do Barroso, com a denominagiio DOP
{Almeida, 2009). De acordo com Tibério & Diniz (2011), o sector dos enchidos
tradicionais em Portugal é um sector particularmente rico e diversificado. A sua
producdo ascende a 190 toneladas, distinguindo-se a “Alheira de Mirandela” (100
toneladas, 53%) pelo seu volume de producgfio liderando o mercado nacional destes

produtos.

2. MATERIAL E METODOS

Este trabalho de investigagfio, ancorado na aplicagfio e analise de um questiondrio, tem
como objectivos determinar o perfil do consumidor de enchidos DOP/IGP/ETP e
descrever os seus habitos de compra e consumo. Trata-se de um estudo de caricter
transversal pois € estudado um determinado fendémeno num dadoe periodo de tempo e
foca, geralmente, um UGnico grupo representativo da populagio. E, também,
observacional-descritivo pois fornece informacéo acerca da populagfo em estudo. Para
atingir os objectivos propostos consultou-se material bibliografico sobre a tematica em
estudo, que permitiu a construgdo de um questiondrio que viria, posteriormente, a ser
aplicado na presenca de um dos membros da equipa que realizou o trabalho de campo.
Para Gil (1999), a construgiio de um questiondrio consiste em traduzir os objectivos da
pesquisa em questdes especificas. Dado o grande nGimero de pessoas interrogadas e o
posterior tratamento das informacg&es, foram valorizadas neste trabalho as perguntas do
tipo fechado. O questiondrio foi estruturado em trés partes. A primeira incluia questdes

do foro pessoal, social, econdmico e geografico. A segunda parte incluia perguntas
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sobre os habitos de consumo dos enchidos, particularmente, frequéncia de consumo,
produto mais adquirido e forma de utilizagio mais comum. Finalmente, a terceira parte
continha perguntas sobre os habitos de compra, designadamente, o local preferido, os
factores decisivos da compra e a forma de apresentagfo. Procurou-se entrevistar
individuos com poder de decisfio e responsaveis pela aquisigdo de bens alimentares para
o lar. O programa informatico utilizado para armazenar, ordenar e tratar os dados foi o
SPSS 19.0 (Statistical Package for Social Sciences).

Os dados foram recolhidos através de um questionario que foi aplicado directamente a
376 consumidores que nos meses de Junho e Julho de 2011 faziam compra nas grandes
e pequenas superficies comerciais da cidade de Braganga. Trata-se uma amostra
representativa uma vez que € constituida por mais do que 1% da populagio do Concelho
de Braganga que, segundo o INE (2010), era de 34259 habitantes em 31/12/20009.
Efectivamente, Kotler e Armstrong (2007) consideram que, em estudos de mercado,
uma amostra é representativa desde que envolva, pelo menos, 1% da populagéo que se
pretende estudar. Apesar disso, estes investigadores consideram que amostras maiores
proporcionarem resultados mais crediveis. Foi usada a amostragem aleatoria simples ou
método probabilistico uma vez que, segundo Spiegel (1978), o uso deste método
permite que cada uma das unidades de amostragem que constituem a populagdo tenha
igual probabilidade de serem selecionadas e consequentemente integrarem a amostra. O
processo consiste na selec¢do de determinado nimero de unidades retiradas, ao acaso,
de todo o universo estatistico, abstraindo de qualquer conhecimento sobre este.

Os resultados apresentados na tabela 1 mostram que 56,6% dos inquiridos sdo do
género feminino e 43,4% sdo do género masculino. A idade dos inquiridos esta
compreendida entre os 18-82 anos, verificando-se que cerca de 57% dos inquiridos se
situam na faixa etaria dos 18-4lanos e a média de idade é de 38,9 anos (DP+16).
Quanto as habilitagdes literarias, constata-se que a maioria dos inquiridos (55,8%)
possui até 12 anos de escolaridade. De salientar a percentagem significativa de
inquiridos que pertencem a um agregado familiar que usufrui de um rendimento até
1000 €/més (44,9%). Os inquiridos tém profissdes diversificadas mas intimamente
ligadas ao meio urbano onde residem As familias dos inquiridos que participaram na
amostra sdo constituidas, maioritariamente, por niicleos familiares com trés ou menos

elementos (58%).
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Tabela 1 — Dados sociveconomicos e geogrificos dos inquiridos

VARIAVEIS FREQUENCIAS
ABSOLUTAS (N=376) RELATIVAS
Género
Femining 213 56,6%
Masculino 163 43.4%
Claslsga ziarla 213 56.6%
2 159 42,3%
s 4 1,12
Nio Respondeu %8
Escolaridade
Até 1° Ciclo 48 12,7%
2° Ciclo 19 5,1%
3° Ciclo 32 8.5%
Secundario 111 29,5%
Superior 165 43,9%
Nio Respondeu 1 0,3%
Estado Civil
Casado 143 38%
Unifo de facto 12 3.2%
Solteiro 168 44, 7%
Divorciado 31 8.2%
Vilvo 19 5.1%
Niio Respondeu 3 0,8%
Categoria Profissional =
Vi ey 15 4,0%
Quadro cientifico ou direcgiio y
R e 79 21,0%
Especialista ou tﬁ_zcmco 52 13.8%
Pessoal administrativo servigos ou comércio 51 i 3’ 6‘;/ o
Artesdo ou operirio SR
Estudante, desempregado 1_23 2,0
: 52 13.8%
Reformado, desaparecido, entre outras 4 11%
Rendimento mensal do Agregado Familiar
<500 € 44 11,7%
501-1000 € 125 33.2%
1001-3000 € 142 37.8%
>3000 € 32 8.5%
Nio Respondeu 33 8,8%
Dimensio do Agregado Familiar
1 Pessoa 45 12,0%
2 Pessoas 67 17,8%
3 Pessoas 106 28,2%
> 4 Pessoas 154 41,0%
Nio Respondeu 4 1,1%
Local de Residéncia
Cidade de Braganga 194 31,6%
Periferia da cidade de Braganga 55 14,6%
Outra localidade do Concelho de Braganga 33 8.8%
Fora do Concelho Braganca 94 25,0%
Responsivel pelas compras no agregado familiar
Mulher 185 49.2%
Homem 43 11.4%
Casal 133 354%
QOutra pessoa 15 4,0%
Idade
Medidas de tendéncia central e de dispersiio
N= 376; Média = 38.9; DP+16,0; Minimo=18; Maximo=82
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Tal como mostra a figura 1, do total de participantes nesta investigagdo, 76,9% consome
enchidos. Destes, 86,5% procura enchidos da Regido de Trds-os-Montes, contudo,
apenas 32% compra enchidos DOP/IGP/ETG.

y . —— E consumidor de enchidos de Tris-os-Montes?
E consumidor de enchidos? (N=289)

(N=376)

E consumidor de enchidos de Tris-os-Montes
DOPAGP/ETG? (N=250)
Sim
32,0%

Figura 1 — Consumo de enchidos

’

Para caracterizar o perfil de um consumidor ¢ imperativo nfo esquecer os factores
demograficos, os estilos de vida e de personalidade. Estes pardmetros estdo, segundo
Bree et al (2006), directamente, associados aos comportamentos de consumo
individuais, por inferirem valores de sfatus social. Segundo Dubois (1993), as principais
varidveis socio-demogréficas identificadas como factores explicativos da compra de um
produto sdo, por um lado, as varidaveis de base, que incluem indices de populacio
agregada (dimensdo, evolugdo da natalidade, fertilidade e esperanga de vida entre
outros) e critérios de reparticdo dos individuos ou lares (idade, género, dimens3o do lar,
geografia e tipo de habitat, nivel de educagfio, rendimento) e, por outro lado, as
varidveis complexas aplicadas a agregados (por exemplo, riqueza viva e geodata),
aplicadas a individuos (por exemplo, categoria socio-profissional) ou aplicadas a lares
(por exemplo, ciclo de vida familiar).

A compra de produtos alimentares ¢ uma despesa que, segundo Cruz & Fernanda

(2000), é fortemente influenciada pela idade, pelo tipo de agregado e pela situagéo
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economica Os resultados apresentados na tabela 2 mostram que a maioria dos
consumidores de enchidos de Trds-os-Montes e de enchidos DOP/IGP/ETG é do género
feminino (57,5% e 52,5%, respectivamente), tem idade compreendida entre os 18 e os
41 anos, possui pelo menos 12 anos de escolaridade e reside na cidade de Braganca.
Quanto as profissdes importa referir que se utilizou a Classificagdo Internacional Tipo
Profissdes (CITP) usada pela CCE (2000) que agrupa as diferentes profissdes nas
seguintes categorias profissionais.

e (Categoria A — Quadro Cientifico ou de direcgfo;

e (ategoria B — Especialista ou técnico;

e Categoria C — Pessoal administrativo, servigos ou empregado comércio;

e (ategoria D — Artesdo ou operario, profissdo de base;

e (Categoria E — Inactivo ou Desempregado;

e (Categoria F — Qutras (reformado, doméstico, desaparecido, entre outras).
A analise da tabela 2 mostra que as duas categorias profissionais nas quais predominam
os consumidores de enchidos da Regido e enchidos DOP/IGP/ETG sdo a Categoria E
(Estudante ou desempregado) com 25,6% e 23,8%, respectivamente; e, a categoria B
(especialista ou téenico) com 22,4% e 21,3%, respectivamente.
Em relag8o ao nimero de pessoas que constituem o agregado familiar pode concluir-se
que os inquiridos que consomem enchidos da regido de Tras-os-Montes ¢ enchidos
DOP/IGP/ETG pertencem, na sua maioria, a um agregado constituido por 3 ou mais
elementos (67,2% e 66,2%, respectivamente).
Rivas et al (1999) apontam as caracteristicas demograficas e econémicas como as
principais influéncias externas no comportamento do consumidor. Através do estudo
destas varidveis ¢ possivel segmentar e caracterizar o mercado de um produto ou
servigo, assim como antecipar possiveis cenarios futuros. Destacam o ambiente
demografico (que inclui rendimento e padrdes de consumo). Tendo em conta o
rendimento do agregado familiar, o consumidor de enchidos da regifo e de enchidos
com selo europeu apresentam rendimentos que variam entre os 1001 e os 3000 € (34,4%
e 41,3%, respectivamente).
Os resultados desta investigacdo mostram, que o elemento do agregado familiar
responsavel pelas compras € a mulher, seguido do casal e s6 depois o homem. Estes

resultados s@o consistentes com os obtidos por Rivera (2005), Ribeiro et al. (2009),
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. Tras-os-Montes DOP/IGP/ETG
VARIAVEIS =350 N=80
Género
Feminino 57.5% 52.5%
Masculino 42,5% 47.5%
Classe etdria
18-41 51,6% 51.2%
>4] 47.6% 47.5%
Nio Respondeu 0.8% 1.3%
Escolaridade
Até 1° Ciclo 16.8% 10.0%
2° Ciclo 5.2% 6.3%
3° Ciclo 9,6% 8.8%
Secundério 31.2% 27.5%
Superior 37.2% 47.4%
Estado Civil
Casado/Unido de facto 45.2% 49.4%
Solteiro 38.9% 42,0%
Divorciado 9.6% 6.2%
Vitvo 6.0% 1.2%
Nao Respondeu 0,8% 0.0%
Categoria Profissional
Quadro cientifico ou direcgéo 4,4% 12,5%
Especialista ou técnico 22.4% 21.3%
Pessoal administrativo servigos ou coméreio 16,0% 13,85
Artesdo ou operdrio 17.2% 12.5%
Estudante, desempregado 25.6% 23,8%
Reformado. desaparecido. entre outros 13,6% 15.0%
Nao Respondeu 0.8% 1.1%
Rendimento mensal do Agregado Familiar
<500 € 12,8% 6.3%
501-1000 € 33.2% 33.7%
1001-3000 € 34.4% 41,3%
>3000 € 9.6% 15,0%
Nao Respondeu 10.0% 3.7%
Dimensdo do Agregado Familiar
1 Pessoa 13,6% 13.8%
2 Pessoas 18,4% 20,0%
3 Pessoas 27,2% 30,0%
>4 Pessoas 40,0% 36,2%
Nio Respondeu 0.8% 0,0%
Local de Residéncia
Cidade de Braganga 60.4% 62.5%
Periferia da cidade de Braganga 13,6% 13.7%
Outra localidade do Concelho de Braganca 9,6% 6.3%
Fora do Concelho Braganca 16.4% 17.5%
Responsivel pelas compras no agregado familiar
Mulher 48,0% 45,0%
Homem 10,0% 10,0%
Casal 37.2% 43,7%
QOutra pessoa 4,8% 1,3%
Tabela 2 — Perfil do consumidor de enchidos de Tris-os-Montes e de enchidos
DOP/IGP/ETG
Atas | | 2305
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Ribeiro e al. (2010) e Oliveira ef al. (2011) uma vez que, na opinido dos
investigadores, a mulher continua a ser a grande responsédvel pela aquisi¢io de bens
alimentares para o lar. Normalmente, ¢ a mulher como dona de casa que detecta a
necessidade, procura informacdo, avalia e escolhe a marca, decide onde e quando
compra o produto. As mulheres tém sido vistas como o principal elemento decisor
relativamente as compras do agregado familiar. De facto, segundo alguns
investigadores, as mulheres tém-se mostrado mais envolvidas nas compras do que os
homens (Davis, 1971; Wilkes, 1975) e, por esse motivo, assumem o papel do elemento
da familia responsavel pelas compras (Slama e Tashchian, 1985). De acordo com Buttle
(1992), os papéis que homem e mulher desempenham no que se refere 4s compras séo
distintos. Tipicamente, as mulheres fazem a maioria das compras para a familia (e.g.
bens alimentares, vestudrio), os homens sio mais compradores especializados (e.g.
seguros, artigos para o jardim).

O sabor da comida, juntamente com a sua aparéncia e textura, é considerado decisivo
pelo consumidor na selecgéo e ingestdo de um determinado alimento (Géndara et al,
2009). Tal como pode ver-se na figura 2, uma parte significativa dos inquiridos (48,9%)
consome enchidos 1 a 4 vezes por més sendo que 32,5% consome menos de uma vez

por més e 18,3 % consome pelo menos uma vez por semana.

Nio Respondeu
14 vezes/Més 0,3% > | vez/semana
48.9% 18,3%

Figura 2 — Frequéncia de consumo de enchidos (N=289).

Comparando a frequéncia de consumo de enchidos de Tras-os-Montes e de enchidos
DOP/IGP/ETG com a evolugéio dos rendimentos do agregado familiar verifica-se que o
consumo dos enchidos da regifio de Tris-os-Montes aumenta até aos 1000€ de
rendimento mensal, diminuindo a medida que aumenta ¢ rendimento do agregado

familiar. Quanto aos enchidos DOP/IGP/ETG, quando aumenta a frequéncia de
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consumo dos enchidos da Regido, diminui o consumo dos enchidos com selo europeu.
Ou seja, conforme o rendimento do agregado familiar aumenta, o consumidor substitui

o consumo de enchidos da Regido sem selo pelos enchidos DOP/IGP/ETG (figura 3).

Esculiio de rendimento <500 euros Escalio de rendimento 500-10{0euros
BRegiio
I!Scln

46,%% f ﬂ@tlo i
L d 49.4%
- sy ——— H

' 4 25,0% 32,44,
=1 vez/més <1 vemis -
20,0% : EEREH
| 18.1%
=1 vez/semana > yez/semana =
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1-4 vezes/més

‘ O Regiio
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41,7%

30,2%

< 1 vez/més
30,4%

41,7%
41,7%
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20,9%
=] vez/s
15,2% | vez/semana ] 8,3%

| J
Figura 3 — Frequéncia de consumo de enchidos por escalio de rendimento.

>1 vez/semana

Por outro lado, 4 medida que a dimenséo do agregado familiar aumenta, a frequéncia de
consumo, quer de enchidos da regido quer de enchidos com selo europeu, também
aumenta. Contudo, quando a dimensdo do agregado familiar atinge os 4 ou mais
elementos, o consumo destes produtos diminui (ver figura 4).

Existem questdes de saide relacionadas com a alimentagdo que nfo estando,
directamente, relacionadas com a seguranca dos alimentos, espelham as quantidades de
alimento ingeridas e o equilibrio nutricional. A primeira preocupac¢io do consumidor na
aquisi¢o dos bens de consumo ¢ satisfazer as suas necessidades fisioldgicas bésicas, de
fome e sede (Eurostat, 2008). Compreender como € que as pessoas, conscientemente,
confeccionam as suas refeicdes pode fornecer uma visao interna de como o processo
comportamental e social esta presente na escolha dos alimentos. A escolha do alimento
esta associada a um leque de acgdes que inclui a aquisigfo, a preparacio e a forma de

consumo, por isso, o consumidor apresenta tanto decisdes conscientes como decisdes
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inerentes ao subconsciente que Blake ef al. (2008) classifica como decisdes habituais ou
automaticas. Tal como pode ver-se na figura 5, duas formas de utilizagdo dos enchidos
destacam-se. A primeira envolve um tratamento culindrio simples, ou seja, o produto é
assado/grelhado (65,7%). A segunda ndo envolve qualquer tratamento pois os enchidos

sdo consumidos tal como sdo adquiridos, isto é, em natureza (52,9%).

Agregado familiar com 1 clemento Agregado familiar com 2 elementos

BRegiiio ORegiio
OSclo OSelo

50,0%
50,0%

1-4 vezes/inés 1-4 vezesimés

44.1% . 34 8%
<1 vezimés

< 1 vez/inés e
45,5% | 31.3%

- 23,5% -
> 1 vez/semana vt =1 vez/semana
| 364%
|
Agregado familiar com 4 ou mais clementos Agregado familiar com 3 clementos
BRegiio
ORegiiio DSelo
QSelo

H1,0%

NR
3,3% i-4 vezesimés [

58.2%
| 60.9%

F £ ] 48.5%
I-dvezesimés | — T | 433%

<1 veximis

< | vez/més

> | ver/semana
> 1 vez/semana

I
Figura 4 — Frequéncia de consumo de enchidos por dimensio do agregado

familiar.

Incorporado em
preparagdes culindrias

Em natureza

Assado/Grelhado 65,7%

Figura 5 — Forma de consumir os enchidos (N=289)
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Pelos resultados apresentados na figura 6 verifica-se que as preferéncias, de mais de
40% dos inquiridos, recaem sobre a Alheira de Mirandela (50%), a Alheira de Vinhais

(45%). a Chourica de Carne e o Salpicdo de Vinhais (ambos com 41,3%).

Sangueira Montalegre
Salpicio de Montalegre
Salpicao Vinhais
Chourigo abdbora
Chourigo azedo Vinhais
Chourigo doce Vinhais
Chouriga Camne Vinhais
Butelo Vinhais

Alheira Montalegre
Alheira Vinhais

Alheira Mirandela 50.0%

Figura 6 — Tipo de enchidos DOP/IGP/ETG consumidos (N=80)

Na origem do estudo do comportamento do consumidor identificam-se, segundo Dubois
(1993), razdes que levam o individuo a optar por um dado produto, em detrimento de
outros, em dada quantidade, para dada marca, em dado momento e em determinado
local. Analisando a figura 7, os respondentes justificam a escolha de produtos
DOP/IGP/ETG, fundamentalmente, com base nos factores “Qualidade™ (58.8%),
“Apresentacio/aspecto” (33,8%) e “Preco” (25%).

Outro
Qualidade 58,8%
Validade

Prego
Marca

Apresentagio/ Aspecto

Local compra

Figura 7 - Critérios de selec¢iio dos produtos DOP/IGP/ETG (N=80)
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Relativamente ao local eleito para a compra ou aquisicio dos produtos DOP/IGP/ETG
pode observar-se pela figura 8 que cerca de 37,5% dos inquiridos elege,
preferencialmente, o hipermercado (37,5%), o talho (32,5%) e as cozinhas
regionais/feira de Vinhais (32.5%) Isto justifica-se devido ao grande nimero de
produtores existentes na regio que disponibilizam os seus produtos nestes locais e que
sdo considerados pelos consumidores locais de compra fidveis, sobretudo pela relacio
de proximidade que estabeleceram e mantém. Na generalidade os consumidores

preferem adquirir este produto inteiro e nio embalado (ver figura 9).

Loedl da.compes Critérios de selecgio do local da

compra

Qutro

Cozinha I~ el i
Regional/Feira |- SECL RS sl | 325% Uutroh 2,5%

Loja Gourmet |

Prego
Mercearia )

Mini-mercado |8
Confianga

Supermercado 11,30%

Hipemicreado

- 7,5% Variedade - 12,5%

Proximidade 28,8%
32,5%

Figura 8 — Critérios de selecciio do local da compra de produtos
DOP/IGP/ETG (N=80)

Charcutaria

Tatho

Fatiado 17,50%

Fatiado nfio embalado . 5,0%

Inteiro embalado 42,5%

Figura 9 — Forma de apresentacao dos produtos DOP/IGP/ETG (N=80)
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Vérios investigadores analisaram como a publicidade de bens alimentares se dirige a
publicos especificos. Regra geral, estes estudos mostraram que esta publicidade
especializada estd dominada por anincios a alimentos altamente caléricos e de baixo
valor nutritivo, em que a mensagem transmitida causa grande impacto nas preferéncias
de consumo (Radnitz ef al, 2009). A publicidade é, segundo Barroso & Madureira
(2005), uma forma de influenciar o mercado alvo. comunicando os atributos e vantagens
associadas a utilizagdo do bem ou servigo. A publicidade pode ser feita & marca de um
produto, mas também no sentido de promover um produto. Por seu lado, segundo os
mesmos investigadores, as promogodes utilizam técnicas de estimulacdo da procura
baseadas na experimentagio do produto ou no aumento da sua visibilidade,
designadamente, provas de degustacdo, ofertas de amostras gratis, oferta de cupdes com
descontos, descontos a distribuidores, concursos, oferta de brindes. Pela andlise da
figura 10, observa-se que quando questionados acerca da forma como gostariam de ver
promovidos os produtos DOP/IGP/ETG, 63,8% optam pelas provas de degustagéo.
Contudo, verifica-se que existe uma grande percentagem (38,8%) que considera

importante a oferta, sobretudo, quando o consumidor desconhece o produto.
Brindes

10,0%

Concursos

Descontos distribuidores 10,0%
Oferta de cupdes

Oferta gratis

Provas de desgustagiio

Figura 10 — Técnicas de promoc¢io dos produtos DOP/IGP/ETG (N=80)

Giraud & Lebecque (2000) alegam que os produtos de marcas DOP/IGP/ETG agradam
ao consumidor europeu, mas que este ndo possui informacfo suficiente sobre as
designagdes. As marcas sO constituirdo uma vantagem competitiva quando se souber
explorar a apeténcia que determinados segmentos de mercado tém pelas questdes da

origem dos produtos que consomem exigindo, por parte de quem promove e
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comercializa, uma gestio virada, cada vez mais, para o exterior, apoiada em
competéncias de marketing. Para tal € necessario um maior esforco, por parte das
entidades responsaveis, para aumentar a quota daqueles consumidores que percebem a
diferenca e que, por isso, estdo dispostos a pagar um pouco mais. Serralvo & Ignicio
(2006) ao estudarem o comportamento do consumidor de produtos alimenticios como
motivador de escolha de compras frente ds marcas, revela que os riscos em consumir
produtos com qualidade inferior, além do gasto, fazem com que estes optem por
comprar marcas lideres, apesar do prego ser mais elevado.

Dentre os componentes Marketing-mix, o preco do produto certamente constitui um
atributo decisivo para o consumidor no momento de compra, de modo que a forma
como o preco € apresentado ac consumidor pode tornar esse momento mais ou menos
atractivo ao consumo. Nesse contexto, segundo Spohr & Espartel (2009), a utilizagfo de
precos atractivos pode ser identificada como uma forma de atrair a aten¢do dos
consumidores. Efectivamente, para Barroso & Madureira (2005}, o preco € uma das
variaveis do marketing mais visiveis para o consumidor. De facto, do ponto de vista do
marketing, o preco € a quantidade de dinheiro que os consumidores devem pagar para
obter um determinado produto Ora, como pode ver-se na figura 11, a maioria dos
inquiridos (62,5%) estd disposto a pagar mais pelos produtos DOP/IGP/ETG
comparativamente com os produtos substitutos sem marca europeia. Tal facto podera
ficar a dever-se & superior qualidade deste tipo de produtos que, como foi possivel
observar na figura 7, € o atributo mais reconhecido nos produtos com selo europeu por

parte dos consumidores inquiridos.

Niio
Respondeu
1,3%

Nio
36,2%

Sim
62,5%

Figura 11 — Estaria disposto a pagar mais pelos produtos DOP/IGP/ETP? (N=80)
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A figura 12 revela que, dos 62,5% de consumidores que estdo dispostos a pagar mais
por enchidos DOP/IGP/ETG, 36% estdo dispostos a pagar mais entre 1 a 1,5 €. Apenas,
24% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais do que 1,5 €. Cristovao et al.
(2001) argumentam que a falta de informag#o sobre os beneficios associados & marca ¢
a principal razio para que o selo europeu, DOP/IGP/ETG, ndo seja, ainda,

correctamente percepcionado pelo consumidor portugués.

36,0%

22,0%

18,0%
j 12,0% 12,0%

<0,5 euros 0,5-1,0 curos 1,0-1,5 euros 1,5-2,0 euros =20 euros

Figura 12 — Quanto estariam dispostos a pagar mais por produtos DOP/IGP/ETG?
(N=50)

4. CONCLUSOES

Do total de participantes nesta investigacfio, 76,9% consome enchidos. Destes, 86,5%
procura enchidos da Regido de Tras-os-Montes. Contudo, apenas 32% compra enchidos
DOP/IGP/ETG. A maioria dos consumidores de enchidos DOP/IGP/ETG ¢ do género
feminino (57,5%), tem idade compreendida entre os 18 e os 41 anos, possui pelo menos
12 anos de escolaridade, reside na cidade de Braganga e €, profissionalmente, activo.
Sdo os agregados familiares com 3 ou mais elementos que mais compram e que mais,
frequentemente, consomem os enchidos de Tras-os-Montes DOP/IGT/ETG.

Neste estudo verificou-se que, quando o rendimento do agregado familiar aumenta, a
frequéncia de consumo dos enchidos da Regido sem selo europeu diminui; aumentando,
por sua vez, o consumo dos enchidos com selo europeu. Ou seja, & medida que o
rendimento do agregado familiar aumenta, o consumidor parece substituir o consumo de

enchidos da Regido sem selo pelos enchidos DOP/IGP/ETG.

Atas Proceedings | 2313




2314

Economia, Sociologia, Ambiente
e Desenvolvimento Rural

Para 65,7% dos consumidores de enchidos, a principal forma de utilizagdo dos enchidos
envolve um tratamento culinario simples (assado/grelhado). O consumo em natureza
(tal como ¢ adquirido) é, igualmente, frequente com 52,9% das repostas.

Para mais de 40% dos inquiridos, as preferéncias de consumo de enchidos
DOP/IGP/ETG recaem sobre a Alheira de Mirandela (50%), a Alheira de Vinhais
(45%), a Chourica de Carne ¢ o Salpicdo de Vinhais (ambos com 41,3%). Geralmente
os consumidores preferem adquirir estes produtos inteiros ¢ ndo embalados.

As razdes que levam o individuo a optar por um dado produto, em detrimento de outros,
em dada quantidade, para dada marca, em dado momento e em determinado local foram
a “qualidade” (58,8%), a “apresentagdo/aspecto” (33,8%) e o “preco” (25%).

Os locais de eleicBo para a compra ou aquisicdo dos produtos DOP/IGP/ETG sfo o
hipermercado (37,5%), o talho (32,5%) e as cozinhas regionais/feira de Vinhais
(32.5%), entre outros.

A maioria dos inquiridos (62,5%) estd disposta a pagar mais pelos enchidos
DOP/IGP/ETG comparativamente com produtos substitutos sem marca europeia. Esta
investigacdo revela, ainda, que, 36% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais
entre 1 a 1,5 €. Apenas, 24% dos consumidores estdo dispostos a pagar um valor

superior a 1,5 €.
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RETRATOS DO GOSTO: RESGATANDO SABORES
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Resumo: A valorizacio e distingfio de alimentos tradicionais nfo ¢ um fenémeno
recente. Os paises europeus, historicamente, relacionam seus produtos agroalimentares
ao territorio, conjugando saberes, tradicdes e demais especificidades locacionais como
forma de diferenciar produtos, mas também valorizar a cultura e o tecido social do meio
rural. No Brasil, o reconhecimento e valorizaciio de produtos tradicionais provenientes
de distintas regides brasileiras tem suscitado maior atencio de diferentes atores sociais
nos dltimos anos. Por meio da gastronomia, ha um fendmeno em curso impulsionando o
resgate de sabores, saberes e ingredientes regionais, objetivando niio s6 a valorizagio de
tipicidades mas, sobretudo, a inclusdo de pequenos produtores rurais em uma cadeia
sustentavel de comércio. Sendo assim, o objetivo deste trabalho foi investigar
iniciativas pautadas na valorizagdo de produtos regionais que visam a inclusio do
pequeno produtor rural e agregaciio de renda. Dado que o objeto de pesquisa faz parte
de um fendmeno contemporineo e complexo, optou-se por investiga-lo utilizando o
método de Estudo de Caso Descritivo. Neste sentido, o Estudo de Caso denominado
“Retratos do Gosto” aborda o movimento iniciado pelo chef de cozinha Alex Atala, que
visa resgatar e criar acessibilidade a ingredientes de qualidade — e genuinamente
brasileiros — dando oportunidades para que pequenos produtores se estruturem,
conquistem novos mercados, agreguem valor aos seus produtos e impulsionem agodes
sustentaveis a sua volta. Além dos gestores da “Retratos do Gosto”, também foram
entrevistados produtores e chefs envolvidos no projeto. O estudo concluiu que, embora
embriondrio, as acdes fomentadas pela “Retratos do Gosto” possibilitam a insercfio e
diferenciagdo de pequenos e médios produtores, agregacio de valor aos produtos e,
sobretudo, a estruturacic de um canal de comercializacfo efetive entre o campo € a
gastronomia,

Palavras-chave: Desenvolvimento Rural Sustentavel, Gastronomia, Produtos

Tradicionais

1. Introducio
A valorizagdo de produtos regionais, tradicionais e/ou artesanais, provenientes de
distintas regides brasileiras, tem suscitado maior aten¢fio dos diferentes atores sociais

nos ultimos anos. No contexto brasileiro, as razdes para este olhar mais atento, em certa
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