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RESUMO

Os desafios nainovacdo em alimentos frente as novas demandas do
consumidor pés COVID-19

7

A inovacdo é tema essencial para sobrevivéncia e competitividade das
empresas. No setor alimenticio, as industrias de alimentos apresentam papel critico
no fornecimento de alimentos para a populagdo, sendo responsavel por uma
significativa parcela da economia brasileira. O presente estudo teve como objetivo
investigar os desafios da inovacdo em alimentos frente & nova realidade do COVID-
19, que causou uma ruptura institucional na sociedade. A metodologia baseou-se
em trés etapas: analise de relatorios de tendéncias, participacdo em eventos sobre o
tema, e entrevistas com profissionais de importantes empresas de alimentos. Como
resultado, as principais mudancas de comportamento observadas foram o aumento
de compras online, a busca por alimentos com beneficios a saude e o impacto
financeiro. Essas tendéncias serdo duradouras e relevantes no novo normal, no qual
as industrias de alimentos deverdo trabalhar de forma agil, desenvolver produtos
acessiveis e fazer bom uso das ferramentas digitais para comunicacdo e venda,
prezando sempre pela resposta fiel a demanda de seus consumidores. Para futuros
estudos, sugere-se a investigacdo a partir da coleta de dados provenientes
diretamente de diferentes elos da cadeia, como os préprios consumidores ou
startups.

Palavras-chave: Pesquisa e Desenvolvimento, Industria de Alimentos, Pandemia,
Comportamento do Consumidor, Mudancas de Habitos, Mudanca Institucional
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1 INTRODUCAO
1.1 Contexto
A inovacdo é tema de varios autores e diferentes discussdes. Por

exemplo, um dos primeiros autores a discutir 0 assunto, Schumpeter (1939 e 1982),
trouxe contribuicbes com os conceitos de invencéo, imitacdo e inovagéo, inovacoes
tecnologicas e destruicdo criativa. Ainda no século passado, Christensen (1997)
também discutia a inovacdo a partir dos conceitos de inovacao disruptiva e
sustentadora. Atualmente, Santos, Fazion e Meroe (2011), abordam o tema do
conceito de inovacgéo aberta, como uma nova dinamica estabelecida neste universo.

Diretamente relacionada a sobrevivéncia, desenvolvimento e vantagem
competitiva das empresas, a inovacao exerce papel essencial no desempenho de
organizacbes (SCHUMPETER, 1982; DOSI et al., 1990; SANTOS; FAZION;
MEROE, 2011). O estado possui papel importante para incentivar a inovacao,
através de apoios diretos e indiretos (ZITTEI et al., 2016) e, no Brasil, duas principais
leis guiam o ambiente de inovacdo no pais: a Lei da Inovacdo Tecnoldgica - Lei n°
10.973/2004 e a Lei do Bem — Lei n°® 11.196/2005. Empresas gue inovam possuem
melhor desempenho e auxiliam, consequentemente, na economia nacional e
qualidade de vida.

A industria de alimentos exerce significativo papel na economia
nacional. O Brasil € o segundo maior exportador de alimentos industrializados em
volume, e contribuiu, em 2019, com quase US$ 28,8 bilhdes na balanca comercial
(ABIA, 2020). Dessa forma, a inovacao — fator responsavel pelo crescimento
econdbmico das companhias — na industria de alimentos é tema de extrema
importancia (LAPPE et al., 2017). Geralmente, as empresas possuem um
departamento especializado em Pesquisa e Desenvolvimento, a fim de promover a
boa gestdo da inovacdo. Porém, além de um departamento especializado, cada vez
mais € reconhecida a necessidade de que a inovacao faca parte da visédo estratégica
da empresa como um todo (FISCHER et al., 2009; KUCZMARSKI, 1998).

Neste sentido, a inovagdo em alimentos acontece principalmente pela
demanda dos consumidores por qualidade e conveniéncia, exigindo produtos que
melhor se adequem as suas rotinas e atividades diarias, além da busca pela
seguranca dos alimentos e qualidade nutricional dos produtos (FORTUIN; OMTA,
2009).
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Os consumidores sao a base do sucesso das organizacdes. Por isso, 0
desenvolvimento de novos produtos com foco na necessidade dos consumidores,
suas realidades e desejos sdo aqueles mais bem sucedidos (LAGROSEN, 2005).
Empresas que colocam seus consumidores como protagonistas no processo de
inovacéo de produtos e processos possuem frequentemente vantagem competitiva,
além de ganhos na diminui¢do do tempo de langamento de novos produtos (FUCHS;
SCHREIER, 2011; MATIAS; SILVEIRA; BRANDAO, 2015). Assim, os hébitos dos
consumidores possuem importante influéncia para a inovacdo em alimentos.

Porém, a pandemia da COVID-19 acaba por mudar muitos dos habitos
e organizagbes da sociedade. Causada por um virus da familia coronavirus, a
doenca teve seu primeiro caso no final de 2019, na China, e rapidamente, em
janeiro, se tornou um grande surto que causava preocupa¢fes na Organizagdo
Mundial da Saude (OMS) quanto a saude da populacdo do mundo todo (LAI —
FMUMC, 2020; WORLD HEALTH ORGANIZATION, 20202%). A doenca surgiu através
de uma transmissdo zoondtica em um mercado chinés que comercializa frutos do
mar e animais selvagens vivos, como cobras, morcegos, porcos, entre outros (ZHOU
et al., 2020). E muito grave principalmente devido a sua facilidade de transmiss&o
(XIE et al., 2020).

As medidas de distanciamento social, tomadas para evitar o rapido
contagio da populacéo e evitar um colapso do sistema de saude, fizeram com que as
pessoas mudassem suas rotinas ao permanecerem mais tempo em suas casas,
mudando rotinas, hébitos alimentares e de consumo. Ainda é incerto saber
exatamente quais serdo os impactos dessa doenca na nossa sociedade. Porém,
sabe-se que a atual crise trara mudancas institucionais para a nova realidade
(GONZATTO et al., 2020). As empresas alimenticias precisardo, portanto, se
adequar a nova realidade; e a inovacdo deve ser redirecionada para 0S Nnovos

habitos dos consumidores.

1.2 Problema de pesquisa
Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, China, surgia o primeiro

caso de COVID-19. A doenca rapidamente se disseminou pela cidade, pelo pais e
outros continentes (XIE et al., 2020; ZHOU et al., 2020). No dia 30 de janeiro de
2020, o surto passa a ser considerado uma Emergéncia de Saude Publica de
Interesse Internacional (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 20202).
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Como ainda ndo existem vacinas ou medicamentos contra o virus, a
principal medida tomada para a diminuigdo do contégio foi a do isolamento social
(WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020). Devido a isso, mudancas expressivas na
forma de organizacéo da sociedade foram observadas.

A populagdo passou a mudar seus héabitos e preferéncias de consumo.
Sabendo da importancia da industria de alimentos para o Brasil — responsavel por
61,7% da balanca comercial (ABIA, 2020) — e da necessidade de inovacao para as
organizacdes, tanto para seu crescimento e competitividade, como para
sobrevivéncia (LAPPE et al., 2017), o tema da inovagdo em alimentos se torna um
ponto essencial a ser discutido.

Como os héabitos dos consumidores irdo mudar diante da pandemia da
COVID-19? E como as industrias de alimentos vao inovar pela perspectiva do

consumidor? Quais serdo os desafios e como melhor se posicionar?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivos gerais
O objetivo deste trabalho foi investigar os desafios da inovacdo nas

indUstrias de alimentos para se adaptar a nova realidade do COVID-19, se
adequando aos novos comportamentos dos consumidores. Com o intuito de
entender as novas demandas dos consumidores, este trabalho buscou auxiliar na
formacdo de uma resposta de como e para onde as industrias de alimentos devem

direcionar suas inovacoes.

1.3.2 Objetivos especificos
e Caracterizar a inovagdo como conceito, e a inovacdo na induastria de

alimentos;

e Identificar os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores e
seu papel no desenvolvimento de novos produtos;

e Pesquisar sobre as mudancas de habitos da populacdo neste momento de
pandemia;

e Relacionar como a pandemia da COVID-19 influencia os consumidores em
seus habitos alimentares;

e Entender os principais desafios vividos neste momento pela industria de
alimentos;

e Auxiliar no direcionamento de inovac¢6es na industria de alimentos.
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1.4 Justificativa
Este trabalho se justifica pelo momento Unico vivido atualmente, e pelo

papel da industria de alimentos na sociedade. A pandemia da COVID-19 trouxe
modificacdes na estrutura social e formas de viver por todo o0 mundo, 0 que causou
as mudancas de comportamento das pessoas. O momento € de ruptura e de
davidas, mas com a certeza de que a realidade sera outra.

Diferentes autores estudaram e vém estudando como os consumidores
influenciam o processo de desenvolvimento de novos produtos (ENEGEP, 2012;
MATIAS; SILVEIRA; BRANDAO, 2015; FULLER, 2016; LAPPE et al., 2017;
MORGAN; OBAL; ANOKHIN, 2018). Porém, a mudanca institucional causada pela
pandemia é recente e ndo dispbe de trabalhos discutindo sua relagdo com a
inovacdo em alimentos. Assim, o presente trabalho se faz importante para todos os
atores envolvidos neste processo: a populacdo, a industria de alimentos e até
mesmo o poder publico.

Quanto a indastria de alimentos, relevante por seu papel de
fornecimento de alimentos para a populacdo, o presente trabalho auxilia
principalmente na tomada de decisdo e estratégias para a sobrevivéncia e melhor
desempenho diante da crise social, econémica e sanitaria causada pela COVID-19.
Com o levantamento de dados das mudancas de habitos dos consumidores, as
industrias podem melhor entender seu publico para melhor se posicionar.
Consequentemente, este também é um beneficio para a populacéo: dessa forma, as
empresas estardo mais preparadas para oferecer produtos e solu¢des que melhor se
adequem a esta realidade nunca antes vivida, levando em consideracao os aspectos
do cotidiano dos consumidores.

Por fim, os resultados deste trabalho podem auxiliar o poder publico na
decisdo para formulagédo de novas politicas publicas que estejam de acordo com a
realidade e garanta a seguranca dos alimentos, a saude dos consumidores e

também, a seguranca alimentar.

1.5 Estrutura
Além desta introducéo, o trabalho € composto pelos itens de revisdo da

literatura, em que estdo discutidos temas relacionados com o problema de pesquisa.
Em seguida, a metodologia utilizada para a realizagcdo do estudo, e, por ultimo, os

resultados atingidos, a discusséao e as consideracdes finais.
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2 REVISAO DE LITERATURA
A revisdo de literatura estd estruturada de maneira a embasar

teoricamente a problematica do estudo. Inicialmente, sdo discutidos conceitos de
inovacgao, a fim de explorar seus possiveis significados, a partir de autores classicos
e contemporéaneos, além de abordar o contexto do Brasil no que se refere ao tema.
Em seguida, a inovacéo é discutida focada na industria de alimentos, trazendo o seu
papel e importancia, o que nos remete ao tépico de como os consumidores afetam
as inovacdes alimentares. Por fim, sdo apresentadas informacdes a respeito do
conceito de mudanca institucional e crises vivenciadas pela humanidade, e algumas
informacdes sobre a doenca causada pelo virus da COVID-19, concluindo o capitulo

com dados importantes para a compreensao deste trabalho.

2.1 O conceito de inovacgéo e seu contexto no Brasil
O conceito de inovacdo é abordado frequentemente em varios

contextos e de diferentes maneiras. Uma definicdo simplista encontrada em qualquer
dicionario é que a inovacao ¢é “s.f. Novidade; reforma; modernizacao; atualizacdo”
(SILVEIRA BUENO, 2001). Sabe-se que a inovacdo € essencial para empresas e
negocios, como também para a nossa sobrevivéncia e futuro (BESSANT; TIDD,
2019). Além disso, é um tema estudado ha algum tempo, por diferentes autores.

Desde inicio do século XX, o assunto tem sido estudado dentro do
modelo capitalista no inicio da revolucdo industrial: Schumpeter (1982) define a
inovacdo como a forca central no dinamismo do sistema capitalista, sendo mais do
gue simplesmente uma novidade (SANTOS; FAZION; MEROE, 2011; PAIVA et al.,
2018).

Podemos falar em trés principais conceitos no contexto da inovagéo: a
invencdo, a imitacdo (ou difusdo) e a inovagao. A invencao existe desde o inicio da
humanidade e esta relacionada a novas ideias, métodos, modelos e prototipos. A
imitacdo, ou difusdo, consiste na producéo e terceirizacdo de produtos e processos
existentes. E, por ultimo, a inovacdo € uma estratégia emergente apos a
globalizac&o da economia para reinventar produtos, redesenhar modelos e melhorar
processos existentes, de modo a acompanhar a demanda do mercado e se ajustar
as necessidades dinadmicas do consumidor (SCHUMPETER, 1939; SANTOS;
FAZION; MEROE, 2011).
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Schumpeter (1982) entende que as inovacdes tecnoldgicas podem ser
divididas em: introducdo de um novo bem ou uma nova qualidade a um bem ja
existente; introducdo de um método ao processo produtivo; abertura ou entrada em
um novo mercado ou segmento; descoberta de nova matéria-prima ou bem; e
estabelecimento de nova organizacdo no setor industrial. O quadro abaixo
exemplifica as inovagdes tecnoldgicas citadas.

Quadro 1 - Inovagdes tecnolégicas segundo Schumpeter (1982) exemplificadas

Tipo de inovacgéo tecnoldgica Exemplo
Introducéo de um novo bem ou uma nova A invengdo do CD no lugar do disquete; do
gualidade a um bem ja existente pen-drive no lugar do CD

. ) O novo modelo de produgdo em série do
Introducéo de um método ao processo o .
) Ford T, possibilitando a producdo em massa
produtivo _
a baixo custo

Novos servicos como Uber e Airbnb,
Abertura ou entrada em um novo mercado _

desafiando os mercados de transporte e
ou segmento _

hotelaria

- _ O uso de gema e clara em pé no lugar do
Descoberta de nova matéria-prima ou bem o o .
ovo tradicional para produg¢des industriais

Estabelecimento de nova organizagdo no O sistema de venda por catalogo de

setor industrial cosmeéticos

Fonte: Elaborado pela autora com base em Nogami (2018).

Outro conceito discutido pelo mesmo autor é o da destruigdo criativa. O
nome se da ao fato de a destruicao criativa causar o desaparecimento de produtos e
métodos antigos em nome de métodos inovadores que ocupam esse espago ho
mercado. A destruicdo criativa acontece quando novas tecnologias tomam o lugar de
tecnologias tradicionais que acabam morrendo, dada a aplicacdo e viabilidade da
inovacdo (SCHUMPETER, 1982; NOGAMI, 2018).

Christensen (1997) fez a distincdo entre dois tipos de inovacgéo:
disruptiva e sustentadora. A inovagao sustentadora atende aos consumidores em
mercados ja estabelecidos, se baseando em melhorias de produto e servi¢os, ou
seja, inovacdes incrementais, atendendo o quesito da melhor qualidade e atendendo
consumidores mais exigentes. Esse tipo de inovagdo é a que geralmente sustenta a

posicdo lider das empresas que ja se encontram no topo (NOGAMI, 2018). Ja a
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inovacdo disruptiva apresenta solugbes mais eficientes do que as ja existentes,
dando origem a novos mercados e modelos de negdcios. Causa a ruptura de um
mercado ja existente e altera as bases de concorréncia (CHRISTENSEN, 1997).

A inovacdo disruptiva é um tipo de inovacdo importante
estrategicamente, sendo um meio poderoso para desenvolver e ampliar novos
mercados, desestruturando mercados existentes e buscando novas funcionalidades
(DAN; CHIEH, 2010). Inicialmente, entretanto, pode ser mal vista e ter desempenho
menor no mercado do que o0s servicos e produtos ja estabelecidos (CANDIDO,
2011). Porém, ganha for¢ca com o passar do tempo e € uma forma pela qual novas e
pequenas empresas podem competir com as grandes: focando em mercados com
necessidades diferentes ainda ndo atendidas, e aos consumidores nédo tradicionais
(NOGAMI, 2018).

Novas dindmicas, entretanto, vém sendo estabelecidas através da
evolucéo do conceito de inovacao. A inovagao, dentro de organizagfes, passa a ser
vista como um universo ampliado, organizando-se de maneira aberta (chamada de
inovacdo aberta) formando novas redes de informacéo e criacdo. Por exemplo, na
interacdo entre empresas, academia e consumidores, integragcdo do conhecimento
de universidades, organizacdes parceiras e até mesmo startups (SANTOS; FAZION;
MEROE, 2011).

A importancia da inovacdo se da pelo relacionamento direto com o
desenvolvimento econdmico e vantagem competitiva das organiza¢des. Estudos
realizados mostram a ligacdo entre inovacdo e desempenho comercial das
empresas, sendo a inovacao portanto um investimento essencial (SCHUMPETER,
1982; DOSI et al., 1990; SANTOS; FAZION; MEROE, 2011). Para ilustrar como o
tema vem sido estudado ao passar do tempo, através de diferentes autores,
utilizando varias abordagens, o quadro a seguir apresenta um resumo do que foi

discutido até entao:
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Quadro 2 — Autores, anos e principais abordagens no conceito de inovacao

Autor Ano Conceitos discutidos

e Invencéo, imitagdo e inovagao
Schumpeter 1939 e 1982 ¢ Inovag0es tecnoldgicas

o Destruicéo criativa

_ ¢ Inovacéo disruptiva
Christensen 1997
¢ Inovagéo sustentadora

Santos, Fazion e Meroe 2011 ¢ Inovacéo aberta

Fonte: Elaborado pela autora com base em Schumpeter (1939), Schumpeter (1982), Christensen
(1997), Santos, Fazion e Meroe (2011)

No Brasil, existem algumas politicas de apoio a inovagdo. A
Constituicao Federal, em seu artigo 218, diz que “o Estado promovera e incentivara
o desenvolvimento cientifico, a pesquisa, a capacitacdo cientifica e tecnoldgica e a
inovacao” (BRASIL, 1988; BRASIL, 2015). Inclusive, ponto a se destacar € o de que
a Emenda Constitucional n°® 85, de 2015, inclui a inovagdo em grau tal qual o da
ciéncia e tecnologia, formando o tripé conhecido por CT&l (BRASIL, 2015). O Estado
também tem como papel induzir fortemente as estratégias e decisées empresariais.
Algumas maneiras de incentivar a inovacao, por parte do Estado, sédo: por meio da
criacdo de infraestrutura de Ciéncia e Tecnologia; apoiando diretamente, na forma
de empréstimos com subvenc¢des ou boas condi¢des; e apoiando indiretamente, na
forma de incentivos fiscais (ZITTEI et al., 2016).

A criacdo do Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT), em 15 de
marco de 1985, através do Decreto n® 91.146/1985, pelo entdo presidente José
Sarney, criou espago para 0S assuntos relacionados a pesquisa cientifica,
tecnoldgica e de incentivo a inovagéo, transformando o setor em um eixo estratégico
para o desenvolvimento do pais. Em 2011, o ministério passa a ser chamado de
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCTI), adicionando a palavra
‘inovagao” ao nome (ZITTEI et al., 2016). Posteriormente, em 2016, com a extingao
do Ministério das Comunicacdes, pela Lei n° 13.341/2016, o entdo MCTI passa a ser
chamado de Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inova¢gdes e Comunicac¢des (MCTIC)
(BRASIL, 2016).

Duas leis guiam o incentivo a tecnologia e inovacdo no pais: a Lei da
Inovacdo Tecnoldgica - Lei n® 10.973/2004 e a Lei do Bem — Lei n° 11.196/2005. A
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Lei n° 10.973, de 2004 (BRASIL, 2004), é considerada o marco regulatorio da
inovacdo no Brasil, e foi o pontapé inicial para a criacdo de outras leis de
regulamentacao do assunto. Foi um grande passo para regulamentar os incentivos a
inovacdo e pesquisa no ambiente produtivo, ao financiar pesquisas, dar suporte a
incubadoras de empresas, e promover a ligacdo entre préaticas de inovacgao
tecnologicas com experiéncias de consumo (ARAUJO; MOHNEN, 2009;
PIONTKEWICZ; FREITAS; BlZ, 2017).

A Lei do Bem foi publicada em 2005 (BRASIL, 2005) e descreve 0s
incentivos fiscais de apoio a inovacédo tecnoldgica. A lei concede beneficios fiscais
para empresas, a fim de estimular o setor de pesquisa e desenvolvimento em
inovacao, criando um ecossistema favoravel a inovacao (ZITTEI et al., 2016).

A competitividade das empresas esta diretamente ligada as suas
capacidades de investimento de dinheiro e tempo em inovagao, e o governo, por sua
vez, tem grande papel nisso. Empresas mais inovadoras possuem melhor
desempenho e alavancam os numeros da economia e, consequentemente, da

qualidade de vida nacional.

2.2 Aindustria de alimentos e ainovacao
A industria de alimentos apresenta significativa participacdo na

economia do Brasil. O segmento teve papel importante no primeiro surto industrial
do Brasil, representando mais de 20% da producéo industrial na época, ficando atras
apenas da industria téxtil (SUZIGAN, 2012).

As dez maiores multinacionais alimenticias do mundo estdo presente
no pais, e estamos posicionados em quarto lugar no mercado mundial de alimentos
e bebidas saudaveis (SANT’ANNA, 2020). Segundo a ABIA - Associacdo Brasileira
da Industria de Alimentos (2020), em 2019, o setor contava com 36,1 mil empresas e
gerou mais de 1,6 milhBes de postos de trabalho diretos e formais. Além disso,
61,7% da balanca comercial vem do setor, sendo responsavel pela contribuicdo de
US$ 28,8 bilhdes no total.

O Brasil € o segundo maior exportador mundial de alimentos
industrializados em volume, e quinto em valor. Exporta para mais de 180 paises
(principalmente Asia [36,8%], Unido Europeia [18,8%] e Oriente Médio [14,3%]), o
que resultou no valor de US$ 34,1 bilhdes em 2019 (ABIA, 2020).
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De acordo com o que foi comentado no tépico anterior, a inovacao
dentro das organizacgdes se torna cada vez mais importante, seja como fonte de
afirmacdo e sobrevivéncia, ou como fonte principal de crescimento econdémico
(LAPPE et al., 2017). Davila, Epstein e Shelton (2007) afirmaram que “a longo prazo,
0 Unico fator realmente capaz de garantir o futuro de qualguer empresa é sua
capacidade de inovar melhor e de forma mais continua por mais tempo que as
concorrentes”.

A previsao é de que teremos quase 10 bilhdes de habitantes no mundo
em 2050, segundo a ONU (Organizacao das Nac¢fes Unidas). A oferta de comida é
um problema tanto na disponibilidade, quanto na distribuicdo. Ao mesmo tempo em
gue uma parcela da populacdo passa fome, outra sofre com obesidade e sobrepeso.
A industria de alimentos aparece como protagonista ao exercer papel fundamental,
inovando ndo somente em novos produtos, mas também em novas tecnologias,
novos canais de distribuicdo, na modernizagao da legislagcéo, e em todos os elos da
cadeia produtiva (ABIA, 2018).

A capacidade de inovacdo no setor agroindustrial esta diretamente
relacionada a conquista de mercados internacionais, e totalmente dependente de
indUstrias de apoio, que contribuem com essa inovag¢do, como as industrias de
embalagens, aditivos, maquinas e equipamentos, e tecnologia da informacao
(PAULA; BASTOS, 2009).

A gestdo da inovacao passa a ser, consequentemente, tema essencial
para as industrias de alimentos. De acordo com Tidd, Bessant e Pavitt (2008), os
dois principais pilares que devem existir sdo 0s recursos técnicos, como
infraestrutura, pessoas, conhecimentos e capital, e a competéncia da organizacao
em gerencia-los.

As realidades mudam dependendo da organizacdo, seus recursos
disponiveis e capabilidades. No entanto, o departamento de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D) é geralmente a estratégia utilizada para a boa gestdo da
inovacdo. Segundo Dias e Porto (2011), é apenas através deste departamento que a
inovacéao se torna realidade dentro da organizacdo, uma vez que € responsavel por
gerir, desenvolver e disseminar conhecimentos e novas ideias, desenvolvendo novos
produtos e processos, ou aperfeicoando os ja existentes. Porém, dependendo da
capacidade da companhia, os custos atrelados a todo um departamento podem ser

inalcancaveis. Outros autores acreditam que néo é preciso que a empresa tenha um



21

departamento especializado em P&D, contanto que tenha visdo estratégica acerca
do processo de inovacdo, estando alinhada com a estratégia organizacional
(FISCHER et al., 2009; KUCZMARSKI, 1998).

Geralmente, as maiores empresas sdo aquelas que inovam mais em
produtos e processos. As médias e pequenas empresas ficam na posicdo de
receptoras e usuarias de inovagles, contribuindo em menor escala para as
mudancas (PAULA; BASTOS, 2009).

Ha cada vez maior demanda por variedade, conveniéncia e qualidade
pelos consumidores, que pressionam as industrias a inovar em seus produtos e
processos produtivos. Além disso, a pressao pela seguranca alimentar e qualidade
nutricional dos produtos, somada a revolucdo biotecnoldgica e novas possibilidades
de processamento, sdo alguns dos fatores impulsionantes para a inovacdo dentro
das industrias de alimentos (FORTUIN; OMTA, 2009).

A industria de alimentos brasileira também inova em parceria com o
Ministério da Saude. Por exemplo, projetos ja eliminaram quase totalmente a
gordura trans nos alimentos dos supermercados, e retiraram mais de 17 mil
toneladas de so6dio de mais de 30 categorias de alimentos industrializados.
Atualmente, projetos trabalham com um plano de reducao de acucares, que tem por
objetivo a eliminacdo de mais de 144 mil toneladas de acucares dos alimentos e
bebidas até o0 ano de 2022 (ABIA, 2018).

Por conta de fatores como a globalizacdo e concorréncia do mercado,
0 tempo para o desenvolvimento de inovagdes tende a ser bastante limitado, sendo
necessario o uso de ferramentas para a orientacdo quanto ao fluxo de informacdes,
permitindo um desenvolvimento mais organizado e agil (ENEGEP, 2012).

Segundo Costa e Jongen (2006), temos trés grandes barreiras a
inovacdo na industria de alimentos. A primeira esta ligada a falta de diretrizes
materiais para implementar, com maior eficacia no desenvolvimento, voltada ao
consumidor final. A segunda diz respeito a abordagem sequencial do processo
inovativo. E, por ultimo, a falta de coordenacéo intersetorial entre P&D, marketing e o
saberes da propria empresa. De acordo com Raimundo el al. (2017), fatores como
elevados custos da inovagao e riscos econdmicos excessivos apresentam grande
relevancia como obstaculos a inovacgao.

A inovacdo na industria de alimentos pode ser classificada, segundo

Fuller (1994), em: extensbes de linha, reposicionamento, reformulacdo e novas
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embalagens de produtos existentes, produtos inovadores e produtos inteiramente
novos. Segundo Raimundo et al. (2017), as grandes inovagcbes acontecem
principalmente na formulacdo de ingredientes e aditivos, alimentos funcionais,
transgénicos e embalagens.

Além disso, existem aquelas inovacdes relacionadas as exigéncias
higiénico-sanitarias e seguranca dos alimentos, como a implementagdo de boas
praticas de fabricacdo (BPF) e analise de perigos e pontos criticos de controle
(APPCC), e em controle logistico, por exemplo, para alimentos mais pereciveis
(MORI, 2011).

Raimundo et al. (2017) estudaram a dindmica tecnolégica da industria
brasileira de alimentos, e demonstrou que, cada vez mais, as industrias alimentares
vém desenvolvendo atividades internas de inovacdo, aumentando o pessoal
ocupado em atividades de P&D, e buscando profissionais qualificados para tal
atividade. Além disso, fontes externas de inovacdo, como feiras, conferéncias,
centros de treinamento e universidades, também aumentaram no grau de
importancia, assim como o0s departamentos de P&D. Dessa forma, pode-se perceber
0 crescimento de sistemas locais de inovagédo e relacionamento (RAIMUNDO et al.,
2017), a chamada “inovagao aberta”.

Segundo a ABIA (2018), a industria de alimentos investe por volta de
3% do seu faturamento em pesquisa e desenvolvimento para novos produtos. Os
temas que aparecem em maior evidéncia quando o assunto é inovacdo em
alimentos sdo a melhoria do perfil nutricional dos produtos e promoc¢do da saude,
alimentos fortificados, para dietas especiais (sem glaten e sem lactose, por exemplo)
e para hospitais, além de técnicas de conservacao, desenvolvimento de embalagens

inteligentes e porcionamento dos alimentos (ABIA, 2018).

2.3 Importancia dos consumidores nainovagao
Cada vez mais, as empresas percebem que a satisfacdo do

consumidor é essencial para seu sucesso. O sucesso no desenvolvimento de novos
produtos requer um entendimento profundo dos consumidores, suas realidades,
necessidades e desejos. Muitos projetos de langamento de novos produtos falham
pois ndo correspondem as expectativas dos consumidores (LAGROSEN, 2005). A

geracdo de inovagcbes usando como base apenas conhecimentos internos da
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7

empresa ndo é mais o suficiente para manter posicdes competitivas no mercado
(MORGAN; OBAL; ANOKHIN, 2018).

Fuchs e Schreier (2011) afirmam que empresas que promovem 0
consumidor como protagonista no desenvolvimento de novos produtos ganham
vantagem competitiva em relacdo as companhias que preferem ndo dar voz aos
mesmos, 0 que € refletido na preferéncia geral dos consumidores. Ademais, 0
envolvimento do consumidor no processo de inovagao auxilia frequentemente na
diminuicdo do tempo de lancamento de novos produtos no mercado, um grande
diferencial competitivo para as empresas (MATIAS; SILVEIRA; BRANDAO, 2015).

Quando falamos no empoderamento dos consumidores no
desenvolvimento de novos produtos (consumidor como protagonista), podemos
ilustrar através de duas dimensdes diferentes: a primeira, do empoderamento de
consumidores para a criagdo de ideias, e a segunda, do empoderamento de
consumidores para a escolha dos produtos a serem produzidos (Figura 1) (FUCHS;
SCHREIER, 2011).

Empoderamento Total
na criagao empoderamento

Consumidores

Sem Empoderamento
empoderamento na selegao

Empresa

1. Quem cria novas ideias?

Empresa Consumidores

A4

2. Quem escolhe as ideias que serdo produzidas?

Figura 1 — Estratégias para o empoderamento do consumidor no desenvolvimento de novos

produtos. Fonte: Adaptado de Fuchs e Schreier (2011).

Existem diferentes maneiras para estabelecer uma interacdo entre a
empresa e o consumidor. As mais realizadas sdo entrevistas em profundidade,

visitas e reunides dos consumidores a empresa com a equipe de pesquisa e

desenvolvimento, brainstorming de ideias com o0s clientes, observacdo de
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consumidores, canal para recebimento de reclamacdes ou ideais, e a realizacdo de
focus group (MATIAS; SILVEIRA; BRANDAO, 2015).

De forma geral, um canal muito utilizado para a parceria com
consumidores € através do auxilio de tecnologias, oferecendo servicos online
(MATIAS; SILVEIRA; BRANDAO, 2015). Pode-se observar algumas companhias
gue criaram plataformas online, a fim de integrar as ideias de seus consumidores
para o desenvolvimento de novos produtos de forma mais direta, ativa e sistematica.
Algumas marcas envolvidas em projetos desse tipo foram a Adidas, BMW,
Procter&Gamble e 3M (FUCHS; SCHREIER, 2011). Além disso, também h& a
pesquisa de mercado, que coleta e analisa informagfes do comportamento de
consumidores e habitos de compra para usar na tomada de decisdes (MATIAS;
SILVEIRA; BRANDAO, 2015).

A participacdo dos consumidores € benéfica em diversos estagios do
processo de desenvolvimento de novos produtos. Na fase de criacdo de ideias, sao
grandes fontes de novas ideias, uma vez que vivenciam na pele seus problemas
reais que precisam de solucdes. Na fase de desenvolvimento, podem contribuir com
solucdes técnicas de design ou melhorias especificas, e nas fases de teste dos
produtos, também sdo importantes para fazer a experimentacdo do produto e
responder com feedbacks de pontos bons e pontos a melhorar (MORGAN; OBAL;
ANOKHIN, 2018).

Sabendo da importancia dos consumidores no desenvolvimento de
novos produtos, seus comportamentos e habitos de compra sdo de total importancia
para as empresas. Com grandes mudancas acontecendo, habitos também sao

mudados.

2.4 O que é aCOVID-19 e qual seu potencial causador de mudancgas?
A COVID-19 é uma doenca causada por um virus da familia

coronavirus. Estes virus possuem como caracteristica principal uma proteina
presente em suas membranas, a Proteina Spike (ou Proteina S), que remete a uma
coroa por sua conformacéo, responsavel pela facil infeccdo nos humanos e pelo seu
nome. Possuem uma fita de RNA simples como material genético, e se reproduzem
rapidamente. Em sua membrana, proteinas e gorduras revestem seu material
genetico, protegendo-o (LAl — FMUMC, 2020).
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O primeiro caso da doenca remete a dezembro de 2019, em Wuhan,
capital da provincia de Hubei, na China. Rapidamente, a cidade se tornou o centro
de um surto de pneumonias sem causa conhecida, até o dia 7 de janeiro de 2020,
qgquando o0 novo virus, responsavel por causar uma sindrome respiratéria aguda
grave, foi isolado destes pacientes por cientistas chineses. Mais tarde, em fevereiro
de 2020, a doenca foi designada como coronavirus disease 2019, abreviada como
COVID-19 pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (ZHOU et al., 2020).

A doenca surgiu por uma transmissao zoonética associada ao Mercado
Atacadista de Frutos do Mar de Huanan (Wuhan South China Seafood Wholesale
Market), que comercializa frutos do mar e animais selvagens vivos (ZHOU et al.,
2020). Para tentar conter o surto da doenca, o mercado foi fechado a partir do dia 01
de janeiro de 2020. Porém, novos casos continuavam surgindo em pacientes que
nao estiveram no mercado, mas que tiveram proximo contato fisico com pacientes
positivos, evidenciando a facilidade de transmisséo do virus entre pessoas (SHI et
al., 2020).

O virus, inicialmente infectando a populacdo de Wuhan, passou a se
espalhar por toda a China, e em seguida, pelo mundo inteiro (XIE et al., 2020). A
maioria dos casos reportados internacionalmente tinha histérico de viagem a Wuhan
(KUCHARSKI et al., 2020). No dia 13 de janeiro, foi confirmado o primeiro caso do
novo coronavirus fora da China, em um paciente que esteve em Wuhan (WORLD
HEALTH ORGANIZATION, 2020%). No dia 30 de janeiro, a Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) declarou o surto da COVID-19 uma Emergéncia de Saude Publica de
Interesse Internacional; o virus nesta data ja estava presente em mais de 20 paises
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 20202, WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020).
Cada vez mais, percebia-se a gravidade da doenca e sua preocupante facilidade de
transmissdo. Em 10 de fevereiro de 2020, a China ja contabilizava mais de 1.000
mortes e 40.000 casos confirmados (XIE et al., 2020).

O quadro clinico causado pela infec¢do pelo novo COVID-19 é amplo,
podendo ser muito variado e apresentar infec¢cdo sintomatica, doenca leve do trato
respiratorio, pneumonia viral grave com insuficiéncia respiratéria e morte (ZHOU et
al., 2020). Alguns dos sintomas encontrados nos primeiros 41 pacientes confirmados
com a COVID-19 foram febre, tosse seca e falta de ar, manifestacbes semelhantes a
de outras doencas causadas por coronavirus, como a sindrome respiratéria aguda
grave (SARS) e a sindrome respiratoria do Oriente Médio (MERS) (SHI et al., 2020).
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Como esse ainda é um virus para o qual ndo existem vacinas ou
medicamentos, a principal estratégia contra ele € a de evitar a transmisséo entre as
pessoas, separando-as e isolando-as (WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020).
Estudos concluiram que as medidas de isolamento social sdo efetivas para conter a
transmissao do virus, reduzindo a magnitude da curva de transmisséo e atrasando o
pico de casos da COVID-19, além de poder diminuir o tamanho da pandemia como
um todo (PREM et al., 2020), evitando também um colapso no sistema de saude.

Com o objetivo de diminuir os impactos causados pelo surto, desde o
inicio algumas medidas foram aplicadas: restricbes de viagens em Wuhan
comecaram no dia 23 de janeiro; no dia 26 do mesmo més, a medida foi aplicada em
toda a provincia de Hubei. Além disso, o fechamento de escolas, distanciamento nos
locais de trabalho, incentivo ao trabalho remoto, fechamento de servicos nao
essenciais e a recomendacgéo para evitar lugares com alta lotacdo foram tomando
lugar, medidas que ja tinham se mostrado efetivas como resposta a outros surtos de
infeccOes respiratoérias ja vividos (PREM et al., 2020)

Porém, o cenario da pandemia em diferentes lugares do mundo varia
muito, principalmente pelas decisbes tomadas por cada governo. Com isso,
diferentes cenéarios se apresentam conforme as medidas de enfrentamento a
doenca. Com as novas medidas de isolamento social, cada vez mais, as pessoas
passavam mais tempo em suas casas. Isso mudou as rotinas, os horarios, habitos
alimentares e de consumo. Além disso, a contencdo financeira também acaba

aparecendo como fator influenciador nas compras.

2.5 Mudanca Institucional e mudanca de hébitos
De acordo com North (2018), podemos definir instituicbes como “as

regras do jogo em uma sociedade ou, em definigdo mais formal, as restricoes
concebidas pelo homem que moldam a interagdo humana”, ou seja, as institui¢cdes
moldam a maneira em que convivemos em sociedade, estruturando as relacdes
humanas (CAVALCANTE, 2019).

Basicamente, a matriz institucional exerce influéncia através de regras
formais e informais. As regras informais dizem respeito a cultura e tradicao, familia,
religido, entre outros. Por sua vez, as regras formais sdo aquelas que possuem o
Estado como criador, regulador e extintor. Elas abrangem, por exemplo, legislacdes,

regulamentos, constituicdes, regras juridicas, politicas, econémicas e contratos.
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Esse conjunto de regras formais e informais influencia escolhas e acdes dos
individuos e organizagfes na sociedade (NORTH, 2018; CAVALCANTE, 2019).

O ambiente institucional pode ser alterado a qualquer momento;
inclusive, € feito a todo momento, com novas legislacgbes e mudancas
comportamentais, por exemplo. Entretanto, quando pensamos em periodos na
histéria da humanidade com grandes transformacgfes, como crises econbémicas,
guerras ou pandemias, hd uma brusca mudanca institucional que demanda uma
reorganizacdo dos atores mais acelerada, modificando a realidade, o que
desencadeia em periodos de novas normalidades.

As medidas tomadas para o isolamento social, quando estamos em
uma pandemia, provocam expressivas mudancas na forma de organizacdo da
sociedade. Quando enfrentamos um virus para o qual ndo existem vacinas ou
medicamentos, a principal estratégia € a de evitar a transmissdo entre as pessoas,
separando-as e isolando-as (WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020).

Os principais termos utilizados nesse assunto s&o: isolamento,
guarentena, distanciamento social e lockdown. Segundo Wilder-Smith e Freedman
(2020), o isolamento é definido como a separacdo de pessoas doentes de pessoas
saudaveis, para protegé-las e evitar que se contaminem. E uma medida eficaz se
realizada logo no seu inicio do quadro clinico; porém, como existem muitos
infectados assintomaticos (ndo demonstram quadro clinico e ainda séo
transmissores), ou que demonstram o quadro clinico tardiamente, geralmente o
isolamento acaba tomando lugar muito tarde para conseguir conter efetivamente a
transmisséo do virus.

Um dos métodos mais antigos e mais efetivos para o controle de surtos
de doencas transmissiveis, a quarentena é uma medida muito importante que foi
implementada com sucesso na epidemia de SARS em 2003. E definida como “o
periodo em que o individuo que entrou em contato com alguém apresentando
sintomas da doenca precisa se resguardar para entender se foi ou nao
contaminado”. Nesse periodo, a pessoa pode ou ndo desenvolver os sintomas da
doenca (ARAUJO, 2020; WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020).

Ja o distanciamento social tem como objetivo o afastamento fisico das
pessoas de suas atividades diarias na sociedade, reduzindo a interacdo entre as
pessoas. Como o virus é transmitido por goticulas de saliva, é preciso uma certa

proximidade entre as pessoas para a efetiva transmissdo. Com distancia entre as
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pessoas, as goticulas infectadas caem no chao ou superficies proximas, pela agédo
da gravidade. O distanciamento social € uma medida importante a ser tomada
guando ha a transmissdo comunitaria ocorrendo (ARAUJO, 2020; WILDER-SMITH;
FREEDMAN, 2020).

Por fim, o lockdown ou blogueio total € uma medida mais rigida que é
implementada como uma intervengao imposta para uma comunidade inteira, cidade,
regido ou pais. Restringe todas as atividades, exceto aquelas essenciais, e €
definido pelos governantes de cada local. Significa o confinamento ou fechamento
total e é utilizada quando existe um agravamento no quadro da pandemia (G1, 2020;
WILDER-SMITH; FREEDMAN, 2020).

Porém, este € um fenbmeno ja visto anteriormente. Até mesmo no
Velho Testamento, ha evidéncias de que individuos afetados por doencas ficavam
separados dos demais, evitando a contaminagdo, e de que pessoas com
hanseniase que deveriam viver a vida toda isoladas. Igualmente no Novo
Testamento, que conta com evidéncias sobre a hanseniase ser uma doenca
responsavel por uma separacao social. O isolamento de pessoas doentes, portanto,
€ uma medida praticada ha muito tempo (GENSINI; YACOUB; CONTI, 2004).

Além disso, outras pandemias aconteceram desde o periodo greco-
romano, na Europa dos séculos VI e VII, ou em meados do século XIV, quando a
praga se espalhou pelo continente europeu e matou mais de 30% da populacdo
(GENSINI; YACOUB; CONTI, 2004). Um dos primeiros eventos melhores
documentados de pandemias, no ano de 165, uma doenca que se disseminou
rapidamente (provavelmente a variola) causou uma desorganizacdo no Império
Romano, e favoreceu a desintegracdo de sua fracdo oriental depois de algum tempo
(GONZATTO et al., 2020).

As pandemias também costumam causar impactos econdmicos na
humanidade. Podemos observar a forca dessas emergéncias globais de saude
também no Brasil, como na epidemia de febre amarela, no século 19, que causou a
reconfiguracdo das cidades. Por exemplo, no Rio de Janeiro, 0 entdo atual prefeito
Barata Ribeiro derrubou corticos no centro da cidade e refez a paisagem urbana
(GONZATTO et al.,, 2020). O quadro 3 apresenta uma relacdo das principais

epidemias vividas pela humanidade e seu impacto.
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Quadro 3 — Epidemias da histéria, nUmero de mortes e consequéncias causadas (continua)

Epidemias Ano Mortes Consequéncias
Peste Antonina 165 - 180 5 Desestabilizou o Império Romano pelo
(provavelmente milndes  impacto social e econémico
variola)
Praga de Justiniano 541 - 542 30 a 50 Teve origem na China e India, e
(bacilo da peste milhdes  enfragueceu o Império Bizantino
bubdnica)
Variola japonesa 735 - 737 1 milhdo Causou a morte de quase 1/3 da
populacdo do Japéo
Peste Negra 1347-1351 200 Conhecida como a pior pandemia da
milhoes historia, trouxe grandes transformacdes
sociais e auxiliou no término do sistema
de serviddo dos camponeses na época,
na Europa
Variola 1520 56 Teve grande impacto na populacdo da
milhées  América, que teve contato com o virus
pelos espanhGis no processo de
conquista do continente
Grandes pestes Séc.17e18 3,6 Série de pandemias acontecidas em
milhdes  cidades europeias durante
aproximadamente dois séculos
Colera 1817-1923 1 milhdo Causou seis pandemias com inicio na
india, seguindo para o norte da Africa e
outras regides, depois Russia e Europa
Terceira pandemia 1855 12 O bacilo da peste bubénica se dissemina
milhdes  novamente da China para o mundo
através da expansdo do transporte
maritimo
Febre amarela final séc. 19 150 mil Reforcou os cuidados sanitarios e
politicas de saude publica no Brasil, um
dos principais paises afetados
Gripe russa 1889-1890 15 Teve seu inicio no atual Uzbequistdo e
milh&o viajou pela Europa, Asia, Africa e

América, contaminando inclusive o

imperador D. Pedro Il pelo H2N2
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Quadro 3 — Epidemias da histéria, nimero de mortes e consequéncias causadas (continuacao)

Epidemias Ano

Mortes

Consequéncias

Gripe espanhola 1918-1919

50 milhdes

Muito lembrada na histéria das
pandemias, o HIN1 causou grandes
ondas de cidades vazias por
procedimentos de quarentena

Gripe asiatica 1957-1958

1 milhdo a

4 milhdes

Novamente o H2N2 provoca uma
pandemia, comecando na China e se
espalhando para Asia, Oceania, Africa,
Europa e EUA. Foi responséavel pelo
habito do uso de méascaras em paises

da Asia como medida de prevencéo

Gripe de Hong Kong 1968-1970

1 milhdo a

4 milhdes

Também causada por um virus
influenza, o H3N2 foi transmitido por
aves e atingiu principalmente Hong
Kong e EUA

32 milhdes

O virus bastante conhecido ja provocou
muitas mortes e causou mudancas de
comportamento principalmente sexuais

e disseminacédo do uso de preservativos

100 mil a
400 mil

Novamente, o virus HIN1 causa muitas
mortes e pela primeira vez, h4 uma
vacina distribuida para todos ainda no
primeiro ano de pandemia. Forte marco
na colaboracdo internacional no

combate a epidemias e pandemias

11,3 mil

Altamente letal, o virus teve inicio na
Afica e se espalhou por paises como

Guiné, Libéria e Serra Leoa

HIV/Aids 1981- hoje
Gripe A 2009-2010
Ebola 2014-2016
Coronavirus 2019-hoje

Mais de 1,6
milhGes
(até
15/12/2020)

Surgiu na China e vem se disseminando
rapidamente, provocando fechamento
de escolas, comércios, escritorios e

proibindo aglomeracdes

Fonte: Elaborado pela autora com base em Agéncia France-Presse (2020) e Gonzatto et al. (2020)
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Se no passado a existéncia de algumas doencas que se disseminaram
rapidamente abalou impérios e transformou totalmente modelos econdmicos,
redesenhou cidades e causou mudancas de comportamento, € de se esperar que
uma pandemia no ano de 2020 também provoque grandes mudancas na nossa
estrutura social (GONZATTO et al., 2020).

Apesar de ainda ser dificil medir as consequéncias, é certo que a atual
crise da COVID-19 trara mudancas culturais e praticas, como a discusséao do papel
do Estado na sociedade, a valorizacdo dos sistemas de saude e transformacdes no
regime de trabalho, além da diminuicdo da livre circulagdo de pessoas entre
fronteiras, e um aumento da cooperacao cientifica internacional (GONZATTO et al.,
2020). Dessa forma, afeta igualmente a industria de alimentos, que enfrenta grandes

desafios na sua logistica, gestao, suprimento e inovacgoes.
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3 METODOLOGIA
Para o procedimento metodoldgico, o trabalho foi dividido em trés

etapas, sendo estas:

3.1 Analise de documentos
Nesta etapa, foram coletadas informacdes de documentos que

apresentam informagbes sobre comportamento do consumidor e tendéncias
inovadoras alimentares. Estes documentos sdo de empresas especializadas, como
os relatérios da Mintel, e o relatério do ITAL — Instituto de Tecnologia de Alimentos,
Brasil Food Trends 2020, para meios de comparacao. Com isso, foi possivel extrair
informacdes sobre as mudancas dos consumidores, seus habitos de compras que
foram afetados, principalmente no que se refere a alimentacéo, e relacionar com as

tendéncias que foram descritas para o ano de 2020.

3.2 Participacdo em palestras online e webinars
A participacdo ocorreu em eventos de temas relacionados com

especialistas da area de alimentos e inovacao. Com o intuito de estabelecer maior
profundidade com o tema e participar ativamente de discussfes atuais que vém
acontecendo via internet (devido as medidas de isolamento social), buscou-se extrair
informacBes sobre como os profissionais da area e as empresas do setor estdo
lidando com essas mudancas. Os eventos foram:

e Painel Online com 4 CIOs da Liga Venture — “E como ficam a Tecnologia e
Inovagdo na estratégia das grandes empresas daqui pra frente?”, com a
presenca de Andrea Pereira, Diretora de Digital e Tecnologia na Pfizer, Celso
Bica, CIO da HEINEKEN Brasil, Italo Flammia, Advisor de Inovagcdo e
Transformacé&o Digital na IT Flammia, e Mauricio Mazza, CIO da Mercedes-
Benz LATAM (07/05/2020);

e Live da Food Connection — “Mudangas de Comportamento do Consumidor em
Compras Durante a COVID-19 e Tendéncias Futuras”, com a presenca de
Jodo Dornellas, Presidente Executivo da ABIA, Cristina Faganello, Lider de
Food Industry da Cargill, Daniela Toledo, Lider da Industria de Alimentos da
Nielsen, Diego Venturelli, Marketing Strategy & Consumer Insights da Nestle,
Gustavo Assis Rodrigues, Executive Director da Mastersense, e Suzan
Nessaif, Diretora de Vendas da Nexira (08/05/2020);
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e Live da Meio&Mensagem com Renata Vieira, diretora de inovacdo e
experiéncia de marca da Mondelez Brasil — “Brand Experience em tempos
ainda mais digitais” (13/05/2020);

e Painel Online com 3 CIOs da Liga Venture — “A Inovagcdo Aberta como
alternativa a crise”, com a presenca de Edson Higo, Presidente da Danone
Nutricia Brasil, Liel Miranda, Presidente da Mondeléz Brasil, e Sofia Esteves,
Presidente do Conselho do Grupo Cia de Talentos (28/05/2020);

e Live da XP Investimentos com Liel Miranda, presidente da Mondelez Brasil —
‘Desafios da Mondelez e tendéncias de consumo de alimentos no mundo”
(27/05/2020);

e Live da Food Connection — “Health Claims e Imunidade: Perspectivas pos
Covid-19”, com a presenca de Tatiana Pires, presidente da ABIAD, Oscar
Gutierrez, VP Marketing and Innovation da Ingredion South America, Andréa
Lunardini, Latam Technical Leader da ADM Nutrition, e Hector Cori, Nutrition
Science Director, Latin America da DSM Nutritional Products (26/06/2020).

3.3 Entrevistas com profissionais da area
3.3.1 Populagéo e amostra
A populacéo definida para o trabalho foi de colaboradores de empresas

da area de alimentos, de diferentes regides e segmentos. Foram selecionados oito
individuos que atuam diretamente com a inovacdo no contexto alimentar, mas que
fazem parte de diferentes areas ou departamentos. Dessa forma, foi possivel coletar
informacdes abrangentes e de diferentes visdes sobre o mesmo assunto. As
entrevistas foram totalmente confidenciais, para preservar a identidade dos
entrevistados e suas respectivas empresas, fornecendo maior liberdade para falar
sobre o assunto. A lista de participantes é apresentada a seguir a partir de um
codigo para o profissional (iniciado pela consoante P, seguindo uma sequéncia
numerica), sua respectiva empresa (também codificada iniciando pela consoante E,

seguindo a mesma sequéncia numeérica), com seus principais produtos (Quadro 4).
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Quadro 4 — Relacéo dos profissionais entrevistados, respectivas empresas e principais produtos

Cddigo do Cddigo da o
.. Principais produtos
profissional empresa

P1 El Bebidas, snacks salgados e biscoitos

P2 E2 Produtos carneos

P3 E3 Chocolates, biscoitos e balas e gomas

P4 E4 Suco de laranja

P5 E5 Suplementos alimentares e produtos funcionais

P6 E6 Chocolates, biscoitos, balas e gomas e bebidas

P7 E7 Chocolates, lacteos, sorvetes, produtos infantis e cafés
P8 E8 Bebidas (sucos, refrigerantes, agua, chas)

3.3.2 Instrumento de coleta
Para uma boa compreenséo dos desafios enfrentados pela industria de

alimentos frente a crise da COVID-19, e como as mudanca de habitos dos
consumidores causada pela pandemia esta afetando a inovacao, foi desenvolvido
um questionario (apéndice A). O roteiro, semiestruturado, abrangeu assuntos com
base na revisdo bibliogréfica realizada anteriormente. Foram abordados quatro
principais temas: inovacao, desde o entendimento do conceito, importancia para as
empresas, capacidade de inovacao e estrutura; consumidores, seus habitos e como
afetam os produtos das empresas, sua importancia, papel e participacdo no
processo de inovacdo; COVID-19, mudancas percebidas, impactos na empresa e no
processo de inovacao, realidade enfrentada e o que é esperado; e percep¢des sobre
0 novo normal, quais serdo 0s principais desafios, possiveis tendéncias e o que é

esperado no que diz respeito a inovacao.

3.3.3 Método de coleta
Os dados foram coletados através de entrevistas. As entrevistas foram

realizadas por videoconferéncias devido ao distanciamento social, o qual excluiu a
possibilidade de encontros presenciais. As entrevistas foram agendadas de acordo
com a agenda do profissional, durando cerca de 45 a 60 minutos, com carater
qualitativo, de natureza exploratéria, e com flexibilidade para a formulacdo de

perguntas durante a conversa, baseado no roteiro semiestruturado.
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3.3.4 Método de analise
Todas as entrevistas foram gravadas com o consentimento do

entrevistado, transcritas em seguida, e as informacfes foram analisadas através da
analise de contetudo. De acordo com Bardin (2011), a analise de conteddo € um
método que, diante de informagBes recolhidas, separa estas informacdes em
categorias, para que seja possivel classificar os componentes do significado da
mensagem.

Com o objetivo de manipular as informagbes para confirmar os
indicadores e, assim, ser possivel fazer afirmacdes sobre outra realidade que nédo a
da mensagem, a andlise de conteudo se trata de uma descricdo objetiva, sistematica
e quantitativa das informacfes obtidas, e sua posterior interpretacdo (BARDIN,
2011).

Foi utilizado o software Atlas Tl 9 para a andlise dos dados. Apos a
transcricdo literal e organizacdo das entrevistas, realizou-se uma codificacédo
dedutiva por frases. Foram criados quatro grupo de cdodigos, chamados de
categorias, de acordo com a revisao bibliogréfica, que também foi a base para as
principais frentes discutidas na entrevista. Cada categoria continha de trés a seis
coédigos cada, de acordo com o quadro 5. Em seguida, foi feita a andlise do

conteudo categorizado.



Quadro 5 — Categorias e codigos analisados nas entrevistas
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Categoria

Cddigos

Inovacao

Conceito

Importéncia para a empresa
Visao e estratégia da empresa
Capacidade de inovacéo
Estrutura de inovagédo da empresa

Principais tendéncias

Consumidor

Importancia
Papel na inovagéo
Participacdo no processo

Habitos e sua influéncia

COVID-19

Mudanca de hébitos

Impactos na empresa

Impactos na inovagao

Realidade vivida

Mudancas duradouras e temporarias

Futuro

O novo normal

Panorama da inovagéo
Tendéncias

Desafios
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
Esta secdo foi dividida de acordo com as principais frentes de estudo

exploradas nas entrevistas. Desta forma, os dados analisados nos diferentes
métodos citados anteriormente, como relatérios e palestras, sdo discutidos

juntamente e de forma continua, de acordo com o tema.

4.1 Panorama geral das entrevistas
As entrevistas aconteceram no més de outubro de 2020 e duraram

entre 45 a 60 minutos cada. No inicio da conversa, o objetivo da pesquisa foi
explicado, juntamente com uma apresentacado pessoal e, ao final, a entrevista foi
encerrada com um agradecimento pela contribuicéo e pelo tempo dedicado.

Como o método de escolha foi uma entrevista baseado em um roteiro
semiestruturado, as entrevistas podiam sofrer alguma variacdo nas perguntas
realizadas e assuntos abordados, apesar de seguirem o mesmo roteiro. A tabela 1
mostra a frequéncia das citacdes pertencentes as quatro categorias de codigos
(inovacdo, consumidor, COVID-19 e o novo normal), de acordo com cada
profissional entrevistado. Ao lado da frequéncia absoluta (FA), pode-se observar a
frequéncia relativa a linha (FR), que fornece a informagéo da distribuicdo das
citagbes de acordo com cada entrevista e, no final, com a somatoria de todas as
entrevistas. As citacbes nos documentos variaram desde uma frase com algumas
palavras até um trecho compreendendo um paragrafo com quatro a cinco linhas.

A categoria mais frequentemente discutida no total das entrevistas foi a
“‘COVID-19”, com um total de 113 citag¢des, representando 36,93% das citacdes
dentre todas as entrevistas. Em seguida, a categoria “inovac¢ao” foi a mais discutida,
com 86 citagcbes e representacdo de 28,10%, seguido por “0 novo normal” e

“consumidor”, com 21,57% e 13,40% de representacao, respectivamente.
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Tabela 1 - Frequéncia absoluta e frequéncia relativa as linhas das citacées presentes nas

entrevistas, de acordo com a categoria de cddigos

Total de Categorias
citagdes Inovacéo Consumidor COVID-19 O novo normal
FA FA FR FA FR FA FR FA FR
P1 48 17 35,42% 5 10,42% 15 31,25% 11 22,92%
P2 31 7 22,58% 7 22,58% 12 38,71% 5 16,13%
P3 52 12 23,08% 6 11,54% 20 38,46% 14 26,92%
P4 25 11 44,00% NA 8 32,00% 6 24,00%
P5 44 12 27,27% 6 13,64% 15 34,09% 11 25,00%
P6 25 3 12,00% 4 16,00% 9 36,00% 9 36,00%
P7 34 8 23,53% 10 29,41% 13 38,24% 3 8,82%
P8 46 16 34,04% 3 6,38% 21 44,68% 7 14,89%
Total 86 28,10% 41 13,40% 113 36,93% 66 21,57%

Apesar de todos os participantes serem profissionais de industrias de
alimentos, as empresas variavam nos produtos oferecidos ao publico, como dito
anteriormente. Algumas empresas trabalham com snacks e produtos indulgentes,
enquanto outras trabalham com produtos que fazem parte da cesta basica, como
produtos carneos e congelados, ou com produtos funcionais e suplementos
alimentares. Essa diversidade de portfélio de produtos entre os diferentes
entrevistados nos permitiu, por um lado, observar realidades distintas e entender de
forma mais abrangente a situacdo das industrias de alimentos neste momento,
porém, também foi a responsavel pela adaptacdo das entrevistas e diferencas na
profundidade da discussdo de acordo com os codigos analisados. Além disso,
alguns temas que foram sendo abordados nas entrevistas, e que tinham
frequentemente respostas muito repetidas, foram sendo menos abordados nas

entrevistas seguintes.

4.2 Inovagéao
A inovacao foi abordada nas entrevistas de forma a explorar quais

eram as percep¢les dos profissionais sobre o conceito, qual sua importancia em
uma companhia, de que forma a inovacao estava presente na visdo e estratégia da
empresa do entrevistado, com o0 que estava relacionada a capacidade de inovacéo
de uma empresa, a estrutura para inovacdo na empresa do entrevistado, e as

principais tendéncias observadas ultimamente. A tabela 2 apresenta os cddigos
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criados para essa categoria, de acordo com o0s assuntos aprofundados, sua

frequéncia absoluta e frequéncia relativa a linha.

Tabela 2 - Frequéncia absoluta e frequéncia relativa as linhas das citagBes presentes nas

entrevistas, de acordo com os cédigos presentes na categoria “inovagao”

Conceito Importancia Visﬁ? e. Capacidade Estrutura Tendéncias
estratégia
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
P1 3 17,65% 4 2353% | 1 5,88% 5 2941% | 1 5,88% 3 17,65%
P2 2 28,57% 1 1429% | 2 2857% | 2 28,57% NA NA
P3 4 33,33% 1 8,33% 2 16,67% | 2 16,67% | 2 16,67% 1 8,33%
P4 3 27,27% 4 36,36% | 2 18,18% NA 2 18,18% NA
P5 2 16,67% 1 8,33% 1 8,33% 4 3333% | 2 16,67% 2 16,67%
P6 3 100,00% NA NA NA NA NA
P7 1 12,50% 2 2500% | 2 2500% | 1 1250% | 1 12,50% 1 12,50%
P8 5 31,25% 4 25,00% | 3 18,75% NA NA 4 25,00%
Total | 23 26,74% | 17 19,77% | 13 15,12% | 14 16,28% | 8 9,30% 11 12,79%

O conceito de inovacgéo foi o codigo mais discutido, ocupando 26,74%
das citagbes na categoria “inovagao”, seguido da importancia, com 19,77%,
capacidade, com 16,28%, e visdo e estratégia, com 15,12%. As principais
tendéncias e a estrutura de inovacao ocuparam, respectivamente, 12,79% e 9,30%
do total de citagbes nesta categoria.

Como discutido na revisdo bibliografica, o conceito de inovacdo é
compreendido por meio de diferentes conceitos e abordagens. As respostas dos
entrevistados, quando perguntados sobre o tema, foram também muito variadas. Na
figura 2, a seguir, a nuvem de palavras apresenta de forma grafica as palavras mais

repetidas nas citacdes sobre “conceito de inovagao”.
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Isso .
diferente parte CO n S u m I d O r
também necessicﬁlald_e
pensar P roduto mais ~ cuitura
empresa Ser ente
inovar forma
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CO m O seja
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servigo nova
produtos
sentido

Figura 2 — Nuvem de palavras correspondente as citagdes do cédigo “conceito de inovagao”

Como observado na figura, os profissionais associam frequentemente o

” 1}

conceito de inovacao ao de “produto”, “consumidor”, e “gente”, remetendo a pessoas
no sentido de profissionais que trabalham com a inovag¢do. Quando questionados o

que entendem por “inovacgao”, algumas das respostas foram:
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Quadro 6 — Citacdes sobre o conceito de inovacao

Profissional Citacfes

P1 “Inovagéo pode ser diversas coisas. Hoje, eu considero (...) inovagdo como
algo que vai ser novo no mercado, seja a base, seja 0 marketing diferente
para o produto, seja uma promocao (...). Vocé apresentando um novo
produto de uma forma diferente, pra mim, seria inovacao”.

P2 “E uma nova maneira de fazer as coisas, ou de apresentar alguma coisa (...).
Uma nova maneira de comer, uma nova maneira de produzir, uma nova
maneira de apresentar”.

P3 “Eu acredito que a inovagao € uma invengao com valor, (...) ela é algo que

gera valor pra outra pessoa, ndo s6 no sentido de comercializagdo, mas no

sentido de ter uma utilidade, de resolver um problema”.

P4

“Inovagédo € sempre querer sair da caixa, pensar fora do “quo” (...). Tentar

fazer o novo até nos pequenos detalhes”.

P5

“Eu vejo a inovagdo como o proprio nome fala, trazer o novo, abrir a mente
pra coisas que o consumidor nunca imaginou que ele vai precisar, e
antecipar uma necessidade que o consumidor realmente venha a ter no
futuro (..). E sempre tentar chegar primeiro, antes do consumidor sentir essa

necessidade”.

P6

“Inovacao é cultura. (...) Nao é projeto, ndo € processo, é cultura. (...) Hoje, é
tudo que a gente pode fazer de uma forma diferente, que contribua para a
melhoria de uma sociedade. (...) E ai, quando eu falo de sociedade, eu falo
de ser humano, de meio ambiente, do espectro social, sim, é para mim parte

da definicdo da inovagao”.

P8

“A inovagao, ela parte desse pressuposto, da necessidade de vocé criar
tecnologias para acompanhar a evolucéo (...). Vocé sempre vé a inovacao
como esse plano de fundo de enderecar ou uma nova tecnologia, ou um
Nnovo processo, pra responder, digamos assim, essa necessidade tecnoldgica

dessa evolucao”.

Percebe-se que a inovacdo € realmente um conceito que pode tomar

diferentes definicbes, principalmente pelo contexto. Porém, além de um simples

conceito, a inovacgao, quando pensada dentro do universo de uma empresa, aparece

bY

sempre atrelada & competitividade frente aos concorrentes e na estratégia das

empresas, como parte da cultura, como disseram os profissionais 5 e 6 (Quadro 6).
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Focando na industria de alimentos, também ja é claro para os
profissionais que a inovagéo vai além do desenvolvimento de um novo produto ou
uma nova embalagem. E citada a inovacdo em experiéncia do consumidor, em
servicos, comunicacdes, marketing, tecnologias, forma de venda, exposicdo na
gondola, entre outros. Além disso, também é citada a inovacdo na gestdo do
conhecimento e das pessoas que trabalham na empresa, ou seja, como ser mais
agil, por exemplo, indo para um aspecto além da expectativa da inovacdo para
entregar para o consumidor, mas também como forma de trabalho e gestao interna.

Alguns entrevistados disseram:

Quadro 7 — Citacdes sobre o conceito de inovacdo na industria de alimentos

Profissional Citacbes

P3 “Eu acho que hoje, a inovagao de alimentos, ela sai um pouco dessa zona de
criar sabores novos ou produtos novos, e ela parte para um lado mais de
integragdo de varios fatores, como a sustentabilidade, a preocupac¢do com o
meio ambiente, e deixa de ser s6 um alimento, algo para nutrir. (...) Ela vai ter
que contemplar algo mais completo, integrando o meio ambiente, saulde,
praticidade que o consumidor espera. (...) E eu acho que dentro da industria
a inovacdo acontece em varios fatores, ndo s6 naquilo que é exposto ao
consumidor final, mas dentro também, na questdo de processos, de gestdo

do conhecimento e das pessoas ali dentro”.

P6 “Eu ndo acho que inovacao dentro do segmento de alimentos e bebidas se
restringe ao produto, ao alimento fisicamente falando. (...) Nao é sé fazer o
produto de ficar na prateleira esperando que me peguem. Para mim, ndo é
isso. Muito pelo contréario. E construcéo, é ajudar ao ser humano a ter acesso

também aquela inovagao”.

Sao em todos esses aspectos que a inovagao se torna um conceito
totalmente amplo e abrangente, porém extremamente essencial, ndo tocando
apenas a questdao do desenvolvimento de novos produtos para apresentar ao
consumidor, mas também se ampliando para a comunicacdo com o consumidor,
gestao interna, valores e cultura. Como afirmou Davila, Epstein e Shelton (2007), a
capacidade de inovacdo de uma empresa estd diretamente relacionada a sua
sobrevivéncia em longo prazo. De acordo com Quandt et al. (2014, p. 177), a

inovacao
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engloba simultaneamente um conjunto de capacidades para
mobilizar recursos e explorar oportunidades, aumentar a
eficiéncia, neutralizar ameacas ou produzir mudancas;
processos de gestdo para desenvolver ideias e solugbes que
atendam necessidades atuais ou antecipem demandas futuras;
e também o resultado de comportamentos e atividades criativas
e técnicas que possibilitam a geracdo de novos produtos,
processos e sistemas. Portanto, além dos aspectos técnicos,
comerciais e financeiros que viabilizam o desenvolvimento de
inovagbes, a gestdo da inovagdo envolve dimensdes da
estratégia, cultura, estrutura e processos organizacionais
ligados a criacdo do conhecimento.

Os profissionais também foram questionados sobre a importancia da

inovacdo e quais os beneficios em inovar. Todos concordaram que a inovagao é

imprescindivel, tanto para a sobrevivéncia, como para seu crescimento, de acordo

com o que também afirmam Lappe et al. (2017). Afirmando sua importancia com

frases como “extremamente essencial”’, “sair na frente dos concorrentes”, “se o

negocio paralisa e nao inova, acaba de certa forma morrendo”, todos foram

unanimes em afirmar que, sem a inovacao, nao ha sobrevivéncia. Alguns exemplos

e citacOes sobre a importancia da inovagao foram:

Quadro 8 — CitacBes sobre a importancia da inovagéo

Profissional Citacfes

P2 “Se manter no patamar do cliente, (...) atingir expectativa do cliente. Vocé
consegue sair na frente dos seus concorrentes. Ndo necessariamente por ter
sido o primeiro, mas por ter feito de uma maneira diferente que deu certo”.

P4 “Se a gente nao produzir algo que seja diferente, ndo tem como o negdcio

ficar rentavel. Até porque a gente tem um consumidor que ta muito mais
exigente, entdo a gente tem que atender as demandas dele. (...) Se uma

empresa hoje em dia, ndo esté a fim de inovar, com certeza, ela esta fadada

a fechar”.

P5 “Hoje em dia, se vocé nao tiver essa veia implementada, vocé nao cresce né.
Vocé ta fadado ao fracasso”.

P7 “Eu acredito que uma empresa que nao inova, ela se perde no tempo”.

P8 “Através da inovagéo vocé recruta novos consumidores, novos targets. (...) E

também rentabilidade né. (...) Eu vejo essas duas coisas: rentabilidade e

recrutamento de consumidores.”
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Concordantes quanto a importancia da inovacao dentro da companhia,
a maioria dos profissionais afirmou ter a inovagdo como um eixo estratégico dentro
da empresa. A inovagcao, quando presente como um valor, faz parte do modelo de
gestao, ou seja, € inclusa em todos 0s processos, e nao é restrita ao departamento
de inovacgao e desenvolvimento de novos produtos.

Porém, dois dos entrevistados sinalizaram que a inovag¢do ainda nao
esta totalmente inclusa nos valores da empresa. O P4 trabalha em uma empresa
gue comercializa principalmente suco de laranja e funciona no modelo BtoB. Possui
um modelo de negdcio diferente das demais, pois comercializa uma commodity.
Comentou sobre o departamento de pesquisa e desenvolvimento ter sido criado
recentemente pelo sentimento de uma demanda por inovacéo para sobrevivéncia no
mercado. Por isso, ainda € novo na companhia, e enxerga que a inovagao ainda nao
esta tdo enraizada na empresa, mas vem sendo cada vez mais trabalhada e

estimulada, como disse:

Como é um departamento muito novo, a empresa em si ainda
nao t4 muito acostumada. Entdo a gente tem um bloqueio, 0
pessoal fala “ai, Ia vem o pessoal do P&D”. O pessoal fala que
a gente da trabalho, que a gente inventa coisa nova que
ninguém quer mexer. (...) Nesses dois anos e 10 meses pra ca,
a empresa melhorou muito nessa questdo da inovacdo. O
pessoal tA& vendo que ta precisando mudar, porque senao ta
fadado a fechar. Agora a gente ta recebendo um suporte maior.
Mas antes, eu reparava que a empresa nao tinha uma cultura
de inovacdo. Entdo estamos trabalhando isso, a gente tem
alguns programas voltados para inovagdo aqui. A gente tem
um programa que chama “Inova”, que os funcionarios podem
dar ideias de algo que eles consideram que pode ser inovador
para empresa. E € qualquer ideia, ndo precisa ser um produto
novo.

O P5, que trabalha com alimentos funcionais e suplementos
alimentares, também comentou que a inovagao ainda néo faz parte da estratégia da
empresa. Ainda ndo esta tdo presente e ndo € tdo exercida através de todos os
colaboradores. O profissional faz parte de uma empresa de porte menor, apesar de
grande importancia no mercado e entre 0os concorrentes. Porém, assim como o P4,
reconhece a importancia disso e comenta que acfes ja foram feitas para tentar

melhorar a situacdo. Por exemplo, com a contratacdo de uma pessoa que deve
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estimular mais fortemente a inovagao dentro de todas as esferas da empresa e sua

estratégia, como disse:

Uma coisa que ndo existe ainda, e que a gente t& em
discussdo agora (..), e essa pessoa hova tem essa
mentalidade de implementar o que eu gostaria muito de fazer,
gue nao foi possivel até entédo, que é colocar os colaboradores
pra gente criar uma cultura de inovacéo dentro da empresa. E
isso ainda ndo existe. S&o poucas as pessoas que tem a mente
aberta pra enxergar possibilidades e novidades. E muito ruim
ainda isso.

De fato, os programas de inovagdo internos sao essenciais para as
empresas incentivarem a criatividade dos colaboradores com a finalidade de gerar
ideias inovadoras, podendo assim capturar, avaliar, compartilhar e implementar de
forma eficaz ideias muito relevantes para sua competitividade (QUANDT et al.,
2014). Estes programas séo essenciais para o estimulo da cultura inovadora dentro
da companhia. A respeito da capacidade de inovacdo das empresas, foi gerada a

nuvem de palavras abaixo de acordo com as citacfes (Figura 3).
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Figura 3 — Nuvem de palavras correspondente as citagdes do cédigo “capacidade de inovagao”

Observa-se que “pessoas” foi a palavra mais frequentemente citada
pelos profissionais, além de “colaboradores”, “empresa”, “estrutura”, e “CEQ”, que se
apresentam maior na figura, sinalizando a relevancia devido a grande frequéncia de

citacbes. Além destes, os pontos citados para a capacidade de inovacdo de uma
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empresa foram: estrutura (fisica e financeira), profissionais capacitados,
fornecedores qualificados e matérias-primas de qualidade, capacitacdo de pessoas
e um ambiente colaborativo, além da importancia do bom conhecimento do
consumidor.

Além dos aspectos fisicos e tangiveis, alguns comentérios
interessantes foram sobre a necessidade de ter uma mentalidade para inovagéo, da
importancia de ter a alta lideranca envolvida no processo e de uma abertura para a

tomada de riscos, observados no quadro a seguir:

Quadro 9 - Citacdes sobre a capacidade de inovacéo no que diz respeito a mentalidade e gestao

Profissional Citagfes

P2 “Ela [a empresa] precisa estar aberta para inovacdo. E eu acho que a
inovacao também exige um nivel de maturidade da empresa. No sentido de

estar aberto”.

P3 “Eu acho que a gente precisa de pessoas, principalmente quem acaba
ficando 14 em cima, abertas para inovar. A gente precisa de uma certa
margem ao erro, nao pode ser um lugar que ndo da abertura e que vai ficar

julgando as pessoas o tempo inteiro”.

P5 “Mas pra isso, € importante a participagdo do CEO. E ai, a gente percebe
gue, se o CEO tiver participando ativamente e comprar essa ideia junto, da
certo. E esse o desafio, vocé por o CEO, os diretores da empresa, todos
juntos ali, pra abragar o projeto. Fazer com que todos os colaboradores que

trouxerem ideias novas, vocé possa apostar.”

Esses aspectos refletem a importancia de ter a inovacdo como eixo
estratégico da empresa, presente em todos os colaboradores, e departamentos. De
acordo com os entrevistados, as estruturas do departamento de inovagcdo em novos
produtos, de forma geral, seguem um escopo muito parecido. Ha4 a presenca da
equipe de marketing, que pode ser subdividida em outros times, como o de insights
e inovagdo, mas que ficam responsaveis pelo contato com o consumidor e
tendéncias, que ajudam a formular as ideias e o0s projetos. Estes sdo, entao,
passados para o time de pesquisa e desenvolvimento, responsavel por toda a parte
técnica de desenvolvimento do produto. Além disso, as empresas trabalham com

programas de inovacao interna, comentados anteriormente, onde os colaboradores
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de todas as areas sdo incentivados a propor inovagfes, que tém sua viabilidade
avaliada pelo time de marketing para a implementacao do projeto ou nao.

Por fim, as principais tendéncias citadas que tém sido seguidas
ultimamente (antes das tendéncias pos-pandemia), sdo de temas relacionados a
saudabilidade, ou para um publico diferenciado (como produtos sem lactose),
experiéncia do consumidor, mercado plant based, sustentabilidade, e formas de
comunicacdo com o consumidor.

Tais percepcdes estdo de acordo com tendéncias observadas. De
acordo com a ABIA (2018), a melhora do perfil nutricional dos produtos e a
promocdo da saude, alimentos fortificados, para dietas especiais (como para
celiacos e intolerantes) estdo em evidéncia ultimamente. O relatério Brasil Food
Trends 2020 (ITAL, 2010), que foi elaborado a partir de um mapeamento de
tendéncias observadas para o ano de 2020 de acordo com analises realizadas,
também cita tendéncias alinhadas com os entrevistados, como sensorialidade e
prazer, saudabilidade e bem-estar, conveniéncia e praticidade, qualidade e
confiabilidade, e sustentabilidade e ética. A Mintel (2018), em seu relatério Global
Food&Drinks Trends 2018, comenta sobre as tendéncias de transparéncia por parte
das industrias alimenticias, a busca por dietas flexiveis e balanceadas, a importancia
da experiéncia do consumidor, a personaliza¢cdo, e o uso da ciéncia e tecnologia ao
nosso favor no desenvolvimento de solu¢des inovadoras.

A discussao sobre o tema “inovacao” nas entrevistas foi muito rica e
diversificada. Foi possivel obter uma perspectiva bastante ampla sobre como a
inovacdo é entendida pelos profissionais da area, e como ela é vivenciada no
cotidiano das empresas. Péde-se confirmar a pluralidade do conceito de inovacgao, e
todos os profissionais estavam alinhados em enxergar a inovagdo englobando a
companhia como um todo. Essa mentalidade vai para além da inovagdo em produtos
OU processos, mas sim, como uma integracdo de varios fatores, inclusive na forma
de trabalho e como um eixo estratégico dinAmico da empresa.

Sua importancia se justifica por seus beneficios, pautados como a base
de continuidade no mercado, ou seja, frente a concorréncia, juntamente com a
necessidade de atender as expectativas dos clientes. Esses pontos reforcam a
exigéncia da inovacao focada no consumidor.

As pessoas foram a principal resposta a respeito da capacidade de

inovacdo da industria. Fato importante, pois, aléem dos colaboradores, também foi
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muito citada a relevancia da diretoria voltada para a inovacgéo, tendo realmente o
tema como um valor da empresa, parte da estratégia. Dentre a maioria dos
entrevistados, essa ja € uma realidade, com excec¢do das menores em tamanho ou
estrutura. Entretanto, ressalta-se que ambos profissionais que citaram nao enxergar
a inovagdo totalmente no eixo estratégico da companhia demonstraram a
consciéncia de sua necessidade e movimentos recentes para mudar essa realidade.
Isso reafirma, portanto, a essencialidade da inovacdo e sua pluralidade dentro da

industria de alimentos.

4.3 Consumidor
O consumidor foi discutido nas entrevistas no que diz respeito a sua

importancia para a companhia e para o processo de inovacao, qual o seu papel no
processo de inovacgdo, sua participacdo pratica na inovacdo dentro da empresa, e
como seus habitos influenciam a industria alimenticia e seus produtos. Foi analisada
a frequéncia absoluta e frequéncia relativa a linha para os cédigos presentes nessa

categoria “consumidor” (Tabela 3).

Tabela 3 — Frequéncia absoluta e frequéncia relativa as linhas das citacdes presentes nas

entrevistas, de acordo com os cédigos presentes na categoria “consumidor”

Importancia Papel Participacéo Habitos
FA FR FA FR FA FR FA FR

P1 1 20,00% 1 20,00% 2 40,00% 1 20,00%
P2 1 14,29% 3 42,86% 2 28,57% 1 14,29%
P3 2 33,33% 2 33,33% 1 16,67% 1 16,67%
P4 NA NA NA NA
PS5 2 33,33% 1 16,67% 1 16,67% 2 33,33%
P6 1 25,00% 1 25,00% NA 2 50,00%
P7 2 20,00% 2 20,00% 6 60,00% NA
P8 1 33,33% 2 66,67% NA NA

Total 10 24,39% 12 29,27% 12 29,27% 7 17,07%

Todos os entrevistados afirmaram que suas respectivas empresas
enxergam o consumidor como protagonista e no centro de todas suas decisoes,
sendo muito clara sua importancia e seu valor para a companhia. Empresas
centradas no consumidor sdo chamadas de “consumer-centric’. Segundo Sheth et

al. (2000), o modelo consumer-centric tem como prioridade a compreensédo e
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satisfacdo das necessidades, desejos, e recursos dos seus consumidores. Essa
abordagem permite que as empresas tomem decisbes melhores e mais efetivas,
além de oferecer produtos e servicos personalizados da maneira desejada por cada
consumidor.

Empresas com abordagem consumer-centric possuem vantagem
competitiva e maior preferéncia pelos consumidores (FUCHS; SCHREIER, 2011).
De fato, o sucesso no desenvolvimento de inovacgdes esta diretamente relacionado a
boa compreensdo e estudo dos consumidores (LAGROSEN, 2005). Alguns

comentarios sobre a importancia dos consumidores foram:

Quadro 10 - Cita¢gBes sobre a importancia do consumidor

Profissional CitacOes

P1 “Ele é o protagonista de tudo que a gente faz. (...) O consumidor é 100%
essencial, a gente ndo vai langar algo que o consumidor ndo quer. (...) Tudo

que fazemos é pensando no consumidor”.

P3 “Muito importante. (...) O consumidor € um dos focos dentro da empresa na
hora do desenvolvimento da inovagdo, e faz parte dos nossos valores
também, de ter essa proximidade e compromisso com a cadeia de valor,

considerando que o consumidor é o nosso foco chave de atendimento”.

P7 “Ta nos pilares da empresa, a base do consumidor, (...) a gente usa muito

isso dentro da empresa. O consumidor tem muita voz”.

Relacionado com a importancia, o papel do consumidor no processo de
inovacédo é de protagonismo, estando de acordo com a abordagem consumer-centric
das empresas. Todos os entrevistados disseram que ele é o foco principal no
desenvolvimento de inovagdes, sendo o principal fator de decisdo em todas as
etapas de desenvolvimento. Ele tem o papel de ditar o que deve ser feito e como
deve ser feito. Os entrevistados foram questionados sobre o papel do consumidor,
mas também sobre qual é a vantagem em té-lo como protagonista nesse processo,

e algumas respostas foram:
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Quadro 11 — CitacBes sobre o papel do consumidor no processo de inovacdo e a vantagem em

coloca-lo no centro

Profissional Citacbes

P2 “Se vocé pensa no consumidor desde o primeiro ponto, vocé consegue
chegar na hora final, e agrada-lo. Nao adianta fazer toda a inovacao e chegar

aqui e meu consumidor nao gostar”.

P3 “No final das contas, 0 que a gente quer é atender esse consumidor e que ele

busque esses produtos, né. Que é o que faz sentido pra manter o negdcio”.

P5 “O consumidor é quem manda. E o que dita as regras pra gente, entdo, é ele
primeiro que a gente ouve, a gente sente as necessidades dele, e é

fundamental”.

P6 “Vocé ter um portfélio de produtos que atenda as diferentes necessidades,
deixou de ser uma estratégia, né? E passou a ser mandatério. Porque senéo

vocé esta simplesmente excluindo consumidores do seu grupo de marca”.

P8 “O consumidor, na verdade, acaba sendo o guia de todas as estratégias da
companhia. (...) A gente pega tudo isso que o consumidor t4 pensando, (...) e

a partir disso vai construindo toda nossa frente de trabalho”.

Os entrevistados também foram questionados sobre como o
consumidor é, na préatica, envolvido no processo de inovacdo e qual é a sua
verdadeira participacdo. Fuchs e Schreier (2011) citaram duas maneiras de
envolvimento do consumidor no processo de desenvolvimento de novos produtos:
na escolha das novas ideias a serem criadas, e na selecdo de quais ideias serdo
produzidas.

Os entrevistados mencionaram com frequéncia a participacdo na
escolha das novas ideias, ou seja, no inicio do processo, e também na avaliacéo
pré-langcamento, isto é, dos protétipos para avaliacdo final. Também foram
mencionados o0 uso da pesquisa de mercado, em ponto de venda, analises
sensoriais, e também, a inovagcao e desenvolvimento (ou reformulacdo) de produtos
através do atendimento ao SAC, dando voz as demandas e reclamacbes dos
consumidores, como também pesquisas de preferéncia com produtos da
concorréncia direta. De forma geral, fazem parte de todas as avalia¢cdes durante o

processo. Alguns dos comentarios foram:
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Quadro 12 - Cita¢bes sobre a participacdo do consumidor na inovacéo

Profissional Citacfes

P1 “‘Ele participa do comeco ao fim, desde a criacdo da ideia, no
desenvolvimento dela, ajudando a industria a entender qual das mil opcdes
gue a gente trabalhou, qual que seria a ideal ou ndo, e a parte de consumo

final”.

P2 “Eu acho que o consumidor, ele ta dentro de todos os gates da inovacgéo.
Entdo, vocé vai ver o orcamento, vem do consumidor, o aceite, vem do

consumidor, a preferéncia de sabor, a embalagem, tudo vem do consumidor”.

P3 “Ja aconteceu também, da gente receber sugestdes do SAC, que é 0 nosso
canal de atendimento ao consumidor, e ai repensar algum produto, por conta

desses comentarios, ou repensar algum processo”.

P5 “‘Ja chegamos a fazer testes em academias, no proprio ponto de venda,

antes do langamento do produto”.

P7 “Um produto que vai ser totalmente novo pra empresa, sempre é testado
guanto a opinido do consumidor em termos de conceitos, se ele aceita, se ele
nao aceita, se ele entende. Um exemplo disso foi o [confidencial]. Esse
produto, (...) ele foi desenvolvido inteiramente com o consumidor do lado.
Entdo, a arte do produto o consumidor opinou, o0 nome do produto o
consumidor opinou, (...) todos os aspectos do produto. Tanto que o briefing
veio certinho: o produto é assim, assim, assado, tem que ter isso, etc.
Totalmente ditado pelo consumidor. Até a propaganda, como seria, 0

consumidor escolheu (...). Tudo, tudo, foi de acordo com o consumidor.”

A participagcdo dos consumidores em todo o0 processo de
desenvolvimento de novos produtos € muito benéfica, e é praticada por todas as
empresas dos participantes. Junto a isso, sabe-se, portanto, que os habitos e
escolhas dos consumidores influenciam diretamente o direcionamento das
inovacbes nas empresas. A forma pratica, e a explicagdo do motivo pelo qual os
habitos de consumo impactam os seus produtos foram questionados e algumas das

explicacbes foram:
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Quadro 13 - Citacdes sobre por que os habitos de consumo impactam os produtos das industrias

Profissional Citacbes

P1 “Se as maes comegam a ter a percepg¢ao maior de que os filhos precisam se
alimentar de uma maneira melhor, que os lanchinhos deles, invés de ser um
salgadinho tem que ser uma fruta e etc, com isto, a gente tende a ter uma

diminui¢do nas vendas do nosso produto”.

P2 “Porque a [empresa] ta sempre acompanhando a evolugao da sociedade

como um todo. Como maneira de se manter no mercado também”.

P3 “Eu acho que afeta, porque tem que passar por uma adaptacio, a gente tem
gue estar muito proximo de entender essas mudancas de habitos. E, como
ele é de certa forma o foco principal da cadeia, se esse consumidor passa a
ter muitas mudangas de habito, a gente vai precisar correr atras de se

adaptar pra atender esses novos habitos dos consumidores”.

P5 “A sociedade, ela € o meu publico né, meu consumidor. A [empresa] ta de
olho nisso, ta acompanhando. Qualquer movimento novo que ela da um
passo, a gente ta atras. (...) A gente vai acompanhando todas essas
mudancgas que ocorrem no comportamento, no habito de consumo, enfim, pra

que a gente possa moldar pro desenvolvimento que nés fazemos”.

P6 “A gente tem que estar a frente e a servico de um consumidor, né? E por isso
eu acho que a companhia cada vez mais vai adequando o seu portfélio de

produto a essas necessidades”.

O consumidor é peca-chave para as industrias de alimentos,
principalmente no que diz respeito & inovagdo. Os entrevistados confirmaram sua
importancia como centro da tomada de decisdes. Estas, inclusive, que mostram
resultados: todos os profissionais entrevistados faziam parte de industrias de
sucesso.

No seu papel de protagonista, 0 consumidor € responsavel, durante o
processo de inovacgéo, por guiar praticamente todas as escolhas e definicdes. A
vantagem deste movimento € justamente pela importancia da inovacao discutida no
tépico anterior, como forma de competitividade e sobrevivéncia no mercado, e pelo
atendimento as expectativas dos consumidores. Os consumidores sdo a base da
companhia, e consequentemente, o foco da inovacdo. Seus habitos influenciam
diretamente as empresas de alimentos pois sdo o guia para a definicdo de

estratégias e tomada de decisfes importantes das empresas.
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No que diz respeito a COVID-19, foram abordados os assuntos sobre

quais foram as principais mudancas de habitos percebidas na sociedade, os

impactos na empresa, impactos no que diz respeito a inovacao, a realidade vivida

(como foram os impactos em vendas e medidas tomadas), o questionamento sobre

quais mudancas serdo duradouras e quais serdo tempordrias, € um pouco sobre o

gue é esperado em relacdo ao futuro. Na tabela 4 sdo apresentadas as frequéncias

absolutas para cada entrevista em relacdo a cada codigo na categoria, seguido pela

frequéncia relativa a linha.

Tabela 4 - Frequéncia absoluta e frequéncia relativa as linhas das citagfes presentes nas

entrevistas, de acordo com os cédigos presentes na categoria “COVID-19”

Mudanca de Impactos na Impactos na ) Mudangas
habitos empresa inovacéo Realidade duradou'ra-ls e Futuro
temporarias
FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
PL | 3 20,00% | 5 3333% | 1 667% | 3 20,00% | 2 1333% | 1 6,67%
P2 | 5 2632% | 2 1053% | 4 21,06% | 4 21,05% | 4 21,05% NA
P3 | 6 2308% | 6 2308% | 5 1923% | 4 1538% | 3 1154% | 2 7,69%
P4 | 2 2222% | 3 3333% | 1 11,11% | 3  33,33% NA NA
P5 | 4 2500% | 1  625% 2  1250% | 3 1875% | 2 1250% | 4  25,00%
P6 | 5 3571% | 4 2857% | 4  2857% NA 1 7,14% NA
P7 | 3 1667% | 1  556% 7 3889% | 4 2222% | 3 16,67% NA
P8 | 6 1875% | 8 2500% | 9  28,13% 1250% | 5 15,63% NA
Total | 34 22,82% | 30 20,13% | 33 22,15% | 25 16,78% | 20 13,42% | 7 4,70%
As mudancas percebidas na sociedade, citadas pelos entrevistados,
foram:

Diminuic&o do poder de compra, impacto financeiro;

Diminuicdo da compra de produtos que sdo consumidos em situacdes de

convivéncia ou compartilhamento, como snacks salgados;

Aumento da compra de itens da cesta basica;

Maior preparo de refeicbes em casa, retomada do habito de cozinhar;

Mudancas na forma de compra dos produtos, valorizacdo do e-commerce e

aplicativos, diferentes canais;
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Busca por produtos com beneficios claros a saude fisica e claims de
imunidade;

Busca por produtos com beneficios a saude mental, como estresse e
ansiedade;

Diminuicao do consumo de ultra processados e aumento do consumo de
alimentos in natura;

Nova forma de entretenimento que promove consumo, como as lives;
Aproximacao entre pais e filhos, pela obrigatoriedade de passarem mais
tempo em casa devido a quarentena;

Solidariedade, ajuda ao proximo;

Maior exercicio da empatia.

Alguns comentarios foram:
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Quadro 14 - Citacdes sobre as mudancas de habitos causadas pela pandemia

Profissional

CitacOes

P2

“O héabito de cozinhar € um habito que veio pra ficar. (...) Muda o hébito e
depois que vocé conhece aquela experiéncia, vocé passa a usar aquilo como
padrdo. (...) Eu acho que o jeito também de chegar ao consumidor, agora a
gente fez um site pra compra de produtos, porque geralmente fazia sé o site
para o final do ano, pros comemorativos. E agora tem o site o0 ano inteiro de

todos os tipos de produto, ndo s6 os comemorativos”.

P3

“As pessoas acabaram focando mais em produtos que de alguma forma
trouxesse algum bem para a imunidade, tanto que a gente vé uma
movimentacdo de mercado de muitos produtos sendo langados agora com

esse tipo de claim, relacionado a imunidade ou enriquecimento de vitaminas”.

P5

“O que é tendéncia hoje no mercado sao produtos que possam trazer essa
seguranc¢a que ele ta4 buscando. Entdo a questdo de imunidade é fato. (...) E
a gente percebe também uma tendéncia muito forte por produtos que
controlem estresse e ansiedade. (...), assim como produtos que possam
melhorar a qualidade do sono, (...) a gente percebe que as pessoas estédo

muito necessitadas de produtos que possam trazer esse conforto, humor”.

P6

“A gente tem todo um novo entretenimento, que promove consumo, entdo, o
consumo através de lives, o consumo de alimentos e bebidas através de
games, vocé tem toda uma nova plataforma de estimular o consumo. (...) O
significado da parentalidade, entdo, o papel dos pais cada vez mais préximos
em funcéo do home office, préximo a constru¢do dos habitos alimentares de
uma crianca. (...) A pandemia fez a gente ser mais sensivel ao outro, eu acho

que a pratica da empatia conseguiu ser colocada em pratica, de fato”.

P7

“Ou foi por questao de ter produtos mais saudaveis, (...) ou entao migrar pra

produtos mais baratos, pela questao financeira”.

P8

“As pessoas tiveram que se adaptar a como fazer tudo que elas faziam no
normal antes da pandemia, que era outside, pra fazer inside. Entdo, acho que
isso € a maior essa mudancga. Por isso que eu acho que os aplicativos foram
as grandes, vamos dizer assim, responsaveis pela evolugdo desse
comportamento. (...) Eu vejo essas duas coisas: entretenimento, foi uma
guestdo que mudou muito com o COVID, servico de alimentagéo, né, e as
pessoas passarem a voltar o conceito de preparar refeicbes em casa. (...)
Entéo vocé vé, por exemplo, itens da cesta basica que comecgaram a crescer

de novo.”
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Daniela Toledo, Lider da Industria de Alimentos da Nielsen, cita as
mudancas de comportamentos do consumidor mapeados pela Nielsen nas primeiras
semanas da pandemia, divididos em seis etapas, que sdo: etapa 1 — compra
preventiva e de salde (para manutencédo geral da saude); etapa 2 — gestdo mais
reativa da saude (primeiro momento de compra de &lcool gel, produtos para limpeza,
mas ainda sem restricées de circulagao); etapa 3 — preparacao da dispensa para o
isolamento social (armazenamento de alimentos, compra de produtos para saude e
inicio das compras online); etapa 4 — pico de consumo, preparacao efetiva para a
vida em distanciamento social (compra de abastecimento, com aumento das
compras online e diminuicdo das compras fisicas); etapa 5 — vida restrita com
consumo dentro do lar (viagens de compra sao reduzidas, hd uma preocupacao com
0 aumento do preco, compras de abastecimento continuam [menor frequéncia nas
lojas, porém, com compras maiores], aumento das compras online); e etapa 6 —
considerada o novo normal, com diminuicdo das restricbes e retomada das
atividades cotidianas (FOOD CONNECTIONzZ, 2020).

Segundo Renata Vieira, diretora de inovacdo e experiéncia de marca
na Mondelez Brasil, uma das grandes tendéncias de comportamento observadas
devido a pandemia é o “back to essentials”, como chamado por ela mesma, em que
as pessoas voltam a consumir mais produtos considerados essenciais, ou seja, as
pessoas passam a ter um consumo muito mais seletivo pela crise financeira. Essa
tendéncia pode intensificar algumas estratégias das empresas, por exemplo, a de
apresentacdo de versdes individuais dos produtos, em que o consumidor pode
desembolsar um pouco menos que o comum, ou entdo, embalagens maiores que
tenham melhor relacéo custo-beneficio. Renata também comenta, além da tendéncia
de aceleracdo do e-commerce, das novas formas de entretenimento (com o
fendbmeno das lives, aplicativos de musica e videos como TikTok), do aumento do
consumo de snacks como “confort food”, ou seja, indulgéncia, de sustentabilidade,
bem-estar e jornada de experiéncia, a qual comenta ja ser muito trabalhada na
Mondelez (MEIO&MENSAGEM, 2020).

Liel Miranda, presidente da Mondelez Brasil, também citou a tendéncia
de diferentes formatos de embalagem para permitir que o consumidor continue
comprando, e a pluralidade de canais que ganham espaco durante a crise,
principalmente o e-commerce (LIGA VENTURE?, 2020). Além disso, Liel afirma

observar mudancas no crescimento de categorias de biscoitos e chocolates, e
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produtos consumidos em casa de maneira geral, como suco em pd, com
crescimento de cerca de 4% a 5%. Em compensacéao, outras categorias de produtos
gue sdo comprados na rua, como chicletes e balas, tiveram queda expressiva, de
30% a 35%. As mudancas dos consumidores também foram refletidas nos canais
fisicos. Ele ainda cita que o formato de hipermercado, que sofria antes por causa do
atacarejo, ganhou bastante relevancia desde o inicio da quarentena, e as redes
nacionais e regionais também ganharam bastante forca. Isso talvez seja explicado
porque o consumidor se sente mais confortadvel comprando em varejos com melhor
estrutura, qualidade conhecida, melhores medidas de protecdo, do que um varejo
gue ele ndo conheca tanto. E o pequeno varejo, por sua vez, foi quem mais sofreu.
Esse fechamento do pequeno varejo é o responsavel, também, pela queda de
categorias de impulso, por exemplo. Este canal, entretanto, como cita, € super
importante pelo seu impacto social e econdomico (XP INVESTIMENTOS, 2020).

Alguns habitos observados devido a pandemia sdo o aumento do
consumo de suplementos alimentares, principalmente multivitaminicos e vitamina C,
relacionados com a melhora da imunidade, de acordo com Tatiana Pires, presidente
da ABIAD (Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos para fins especiais e
congéneres). Segundo ela, sdo comportamentos que com certeza vieram para ficar
(FOOD CONNECTION?, 2020). Porém, além dos alimentos visando um beneficio a
saude no aspecto nutricional, Oscar Gutierrez, VP Marketing and Innovation da
Ingredion South America, também sinaliza a tendéncia da preocupacdo com a saude
relacionada a outros habitos, como a qualidade do sono e estresse, que se traduz
em uma tendéncia de busca por alimentos com beneficios a sautde em um amplo
sentido (FOOD CONNECTION?, 2020).

Daniela Toledo ainda comenta sobre o comportamento do consumidor,
gue se encontra extremamente estressado, em primeiro lugar, com a saude, e em
segundo, com as financas, afetando suas compras e seu consumo. De acordo com
medicbes da Nielsen, até 26 de abril de 2020, as categorias de alimentos em
destaque, ou seja, que mostravam crescimento, eram de biscoitos, shacks,
vitaminas, leite em p0 e massas alimenticias. Por outro lado, as categorias em
baixas eram de cereais em barra, doces industrializados e guloseimas em geral
(FOOD CONNECTIONZ?, 2020).

A Nestlé sentiu dos consumidores uma dualidade entre o fato de ficar

em casa versus a realidade e o estresse econdmico, de acordo com Diego
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Venturelli, de Marketing Strategy & Consumer Insights, da Nestlé. Foi essa dualidade
gue causou as mudancas de comportamento, afetando a cesta e o canal de
compras, aumentando categorias como biscoito e leite em p6, além do e-commerce,
com crescimento de quase 80% no primeiro trimestre do ano. Em relacdo ao poder
de compra, Diego afirma que foram sentidas mudangas em relagcdo ao tamanho dos
produtos que o consumidor compra. A dualidade vivenciada faz o consumidor
repensar a equacao de valor considerada no momento de consumo, que é agora
diferente da que ele possuia antes da crise (FOOD CONNECTIONzZ, 2020).

Incluso, de forma geral, nas mudancas de comportamento da
sociedade, os impactos foram sentidos igualmente na forma de trabalho dentro da
empresa. Alguns pontos citados foram a diminuicdo do nimero de colaboradores na
fabrica, causando uma desaceleracdo no volume de producdo, a mudanca do
regime de trabalho dos funcionarios administrativos para o trabalho remoto, o que
exigiu o desenvolvimento e aprimoramento de muitas habilidades (como
comunicacao, priorizacdo de atividades) e a criacdo de diversos protocolos para
seguranca dos colaboradores que ainda estavam trabalhando presencialmente, com
a obrigatoriedade de uso de mascaras, revezamento de pessoal para menor lotacdo
dos espacos como refeitérios e uso de alcool gel. Além disso, comentaram que
tiveram preocupagbes com o fornecimento de matérias-primas provenientes de
fornecedores do exterior, além de alguns cortes no orcamento, diminuicdo de
jornada e de salarios. A pandemia também acelerou o comportamento &gil dentro
das organizacdes, como comentou o profissional 5: “uma grande coisa que mudou
também foi a forma de gestdo dos projetos, o agile j4 fazia parte, agora ele é
obrigatoério para vocé responder os problemas, entregar de maneira mais rapida”.

Porém, os entrevistados também comentaram que acreditam que,
apesar dos impactos e da crise financeiro-sanitaria, as industrias alimenticias ainda
continuam sendo menos afetadas que outros segmentos, justamente pela
necessidade universal da alimentacdo. Daniela Toledo afirmou que, segundo
medi¢bes da Nielsen, a cesta de alimentos (até 26 de abril de 2020) mostrava
crescimento de 14%, acima da média, com destaque neste cenario (FOOD
CONNECTION?Z, 2020). De acordo com Gustavo Rodrigues, Executive Director da
Mastersense, a industria de alimentos tem papel essencial em todas as crises, com

a vantagem primordial de que é preciso se alimentar (FOOD CONNECTIONzZ, 2020).
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Edson Higo, presidente da Danone Nutricia, comentou sobre o desafio
de mover a empresa de forma coordenada, de maneira totalmente remota. Como
muitas outras, a Danone ja trabalhava com um sistema de home office alternado,
mas a prioridade era o trabalho no escritorio. Foi criado um comité de gestdo de
crise, com um grupo de lideranca que se conecta varias vezes por semana para
discutir a gestéo da crise do momento. Foram definidas seis frentes de trabalho, que
sdo: a comunicacdo direta ao consumidor, a comunicacdo com profissionais da
saude, colaboradores, abastecimento, logistica e importacdo, e futuro. Edson diz
acreditar na importancia das ferramentas digitais, pois ndo enxerga as atividades
presenciais voltando normalmente a curto prazo (LIGA VENTURE?, 2020).

Na Mondelez, Liel Miranda disse que foram tomadas medidas de
protecdo desde janeiro. O controle de temperatura para todos os colaboradores
comecou a ser realizado no final de fevereiro, e funcionarios que fazem parte do
grupo de risco foram desde o inicio alocados com trabalho remoto. Além disso, 0s
escritorios foram rapidamente fechados e, na fabrica, varias medidas de precaucédo
foram tomadas, além de um controle muito restrito de acesso. Foi feita uma
campanha de comunicacdo para os colaboradores, com todas as medidas de
seguranca, além do fornecimento de mascaras e transporte fretado (XP
INVESTIMENTOS, 2020).

A inovacéo, dentro da industria de alimentos, em especial, 0os projetos
de desenvolvimento de novos produtos, também foram afetados. Os entrevistados
disseram que todos os projetos foram repensados, ou seja, alguns foram
postergados, outros cancelados, e alguns até mesmo adiantados. Num panorama
geral, as grandes inovacdes foram postergadas, pois entende-se que num momento
de crise o consumidor estd menos propenso a gastar com inova¢gées no mercado, e
0s projetos foram mais focados em produtos existentes.

Novos projetos também foram estruturados para ja atender as
demandas devido a mudanca de comportamento dos consumidores, como a
demanda por imunidade e beneficios claros a saude, o que, ao contrario do que se
espera dos lancamentos de novos produtos em momentos de crise, podem ser, na
verdade, a grande solucdo, e um grande sucesso. Além disso, outros projetos de
inovagcdo, como diferentes formas de se comunicar com o0 consumidor,
fortalecimento do e-commerce e midias sociais, e canais de distribuicdo, também

foram citados, além de projetos de cunho social. Alguns comentérios foram:
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Quadro 15 — CitacBes sobre os impactos na inovacao e nos projetos causados pela pandemia

(continua)

Profissional

Citacbes

P3

“Eu acho que foi mais nesse sentido de dar uma freada nas coisas que
estavam acontecendo, repensar o portfolio e, também dentro dos eventos de
inovacdo acabou acontecendo mais esse foco de repensar em produtos com
algum claim, algum foco de saudabilidade, pensando no momento em que a
gente tava vivendo. (...) Teve o lancamento de uma plataforma online pra e-
commerce de todos os produtos. Também teve essa parte de
compartilhamento de receitas, aproveitando que o consumidor td em casa,
pra incentivar a comprar os produtos e usar esses produtos dentro das

receitas”.

P4

“O que aconteceu aqui que realmente foi algo do COVID, apareceu uma
demanda pra gente de suco rico em vitamina D. (...) O pessoal ta mais dentro
de casa e 0os médicos tao recomendando vitamina D. Entdo, a gente t4 até
trabalhando num projeto que é isso, fazer suco enriquecido com vitamina D,

pra atender esse mercado”.

PS5

“Acabamos fazendo grandes langamentos. (...) A gente tinha um langamento
pra fazer, que vinha de encontro com a necessidade do consumidor para
sono, e tava pronto pra lancar, (...) e foi bem legal, teve uma repercussao
muito boa, porque era uma necessidade que as pessoas estavam buscando

29

ne.

P6

“Eu acho que a pandemia, o que ela fez foi acelerar temas que ja estavam
sendo discutidos. O e-commerce ja era um canal da companhia. Sé que ele
nao tinha o foco que ele precisava ter. O e-commerce na pandemia, ele deixa
de ser uma opcao, e ele passa a ser a solucdo. Entdo, esse € um exemplo de
inovacdo. (...) A pandemia tem sido um campo fértil para a inovacdo e a
criatividade, e eu td muito feliz com isso, porque a gente ta conseguindo ver
gue é possivel inovar, vocé ndo precisa ter muito dinheiro para inovar, ndo é
sobre isso, é sobre vontade de saber qual é a dor do outro com a gente, e

tentar trazer uma solugéo, com criatividade, contexto e propésito”.
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Quadro 15 - CitacBes sobre os impactos na inovacao e nos projetos causados pela pandemia

(continuacao)

Profissional Citacfes

P7 “A gente tem o empdrio [da empresa] que € uma lojinha que s6 tem produtos
nossos dentro dela. E nesse periodo de pandemia, o frete foi gratis pra varias
regides, regides até mais distantes, para estimular o consumo. (...) Teve
cenario que reduzimos embalagens, para que as pessoas que
potencialmente deixassem de comprar esse tipo de produto, por ndo ser um
produto de consumo igual o arroz e feijao, por exemplo, pra que ela pudesse
continuar comprando, num preco menor. Ai a embalagem seria com uma
guantidade menor, mas pra que ela ndo deixasse de consumir. E entrasse no

bolso dela”.

P8 “Foi priorizado o que tinha até um cunho, digamos assim, social. Entdo por
exemplo, agua ndo podia faltar, alcool [também né&o]. (...) Passou-se a
priorizar, por exemplo, se vocé ta trabalhando num projeto que ia ser uma
inovacdo disruptiva, ndo faz sentido, né? Porque a pessoa nao t4 olhando
para isso numa pandemia, ta olhando praquilo que é uma necessidade
basica, né. (...) Entdo vocé prioriza, reprioriza. Nao estamos deixando de
dizer que ndo langamos. (...) Mas, o que maior acontece € uma repriorizacao
de recursos, e olhar aquilo que a populacdo, o consumidor precisa, né, e a

empresa também, ela tem o olhar social nesse sentido”.

Algumas mudancas vivenciadas na Mondelez, no que diz respeito a
inovacdo, foram em marketing e midia, de acordo com Renata Vieira. Renata
comenta que o primeiro passo foi entender quais marcas faziam parte da vida do
consumidor neste momento, ou seja, quais faziam sentido continuar comunicando,
para entao agir rapidamente para ajustar essa comunicagdao. As marcas que foram
consideradas relevantes no contexto foram escolhidas e, em seguida, as
comunicacdes foram adaptadas. Renata cita que a adaptacdo de meios de
comunicacao foi um ponto importante a ser revisto, isto €, como adaptar os meios
das campanhas que ja estavam no ar para reverter em conversao, essencial dado o
contexto de mudanca de habitos dos consumidores. O importante, segundo ela, é
seguir adaptando a estratégia das marcas para falar com o consumidor onde ele
estiver (MEIO&MENSAGEM, 2020).
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Além disso, Renata comenta sobre a aceleracdo do e-commerce, que
ja existia, mas ainda ndo era tdo forte. Foi um ponto que teve que se tornar
realidade. Como ela comenta, na Pascoa, data importante para inddstrias de
chocolate, a venda por e-commerce foi cinco vezes maior do que o planejado, e é
bastante claro que essa € uma realidade que veio para ficar, impulsionando inclusive
novos projetos para acelerar essa tendéncia. Um dos grandes desafios citados por
Renata, no ambiente de compras digital, € a compra de categorias de impulso, como
balas e gomas (MEIO&MENSAGEM, 2020).

Ainda na Mondelez, Liel Miranda comentou que a grande diferenca que
o COVID trouxe para a empresa foi uma mudanca de cenério extremamente rapida.
A agenda de inovacao, por exemplo, estava focada no que era a perspectiva da
economia antes da pandemia: crescimento, consumidor cada vez mais confiante na
economia brasileira, e com cada vez mais espaco para produtos de valor mais alto,
marcas de maior valor; e de repente, a COVID-19 traz como possibilidade uma
recessao, com o consumidor buscando menor valor, 0 que causa a mudanca na
pauta de inovacao para buscar inovacdes para esse novo cenario (LIGA VENTURE?Z,
2020).

Liel comenta que a inovacdo através das plataformas digitais foi uma
solugdo muito importante para a Mondelez, reforcando o que disse Renata. Como
exemplos, cita trés acdes realizadas pela empresa. A primeira, com a criacdo de
uma loja digital em parceria com mais de 300 varejistas pelo Brasil, para a venda de
ovos de pascoa, com a compra diretamente do varejista, junto com uma midia digital
muito forte, acionando o consumidor. A segunda, outra parceria com varejistas que
estavam com as lojas fechadas e aplicativos de delivery. O consumidor acionava o
aplicativo e o produto saia do varejista mais proximo dele. E, por fim, a terceira acédo
diz respeito ao uso das plataformas digitais para comunicacdo com 0s varejistas, na
venda dos produtos para o cliente (supermercados, por exemplo). Segundo ele, o
resultado excepcional foi baseado em parceria, e-commerce e leitura do consumidor
(LIGA VENTURE?, 2020).

Na Danone, Edson Higo comentou que foi criado um comité de
inovacdo, especialmente para discutir o pos COVID, observar insights,
comportamento do consumidor, mercado, canais, entre outros, a fim de entender
como melhor se posicionar nesse momento de crise e, principalmente, para o futuro
(LIGA VENTURE?, 2020).
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A Nestlé mudou muito suas comunicacfes durante a pandemia,
conforme afirma Diego Venturelli. Foram criados, por exemplo, contetdos para
ajudar uma pessoa idosa a fazer uma chamada de video usando uma marca deles
para publico sénior, enquanto as marcas Ninho e Nescau foram usadas na criacao
de conteudos online para criancas. Esses exemplos reforcam uma comunicacao
mais funcional e eficiente, inovando e se adaptando a nova realidade (FOOD
CONNECTION?Z, 2020).

Os entrevistados comentaram sobre a realidade vivida, o que foi
observado e percebido nos hébitos de consumo apés a COVID-19 e como isso foi
refletido na industria. A titulo de exemplo, entrevistados de empresas de snack
disseram que continuaram com grande volume de vendas em algumas categorias
devido ao “comer emocional”’, ou seja, ligado a indulgéncia, como biscoitos. Além
disso, empresas que ja vendiam produtos ligados a saude e imunidade, como suco
de laranja e suplementos alimentares, também tiveram alta nas vendas. Por

exemplo, alguns entrevistados disseram:

Quadro 16 — CitagBes sobre algumas realidades vivenciadas durante a pandemia

Profissional CitacOes

P1 “A gente passou por dois periodos. O primeiro foi a reducdo, o outro foi 0
aumento do consumo por estar em casa, por ter essa parte emocional, tipo
‘estou em casa, sofrendo, vou comer 0 que eu gosto mesmo, e é isso’. Tanto
gue, em questdo de vendas, acabou ndo impactando tanto a [empresa]

assim”.

P3 “Biscoitos foi um dos itens que a gente acompanhou, que o0 consumidor nao

parou de comprar; pelo contrario, comprou um monte pra estocar”.

P4 “A gente tava tendo uma queda de consumo, e ai por conta do suco ter esse
apelo de Vitamina C, ter imunidade, o pessoal comecou a comprar muito

suco, a gente teve um disparo nas vendas gigante”.

Sobre as situagfes vivenciadas devido a crise, Liel Miranda comenta
gue, em um primeiro momento, o consumidor compra bastante e todas as empresas
se beneficiam disso. Porém, quando as coisas se acomodarem e enfrentarmos uma
recessdo econdmica, 0s consumidores estardo muito mais atentos ao valor do
produto que adquirem: ou 0 menor prec¢o, ou o valor agregado. E entdo as empresas

terdo de se reinventar para conseguir competir (XP INVESTIMENTOS, 2020).
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A exemplo de outros itens, Celso Bica, CIO da Heineken Brasil, afirmou
gue na Heineken foi observado uma grande baixa no volume de vendas de cervejas
por causa dos bares e restaurantes fechados, eventos e confraternizacdes
canceladas (LIGA VENTURE?, 2020), de acordo com o que afirmou Susan Nessalif,
Diretora de Vendas da Nexira, que as industrias de ingredientes tiveram queda em
todos os ingredientes focados em produtos para onde h& encontro de pessoas,
como confeitos, granulados, refrigerantes, entre outros, e aumento na busca de
ingredientes para imunidade (FOOD CONNECTION?, 2020). Enquanto isso, Cristina
Faganello, Lider de Food Industry da Cargill disse que sentiu, na Cargill, um
aumento do consumo em produtos mais basicos, como 6leos e extratos de tomate
(FOOD CONNECTION?, 2020).

Quando questionados se as mudancas percebidas devem ser
duradouras ou temporarias, ou seja, se elas vieram para ser permanentes ou se
serdo apenas passageiras, as opinides foram bastante divergentes. No que diz
respeito a forma de trabalho, todos concordam que o modelo de trabalho remoto e a
flexibilidade com certeza vieram para ficar, o futuro do trabalho realmente é

diferente. O profissional 1 comentou que

A gente viu que € possivel trabalhar de casa. Tem mais
conforto, tem beneficios pra empresa também, sdo menos
pessoas que vao la, menos gastos, etc. Entdo tudo isso séo
coisas que vao ficar, que ndo vai ser temporario e que vamos
continuar com essa forma de trabalho.

Entretanto, a respeito das mudancas de consumo, alguns disseram néo
acreditar em uma mudanca duradoura, justificado pelo fato de, mesmo com a crise
sanitaria em alta, muitos se recusam a adotar comportamentos de isolamento e
distanciamento social, e por alguns habitos ja serem preferenciais. Por exemplo, o
profissional 1 disse “eu penso que tudo vai voltar muito rapido, cinema vai voltar abrir
super rapido, shoppings ja estdo abertos. Nada vai ser tdo temporario assim, tudo
vai voltar a funcionar normalmente”. Ja o profissional 8 disse “assim que os bares
abrirem, quem gosta de ir pra bar, vai querer ir logo pra bar. Nao, os bares ja estao
abrindo inclusive né, eu vejo isso”.

Cristina Faganello, por exemplo, acredita que existiu sim, uma
tendéncia de alimentos indulgentes durante o isolamento, justamente pelo apelo

emocional. O que nédo deve ser uma mudanca duradoura. Segundo ela, isso parte



67

para uma questdao de saudabilidade. Acredita que pode ser que essa tendéncia

continue, mas que seja substituida por snacks mais naturais ou mais saudaveis.

Susan Nessaif também concorda com a tendéncia temporaria de indulgentes e

afirma que, po6s pandemia, deve ter um efeito oposto, com pessoas buscando

produtos para controle de peso e beleza, por exemplo (FOOD CONNECTION?,

2020).

Porém, alguns pontos e algumas mudancas ocasionadas pela

pandemia foram citadas pelos entrevistados como aquelas que eles acreditam que

serédo permanentes, como:

Sociedade ainda mais dependente de tecnologia e internet;
Consumidor mais consciente do que consome;

Busca por produtos com beneficios a saude;

Aumento do habito de cozinhar em casa,;

Diferentes formas de entretenimento;

Praticas de higiene.

Alguns profissionais comentaram sobre as mudangas serem

duradouras ou temporarias:

P2: Eu acho que o comportamento humano, em si, ele vai
passando por adaptacGes. Entdo eu acho que, agora a gente
passou por uma adaptacdo forcada, e mesmo sendo forcada,
ndo deixa de ser uma adaptacdo. Entdo, acredito que a gente
tenha, n6s né, como consumidores e seres humanos, a gente
tenha construido novos habitos, e que vocé nao vai mais abrir
mao disso.

P3: Eu acho que a gente ja vinha num movimento de mercado
onde os produtos estavam buscando se adaptar pra esses
claims, porque na verdade acho que ndo € nem mais uma
tendéncia, mas uma mudanga mesmo no perfil de consumidor,
gue t4 cada vez mais sabio do que ele ta comendo, busca
entender a lista de ingredientes, todos os claims. (...) isso é
algo que ja fazia sentido antes e a pandemia so6 vai reforcar o
guédo importante € essa parte da alimentacdo saudavel. (...) A
gente vai continuar comprando mais online. Acho que esse é
um perfil que vai se manter, até por aquilo que a gente ja vinha
fazendo, o ser humano ta se acomodando nesse sentido de
buscar canais de venda online. E acho que vai fazer sentido
ainda a gente ter um maior nimero nesses canais, talvez ndo
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tanto igual nesse momento de pandemia, mas eu acho que é
algo que vai ficar ainda como uma ferramenta de uso. (...) E na
higiene de modo geral, né. Que todo mundo agora ta assim de
lavar a méo, passar alcool, e eu acho que isso vai se manter
por um tempo.

Os habitos e o comportamento humano, como sabemos, vao passando
por modificagdes para melhor se adaptar ao meio em que vive e, como resultado,
adota de forma permanente agueles comportamentos que trazem beneficios claros,
enquanto os outros podem ter sido necesséarios para o enfrentamento de uma
situacao especifica, que ndo serdo mantidos da mesma maneira.

A pandemia da COVID-19 teve papel importante na repentina mudanca
da realidade, aceleracdo da adaptacdo e de habitos que ja vinham
tendenciosamente fazendo parte do dia-a-dia. Porém, sabe-se que diferentes
momentos virdo e, sempre, 0s habitos continuardo se adaptando ao meio vivido,

como disseram 0s entrevistados:

P5: A gente acha que esse periodo agora de necessidade da
pandemia, isso ai vai ser uma coisa que vai por um tempo. Mas
como tudo na vida, as necessidades, elas vdo se tornando
diferentes.

P6: Na psicologia, a gente, na analise comportamental, a gente
fala que é como se fosse um tanel, imagina que vocé ta aqui, e
aqui € o fim do tunel. A gente ainda ndo sabe a extensao desse
tunel, a pandemia, a gente ainda ndo consegue saber essa
extensdo, mas certamente a forma como vocé entrou n&do vai
ser a forma como vocé vai sair. Vocé nao vai sair igual. Porque
vocé sofreu de estimulos, reforcamentos, punicdes,
intermiténcia. Vocé sofreu motivacdes, ansiedade, angustias,
depressodes. Isso vai fazer sair diferente. Agora, cada individuo
€ um individuo. Entdo, como cada um vai sair, talvez, uns vao
sair mais sustentaveis, ambientalmente falando, outros vao sair
mais empaticos, querendo cuidar mais do outro, outros vao sair
100% digitalizados, porque tiveram que se virar de qualquer
jeito. Entdo, cada um vai sair de um jeito, mas certamente néo
serdo como eram antes, na minha opini&o.

P8: Vai ter duas coisas, vai ter coisas que as pessoas se
adaptaram, mas vai ter coisas que eu acho também que as
pessoas ndo véem a hora de voltar a ter aquilo que elas
tinham. Entdo acho que vai ter um balanco nisso ai.
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Também foi discutido o futuro apés a COVID-19, e os entrevistados
disseram acreditar que algumas coisas serdo repensadas na empresa, algumas
estratégias, direcionamentos de inovacdes e posicionamento de produtos, por

exemplo:

P3: Diante de tudo que aconteceu, e também da nova
normativa, eu acho que ela vai repensar algumas estratégias
em algumas categorias de produtos. Aquilo que é indulgéncia,
vai continuar sendo indulgéncia, mas em alguns vai buscar
repensar e ter mais esse foco de saudabilidade em alguns
produtos. Acho que também com isso acabou tendo varios
aprendizados pra dentro dos processos também da empresa,
né, da conscientizacdo, foi criado um comité de crise, por
exemplo. (...) A pandemia ajudou a abrir a cabeca dentro de
alguns processos; e nessa parte de produtos de repensar
alguns produtos e repensar alguns projetos.

Diante disso, fica evidente que a pandemia impactou a realidade e
causou uma ruptura institucional na sociedade. As industrias de alimentos sentiram
esses impactos em vendas, algumas categorias em alta, outras em queda, que
foram reflexo do comportamento do consumidor neste momento. Como principais
mudancas de habitos, pode-se citar o impacto financeiro e a contencdo de gastos,
que, por sua vez, se reflete no aumento da preferéncia por itens mais basicos; a
digitalizacao, influenciando a sociedade desde a forma de trabalho até como canal
de venda e entretenimento; e a preocupacdo com saude e bem-estar, fisica e
mental; mudancas potencialmente duradouras para o novo normal.

Todas essas mudancas impactam, igualmente, as industrias na forma
de trabalho. As empresas tiveram que adotar medidas de trabalho remoto, mas
simultaneamente continuaram com a operacao a todo tempo, sem deixar de tomar
inUmeras medidas de precaucdo para proteger seus colaboradores e garantir a
producdo de alimentos seguros. Duas importantes habilidades tiveram de ser
desenvolvidas para a adaptacdo no novo modelo de trabalho: a colaboracédo e a
agilidade.

Os impactos na inovagdo também foram sentidos. Comecando pela
repriorizacdo de projetos, a inovacéo passa a ser focada sobretudo em duas frentes:
na comunicagdo com o consumidor (na escolha da mensagem, para gerar conexao,

como na escolha dos canais, para de fato atingir o consumidor), e nos canais de
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venda (especialmente na rapida adaptacdo ao e-commerce e aplicativos de
entrega).

O cenério incerto destaca a necessidade de repensar as estratégias,
devido & mudanca de prioridades dada a crise vivenciada. Também evidencia a
importancia da inovagdo em processos, produtos e estratégias de comunicacdo e

venda, visto seu papel impulsionador da industria alimenticia.

45 O novo normal
As entrevistas foram finalizadas com o assunto do “novo normal”, ou

seja, a nova realidade que viveremos, que serd — e ja estd sendo — diferente do
costumeiro, mas passara a ser a normalidade. Dentro dessa categoria, os cédigos
foram divididos em inovacdo, em que foi discutido o que € esperado da inovagédo no
gue diz respeito a quantidade, tendéncias e gestdo; tendéncias, quais 0s
entrevistados acreditam que sdo as principais apostas e que eles enxergam como
promissoras; e desafios, abrangendo os pontos de maior atencdo para um melhor

desempenho no novo normal, discutidos de acordo com o a tabela 5.

Tabela 5 — Frequéncia absoluta e frequéncia relativa as linhas das citagbes presentes nas

entrevistas, de acordo com os cédigos presentes na categoria “O novo normal”

Inovacéo Tendéncias Desafios
FA FR FA FR FA FR
P1 1 9,09% 2 18,18% 8 72,73%
P2 2 33,33% 1 16,67% 3 50,00%
P3 2 14,29% 5 35,71% 7 50,00%
P4 2 33,33% 3 50,00% 1 16,67%
P5 NA 3 27,27% 8 72,73%
P6 5 50,00% 3 30,00% 2 20,00%
P7 NA 1 33,33% 2 66,67%
P8 4 57,14% 2 28,57% 1 14,29%
Total 16 23,53% 20 29,41% 32 47,06%

Quando questionados sobre o futuro da inovacdo no novo normal, a
maioria dos entrevistados concorda as inovacdes tendem a aumentar em
guantidade. Na verdade, € comum observarmos grandes inovagfes surgindo apés
periodos de crise ou recessfes. Alguns dos profissionais entrevistados sinalizaram

duvidas e acreditam que pode acontecer uma repriorizacdo das empresas na forma
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de alocar os investimentos em inovacdo. Ou seja, a inovacao precisa ser feita, é

importante no novo normal, mas provavelmente serd realizada de forma mais

inteligente e eficaz.

Ao mesmo tempo, também acreditam que a forma de inovar, a gestao

da inovacgdo, e o foco das inovagBes pode ser diferente, devido as mudancas na

sociedade. Alguns comentéarios foram:

Quadro 17 — Cita¢cbes sobre a inovacdo no novo normal

Profissional

Citagdes

P1

“‘Nem se ela vai aumentar ou diminuir, mas eu acho que ela vai mudar a
direcdo, tanto na forma de trabalho internamente, como o produto que a
gente vai entregar. (...) Entdo tem que ser feito um estudo gigantesco e eu
acho que talvez mude um pouquinho a mentalidade do que é uma inovacao e

do que a gente vai oferecer depois desse ano”.

P3

“Acho que é aquela questdo do tempo que os projetos levam também, mas
provavelmente, para muitas inddstrias essa rapidez no repensar alguns
projetos e tentar focar nesse ponto. Mas eu acho também que vai ter certa
gueda em projetos que andariam normalmente no passado, por conta de
todos os impactos financeiros e por repensar se faz sentido, até pelas novas

normativas, se vai fazer sentido manter alguns projetos”.

P4

“Eu acredito que vai vir coisa mais diferente, (...) que o pessoal vai querer, da
melhor forma possivel l6gico, mas querer atender todas essas demandas que
o pessoal ta solicitando. (...) Eu acho que a tendéncia é aparecer umas

coisas mais diferentes do que a gente ta acostumado”.

P6

“O digital aproximou sim as pessoas, eu acho que o digital ajudou a acelerar
algumas frentes. Eu realmente acredito que a inovacao vai continuar, € 0

modelo de colaboracao é o que vai impulsionar”.

P8

‘O que eu acho que veio pra ficar € a velocidade de resposta. E a
adaptabilidade. Ent&o, forma agile de trabalhar, agora ela faz parte do dia a
dia, ndo tem mais como, até porque numa pandemia vocé ndo tinha seis
meses pra resolver, a gente ta ha seis meses na pandemia. Acho que isso &
0 que veio pra ficar nessas grandes empresas, Vocé ter essa velocidade de
adaptacéo, e o formato, o processo, a mudancga de mindset cultural de como

entregar essas solugdes”.
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As tendéncias esperadas para o novo normal que foram citadas foram:

e Affordability (grande recessdo, menor poder de compra);

e Produtos menos processados;

e Alimentos enriquecidos;

e Cuidado com a saude (foco para imunidade);

e Clean label;

e Experiéncia de consumo diferenciada;

e Ampliacao do canal de vendas, principalmente via internet;

e Customizacédo de produtos (produtos individuais e ndo em massa).

Alguns comentérios feitos pelos profissionais foram:

Quadro 18 - Citacdes sobre as tendéncias no novo normal (continua)

Profissional

Citacdes

P2

“Eu acho que é uma tendéncia, vem do fato da pessoa estar cozinhando em
casa, ela ter mais tempo, ela ndo precisa se deslocar pro trabalho, ela ndo
precisa se deslocar pra sair de casa, porque ela ndo sai de casa. Faz com
que a pessoa tenha mais tempo pra cozinhar, além disso, ela ndo precisa
mais de tanta praticidade, como antes. O frango, por exemplo, ele ndo
precisa mais ser temperado. Pode ser um corte diferente, mais in natura, que

eu consiga temperar do meu jeito”.

P3

“‘Eu acho que alimentos enriquecidos com vitaminas, (...) e acho que
principalmente essa parte de agucares, gorduras. Eu acho que isso vai forgar
muito agora as empresas a reformularem os produtos e repensarem produtos
com baixo teor de agucar, gordura, entdo acho que substitutos pra esses
itens vai ser uma grande tendéncia, alinhado com claims de enriquecimento,
por exemplo. (...) Acho que uma das tendéncias é o clean label, por exemplo.
(...) Acho que a gente vai ver um crescimento nos langamentos de produtos
com claims e uma retraida nos produtos comuns assim, extensado de sabor,

essas coisas mais comuns”.

P4

“Eu acho que nessa parte de saudabilidade vai crescer bastante. Do pessoal
guerer produtos mais saudaveis. Entdo, quanto menos manipulacdo no
produto, quanto menos adicdo de alguma coisa, eu acho que vai ser melhor.
E que seja algo pra agregar valor na saude, eu acho que vai ser mais voltado

de saude mesmo”.
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Quadro 18 — Cita¢cbes sobre as tendéncias no novo normal (continuacdo)

Profissional Citacfes

P5 “Eu acho que no pds COVID as pessoas ainda vao continuar buscando essa
guestdo de prevencdo, de fazer da prevencdo a sua arma. Nao esperar pra

tratar a doenca”.

P6 “Eu acredito muito em como a jornada de consumo, eu acho que é um tema
muito importante. Eu ndo vejo mais as pessoas indo com aquele frenesi ao
supermercado, enfrentando filas. Eu acho que a pluralidade dos canais de
vendas vem cada vez mais acontecendo. (...) A gente vai ter uma jornada de
consumo bastante diferente do que antes era o modelo de ‘vou ao
supermercado, pega na prateleira, pde no carrinho, entra na fila’. Eu acho
gue isso realmente vai mudar. (...) E ndo é s6 o0 e-commerce, S40 0S
diferentes modelos de aquisicdo de alguma coisa, nem sO alimento, de
gualquer coisa. Entdo acho que isso vai mudar bastante, e € uma aposta
importante, isso tem impacto né. (...) Eu acredito que vai acabar aquele
modelo de produto em massa. (...) Vocé tem uma pluralidade de ofertas, e,
na minha opinido, (...) a personalizagédo para mim cada vez mais vai crescer.
Nao adianta eu querer fazer um produto sé e achar que eu vou atender um

grande segmento”.

P8 “Aplicativos, customizagéo de produtos, congelados saudaveis. (...) Tudo isso
funcionou. Vocé buscar solugcdes que estdo atreladas a imunidade. (...)
Coisas que vieram pra ficar, acho que estao atreladas a isso. Digitalizacao,
customizacdo, imunidade, (...) por exemplo, as pessoas ficaram mais

preocupadas, tomaram mais cha, tomaram mais vitamina C”.

De acordo com Liel Miranda, o e-commerce ndo € mais considerado
como uma ferramenta de comunicacdo de marca, mas sim, de distribuicéo,
comercial, e de venda. Como ele mesmo disse, “No BtoC e no BtoB, o digital traz a
conveniéncia, traz o servico que as pessoas esperam, e nao tiram a efetividade, pelo
contrario, abre mais oportunidades”. Assim, reforca a tendéncia do e-commerce
afirmando que foi uma solucdo em momento de necessidade, mas que agora vira
parte da estratégia (LIGA VENTURE!, 2020). Ademais, apesar da recessao
econbmica esperada, Liel afirma acreditar que marcas que se conectarem com 0
consumidor durante a crise tendem a se beneficiar no pés COVID (XP
INVESTIMENTOS, 2020).
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Tatiana Pires comenta que, ao observar comportamentos em paises
que ja estdo em um momento mais avancado da pandemia, dados mostram
tendéncias de consumo muito focados na melhora da sadde e nutricdo, e menos em
consumo de bens de luxo. Oscar Gutierrez enxerga essa tendéncia como uma
grande oportunidade, pois a indastria de alimentos disponibiliza de diferentes
alimentos processados que podem ser enriquecidos com minerais, vitaminas, fibras,
entre outros, reforcando o papel da industria em fornecer e ajudar com a melhora do
sistema imunologico dos consumidores (FOOD CONNECTION?, 2020).

A conveniéncia, tendéncia bastante relevante nos ultimos anos, ainda
continua sendo importante, segundo Andréa Lunardini, Latam Technical Leader da
ADM Nutrition. Porém, com “outra dimensao”. Ela pode ser traduzida, por exemplo,
por uma busca de produtos mais frescos, porém, de facil preparo. “Saudabilidade,
sem deixar de lado o sabor” (FOOD CONNECTION?, 2020).

Daniela Toledo cita que pesquisas da Nielsen realizadas com
consumidores da Asia concluem que héabitos que devem permanecer apds a
pandemia sdo o0 habito de fazer mais refeicbes dentro de casa, 0 que
consequentemente se relaciona com a tendéncia de manter uma alimentagdo mais
saudavel, e o aumento do e-commerce, sua dispersdo e penetracdo (FOOD
CONNECTION?, 2020).

Daniela ainda afirma que o consumo de produtos mais basicos
aumentou durante a pandemia e tende a ficar. Historicamente falando, crises e
recessdes geralmente sdo acompanhadas de uma maior visibilidade de itens mais
basicos da cesta. Segundo ela, os produtos de valor agregado ainda sdo mais
incertos quanto ao futuro. Pode acontecer um efeito ampulheta, como exemplifica:
“‘itens basicos despontando para classes que buscam produtos mais econdmicos e,
por outro lado, uma classe de clientes ainda buscando produtos de valor agregado”
(FOOD CONNECTION?, 2020).

Alinhado com essa percepcao, Diego Venturelli acredita que o
consumidor pode ter dois comportamentos no cenario pés pandemia, seguindo
realmente uma equacao de valor preco-beneficio, que sdo: ou busca por produtos
muito baratos (embalagens maiores, por exemplo), ou produtos com uma proposta
de valor muito clara (imunidade, saudabilidade, entre outros), os quais ele se
disponha a gastar mais. Produtos nesse meio, segundo ele, vao sofrer (FOOD
CONNECTION?, 2020).
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Gustavo Rodrigues acredita que uma tendéncia do consumidor é a
necessidade de se relacionar com marcas que entreguem, além de conveniéncia,
imunidade, e saudabilidade, também a seguranca. Enquanto que Susan Nessaif diz
gue os consumidores vao preferir marcas que sejam transparentes e mostrem como
cuidaram bem dos seus colaboradores e ajudaram a comunidade durante a
pandemia (FOOD CONNECTION?, 2020).

Os consumidores estardo mais exigentes quanto ao comportamento
social das empresas, sua atuacao em relacdo a sociedade, e com outras questoes,
sendo uma grande oportunidade para a industria trabalhar, de acordo com Cristina
Faganello. Susan Nessaif também concorda que marcas que fizeram boas acdes
durante a pandemia estardo em evidéncia para os consumidores (FOOD
CONNECTIONzZ, 2020).

Por outro lado, os principais desafios que os entrevistados pontuaram
neste novo cenario foram:

e Impactos com os fornecedores de matérias-primas;

e Continuar mantendo marcas fortes no mercado;

e Produtividade, como conseguir manter a mesma qualidade mas com menores
custos;

e Bom entendimento do comportamento do consumidor;

e Adaptacédo e estratégia no uso do e-commerce;

e Estruturas fisicas para a nova realidade;

e Formas de se comunicar com o consumidor;

e Como melhor usar os novos canais de venda,

e Sustentabilidade e compromisso;

e Agilidade.

Alguns comentarios feitos pelos profissionais foram:
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Quadro 19 - Citacdes sobre os desafios no novo normal (continua)

Profissional

Citacbes

P1

“Entra na parte de fornecedor, entender 0s impactos que 0S NnOSSOS
fornecedores tiveram também, (...) a gente teve que buscar novos, a gente
teve que fazer qualificacdes rapidas de novos fornecedores. (...) Entdo é
entender como vai estar essa parte de fornecedor pro préximo ano, que vai
ser importante. (...) Continuar mantendo nossas marcas no mercado,
continuar vendendo bem. (...) Produtividade, que é conseguir colocar o
mesmo produto no mercado com um menor custo, conseguir ingredientes
mais baratos que ndo mudem a qualidade do produto. A parte do consumidor
em si, entender quais vao ser os desejos deles, quais vao ser as prioridades
pés pandemia. Entender o e-commerce. Entender como o mundo esta
trabalhando hoje pra gente continuar indo com ele e néo ficar parado no
tempo. (...) Sdo o0s mesmos desafios de sempre, mas muito mais

potencializados devido a pandemia”.

P2

“Eu acho que o desafio é conseguir entender o que o consumidor quer, sem
ta olhando no olho dele, sem t4 vendo como ele se comporta no mercado. Eu
acho que, interpretar a tendéncia do consumidor vai ser um desafio. (...) E é
super importante esse trabalho, da adaptacdo da industria pro novo normal.
Tem empresa que ndo tem estrutura pra isso, (...) tem empresa que

conseguiu surfar na onda, e tirar proveito”.

P3

“Acho que a indastria vai ter que estar muito mais atenta em como inovar
também nessa parte de se comunicar com o consumidor, ter esses canais de
venda e se diferenciar nesse quesito. E até de ter uma comunicacdo mais
clara, ndo s6 de fazer o marketing dos produtos e ter um canal de venda,
mas aproveitar essa ferramenta para as comunicacdes também, de
demonstrar o quao seguro €, por exemplo. (...) Acompanhar também o perfil
de consumo dos consumidores, de buscar reformular alguns produtos,
buscar novos produtos que fagcam sentido nessa parte de saude. (...) E
também na parte de sustentabilidade que tem sido uma preocupagéo
recorrente, entdo acho que a industria tem esse desafio de repensar alguns

processos e de como focar nessa parte de sustentabilidade”.

P4

“Eu acho que o maior desafio vai ser atender esse mercado, vai ser a gente

conseguir adaptar as coisas e tao rapido”.
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Quadro 19 — Citacbes sobre os desafios no novo normal (continuagéo)

Profissional Citacfes

P5 “Os principais desafios sempre foram a gente primeiro chegar antes dos
concorrentes. Agilidade. (...) Cada vez mais entender essa cabega do
consumidor, que se torna cada vez mais digital. (...) Ele ndo é fiel a marca
mais, (...) isso é um grande desafio pra gente. Desafio também de como
trabalhar em diversos canais. O consumidor, ele pode comprar no site, mas
retirar no ponto de venda. (...) Fazer com que o consumidor tenha uma
jornada rapida, agil. Que ele consiga fazer a compra e ja receber. E ao
mesmo tempo, tenha uma experiéncia que o encante. (...) O consumidor, ele

quer ser impactado em todos os pontos né”.

P6 “Como a gente consegue quebrar um modelo estabelecido durante tantos
anos. Porgue o nosso modelo sempre foi um modelo de cadeia com nossos
intermediarios, que sao 0s nossos clientes, como que a gente trabalha para
conseguir atender os nossos consumidores, porém mantendo relagdes
saudaveis com 0s nossos clientes. (...) Como administrar um portfélio mais
amplo, onde eu tenho menos consumidores para cada um. (...) Vale a pena
ou ndo investir nesse lado flexivel? Essa € a grande pergunta que pauta

todas as organizacgdes e as discussdes estratégicas sobre investimento”.

P8 “A gente estar atrelado ao que o consumidor quer. E se a gente entregou na
pandemia, pds pandemia, acho que vai ser até mais facil. Se num cenério de
adversidade, e de fechamento de sociedade, de lockdown, as empresas nédo
guebraram, acho que agora elas vao por em pratica o que aprenderam com
esse cenario adverso. Entdo pra mim ta muito mais atrelado a vocé estar

atento e entregar essas solugdes dia a dia”.

Conforme Renata Vieira afirma, o desafio é entender a evolugdo do
varejo nessa nova realidade, entender a jornada de compra do consumidor e em
quais canais ela estd acontecendo, qual o comportamento dele em relacdo aos
produtos, e como ser protagonista sem perder essa oportunidade de consumo.
Acompanhar tudo que estad acontecendo, testando e aprendendo, sem medo de
errar (MEIO&MENSAGEM, 2020).

O desafio é saber qual tipo de produto o consumidor vai estar
buscando, e principalmente, qual preco esta disposto a pagar, na visdo de Liel
Miranda (LIGA VENTURE?, 2020). Liel também disse que, além do desafio de ter um

consumidor com poder aquisito mais afetado, também ha uma desvalorizacao
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cambial enorme e que deve pressionar 0os custos dos fabricantes. Assim, a industria
também lida com a tentativa de equilibrar esses dois pontos entre fabricantes e
varejistas: uma demanda reprimida pela recessdo, versus um custo maior pela
pressado cambial (XP INVESTIMENTOS, 2020).

Outro ponto importante, Oscar Gutierrez sinaliza o desafio da industria
de alimentos de trazer produtos que beneficiem a salde e imunidade, e a0 mesmo
tempo, democratizar o acesso para a populacdo, tornando esses produtos mais
acessiveis. Segundo Hector Cori, Nutrition Science Director, Latin America da DSM
Nutritional Products, a industria de alimentos exerce papel importante na salde
publica e é responséavel pelo desenvolvimento de uma variedade de produtos com
gualidade, por sua implementacao e distribuicdo acessivel para a populacdo (FOOD
CONNECTION?, 2020). Diego Venturelli acredita que uma tendéncia que veio para
ficar € a da experiéncia de consumo, o que remete ao desafio de como transformar o
produto num ecossistema de experiéncias, com a utilizacdo de ferramentas, como
acessorios, programas de fidelidade, plataformas interativas, entre outros (FOOD
CONNECTIONzZ, 2020).

Os desafios para industria de alimentos neste novo cenario sao
inUmeros. As principais tendéncias que devem ficar no p6s-COVID respondem aos
comportamentos que devem ser mantidos. Essas tendéncias sao: a busca de
produtos que tragam beneficios claros a saude e bem-estar, em especial, atrelados
a imunidade ou estresse; a importancia da experiéncia do consumidor, associada a
conexao que o consumidor desenvolve com as marcas; a pluralidade dos canais de
venda e comunicacédo, sobretudo o e-commerce; e, devido a recesséao, a busca por
produtos de menor valor financeiro. Na verdade, o efeito ampulheta comentado
anteriormente deve ser levado em conta na tomada de decisfes: o consumidor
passa a buscar uma diferente equacdo de valor — ou € uma busca por baixo valor
financeiro, ou € uma busca por claro valor agregado.

Os desafios, por sua vez, tem como base a agilidade, isto €, conseguir
fazer tudo rapidamente, entregando respostas e solugBes de forma &gil. Eles
contemplam manter a qualidade dos produtos diminuindo o custo, desenvolver bons
produtos acessiveis a populacéo e que entreguem o que € desejado, e saber utilizar
de maneira eficiente as novas plataformas digitais de comunicagéo e venda.

De acordo com Joao Dornellas, Presidente Executivo da ABIA

(Associacao Brasileira da Industria de Alimentos), a industria de alimentos no Brasil
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€ a maior dentre todas as industrias, sendo responséavel por cerca de 9,6% — 9,8%
do PIB brasileiro (FOOD CONNECTION?, 2020). A industria de alimentos exerce,
portanto, papel essencial no pais. Destaca-se a relevancia do desafio de continuar

respondendo e pensando principalmente nos consumidores, como sempre.
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5 CONSIDERACOES FINAIS
5.1 Sobre o trabalho
As industrias alimenticias possuem fungédo necessaria quando se diz

respeito ao abastecimento e fornecimento de alimentos seguros. Com a pandemia
vivenciada no ano de 2020, foram enfrentados diversos desafios — muitos deles
inéditos. E importante destacar que a inovacdo foi mais do que necessaria neste
momento delicado, para que a velocidade dos processos e adaptacdo dos negoécios
e modos de producédo fossem assertivas, de modo a ndo impactar negativamente os
outros setores da economia e atender as demandas dos consumidores.

Diante disto, faz-se necessario a realizacdo de estudos e pesquisas
que possuam o objetivo de explorar e compreender o comportamento do
consumidor, de modo a evidenciar quais sdo seus principais habitos, desejos e
necessidades neste momento, com foco na identificacdo de tendéncias. O presente
estudo buscou investigar através de entrevistas com profissionais de instituicbes
renomadas, participacdo em eventos e analise de relatérios de tendéncias, como as
industrias e os consumidores estao reagindo a esse momento, responsavel por uma
disruptura institucional nunca vista anteriormente.

A pandemia da COVID-19 mudou a forma com que a sociedade vive.
As mudancas mais relevantes observadas no comportamento dos consumidores
foram a contencao financeira, a digitalizacdo e a preocupacdo com a saude. Esses
comportamentos sdo refletidos na industria de alimentos com tendéncias de
prevencdo a saude e busca por alimentos mais saudaveis, aumento da compra de
itens béasicos da cesta de alimentos e produtos com diferentes porcionamentos.
Também houve o crescimento extremamente rdpido das vendas online,
principalmente de refei¢cdes prontas através de aplicativos de delivery, e de compras
de abastecimento através de plataformas digitais. As tendéncias que devem
continuar sdo: a ampliacdo dos canais de venda e comunicacdo, a importancia da
experiéncia de consumo, e o desenvolvimento de solu¢gdes com beneficios para a
saude.

Destaca-se que este cenario € muito incerto e os consumidores ainda
estdo se adaptando ao contexto, bem como o0s negocios e setores. O varejo, setor
com o qual as industrias alimenticias trabalham, sente os impactos da digitalizacdo e
do crescimento exponencial do e-commerce, 0 que mostra a necessidade de novas

estratégias.
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Os grandes desafios se baseiam em atender as novas demandas dos
consumidores de maneira agil e eficiente. As industrias de alimentos devem focar
em projetos de produtividade, para controle de custos, atentando-se em manter o
mesmo patamar de qualidade e entrega; trabalhar o desenvolvimento inteligente de
produtos acessiveis a populacao, isto é, fazer o uso de ingredientes naturais e com
menor custo que tragam funcionalidade aos processos, produtos e ao consumidor;
dedicar-se ao desenvolvimento de uma conexdo solida entre suas marcas e seus
consumidores, entendendo em quais canais 0 consumidor esta presente e como ele
guer ser contatado, gerando uma comunicagado relevante que seja convertida em
venda; priorizar o e-commerce e plataformas digitais na agenda de inovagao, com o
estabelecimento de parcerias com aplicativos e com o0 desenvolvimento de
plataformas digitais préprias; e cuidar de forma correta e segura dos seus
colaboradores, além de demonstrar preocupacdo com questdes sustentaveis e
sociais, agindo em prol da comunidade e da sociedade.

Neste sentido, este trabalho pode ser utilizado como material para
futuras pesquisas, bem como complementar a tomada de decisdo para estratégias

de grandes corporacdes, empresas e setores publicos.

5.2 Limitagcdes
O estudo limita-se principalmente por tratar de um evento inesperado e

totalmente novo, em que ainda estao surgindo e sendo desenvolvidas referéncias a
respeito. Por isso, ndo foi possivel usar como base estudos comparativos da reacao
da industria de alimentos, ou outras industrias, em momentos de pandemia. A

amostra analisada de oito profissionais pode ser considerada pequena.

5.3 Sugestdes para proximos estudos
Considerando os pontos levantados no tépico anterior, sugere-se a

realizacdo de estudos com maior numero de profissionais. Também seria
interessante fazer o estudo observando a inovagao no que diz respeito ao setor
alimenticio em diferentes pontos ao longo da cadeia, desde os consumidores e suas
percepcdes pessoais, abrangendo inclusive diferentes elos que atuam diretamente
no tema, como startups. Por fim, um trabalho focado nas metodologias utilizadas

para a inovacao na area de alimentos também se mostra relevante.
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APENDICE A

Roteiro de entrevista
Introducao
- Saudacéao
- Agradecer a disponibilidade e pelo tempo
- Me apresentar
- Explicar o objetivo do TCC, falar da entrevista e a duracdo aproximada.
- Perguntar se concorda com a gravagdo da conversa para transcricao posterior,
mas explicar que tudo sera confidencial (o nome do entrevistado, a empresa, e todo
0 material e observagfes serdo para finalidades académicas e nao serdo

divulgadas)

Bloco 1) Caracterizacéo entrevistado e empresa

Vocé pode comecar me contando um pouco sobre sua trajetoria profissional,
incluindo sua formacéo e qual seu cargo atual?

Quando vocé se interessou pela area de inovacdo? Quando comecou a trabalhar
com inovacao em alimentos? Como chegou na posi¢cao que ocupa atualmente?
Quanto tempo de experiéncia na area vocé tem? E na *empresa do entrevistado*?

E sobre a *empresa do entrevistado*, vocé pode me contar algumas informacdes

basicas como produtos, segmentos, nimero de colaboradores e paises?

Bloco 2) Inovagéo — conceitos

O conceito de inovacado é bastante amplo e discutido e é estudado ha alguns anos.
Na sua opinido, como vocé definiria a palavra “inovagao”?

Vocé acredita que existem diferentes conceitos para “inovagao”?

Vocé acha que é um conceito que evolui com o tempo? De que maneira?

Se focarmos no setor de alimentos e bebidas, como vocé definiria a inovagao nesse
contexto?

Na industria de alimentos, existem diferentes tipos de inovagdo? Como elas se

classificam?

Bloco 3) Inovacdo — estrutura e estratégia
Quéo importante é, atualmente, a inovagdo para uma empresa? Porque? Quais 0s

beneficios em inovar?
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E de que maneira ela é inserida hoje na *empresa do entrevistado*? Ela faz parte da
estratégia ou da gestdo? Como? Como vocé acha que ela deveria ser inserida em
uma companhia?

Com o gue esta relacionado a capacidade de inovacao?

Como é a estrutura organizacional da *empresa do entrevistado* no que diz respeito
a inovacdo? Como o0s departamentos sdo divididos, quantas areas possuem,
guantas pessoas trabalham diretamente com o tema? Quais sdo suas respectivas
atividades/funcdes? Ela € classificada ou dividida?

A geracdo de novas ideias é feita interna ou externamente? Existe algum
procedimento ou metodologia padréo utilizado?

Quiais sao as principais frentes ou temas de inovacao na *empresa do entrevistado*?
Ou principais tendéncias de inovacdo que vém sido incorporadas atualmente?
Quanto tempo dura um projeto de inovacdo? Desde a concepcao da ideia até o

langamento no mercado?

Bloco 4) Consumidor e mercado

Quéo importante é o consumidor para a *empresa do entrevistado*?

Na sua opinido, qual € o papel do consumidor no processo de inovacao na industria
de alimentos? Qual € a vantagem em ter o consumidor como protagonista neste
processo?

Qual a participacdo do consumidor nesse processo na *empresa do entrevistado*?
Ele est4 envolvido em quais etapas do desenvolvimento de um novo produto? Como
ele pode modificar um projeto de inovagao?

Existem metodologias ou procedimentos padrdo utilizados para a interagdo com o
consumidor? Como vocés chegam até os consumidores?

Porque as mudancas nos habitos da sociedade afetam diretamente os produtos da

*empresa do entrevistado*?

Bloco 5) COVID-19

Na sua opinido, quais foram as principais mudancas causadas na sociedade por
causa da pandemia da COVID-19?

De que forma isso afetou diretamente a *empresa do entrevistado*? Quais foram os
principais impactos para vocés? Quais a¢oes foram tomadas desde marco que estao

diretamente relacionadas a pandemia?
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E como vocé acredita que a pandemia da COVID-19 afetou, especificamente, a
inovagao na *empresa do entrevistado*? O que mudou e o que continua 0 mesmo?
Vocé acha que essas mudancas sao duradouras ou temporarias? Quais e por qual
motivo?

Quais foram as principais estratégias tomadas devido ao novo cenario no seu
trabalho do dia a dia? E quais a¢bes a empresa tem tomado para lidar com esse

novo normal?

Bloco 6) Futuro

Como a *empresa do entrevistado* vem se preparando, num geral, para o pos
COVID?

Quais foram as principais mudancas no escopo da inovacao até agora na *empresa
do entrevistado*? E o que vocé acredita que acontecera, na *empresa do
entrevistado*, em um futuro proximo, ainda no que diz respeito a inovacao?

De uma visdo mercadologica, quais séo as principais tendéncias no cenario de hoje,
de pandemia, para a inovacdo e desenvolvimento de novos produtos? Se vocé
pudesse resumir essa resposta em uma palavra, qual seria?

E o que vocé enxerga como os principais desafios no cenario de hoje, de pandemia,
para a inovacao e desenvolvimento de novos produtos? Se vocé pudesse resumir
essa resposta em uma palavra, qual seria?

Como vocé imagina o futuro a curto prazo no cenario de inovacbes em alimentos?
Ela vai aumentar, diminuir, continuar a mesma, mudar totalmente a direcao?

Quais sao as medidas a serem tomadas como alternativas a crise?

O que vocé acha que podemos esperar, num geral, da sociedade pos-covid? E num

panorama geral, como a industria de alimentos deve se adaptar?



