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RESUMO

Este Trabalho apresenta o desenvolvimento e aplicacdo de um processo de inovagéo para
a criacdo de um produto pertencente a categoria de bebidas saudaveis, visando atender a uma
necessidade relevante do consumidor ainda ndo ou mal atendida pelo mercado. Ademais,
também objetiva contribuir para a transformacéo do portfélio de uma multinacional de bebidas,
a partir da proposi¢do de uma inovacéo radical a ser desenvolvida e comercializada, visando
antecipar tendéncias de mercado ao invés de apenas adaptar-se a elas. Neste Trabalho, a autora
aplica um método que envolve desde a compreensdo do mercado de bebidas saudaveis e o
entendimento aprofundado das dores e necessidades dos consumidores, até a proposi¢ao de uma
solucdo inovadora que seja capaz de atendé-los. A primeira etapa do método, a Imersdo, é
organizada em duas fases. A primeira é voltada a compreensdo da realidade de mercado e a
influéncia de tendéncias comportamentais sobre o padrdo de consumo por meio de pesquisa
secundaria. Ja a segunda objetiva um melhor entendimento do grupo social alvo e de suas
necessidades, por meio da pesquisa primaria, observacédo e vivéncia. Em seguida, é realizada a
sintese dos aprendizados adquiridos (Sintese) e a conceituacdo de possiveis solugdes para o
problema identificado (Ideacdo). Para isso, sdo utilizadas ferramentas do Design Thinking e
também do Modelo DNA, mais em especifico, o Learning Plan, o qual permite identificar e
priorizar as incertezas que devem ser esclarecidas. Por fim, inicia-se a etapa de Prototipacdo, a
qual é iterativa e diz respeito ao desenvolvimento de prot6tipos da solucdo escolhida e a
validagdo com consumidores potenciais, a fim de avaliar a desejabilidade do produto proposto.
Dessa forma, o resultado apresentado neste Trabalho é o desenvolvimento de um método
voltado para a criacdo de inovacgdes radicais em uma multinacional de bebidas e a sua aplicacédo
para o desenvolvimento de uma solucéo disruptiva. O Trabalho foi bem-sucedido, na medida
em que permitiu propor o desenvolvimento de um produto saudavel e inovador a partir da coleta
de aprendizados e da validacdo de hipoteses. A partir do resultado apresentado neste Trabalho,
a multinacional decidiu investir no desenvolvimento do produto, incluindo-o no planejamento

estratégico para o ano de 2022.

Palavras-Chave: Design Thinking, Learning Plan, Desenvolvimento de Produto, Inovacéo

Radical, Tendéncias, Mercado de Bebidas Saudaveis.






ABSTRACT

This paper presents the development and application of an innovation process for the
creation of a product belonging to the category of healthy drinks, aiming to meet a relevant
consumer need not yet or poorly met by the market. Moreover, it also aims to contribute to the
transformation of the portfolio of a multinational beverage company, through the proposition
of a radical innovation to be developed and commercialized, aiming to anticipate market trends
instead of just adapting to them. In this paper, the author applies a method that involves
understanding the market of healthy beverages and understanding in-depth the pains and needs
of consumers, to proposing an innovative solution that is able to meet them. The first stage of
the method, Immersion, is organized in two phases. The first is aimed at understanding the
market reality and the influence of behavioral trends on consumption patterns through
secondary research. The second phase aims to better understand the target social group and its
needs, through primary research, observation, and experience. Then, the learnings acquired are
synthesized (Synthesis) and the conceptualization of possible solutions to the identified
problem (Ideation) is carried out. For this, Design Thinking tools are used, as well as the DNA
Model ones, more specifically the Learning Plan, which allows the identification and
prioritization of the uncertainties that must be clarified. Finally, the Prototyping stage begins,
which is iterative and concerns the development of prototypes of the chosen solution and
validation with potential consumers, in order to assess the desirability of the proposed product.
Thus, the result presented in this paper is the development of a method for the creation of radical
innovations in a multinational beverage company and its application to the development of a
disruptive solution. The project was successful in that it allowed to propose the development of
a healthy and innovative product from the collection of learnings and the validation of
hypotheses. Based on the results presented in this paper, the multinational decided to invest in

the development of the product, including it in the strategic planning for the year 2022.

Key Words: Design Thinking, Learning Plan, Product Development, Radical Innovation,
Trends, Healthy Drink Market.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto

O Global Wellness Institute define bem-estar como “a busca ativa de atividades, escolhas
e estilos de vida que levam a um estado de saude holistica” (GLOBAL WELLNESS
INSTITUTE, 2010). Além disso, destaca dois aspectos determinantes para esta definicdo: o fato
do bem-estar ser um conceito dindmico (“busca ativa), que depende de escolhas e agdes, ¢ dele
incorporar seja a saude fisica, como também o equilibrio emocional e mental (“saude
holistica™).

Em uma pesquisa! realizada em 2020 com cerca de 7.500 consumidores de seis paises
diferentes, incluso o Brasil, 79% dos entrevistados afirmou acreditar que o bem-estar é
importante e, em média, 42% o consideram uma das maiores prioridades, sendo que no caso do
Brasil a porcentagem chega a 75%. Além disso, a partir do inicio da pandemia do coronavirus,
cujos primeiros casos foram detectados ao final de 2019, a populacdo passou a se preocupar
ainda mais com a sua salde e a de suas familias, por conta do risco de exposi¢do ao virus.
Consequentemente, pdde-se observar um aumento considerdvel da prioridade associada a satide
e bem-estar entre 2019 e 2021, em especial no Brasil e na China (MCKINSEY & COMPANY,
2021).

A pandemia do coronavirus também gerou muitas mudancas no estilo de vida das pessoas,
incluindo um maior desejo de controlar a saude pessoal, melhorar a dieta geral e aumentar o
nivel de atividade fisica (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020), o que esta ilustrado no
Gréfico 1.

1 A Pesquisa McKinsey sobre o Futuro do Bem-Estar foi realizada em agosto de 2020 com consumidores
de seis paises: Alemanha, Brasil, China, Estados Unidos, Japdo e Reino Unido.
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Gréfico 1: O impacto do Covid-19 sobre os habitos do consumidor.

Como o COVID-19 mudou cada um dos itens a seguir?

66%

28%  29%

Tenho mais controle sobre Minha dieta geral ¢ mais Fu sou mais ativo
minha satde pessoal saudavel

® Global = Brasil

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de HealthFocus International, 2020.

Ainda, entre 2018 e 2021, o consumidor passou a criar uma relacdo mais forte entre sua
saude de curto prazo e a forma como ele cuida de si mesmo (HEALTHFOCUS
INTERNATIONAL, 2020), o que pode ser observado no Grafico 2.

Gréfico 2: O impacto do Covid-19 sobre a relagéo entre salde de curto prazo e o comportamento do consumidor.

Minha saude a curto prazo depende de quiio bem eu cuido de mim
mesmo
Concordo plenamente

52%

441/
36/
»
36%

V-‘
22%

. g

2018 2020 (Q1) 2020 (Q4)

=4=Global =@=Brasil

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de HealthFocus International, 2020.

Vale destacar que, de acordo com os Graficos 1 e 2 apresentados anteriormente, é possivel
observar que o consumidor brasileiro esta assumindo um maior controle sobre sua satude em
comparacdo com o consumidor médio global (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).
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Nesse contexto, a busca por produtos e servigos que ajudam o consumidor a manter uma
rotina mais saudavel vem crescendo, sendo que a compra de produtos representa cerca de 70%
dos gastos com bem-estar. No caso do consumidor brasileiro, o investimento médio no mercado
de produtos e servicos relacionados ao bem-estar é de aproximadamente R$1.200 por ano o
que, ao fazer uma relacdo per capita, chega a ser duas vezes maior do que 0s de outros paises
(MCKINSEY & COMPANY, 2021).

No caso especifico do setor de bebidas, segundo a Mintel (2021), as opcbes mais
saudaveis vém ganhando espaco nas prateleiras dos mercados brasileiros, sendo que em 2021
ocorreram mais de 200 langamentos de novas bebidas com beneficios funcionais, superando 0s
langamentos de 2020.

Ademais, como ilustrado no Grafico 3 a seguir, é possivel observar que no Brasil, a
priorizacdo do bem-estar vem aumentando mais rapidamente que o proprio nivel de bem-estar
dos consumidores, o0 que pode indicar que o mercado esteja sendo mal atendido pelas solucdes

disponiveis atualmente.

Gréfico 3: Comparacao entre aumento da priorizagdo do bem-estar e a mudanca no nivel geral do bem-estar
entre 2019 e 2021 no Brasil (% dos entrevistados).

B Aumentou ENdomudou EDiminuiu

Priorizacdo do bem-estar Nivel geral de bem-estar

Fonte: elaborado pela autora. Adaptado de McKinsey & Company, 2021.

Vale ressaltar que o mercado global de produtos e servicos relacionados ao bem-estar
representa uma industria valorada em mais de $1,5 trilhdo, com crescimento anual de 5% a
10%, o que indica haver uma oportunidade para as empresas que investirem nesse segmento
(MCKINSEY & COMPANY, 2021).
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1.2 Problema

Diante do cenario apresentado acima e, tendo em vista a intensificacdo da competitividade
no mercado de bebidas e das mudancas ocasionadas e aceleradas pelo desenvolvimento de
novas tecnologias, surgiu uma nova demanda no grupo global de inovacdo de uma
multinacional do setor de bebidas em que a autora trabalha, que, por confidencialidade, é
denominada Multinacional neste texto. Tal demanda diz respeito ao mapeamento do mercado
de bebidas saudaveis, visando identificar uma nova oportunidade e em seguida, conceituar e
prototipar uma inovacgdo radical que seja capaz de atendé-la. Vale destacar que para a
multinacional, é importante que a inovacao satisfaca uma necessidade relevante do consumidor
ainda ndo ou mal atendida pelo mercado e que contribua para a transformacao do seu portfélio.

Ademais, a Multinacional tem como objetivo posicionar-se a frente das transformacdes
de mercado, para que ela possa continuar a se manter competitiva e evitar a disrupcéo de seu
negocio por outros competidores. Por fim, ela também visa conquistar novos clientes a partir

da entrega de uma melhor solucéo para seus problemas e necessidades.

1.3 Objetivo

O processo de inovacgdo fundamenta-se na reinvencéo de modelos de negdcio e na criacdo
de mercados completamente novos, objetivando satisfazer necessidades ndo ou mal atendidas
pelas solucdes existentes (BUSINESS WEEK, 2005).

Nesse sentido, este projeto tem como principal finalidade propor uma solucédo que seja
capaz de atender a uma necessidade relevante do consumidor, ainda ndo ou mal atendida pelo
mercado atual de bebidas saudaveis, e que seja capaz de contribuir para a transformacéo do
portfélio futuro da Multinacional em que foi realizado. Dessa forma, os objetivos especificos
propostos para o projeto em questao sao:

e Compreender a realidade do mercado de bebidas saudaveis e a influéncia de tendéncias
comportamentais sobre o padrdo de consumo por meio de pesquisa secundaria;

e Identificar pelo menos uma necessidade ou problema do consumidor ainda ndo ou mal
atendido pelo mercado de bebidas saudaveis, por meio da pesquisa primaria, observacao
e vivéncia;

e Coletar e sintetizar as informacdes e os aprendizados adquiridos;

e Conceituar possiveis solugdes para o problema;
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e Prototipar as solug6es escolhidas a partir dos aprendizados coletados e avalia-
las por meio de uma pesquisa com 0s consumidores potenciais;
e Compilar os resultados e, de acordo com as conclus@es, propor uma solucdo e 0s

préximos passos para seu desenvolvimento.

1.4 Justificativa

Em 2020, quatro megatendéncias-chave de comportamento do consumidor foram
identificadas pela Multinacional em que este trabalho foi realizado, as quais embasaram sua
estratégia ao longo dos préximos cinco anos. Entretanto, a pandemia do coronavirus acarretou
diversas transformacGes de mercado, tornando o acompanhamento das tendéncias e das
mudancas de comportamento dos consumidores ainda mais prioritarios para a empresa.

Dessa forma, o Trabalho de Formatura desenvolvido foi de grande valor para a
multinacional, na medida em que permitiu coletar diversos aprendizados em relacdo: 1) ao
mercado de bebidas saudaveis; 2) a jornada de compra desses produtos; 3) aos problemas e
fortalezas das solucGes existentes; 4) as necessidades dos consumidores associadas a crescente
preocupacdo com sua salde e bem-estar; 5) a avaliacdo de alguns conceitos de solucdes. Além
disso, este Trabalho de Formatura permitiu propor uma solucao inovadora, capaz de atender a
uma necessidade relevante do consumidor.

Para a Escola Politécnica este Trabalho de Formatura foi de extrema relevancia na medida
em que foi o primeiro a ser desenvolvido em parceria com o grupo global de inovacdo da
multinacional em questdo. Ademais, o Trabalho de Formatura apresenta um caso de estudo rico
em aprendizados e desenvolvido a partir da aplicacdo das metodologias do Design Thinking e
do Learning Plan, ao qual toda a comunidade académica pode ter acesso. Ressalta-se que essas
abordagens sdo atualmente tratadas em disciplinas do curso de Engenharia de Producédo e em
projetos académicos orientados por professores do Departamento de Engenharia de Producéo.

Por fim, para a autora foi extremamente enriquecedor pois Ihe permitiu aprender ao longo
do processo e aplicar na pratica os conceitos estudados ao longo da graduacdo. Ademais, a
execucao deste projeto também representou para a autora a oportunidade de ter uma primeira
experiéncia como product owner e aplicar principios de inovacao e empreendedorismo, carreira

que deseja trilhar em um futuro proximo.

15 Estagio
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Como discutido no livro “A estratégia do Oceano Azul” por Renée Mauborgne e W. Chan
Kim, a melhor estratégia para se afastar da concorréncia é entrar em Oceanos Azuis, OuU seja,
criar espacos completamente novos onde a concorréncia ainda nao chegou e, portanto, ndo tem
relevancia (KIM; MAUBORGNE, 2005). Dessa forma, o grupo global de inovagdo em que a
autora trabalha foi estruturado buscando facilitar e tornar o processo de inovacgao mais eficiente
para a Multinacional de bebidas. Isto ocorre por meio de equipes autdbnomas, dedicados e
completamente focados na exploracdo de oceanos azuis, sendo eles produtos ou servicos
criados a partir da reinvencdo do mercado de bebidas, analisando o que ja existe, com objetivo
de mapear o que pode e dever ser eliminado, aumentado, diminuido e criado, sempre buscando
melhor atender as necessidades dos consumidores.

Nesse sentido, o grupo € organizado em uma estrutura que opera em duas principais
frentes:

e Uma que tem como objetivo desenvolver produtos mais relevantes, capazes de
solucionar algum problema ou necessidade do consumidor e cujo papel estratégico na
Multinacional é transformar seu portfélio. Essa estrutura se divide por sua vez em uma
aceleradora de solucgbes, as Ventures? e o fundo de investimentos, as quais tém
respectivamente o papel de: desenvolver e validar novos pilotos, criar modelos
replicaveis e gerir e alocar os recursos dos dois primeiros da melhor forma.

e A outra tem como objetivo desenvolver e fomentar novas solugcdes que facilitem a vida
do consumidor e cujo papel estratégico na Multinacional é criar solucGes disruptivas
relacionadas com a sua matriz de canais de venda e a do mercado como um todo.

Assim, € possivel afirmar que a Multinacional é capaz de navegar em ambos 0s oceanos
na medida em que, enguanto ela continua focada em se manter na posicdo de lideranca no
mercado de cervejas (0 que representa, nesse caso, um oceano vermelho), o seu grupo global
de inovacao representa a estrutura responsavel por gerenciar e organizar o processo de inovagao
mediante um trabalho sistemético, que visa diminuir incertezas por meio de testes, validacdo
de hipdteses e de equipes focadas no consumidor.

De forma mais concreta, a aceleradora de solugdes na qual a autora trabalha, é dividida
em squads® que gerenciam e organizam seus projetos utilizando metodologias e ferramentas da

agilidade. Essas ferramentas permitem entdo uma maior eficiéncia, facilitam a priorizacdo de

2 Nesse contexto, trata-se de produtos cuja desejabilidade, viabilidade e exequibilidade foram comprovadas
pelo grupo global de inovacao.

3 Squad é o nome do modelo organizacional que separa os funcionarios em pequenos grupos
multidisciplinares e objetivos especificos.
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processos e tarefas, mas principalmente melhoram a colaboragéo entre as equipes e 0s demais
stakeholders envolvidos, na medida em que sistematizam a forma como esses se relacionam.
Cada squad é responsavel por desenvolver um piloto que atenda a uma necessidade do
consumidor ainda ndo ou mal atendida pelas solucGes ja existentes no mercado, seguindo o
método do Duplo Diamante do Design Thinking. Essas necessidades sdo mapeadas e definidas
como prioridades no forum de planejamento estratégico anual do grupo global de inovagéo.
Como mencionado anteriormente, a autora faz parte da equipe da aceleradora de solucdes
e ao longo do ano de 2021 foi alocada como product owner do projeto em questdo. Neste
contexto, a autora teve autonomia em todo o desenvolvimento e aplicacdo do método exposto

neste documento.

1.6 Estrutura do documento

Este Trabalho de Formatura foi estruturado e organizado em cinco capitulos. O Capitulo
1 apresenta o contexto em que o0 projeto se insere, bem como sua motivacao, seus objetivos e
justificativas. Ja o segundo capitulo apresenta a revisao bibliografica dos principais conceitos
utilizados para o desenvolvimento do Trabalho, desde a metodologia utilizada até a sua
aplicacdo, sendo eles: Inovagdo Radical, Tendéncias e Design Thinking. Os Capitulos 3 e 4
dizem respeito respectivamente a apresentacdo do método empregado pela autora para o
desenvolvimento do projeto e a apresentacao dos resultados obtidos em cada etapa do método.
Por fim, o quinto e Gltimo capitulo conclui o Trabalho de Formatura, sintetizando os principais
aprendizados coletados ao longo de cada etapa e oferecendo sugestdes de préximos passos a

serem realizados pelo grupo global de inovacgoes.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste Capitulo, serdo apresentados o0s principais conceitos utilizados para o
desenvolvimento do método e da resolucdo do problema apresentado, sendo eles organizados
nos seguintes topicos: Inovacdo Radical (Secdo 2.1), mapeamento de tendéncias (Segdo 2.2) e
Design Thinking (Secdo 2.3).

2.1 Inovacdo Radical

2.1.1  Definicéo

De acordo com a Organizacgdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico (OCDE
ou OECD, em inglés), inovacdo é um processo iterativo, que se inicia a partir da percepcao de
uma nova oportunidade de mercado e/ou de um novo servico, a qual acarreta o
desenvolvimento, producdo e comercializacdo de uma invencdo de base tecnologica (OECD,
1991). Nesse sentido, aponta para o fato de que o desenvolvimento de uma inovacao depende
da adocgéo e difuséo de tecnologia e, por se tratar de um processo de natureza iterativa, incorpora
melhorias a ideia inicial.

O que diferencia uma inovacdo de uma simples invencéo é o fato de que essa Ultima nédo
precisa necessariamente ser desenvolvida e comercializada, ja& a primeira tem como
caracteristica intrinseca a disputa pelo mercado e a busca por atrair consumidores e gerar uma
venda. A inovacdo, portanto, sendo parte da estratégia das empresas, tem como foco o
desempenho econémico e a criagdo de valor. Ainda, segundo inovacdo € um processo
organizavel e gerenciavel, sendo resultado de um trabalho sisteméatico (SALERNO; GOMES,
2018).

Inovacdes podem estar relacionadas a processos de producdo, organizagdo, logistica,
modelo de negdcios ou produtos, sendo eles bens ou servigos. Existem diferentes tipos de
inovacdo, os quais sdo classificados de acordo com diferentes critérios. No entanto, segundo
Salerno e Gomes (2018), a principal distingdo entre eles encontra-se entre a inovagao
incremental e a mais radical. De acordo com os autores, trata-se de dois tipos de inovagdo muito
importantes, mas com funcdo e impacto bastante diferentes: a inovacdo incremental agrega
melhoramentos a produtos e/ou processos ja existentes, enquanto a inovagéo radical envolve a
criacdo de um novo mercado, com base em uma mudanca tecnoldgica ou mercadoldgica, a qual

pode ou ndo acarretar na disrupgdo de um mercado existente. A primeira tem um papel
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estratégico de aportar melhorias e resultados no curto prazo, enquanto a outra tem um impacto
mais focado no longo prazo.

Gina O’Connor ¢ equipe (2008) definem inovacao radical (ou breakthrough, tida como
sinbnimo) como a criagdo de uma nova plataforma ou dominio de negdcios que tenha alto
impacto em mercados atuais ou novos, pela oferta de beneficios completamente novos, e um
alto impacto na firma pela expansdo em novos mercados e em novos dominios tecnologicos,
aumentando o faturamento e, em ultima instancia, os lucros. O’Connor (2008) especifica que o
aumento de desempenho deve ser de mais de cinco vezes ou a redugdo de custo, de mais de
50% (O’CONNOR apud SALERNO e GOMES, 2018).

2.1.2  Principais fatores que impulsionam a inovacao

Segundo Goffin e Mitchell (2005), a intensificacdo da competi¢éo, assim como mudangas
no padrdo de consumo, no cenario de mercado e avangos tecnoldgicos sdo 0s quatro principais
fatores que levam as empresas a incorporar a gestdo de inovacGes como um elemento da
estratégia de seu negdcio, visando manterem-se competitivas frente a seus concorrentes e/ou

aproveitar oportunidades de crescimento (Figura 1).

Figura 1: Principais fatores que criam a necessidade de inovar.

Avangos tecnologicos

Mudangas no cendrio de
mercado

Mudangas no padrao de
consumo

Necessidade de inovar

Intensificacdo da
competicdo

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Goffin e Mitchell, 2005.

2121 Intensificacdo da competicdo

Ao longo do século XX, as corporagdes atuaram grande parte do tempo em um ambiente

empresarial relativamente estavel, podendo ter estruturas e sistemas que mantivessem a
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organizagdo operando de modo uniforme e eficiente (DAFT, 2002, p.7). Nesse sentido, ndo
havia grande necessidade de explorar novas formas de se manter competitivo no mercado.

No entanto, a partir da década de 70, um contexto de grande turbuléncia alterou o
mercado, fazendo com que ele passasse a ser regido pelo comprador e ndo mais pelo vendedor.
Enquanto antes o principal desafio das empresas era aumentar a capacidade produtiva, a partir
da entrada de novos concorrentes internacionais, especialmente representados por empresas
japonesas, a oferta cresceu, evidenciando a existéncia do excesso de capacidade produtiva do
mercado e criando a necessidade de maior diferenciacéo tecnologica e por qualidade (FLEURY
FLEURY, 2001, p.36).

Em adicdo, o processo de globalizacdo produtiva, iniciado a partir do final do século XX,
e impulsionado pela desregulamentacdo dos mercados financeiros, o avanco tecnoldgico da
comunicacdo e da computacdo e a reducdo de barreiras no comércio internacional, promoveu a
organizacdo de empresas internacionais, as quais passaram a produzir bens, servigos e
conhecimento a partir de uma l6gica de operacgdes integradas globalmente (BAUMANN apud
FLEURY e FLEURY 2001, p.36). Consequentemente, 0 mercado nacional passou a concorrer
também com players estrangeiros, ndo apenas 0s pertencentes ao mesmo setor, mas também os

de outros que buscavam a diversificacdo de seus negdcios.

2122 Mudancas no padrdo de consumo

Estudiosos do comportamento do consumidor apontam para o fato de que o processo
decisério do consumidor é afetado seja por aspectos externos, como normas, valores, costumes,
padrdes, influéncias pessoais, grupos de referéncia, classe social, seja por aspectos mais
internos e individuais, como motivacGes, personalidade, conhecimento, atitudes e recursos
(ENGEL; BLACKELL; MINIARD; 2000; SOLOMON, 2002).

De acordo com 0 modelo proposto por Engel, Blackell e Miniard (2000), apresentado na
Figura 2 a seguir, o processo decisorio é influenciado e moldado por diversos fatores que se
inter-relacionam (diferengas individuais, as influéncias ambientais e 0s processos psicoldgicos)
e se desenrola em sete estagios principais: reconhecimento da necessidade, busca de
informacOes, avaliacdo de alternativas ou pré compra, compra, consumo, avaliacdo pos-

consumo e descarte.
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Figura 2: Modelo dos Estagios do processo de decisdo do consumidor e os principais fatores

influenciadores.
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Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Engel, Blackwell e Miniard, 2000 (p. 84).

O reconhecimento da necessidade origina qualquer decisdo de compra e ocorre quando o
consumidor identifica uma diferenga entre o estado real das coisas e 0 que ele considera ideal
e, a partir disso, busca uma alternativa que seja capaz de minimiza-la (ENGEL; BLACKELL,;
MINIARD, 2000).

A busca por solugdes capazes de satisfazer as necessidades ndo ou mal atendidas ocorre
em duas etapas: busca de informacéo, seja por fontes internas seja externas, a avaliacdo das
alternativas de acordo com critérios estabelecidos e comparacdes dos atributos (SOLOMON,
2002). Vale destacar que nessas etapas, atuam principalmente as influéncias externas ou
ambientais, sendo uma das mais significativas a cultura, compreendida como o conjunto de
valores, ideias, conhecimentos, atitudes e tradi¢des de um grupo social.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura influencia principalmente
dez &mbitos da vida do consumidor:

I. Consciéncia de si mesmo e do espaco;

I1. Comunicacéo e linguagem;

I11. Roupas e aparéncia;

IV. Alimentacdo e habitos alimentares;

V. Tempo e consciéncia de tempo;

V1. Relacionamentos (familia, organizagdes, governos);

VII. Valores e normas;
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VIII. Crengas e atitudes;

IX. Processos mentais e aprendizagem;

X. Habitos e praticas de trabalho.

A seguir ocorre a compra efetiva do produto. Para Engel, Blackell e Miniard (2000), a
escolha do produto de uma marca em detrimento de outra para satisfazer sua necessidade
baseia-se em trés principais aspectos: o cognitivo, o qual € norteado pelas crengas do individuo;
o afetivo, que traduz os sentimentos do consumidor em relagdo ao objeto; e o conativo, no qual
se encontram as inten¢des da pessoa para com o objeto.

Apo6s a compra efetiva e o consumo do produto, influenciados principalmente pelas
diferencas individuais, ocorre a sua avaliacdo na qual o consumidor vivencia a sensacdo de
satisfacdo ou insatisfacdo, de acordo com alcance ou ndo das expectativas criadas: quanto mais
préximo do ideal projetado, maior é o grau de satisfacdo alcancado pelo consumidor e vice-
versa (ENGEL; BLACKELL; MINIARD, 2000). Por fim, no sétimo estagio ocorre o descarte
do produto.

Segundo Solomon (2002), o processamento de novas informacdes caracteriza um ciclo
de aprendizagem a partir do qual o nivel de conhecimento do consumidor é alterado e, por
consequéncia, também suas atitudes e comportamentos. Assim sendo, € possivel depreender
que um maior nivel de educacédo e informacdo pode influenciar e transformar as atitudes e o
comportamento dos consumidores.

Outro aspecto capaz de influenciar e alterar o padrdo de consumo de um grupo de
consumidores é sua demografia. Nesse sentido, pesquisas apontam para uma tendéncia de
envelhecimento da populagdo em muitos paises, o que leva a geracao de necessidades diferentes
das atuais e altera o0 tamanho e a natureza de mercados de consumo, 0s quais precisam se adaptar
as mudancas (GOFFIN; MITCHELL, 2005).

21.2.3 Mudancas no cenério de mercado

O processo de globalizagdo vem modificando os mercados e seus ambientes, tornando-os
mais abertos, conforme a maioria dos governos emprega um sistema cuja economia é controlada
por agentes de iniciativa privada e conforme ocorre a criagdo de grupos comerciais na tentativa
de reduzir ou melhorar as tarifas alfandegarias entre os paises-membros, como no caso da Uniéo
Europeia e da Associacdo de Livre Comércio da América do Norte (GOFFIN; MITCHELL,
2005).
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Nesse contexto, as regulamentacdes que controlam os mercados também estdo sendo
relaxadas em muitos paises ocidentais como, por exemplo, no caso da desregulamentacéo dos
transportes, correios e telecomunicacdes (GOFFIN; MITCHELL, 2005).

Por fim, com a conquista de significativos ganhos de eficiéncia nos processos, as
empresas passam a buscar novas formas de aumentar suas receitas e lucros, sendo uma das mais
promissoras o desenvolvimento de novos produtos e servicos. Nesse sentido, as empresas

tornam-se cada vez mais dependentes da inovacgéo constante (GOFFIN; MITCHELL, 2005).

2124 Avancos tecnolégicos

Segundo Goffin e Mitchell (2005), a producdo de conhecimento vem se acelerando,
possibilitando o desenvolvimento de novas e diversas tecnologias, as quais influenciam os
mercados existentes e abrem espaco para a criacdo de novas industrias. Nesse cenario, cresce a
adesdo das empresas as tecnologias existentes e a transformacao tecnoldgica se torna um dos
principais condutores da concorréncia (PORTER, 1992).

Nesse sentido, 0 monitoramento constante de novas tecnologias e 0 acompanhamento do
progresso das atuais se torna imprescindivel para as empresas, na medida em que essas podem
determinar a transformacéo de seus mercados (GOFFIN; MITCHELL, 2005).

2.1.3  Hipercubo da Inovacio

Cada empresa defronta-se com desafios Unicos na tentativa de inovar com mais
constancia e de forma mais radical. Nesse sentido, segundo Salerno e Gomes (2018), é
importante que toda empresa crie um sistema proprio de gestdo de inovagdo baseado em cinco
pilares que se articulam de acordo com algumas variaveis, como historico da empresa, o setor
em que atua e sua estratégia. Esse sistema é denominado modelo de Hipercubo da Inovacéo
(ver Figura 3), e os cinco pilares em questdo sdo: ecossistema, gestdo de incertezas, portfélio
de projetos de inovagdo, organizacdo e pessoas, mindset e estratégia.

Como foi exposto anteriormente, existem diversos tipos de inovagédo, podendo ser de
diferentes graus, desde o incremental até o radical. A cada tipo e grau de inovagéo corresponde
um nivel de incerteza e, consequentemente, de complexidade diferente (quanto maior a
incerteza, maior o nivel de complexidade do projeto). Nesse sentido, cada tipo de inovagédo

requer uma estrutura especifica no que diz respeito a gestao de pessoas, de processos e projetos,
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de ecossistema, além da constru¢cdo de um modelo de negécio alinhado a sua estratégia
(SALERNO; GOMES, 2018).

Figura 3: Blocos fundamentais do Hipercubo da Inovacdo — sistema de gestéo da inovacéo.

Ecossistema

Gestdo de incertezas

Portfolio de Projetos de Inovagdo
Organizacdo e Pessoas

Mindset e Estratégia

Inovagdo
radical

Inovacdo mais
radical

Tecnologia
/
Plataforma

complexidade

Inovacdo
incremental

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Salerno e Gomes, 2018.

incerteza

Segundo Salerno e Gomes (2018) inovagOes mais radicais, diferentemente das
incrementais que se baseiam em abordagens estratégicas mais consolidadas, requerem
intencdes estratégicas com esferas de mercado e aprendizado bem especificas. Além disso,
demandam estruturas organizacionais e de gestdo de pessoas adequadas para incentivar maior
colaboracdo entre as partes, menor aversdo a riscos e maior facilidade em identificar e
desenvolver esse tipo de projeto. Por fim, diferentemente das inovagdes incrementais, as quais
se pleiteiam em analises financeiras e pesquisas de mercado seguindo um processo estruturado
e linear, esse tipo de inovacdo mais radical exige uma maior interacdo com clientes e o uso de
abordagens ligadas ao Design Thinking, seguindo processos de experimentacdo e aprendizado
(SALERNO; GOMES, 2018).

Salerno e Gomes (2018) ainda destacam que € raro que uma empresa disponha de todos
0S recursos e competéncias para desenvolver e implementar inovagdes mais radicais, por isso,

a importancia de criar um ecossistema sélido e diverso.

214 Modelo DNA



33

Em empresas estabelecidas, projetos de inovagédo radical costumam tardar para receber
atencdo da geréncia, pois durante grande parte de seu ciclo de vida ndo sdo capazes de alcancar
um plano de negdcios de elevado nivel de certeza, o qual é exigido para o financiamento.
Visando tornar o desenvolvimento de inovagdes mais radicais sistematico e perene, O’Connor
etal. (2008) e O’Connor (2012) sugerem que seja criada a fun¢do inovacao dentro das empresas
pois, assim como mostra a Teoria Organizacional (Galbraith et al., 2011; Mintzberg, 2003;
Vasconcelos e Hemsley, 1997; Salerno, 1999, 2009; apud Salerno e Gomes, 2018), fun¢des séo
o melhor instrumento organizacional para o armazenamento de conhecimento especifico.

No caso especifico de inovacGes mais radicais, as quais possuem um maior grau de
incerteza, tém baixa ocorréncia e alta variabilidade, a funcdo inovacdo visa superar as
limitacGes de processo e de organizagdo por projeto, por meio de uma maior flexibilidade e de
um maior foco no acimulo e cultivo de conhecimento mais do que no atingimento de taxas
minimas atrativas de retorno. Nesse sentido, a funcdo inovacdo possibilita que grandes
empresas se tornem 4ageis e flexiveis como startups, no que diz respeito a busca e
desenvolvimento de inovacgdes mais radicais e a capacitacao para preparacdo, entrada ou criacao
de novos mercados, a0 mesmo tempo em que conseguem aproveitar seus recursos (SALERNO;
GOMES, 2018).

Segundo Salerno e Gomes (2018), o Modelo DNA (ver Figura 4), proposto por O’Connor,
Leifer, Paulson & Peters (2008), é o que melhor explica e auxilia na articulacdo da inovacgéo
radical em grandes empresas por meio de trés macro atividades: descoberta (D), incubagéo (N)
e aceleragéo (A).

Figura 4: Esquema do Modelo DNA para gestdo da inovacéo radical.

Gerenciar Interfaces / Transicdes

Incubacio Aceleracio
Descoberta < s
. . _ Evoluir com a oportunidade até uma Escalonamento do negocio até sua
G, resonlicsingiio, Silborzs roposicio de negdcio autossustentacdo
e articulacdo de oportunidades proposic & §
Conceitualizacio q - .
€ Experimentacao Comercializacao
Pesquisa basica . Técnica . Foco
Busca interna . Aprendizagem de mercado . Resposta

Busca externa/licenciamento . Criacdo de mercado . Investimento
Dominios estratégicos

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de O’Connor et al. (2008) apud Salerno e Gomes (2018).
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A principal diferenca entre esse modelo e a abordagem de inovacao incremental esta no
proprio conceito mais maleavel e diversificado de se trabalhar a inovagdo: enquanto as
abordagens para inovagfes incrementais possuem processos bem estruturados de geracdo,
selecdo e implementacdo de ideias, 0 modelo DNA baseia-se no principio de que ndo é possivel
construir um processo rigido para as inovagdes disruptivas, uma vez que ndo se conhecem as
atividades a serem realizadas nem se consegue estimar a quantidade de recursos necessarios,
pois as incertezas ndo deixam estimar custos, mercados ou competéncias necessarias para
transformar a descoberta em negdcio (SALERNO; GOMES, 2018).

Segundo Salerno e Gomes (2018), a etapa de descoberta, proposta pelo modelo, diz
respeito a “habilidade da empresa de criar ou identificar oportunidades que podem ter grande
impacto no mercado por meio da entrega de novos beneficios de desempenho ou de novas
formas de fazer negocios”, e demanda uma visdo ndo somente de produto, mas também de
mercado. Nessa etapa, ainda ndo ha criacdo de um plano de negdcios, pois a tecnologia
envolvida no desenvolvimento da inovacdo ainda ndo esta madura e, portanto, o nivel de
incerteza ainda € muito grande para que possa ser feita uma analise financeira de retorno. No
entanto, assim como para todas as fases da inovacéo radical, a fase da descoberta tem como
principal objetivo convencer os demais de que vale a pena investir recursos na oportunidade
identificada. Outro ponto importante para que essa etapa possa ocorrer, € a capacitacdo para
que a empresa seja capaz de identificar quais oportunidades vale a pena perseguir e aproveitar
e quais devem ser deixadas de lado. Nesse sentido, a capacitacdo compreende desde ter
conhecimentos em multiplos dominios até o estabelecimento de uma boa rede de conexdes
internas e externas, que permitem evoluir nas competéncias, monitorar o ambiente e identificar
novas oportunidades (SALERNO; GOMES, 2018).

Ao longo da etapa de incubacao, se evolui uma oportunidade identificada durante a fase
de descoberta, até o desenvolvimento de um plano de negdcios, a partir da realizacdo do teste
de um ou mais produtos com um grupo de clientes bem definido (SALERNO; GOMES, 2018).
Nessa etapa, fatores como mercado, tecnologia de processos e de produto, assim como 0S
préprios produtos e modelos de negécio, vdo sendo desenvolvidos e evoluem em paralelo. Vale
destacar que, ao contrario de um modelo incremental, seus resultados dependem do tipo de
desafio tecnoldgico e da evolucdo do Mercado e, por isso, podem demorar anos para serem
percebidos. Segundo Salerno e Gomes (2018), a incubacdo € uma fase de experimentacao e
funciona como uma gestora de incertezas.

Por fim, na etapa de aceleracdo, discute-se principalmente o potencial do negocio, suas

expectativas, seus custos para que 0 investimento necessario seja condizente com Seu
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crescimento. Nesse momento, as projecdes de volume, producédo e venda, ou seja, da operacao
como um todo, sdo essenciais para obter o financiamento e colocar em pratica o negocio. Nessa
etapa, 0s gestores da inovagado Sao 0S responsaveis por supervisionar o0 processo e ajudar a tracar
um escalonamento vidvel do negdcio sem perda de exceléncia. Ademais, vale destacar que a
aceleracdo envolve a maior parte do investimento e deve ocorrer antes que 0 projeto seja

transferido para uma unidade de producao.

215 Learning Plan

Em projetos de inovacdo radical, nos quais a solucéo final que serd lancada no mercado
ndo € clara e o caminho a seguir é dificil de visualizar por conta do elevado grau de incerteza,
a estratégia mais razoavel a ser seguida é identificar e priorizar as incertezas que devem ser
esclarecidas, definindo abordagens alternativas para investiga-las e avaliar continuamente o
valor dos aprendizados acumulados em comparacdo com 0s custos incorridos. Nesse sentido,
uma ferramenta bastante utilizada € o Learning Plan, ou Plano de Aprendizagem, a qual permite
as empresas gerir inovacdes radicais, tendo em vista que as equipes de projeto se norteiam por
suposicdes, em vez de fatos conhecidos. Ademais, essa estrutura sistematica permite que
incertezas sejam transformadas em aprendizados, os quais contribuem para clarear cada vez
mais qual direcdo deveria ser seguida pelo projeto (RICE; O’CONNOR; PIERANTOZZI,
2008).

O Learning Plan auxilia as equipes na identificacdo e organizacao de hip6teses de acordo
com o nivel de incerteza, para que eles possam registrar o que é conhecido e buscar formas de
testar, validar e revisar suas suposic@es da forma mais eficiente possivel. Esse processo ocorre
de forma sistémica, por meio da busca e analise de quatro categorias de incertezas: técnicas, de
mercado, organizacionais e de recurso (ver Quadro 1). As incertezas técnicas dizem respeito ao
conhecimento cientifico relacionado ao projeto, desde a viabilidade do desenvolvimento do
produto com determinadas especificacfes técnicas até a confiabilidade dos processos de
producdo e manutencdo. As incertezas de mercado referem-se ao nivel de entendimento e
clareza das reais necessidades e problemas dos consumidores, assim como também da interacédo
da inovacdo radical com o mercado competitivo. J4 as incertezas relacionadas ao contexto
organizacional decorrem do tipo de redes de conexdo internas e externas entre a unidade
responsavel por desenvolver a inovacéo radical e outros parceiros e da dificuldade de gerenciar

o relacionamento entre as diferentes partes. Por fim, a quarta categoria de incerteza diz respeito



36

ndo apenas aos recursos financeiros como também as competéncias necessarias para a busca e
0 aproveitamento das oportunidades (RICE; O’CONNOR; PIERANTOZZI, 2008).

Foco de
incerteza

Areas a
considerar

Possiveis
falhas e
falhas
graves ou
obstdculos

Quadro 1: A lista de verificagdo do gerenciamento de incerteza.

Compreender os
impulsionadores de
tecnologia, valor e
viabilidade econdmica

« Integralidade e exatidao
do conhecimento cientifico
subjacente

« Articulagdo de novos
beneficios que sdao
possibilitados

« Potencial para multiplas
aplicacoes de mercado

« Potenciais vantagens de
reducdo de custos

« Abordagens para resolver
problemas técnicos
identificados

* Requisitos de fabricacio
e desenvolvimento de
software

* Escalabilidade com
economia aceitavel

* Contratempo na prova de
conceito da tecnologia

* Limitagdes do protétipo

* Desvantagens de custo

* Problemas de
desenvolvimento de
tecnologia e / ou aplicativo
* Principais questdes do
processo de
desenvolvimento

Aprender sobre os
impulsionadores de mercado,
criacdo de valor e viabilidade de
negocios

* Clareza da proposicio de valor
« Tamanho do potencial de
negocios

« Aplicacdo inicial de entrada no
mercado e aplicagdes
subsequentes

* Definicao do target inicial

* Outros agentes da cadeia de
valor necessérios

« Existéncia de outras solucoes
técnicas / potenciais competitivas
* Adequacdo do modelo de
negocios

* Acaba ndo tendo atratividade de
mercado

* O teste de mercado do protétipo
falha ou seus resultados sdo
decepcionantes

* Incapacidade de alcancar o
target adequado

* Falta de robustez, profundidade.
escopo e/ ou numero de novos
recursos oferecidos, resultando
em aplicacdes de mercado
limitadas ou restritas

* Horizonte de tempo inadequado
para a criacdo de novos mercados

Obter e manter a legitimidade
organizacional

« Contexto estratégico para
inovacao

+ Compromisso da alta
administracdo

« Conexoes com stakeholders
internos

« Potenciais resisténcias
organizacionais

« Influéncia na estratégia / gestao
corporativa

« Expectativas da alta
administracdo e das unidades de
transicdo

* Design organizacional

* Projeto inicial e estrutura de
relatorios

« Natureza do processo de
orientacdo do projeto

* Perda da oportunidade

* Mudanca na alta administracdo e /
ou direcdo estratégica

* Mudanga no patrocinador sénior
* Transferéncia de
responsabilidades na transicdo do
projeto

* Falta de comunicacdes
estratégicas de marketing

* Portfélio e métricas de projeto
inadequados

* Resultados insuficientes para
demonstrar sucesso de negdcios

Ter acesso a um orgamento, pessoas e
competéncias organizacionais

« Disponibilidade de financiamento
interno e externo

= Requisitos do projeto para
or¢amento, equipe e parcerias

« Escolha do lider do projeto

« Competéncias da equipe alinhadas
com os requisitos do projeto

« Atracdo e desenvolvimento de
talentos

« Parcerias internas ou externas para
aquisicao de competéncias

« Estratégias de identificacdo,
formacdo e gestdo de parcerias

« Avaliacdo continua das parcerias
atuais conforme o projeto for
amadurecendo

*+ Grande perda de financiamento
devido a reviravolta do desempenho
corporativo geral

+ Limita¢des da equipe do projeto

+ Incapacidade de atrair a quantidade
de talentos necessdria

+ Falta de estratégia para adquirir
parceiros

+ Falha nos acordos com aliancas ou
parceiros técnicos

* Condicdes de saida de parceria
indefinidas

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Rice, O’Connor e Pierantozzi, 2008.

O Plano de Aprendizagem ocorre principalmente em duas etapas: a primeira visa

selecionar os testes a serem conduzidos, determinando o tipo de abordagem, o objetivo e os

indicadores de sucesso a serem medidos para cada um, enquanto o segundo visa avaliar o que

esta sendo aprendido, por meio da revisdo dos resultados e das hipdteses, definindo também

novos testes a serem executados. Vale destacar que, por vezes, o aprendizado acumulado em

algum teste pode dar origem a ideias e hipoteses adicionais, as quais podem atrasar o projeto
(RICE; O’CONNOR; PIERANTOZZI, 2008).

No Quadro 2 é apresentado um template, que descreve um passo a passo para a

implementacéo do Plano de Aprendizagem.
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Quadro 2: Template do Learning Plan.

Processo do Plano de Aprendizagem Tipos de incerteza

Técnicas De mercado Organizacionais De recurso

Conduzir ciclo de aprend

1. Definir o que é conhecido e o que é desconhecido em
cada categoria (técnica, de mercado, organizacional, de recurso).
2. Avaliar o nivel de criticidade (alto, médio, baixo).

3. Desenvolver hipoteses para cada incerteza.

4. Identificar, explorar e avaliar diferentes alternativas de potenciais
abordagens para testar cada hipotese.

5. Selecionar as abordagens de teste consideradas mais

eficientes em termos de aprendizado por dolar gasto por tempo.

6. Estabelecer critérios de medicdo para provar ou refutar as hipoteses.
7. Definir tarefas e um cronograma para cada teste.

8. Realizar os testes.

Avaliar os aprendizados

9. Apés a realizacdo dos testes, analisar e avaliar o que foi aprendido.
(Por exemplo, uma suposicio pode ser convertida em um fato,

ou refutamos a suposi¢ao? Se for o ultimo, o que &

10ssa nova suposicdo sobre a incerteza?)

10. Explorar como o aprendizado afeta as suposicdes sobre
incertezas em outras categorias (técnica, de mercado. organizacional, de recurso).

11. Determinar como o aprendizado afeta o progresso geral do projeto.
12. Definir as proximas etapas necessarias para as iteracoes subsequentes.

Prosseguir com o préximo ciclo de aprendizagem

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Rice, O’Connor e Pierantozzi, 2008.

O uso eficaz do Learning Plan permite demonstrar o valor de projetos de inovagé&o radical
por meio da apresentacdo dos aprendizados acumulados a partir dos testes e relatar para
geréncia das empresas os resultados de forma mais consistente, auxiliando na construcao de
uma maior confianga (RICE; O’CONNOR; PIERANTOZZI, 2008).

2.2 Mapeamento de tendéncias

O estudo sobre tendéncias de comportamento e suas possiveis manifestacdes nos cenarios
de consumo e fundamental para que empresas sejam capazes de desenvolver produtos e servicos
mais alinhados com as necessidades reais dos consumidores e, assim, de construir vinculos mais
duradouros com eles.

Atualmente existem diversas empresas fornecedoras de metodologias de pesquisa que
sistematizam essas tendéncias a fim de projetar possiveis cenarios futuros, e as disponibilizam

no mercado para compra e uso por profissionais independentes e organizagoes.
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2.2.1 Definicdo de tendéncias

Segundo Caldas (2004), a palavra tendéncia, originada a partir do verbo latim “tendere”
e da palavra “tendentia”, significa “tender para” e possui um carater de alteridade, visto que
depende da atragdo exercida por outro componente, e por consequéncia também tem um carater
de movimento, resultante dessa atracao.

Entre o final do século XIX e o século XX o termo se popularizou entre estatisticos e
economistas e nesse contexto, de acordo com Vejlgaard (2008), passou a ser utilizado para
descrever a mudanga da direcdo de uma curva em um gréfico.

Apos o fim da Segunda Guerra Mundial, com a globalizacdo, que trouxe mudancas
sociais, culturais e econdmicas, a utilizacdo da palavra tornou-se mais ampla no mercado, sendo
aplicada a uma maior variedade de contextos. Nesse sentido, Rasquilha (2015) define uma
tendéncia como um processo de mudanca decorrente do comportamento dos consumidores, e
explica a variedade de aplicacdes do termo com o fato de ser responsavel por “originar a criagao
e o desenvolvimento de novas ideias”, a partir de sua interpretacdo. Além disso, para Martil
(2009), tendéncias relacionam-se as circunstancias de uma coletividade, as quais condicionam
e direcionam o consumo e o desenvolvimento de produtos e servigos da parte do mercado.

Nesse contexto, 0 estudo e a pesquisa de tendéncias tornam-se imprescindiveis para que
seja possivel compreender o cenario e 0 comportamento dos consumidores, viabilizando assim

a minimizacao de incertezas no que diz respeito a cenarios futuros.

2.2.2  Tipos de tendéncias

Existem trés tipos de tendéncia, os quais podem ser classificados de acordo com o seu
tempo de duracdo e nivel de abrangéncia. Sao eles: macrotendéncias, microtendéncias, fads ou

modismos. Os trés tipos de tendéncia sao ilustrados na Figura 5 a seguir.
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Figura 5: Duracdo e pico de moda das tendéncias.
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Fonte: Santos, 2013.

O termo macrotendéncias foi abordado pela primeira vez por John Naisbitt em 1983, em
seu livro “Megatendéncias”, no qual o prefixo mega assume o mesmo sentido de macro,
referindo-se a mudancas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas, as quais se inter-
relacionam, na medida em que uma transformac&o ocorrida em uma delas é capaz de interferir
nas outras. A formacéo desses movimentos ocorre de forma lenta e gradativa e, apesar de ndo
ser possivel delimitar seu periodo de duragdo com exatidao, os autores estimam periodos de dez
a vinte anos. De acordo com Santos (2013), uma vez que se estabelecem, podem influenciar a
sociedade por um longo periodo. Ademais, seu carater macro refere-se também a sua
abrangéncia territorial, pois caracteriza mudancas globais por meio de manifestacdes locais
(ZACARIAS, 2016).

Microtendéncias, por outro lado, sdo reflexo das macrotendéncias e contribuem para que
seja possivel compreender e interpretar mudancas em grupos, ambientes ou mercados
especificos. Elas designam mudancas que ocorrem em um curto periodo e cuja influéncia ndo
se estende para muito além de cinco anos. Segundo Santos (2013), o termo é utilizado para
definir “um comportamento emergente de um grupo social ou nicho de mercado, ou ainda para
apontar uma manifestagdo local ou territorial”. Ademais, microtendéncias manifestam-se
visualmente e dizem respeito seja ao que, como também ao como, produtos e comportamentos
sdo consumidos pela sociedade. De forma mais pratica, por exemplo, se uma macrotendéncia
comportamental se refere a sustentabilidade, uma microtendéncia no contexto dos meios de
transporte pode transparecer na compra e adocdo de carros hibridos, por exemplo (ZACARIAS,
2016).

Por fim, segundo ZACARIAS (2016), fads ou modismos podem ser definidos como “uma

onda imprevisivel, de curta duracdo e, por isso, ndo tem significado social, econémico e politico
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uma vez que se trata de um movimento que é rapido e que muitas vezes surge
imperceptivelmente, assim como desaparece”. Modismos caracterizam-Se principalmente pela
incerteza sobre a origem de seu surgimento e pela rapidez com a qual atingem o “pico de moda”,
0 qual tem curta duracdo. Um exemplo muito caracteristico de um fad na sociedade
contemporanea ¢ o “efeito Netflix”, que ocorre quando um filme ou uma série torna-se viral em
um curto periodo de tempo, normalmente impulsionada pelas redes sociais.

Para que seja possivel identificar e interpretar tendéncias € necessario utilizar uma
metodologia consistente e abrangente. Nesse contexto, a partir de 1980, surgem empresas de
pesquisa de mercado especializadas em identificar e traduzir sinais emergentes nas dinamicas
sociais contribuindo para o desenvolvimento de produtos, servi¢os, embalagens, acGes de
comunicacdo e como direcional para definicdo do posicionamento de marca (SILVA, 2011).

Alguns exemplos de institutos de pesquisa sdo a Ipsos, HealthFocus International,

Euromonitor, Mintel e Kantar.

2.3 Design Thinking

Tim Brown, designer industrial de formacdo, autor do livro “Change by Design” (em
portugués, Design Thinking (DT) — Uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas
ideias) e presidente da IDEO, empresa de design global, conceituou o Design Thinking como
sendo “uma abordagem antropocéntrica para inovagdo que usa ferramentas dos designers para
integrar as necessidades das pessoas, as possibilidades da tecnologia e os requisitos para o
sucesso dos negocios” e, junto ao seu colega David Kelley, professor da Universidade de
Stanford e fundador da IDEO, foram responsaveis pela popularizagdo do conceito (BROWN,
apud DTIDIGITAL, 2020).

Vale destacar que a partir desse mesmo conceito, concebido a partir da literatura de
diversos autores, derivaram diferentes modelos com diferentes estruturas do processo, de
Design Thinking. Segundo Brown (2008), para que seja possivel desenvolver uma inovagéo
capaz de atender as expectativas e desejos dos clientes, deve-se passar por trés fases: a
Inspiracdo, a Ideagdo e a Implementacdo. A Inspiracéo diz respeito a identificagdo do problema
ou da oportunidade, a Ideacdo ao processo de geracdo de ideias e testes e a Implementacgéo a
concretizacdo das melhores ideias por meio de prototipos. Na Figura 6 a seguir € ilustrado esse

processo.
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Figura 6: O processo de Design.
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Fonte: Ideo.org, 2020.

O designer industrial denomina esse processo HCD, acronimo de “Human Centered
Design” em inglés (Design Centrado no ser Humano, traduzido em portugués), representando
na Figura 7 a seguir, fazendo a diferenciagdo entre as etapas consideradas concretas e as
abstratas (BROWN, 2008).

Figura 7: Design centrado no ser humano.
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Fonte: IDEO, 20009.

Na Figura 8, 0 mesmo conceito é representado por um diagrama, construido a partir de
quatro tridngulos, os quais retratam as quatro fases do processo criativo que leva ao
desenvolvimento de solucbes inovadoras, destacando as convergéncias e divergéncias de
pensamento que ocorrem. O pensamento divergente é associativo e busca aumentar o nimero
de ideias para resolver um problema, a partir da expansdo da visdo sobre o contexto e do
questionamento do status quo. O pensamento convergente, por outro lado, é linear, analitico e
sistematico e tem como objetivo selecionar as ideias mais pertinentes e adequadas para
solucionar o problema em questdo. Esse perfil repetitivo e iterativo do processo o tornou
conhecido como Duplo Diamante.
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Figura 8: Método do Duplo Diamante.
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Fonte: Design Council, 20194,

O Design Thinking (DT) possibilita combinar as reais necessidades dos usuérios finais
com a estratégia do negdcio a ser desenvolvido e democratiza o design, uma vez que se presume
que todos os profissionais precisam ter um olhar inovador (BROWN, 2008). Ainda, o autor
sustenta que a criatividade é resultado de um processo sistematico que compreende o estudo e
entendimento do consumidor e de suas necessidades, retirando-a da esfera puramente artistica
e levando-a para um cenario funcional e aplicavel em diversas areas.

O DT pode ser definido como uma abordagem de inovacdo na solucdo de problemas
complexos de forma coletiva e colaborativa, pois estimula a visualizacéo e o entendimento do
problema por diferentes angulos, colocando as pessoas no centro do desenvolvimento do
produto — ndo somente o usuério final como também a equipe multidisciplinar envolvida no
processo (Vianna et al., 2012).

As principais etapas do Design Thinking séo resumidas pelos seguintes passos: Imerséo,
Sintese, Ideacéo e Prototipacdo. A Imerséo é organizada em duas fases: a pesquisa secundaria,
que tem como principal objetivo estudar e compreender o mercado a partir de informacdes e
dados que j& foram coletados por outras fontes e a pesquisa primdria, a qual “trata de uma

imers&o na cultura de comportamento do grupo social alvo” a partir de observagao, entrevistas

4 Design Council (2019) - Disponivel em
https://www.designcouncil.org.uk/sites/default/files/asset/document/Double%20Diamond%20Model%202019.p
df - acesso em 12.03.2021
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e vivenciamento (DESIGN..., 2020). Em seguida, a partir das observacoes feitas e do que foi
aprendido, € feito o desenho da Persona e de sua jornada e sédo desenvolvidos o diagrama de
afinidades e o Ponto de Vista (POV). Na sequéncia é realizada a etapa de ldeacdo, na qual é
feito um esbogo das solucdes e na qual é recomendado o uso de ferramentas conceituais (por
exemplo: brainstorming, mapa mental) e fisicas (por exemplo: post-its e quadros de desenho)
como apoio. Por fim, ocorre a Prototipacdo, seguida de testes e iteracfes até a implementacao
da solucdo escolhida (BROWN, 2008).

231 Imersdo

Imersdo é a primeira etapa do modelo do Duplo Diamante e corresponde a fase de
Inspiragdo (ou Empatia) definida no DT, na qual ocorre a busca por novas oportunidades,
mercados, tendéncias e insights (TSCHIMMEL, 2012). Trata-se de uma fase em que é aplicado
um pensamento divergente, contribuindo para a descoberta de oportunidades ou de problemas
para os quais buscar uma solugdo. E valido destacar que nesta etapa é recomendada a revisao
bibliografica e o benchmarking de solucées existentes no mercado (BROWN, 2008). Por fim,
segundo Ideo (2009), a etapa de Imersdo também visa a criacdo de empatia pelo potencial

cliente, por meio da escuta e da observacao desse consumidor.

23.1.1 Pesquisa Secundaria

A Pesquisa Secundaria explora a fundamentacdo tedrica para o objeto de pesquisa do
projeto, consolidando uma visdo detalhada do mercado de interesse (DESIGN..., 2020). Esse
tipo de pesquisa objetiva reunir o maximo de informac@es das mais variadas fontes sobre o
tema e suas tendéncias, buscando viabilizar o entendimento do contexto no qual o projeto se
insere (BROWN, 2008).

2.3.1.1.1 Benchmarking

Robert Camp, autor do livro “Benchmarking: o caminho da qualidade”, publicado no ano
de 1993, conceitua o termo benchmarking como sendo um processo no qual o principal objetivo
diz respeito a identificacdo dos players com desempenho superior @ média de seus mercados de

atuacdo, devido ao fato de terem e aplicarem as melhores praticas em suas industrias (CAMP,
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1993). Para o autor, o benchmarking pode ser definido como um processo de aprendizado, na
medida em que ele prevé a melhoria de uma determinada questdo referente a uma area da
organizacdo a partir da observacdo e do estudo da pratica de empresas que possuem melhor
desempenho. Ademais, o principal beneficio oferecido por esse processo € o entendimento
aprofundado sobre um mercado e suas tendéncias, possibilitando uma orientagdo mais clara
para melhorias (CAMP, 1993).

2.3.1.1.2 Analise SWOT

A andlise SWOT, acronimo para Strenght (Forca), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas), ¢ uma ferramenta de planejamento
estratégico para gestdo de negocios que permite mapear e avaliar novas oportunidades. Essa

técnica contempla seja aspectos internos seja externos a organizagéo (11BA, 2011).

23.1.2 Pesquisa Priméria

A etapa de pesquisa primaria objetiva a criagdo de uma conexdo mais solida com o target
foco, por meio da observacdo e do vivenciamento de sua rotina, possibilitando o melhor
entendimento da sua experiéncia e de seus principais pontos de atrito e necessidades. Para
alcancar essa finalidade, a etapa de Imersdo desenvolve-se em trés etapas, sendo elas: a
entrevista sobre o problema, a observacdo e a vivéncia da jornada do cliente. A partir dessas
fases, sdo criados os insumos para 0 desenho mais aprofundado da Persona foco, o
desenvolvimento do mapa de empatia e o Point of View (POV), 0s quais por sua vez criam a

base para as etapas seguintes do processo (BROWN, 2010).

2.3.1.2.1 Entrevistas

Segundo Maurya (2021), o método mais eficiente, para entender e aprender sobre as
necessidades dos consumidores e suas dores com as solucdes atuais, € realizando entrevistas. O
autor sustenta que existem diversos tipos de entrevistas, 0s quais devem ser aplicados em
diferentes etapas do processo, visando validar as hipdteses sobre a natureza do problema
vivenciado pelo consumidor, sobre possiveis solugdes e sobre o desempenho do MVP
(MAURYA, 2012).
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As primeiras duas fases representadas na Figura 9 a seguir dizem respeito ao refinamento
do problema e da solucéo, visando identificar um problema relevante. A seguir, 0 processo é
voltado para o ajuste do produto, a partir de um processo iterativo com o consumidor, buscando
avaliar a desejabilidade da solucdo desenvolvida em duas etapas: a qualitativa e a quantitativa
(MAURYA, 2012).

Figura 9: Processo de iteragdo para desenvolvimento de uma solucéo relevante.

Compreender o Definir a Validagdo Validagao

problema solugdo qualitativa quantitativa

Refinamento do problema/solucio Ajuste do produto

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de Maurya, 2012.

Nesse sentido, segundo Maurya (2012), a melhor forma de se conduzir uma entrevista na
etapa de Imersédo ou Inspiracédo é focando no entendimento da visdo de mundo do consumidor,
buscando identificar os problemas antes de iniciar a propor possiveis solucbes (Etapa 1 da
Figura 9). Essa abordagem objetiva abordar trés principais riscos:

e Risco do produto: a partir da validacéo do problema;

e Risco de mercado: por meio do entendimento das solugdes existentes do ponto de
vista dos potenciais consumidores;

e Risco de consumidor: mediante a identificacdo do potencial segmento de
consumidores.

Na Figura 10 a seguir é apresentada a estrutura de entrevista sugerida pelo autor, a qual
sera usada como base para esse projeto, abrindo espaco para adaptacGes de acordo com a
necessidade, num modelo de entrevista semiestruturada. De acordo com Laville e Dionne
(1999), o recurso da entrevista semiestruturada permite alcancar uma maior profundidade nos
dados coletados, na medida em que o entrevistador tem a liberdade de acrescentar perguntas de
esclarecimento se necessario, e uma maior conexao com o entrevistado, fazendo com que as

suas respostas sejam mais realistas, a partir de uma maior flexibilidade.
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Figura 10: Script entrevista focada no problema e na solucéo.

APRESENTACAO

\/

COLETAR DADOS . Preparacao
DEMOGRAFICOS . Identificar persona
Testar segmento de cliente (early adopters)
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N

PRIORIZACAO DOS
PROBLEMAS
Testar o problema
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= . Avaliacao solucdes
EXPLORAR A VISAO DE

existentes
MUNDO DO CLIENTE
Testar o problema

N/

APRESENTACAO DE
CONCEITOS E CO-CRIACAO
SOLUCAO IDEAL

N\

DOCUMENTAR OS
RESULTADOS Transcricdo entrevistas

V

Fonte: elaborado pela autora. Adaptado de Maurya, 2012.

Pontos positivos/negativos
conceitos + Solucéo — estado
da arte

As etapas esquematizadas na Figura 10, sdo detalhadas a seguir:

Apresentacdo: nessa etapa o entrevistador explica para o entrevistado como a
entrevista sera estruturada e tem como objetivo alinhar qualquer ponto de duvida.
Coletar dados demograficos: essa etapa tem como funcédo a coleta de informacdes
visando segmentar e qualificar os consumidores entrevistados.

Contextualizacdo: visando introduzir o entrevistado ao contexto, o entrevistador cria
uma histéria para ilustrar os problemas mapeados, buscando entender se ocorre uma
identificacdo (problema — segmento).

Priorizacdo dos problemas: nessa etapa ocorre o ranqueamento dos principais
problemas identificados de acordo com sua relevancia para os entrevistados.
Exploracédo da visdo do entrevistado: essa etapa objetiva um maior entendimento
dos problemas vivenciados pelo consumidor, relacionando-0s as reais necessidades
dos entrevistados e aos pontos de dores causados pelas solugdes atuais. Segundo
Maurya (2012), nessa etapa ndo ha um script definido e o entrevistador pode intervir
com perguntas que auxiliem o entendimento da logica do entrevistado, mas sem

influencia-lo.
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e Apresentacdo de conceitos e cocriardo solugdo ideal: nesta etapa ocorre 0
fechamento da entrevista e seu papel é criar um gancho para apresentar ideias para
possiveis solugdes a serem cocriadas com os consumidores. Para este Trabalho, nesta
etapa incluiu-se uma parte de apresentacdo de possiveis conceitos de produto,
buscando explorar os pontos positivos e negativos e por fim, o desenho de um
conceito de solugdo no estado da arte. A ideia é, por meio dos aprendizados e dos
insights coletados em relacéo a solucdes existentes e 0 que 0s consumidores enxergam
como solucdo ideal, conseguir construir possiveis caminhos de solugdo mais
assertivos.

e Documentar os resultados: por fim, essa etapa visa a documentacao dos resultados
e dos insights coletados ao longo da entrevista.

Por fim, Maurya (2012) destaca a importancia do foco no aprendizado, condenando

qualquer tipo de interferéncia do entrevistador no sentido de buscar convencer o consumidor

potencial sobre alguma ideia.

2.3.1.2.2 Observagéo

Para um melhor entendimento do problema e das necessidades do consumidor, uma das
metodologias sugeridas pelo DT é a observacédo, tendo como foco o entendimento de sua rotina,
suas motivac0es e identificar os pontos de atrito com as soluces ja existentes no mercado. Essa
metodologia permite uma maior assertividade em definir a estratégia de mercado a ser seguida
e as hipoteses a serem testadas durante o processo. A fase da observacdo do usuario pode ser
descrita como uma “sobra”, representada por um pesquisador que acompanha o usuério de
forma imperceptivel, analisando e realizando um registro de seu comportamento (VIANNA,
2012).

2.3.1.2.3 Vivéncia

A etapa de vivenciamento visa reproduzir a rotina do potencial usuario final e sua
interagdo com as solucdes existentes a fim de criar uma maior empatia com o cliente e 0s
problemas vividos por ele no dia a dia. De acordo com lIdeo (2009), nessa fase sdo gerados

insights muito relevantes para as etapas seguintes.
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2.3.2  Sintese

A etapa de Sintese tem como objetivo o refinamento do problema de acordo com o ponto
de vista do usuario, identificando as principais dores e pontos de oportunidade, de forma a gerar
insights acerca do tema em foco (IDEO, 2009). A Sintese representa a fronteira entre o
entendimento do problema do consumidor e o desenvolvimento de uma ou mais solugdes.
Visando traduzir os aprendizados coletados ao longo da fase de Imersdo em insights,
organizam-se as informacoes utilizando ferramentas como o Diagrama de Afinidades, a Jornada
do Cliente e a POV (VIANNA, et al, 2012).

23.2.1 Diagrama de Afinidades

O Diagrama de Afinidades é uma metodologia de gestdo e faz parte das sete novas
ferramentas da qualidade. No contexto do DT, nessa etapa, os relatos e as ideias dos
entrevistados sdo sintetizados e combinados por afinidade semantica, visando facilitar o
entendimento da estrutura de um problema abrangente por meio da identificacdo de padrdes.
De acordo com Mizuno (1993), essas informacdes sdo transcritas em post-its ou cartdes, 0s
quais sdo agrupados por semelhanca de tema durante um processo de brainstorming. Essa
ferramenta promove uma maior eficiéncia no entendimento e debate acerca de um problema,
na medida em que auxilia na identificacdo e na defini¢do da natureza do mesmo.

Para elaboracdo do Diagrama de Afinidades seguem-se as seguintes etapas:

Etapa 1: Decisdo sobre o tema - Nessa etapa ocorre a selecdo do tema com o qual se deseja

trabalhar.

e Etapa 2: Coleta dos dados - Nessa etapa hé a coleta de dados verbais relevantes para o

tema.

e Etapa 3: Preparacdo de cartdes de dados - Nessa etapa as ideias sao transcritas nos post-

its ou cartdes, visando facilitar a visualizagdo e organizagdo das mesmas.

e Etapa 4: Agrupamento de cartbes - Nessa etapa objetiva-se identificar semelhancas e
dependéncias entre os cartdes de dados e agrupa-los e posiciona-los de acordo.

e FEtapa5: Preparacdo dos cartdes de afinidade - Nessa etapa é necessario criar os cartdes
de afinidades, os quais traduzem os dados agrupados com uma colocacdo sucinta e

exaustiva.
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e Etapa 6: Agrupamento dos cartbes de afinidade e cartdes de dados - Por fim, nessa
etapa agrupam-se os cartdes de dados com os respectivos cartdes afinidade, montando o

diagrama.

A0 seguir 0 passo a passo, obtém-se um resultado similar ao representado na Figura 11.

Figura 11: Quadro do Diagrama de Afinidades.
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Fonte: Greg Alchin, 2015.

2.3.2.2 Persona e Mapa de Empatia

Segundo Tschimmel (2012), Persona e Mapa de Empatia sdo ferramentas que facilitam o
processo de entendimento e interpretacdo das perspectivas dos usuarios finais e dos problemas
que eles enfrentam. Essas ferramentas permitem a humanizacéo da ideia abstrata de um grupo
de usuarios (Persona), além do entendimento mais aprofundado sobre suas necessidades e dores
(Mapa de Empatia), buscando impulsionar a geracdo de ideias sobre como melhor atendé-los.

A Persona se baseia na criacdo de um personagem ficticio, a partir da observacdo de um
grupo de consumidores, abordando a perspectiva do usuario, suas influéncias, necessidades,
emoc0es, desejos e medos, relacionados ao contexto do projeto, viabilizando a exemplificacdo
de seus atributos demograficos e comportamentais.

Por outro lado, o Mapa de Empatia € uma ferramenta visual para organizagdo de
informacdes obtidas a partir de Personas ou da observacdo e entrevistas. No mapa, sao
apresentados aspectos como o que 0 usuario V&, pensa, sente, escuta, fala e faz, quais suas dores

e ganhos, buscando facilitar e impulsionar o entendimento do perfil de um “cliente-alvo”

(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).
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2.3.2.3 Jornada da Persona

A jornada da Persona € uma ferramenta que representa de forma simplificada o
desenvolvimento de suas emogdes ao longo do tempo, destacando e aprofundando seus
sentimentos nos chamados “momentos da verdade” (VIANNA et al., 2011).

Nessa etapa, tendo ja identificado o problema e a Persona nas fases anteriores, realiza-se
a transcricdo do comportamento e das emocOes vivenciadas pelo consumidor durante a
experienciagdo do problema existente, buscando clarear as motivagOes relacionados aos
problemas e aos pontos de dor identificados (VIANNA et al., 2011).

2324 POV

O PQV, acronimo para Point of View, ponto de vista em inglés, é a Ultima etapa do
processo de Sintese e representa a fronteira entre as etapas focadas no entendimento do
consumidor e na identificacdo de suas necessidades e principais dores, e as etapas focadas no
desenvolvimento de propostas de solucao.

Nessa etapa, Vianna et al. (2012) propdem a criagdo de uma sentenca curta, que tangencia
a Persona, a necessidade mapeada e seus pontos de dor.

Dessa forma, € possivel traduzir os aprendizados principais e mais relevantes para o
desenvolvimento da solucdo. Vale destacar, no entanto, que o POV néo discorre em momento
algum sobre a solucdo, a qual sé pode ser proposta com o encerramento do processo de Sintese
(VIANNA et al., 2012).

2.3.3 Ideacdo

Uma vez definidos o problema e o cliente, € necessario seguir com a etapa que objetiva o
desenvolvimento e teste de possiveis solugdes. Nesse sentido, a partir dos dados e insights
coletados nas etapas de Imersdo e Sintese, inicia-se a etapa de Ideagdo na qual, de acordo com

Ideo (2009), é imprescindivel manter um ambiente propicio para a criatividade.

2.3.31 Brainstorming



51

O brainstorming é uma das técnicas de criatividade mais famosas utilizadas para geracéo
de ideias, e a principal ferramenta para esta etapa do Duplo Diamante do DT (IDEO, 2009).
Trata-se de uma atividade desenvolvida para estimular o fluxo de ideias criativas de um grupo,
sem julgamento de valor e sob a dire¢do de um coordenador.

A natureza dessa técnica pode ser normativa, respondendo a um problema conhecido e
definido inicialmente, ou exploratdria, tendo como objetivo identificar novas oportunidades
(GOFFIN; MITCHELL, 2010).

Segundo Vianna (2012), para que haja extrapolacdo do tema ou buscando evitar que
alguns participantes predominem em relagdo aos outros, é necessario que algumas regras sejam
definidas. Além disso, também defende a importancia da presenca de um “mediador” ou
“facilitador” visando uma discussdo mais organizada e melhores resultados (VIANNA et al.,
2011). Ainda, vale ressaltar a importancia de se realizar essa pratica em grupos, para garantir
um debate mais rico por meio de opinides diferentes, e da importancia de ndo haver pré-
julgamento buscando evitar vieses.

Ao final da fase de levantamento de ideias, ocorre a priorizacdo das ideias a serem
exploradas a partir da criacdo de um filtro para que posteriormente possa ser iniciada a etapa de
prototipacdo e testes (VIANNA et al., 2011).

2.3.4  Prototipacdo

Na etapa de Prototipacdo, ocorre a concretizacao das ideias e hipoteses geradas nas etapas
anteriores, a partir da construcdo de um ou mais protétipos, os quais devem ser simples e
permitir uma melhor compreensdo do problema e das necessidades do consumidor. Nesse
sentido, é necessario criar ferramentas para testa-los, buscando coletar a maior quantidade de
feedback e dados a respeito do produto.

De acordo com Rubin (1994), os prot6tipos podem ser classificados quanto ao nivel de
fidelidade de acordo com o grau de detalhamento, grau de funcionalidade, similaridade de
iteracdo e refinamento estético. Ainda segundo o autor, de acordo com a classificacao anterior,
0s prototipos ainda podem ser descritos como tendo baixa, média e alta fidelidade (RUBIN,
1994). Nesse sentido, para que seja possivel ser agil e utilizar a menor quantidade possivel de
recursos, Ries (2012) indica que inicialmente sejam desenvolvidos protétipos de baixa
fidelidade e, conforme a coleta de dados for gerando novos aprendizados, seja elevada a

fidelidade dos mesmos.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo é descrita a metodologia utilizada para o desenvolvimento deste Trabalho,
sendo ela uma combinacdo entre o Duplo Diamante do Design Thinking e Modelo DNA da
inovacéo radical, utilizando como uma das principais ferramentas o Learning Plan (ou Plano
de Aprendizagem).

O método do Duplo Diamante tem, como visto anteriormente, o papel de organizar o
processo do desenvolvimento de uma solucdo inovadora a partir da identificacdo de uma
necessidade relevante do consumidor, e consiste em quatro etapas, sendo elas: 1) Imerséo; 2)
Sintese; 3) Ideacdo; 4) Prototipacao.

Por outro lado, o Learning Plan é uma ferramenta para planejar, gerenciar e validar o
conhecimento por meio de testes, visando transformar incertezas em aprendizados. O Plano de
Aprendizagem consiste em duas etapas:

e Definicdo de testes e respectivas abordagens e indicadores de sucesso a serem
medidos;
e Auvaliagdo e validagdo do conhecimento.

Portanto, 0 método proposto pela autora do trabalho, com as correspondentes fases a

serem executadas, € apresentado na Figura 12 a seguir.

Figura 12: Metodologia proposta para o desenvolvimento do trabalho.

g ™\

Pesquisa Diagrama de Brainstormin Estruturagao
Secundéria Afinidades 2 questiondrio para
avaliacdo dos
i prototipos com os
Benchmarking Persona e Mapa de Escolh:_a dos consumidores
Empatia conceltos s
potenciais
EEEEE—
Analise SWOT Jornada da Persona Analise dos

— resultados da
pesquisa de produto

Learning Plan:

etapa 1 rov

Entrevistas Learning Plan: etapa

i I U N N

Briefing com

Observacio 311 ;
requisitos de projeto

Vivéncia

4 1 1 1 [ 1 1

Fonte: elaborado pela autora.

3.1 Imersdo



53

A Imersdo é a primeira etapa do processo e € dividida em duas fases. A primeira tem por
objetivo esclarecer o contexto nacional e internacional no qual se insere a tematica a ser
explorada. Isto ocorre a partir do estudo e da analise de pesquisas pré-existentes relacionadas
ao segmento de bebidas saudaveis, e do benchmarking de solugdes ja estabelecidas no mercado
para atender a esse nicho. Ademais, visando aprofundar nas oportunidades e embasar ainda
mais a decisdo de em qual categoria de bebida focar, € feita uma analise SWOT com base na
analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de mercado. A segunda, por outro lado,
visa um melhor entendimento dos consumidores potenciais, de suas dores e necessidades, a

partir de entrevistas, observagéo e vivéncia.

3.1.1 Pesquisa Secundaria

Para esta etapa, foram analisadas pesquisas pré-existentes a respeito do tema Salde e
Bem-Estar, especialmente relacionadas ao mercado de bebidas, a fim de entender melhor sua
evolucdo global e, mais em especifico, no Brasil.

Vale ressaltar que essa etapa teve uma duragéo de cerca de dez semanas e foi realizada
em duas fases, sendo elas: 1) mapeamento e identificacdo das principais tendéncias
comportamentais, de mercado e tecnoldgicas relacionadas, buscando avaliar possiveis
oportunidades e ameacas de produtos; 2) criacdo de uma segmentacdo de mercado, visando
organizar todos os aprendizados. Esse processo teve duracdo de aproximadamente uma semana.

Para a realizacdo da pesquisa secundaria, a autora teve acesso seja aos estudos
personalizados contratados pela Multinacional, seja aos estudos de mercado, insights e
tendéncias realizados periodicamente por institutos referéncia parceiros como a Ipsos,
HealthFocus International, Euromonitor, Mintel e Kantar, entre outros.

Ademais, documentos como o planejamento estratégico anual e dos proximos 10 anos da
Multinacional e do seu grupo global de inovagfes, também serviram como insumo para a
pesquisa, visando conciliar os interesses da empresa com oportunidades relevantes de mercado.

Por fim, seguindo as etapas descritas acima, 0s estudos e as pesquisas de mercado foram
lidos e transformados em conhecimento a partir de um resumo, organizado segundo a
segmentacgéo proposta, com as informagdes mais relevantes, o qual sera apresentado no capitulo
4 deste Trabalho.
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3.1.2 Benchmarking

Para a realizacdo do benchmarking a autora se serviu do Banco Global de Novos Produtos
do mercado da Mintel, uma ferramenta do instituto de pesquisa parceiro da Multinacional que
incorpora os dados de diversas fontes, usando compradores locais para obter informacdes de
venda dos pontos de venda, e por meio da qual analisa e categoriza todos os langamentos de
produtos. A segmentacao foi realizada buscando langamentos ocorridos na categoria de bebidas
saudaveis, entre janeiro de 2020 e abril de 2021, no Brasil e nos Estados Unidos.

Vale ressaltar que as classificacdes realizadas pela Mintel dizem respeito seja a categoria
a qual o produto pertence, seja aos principais ingredientes e beneficios oferecidos.

Além disso, também foram utilizados os benchmarks destacados nos relatérios de
mercado e de tendéncia lidos e analisados para realizacdo da pesquisa secundaria.

Por fim, os benchmarks foram organizados a partir da segmentacéo proposta na etapa de
pesquisa secundaria. Os resultados serdo apresentados no Capitulo 4 deste Trabalho.

3.1.3 Analise SWOT

A partir do diagnéstico do mercado de bebidas saudaveis, com especial foco em bebidas
e tendéncias globais relacionadas a satde e bem-estar, foi possivel realizar uma analise SWOT,
com especial enfoque na avaliacdo de oportunidades e ameacas, visando embasar a decisao de
qual categoria definir como foco do Projeto.

A aplicacdo da ferramenta se deu ap6s a sintese das principais descobertas ocorridas nas
etapas de revisao de literatura a respeito do tema e do benchmarking nacional e internacional.
Posteriormente, o resultado da analise SWOT e a segmentacdo do mercado por categorias
realizada nos tépicos anteriores foi apresentada para a lideranca do grupo global de inovacéo

em uma sessao de uma hora.

3.1.4 Learning Plan — Etapa 1

A partir da pesquisa secundaria, foram definidas as hipoteses iniciais do projeto em
relacdo a desejabilidade, viabilidade e exequibilidade do mesmo. Para poder organizar essas
hipdteses com base em seu nivel de incerteza e categoria a qual se relacionam (técnicas, de
mercado, organizacionais e de recurso) e definir o tipo de abordagem a ser utilizado para testa-

las, foi utilizada a ferramenta do Learning Plan ou Plano de Aprendizagem.
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A seguir é apresentado o template do Learning Plan utilizado para este projeto (Quadro
3).

Quadro 3: Template do Learning Plan utilizado no projeto em questéo.

Lente DVF Categoria da Hipétese Nivel de Abordagem Aprendizado Hipotese nova /
incerteza incerteza revisada

Fonte: elaborado pelo autor. Adaptado de LAURINDO, 2008.

De acordo com a literatura, “o design, na sua esséncia, ¢ a capacidade de equilibrar um
projeto sobre trés pilares, garantindo as melhores solugdes: a viabilidade, a praticabilidade e a
desejabilidade.” (SEBRAE, 2020). Nesse sentido, a primeira coluna da tabela indica com qual
das trés lentes de resolucdo do problema do design a hipdtese se relaciona, apresentadas na
Figura 13.

Figura 13: Lentes do design para resolver um problema.

Desejabilidade
Os clientes
querem isso?

Viabilidade
Devemos
fazer isso?

AN

Exequibilidade
Nos podemos/
CONSegUIMOs
fazer isso?

Fonte: elaborado pela autora.

A desejabilidade esté relacionada com o valor percebido pelo cliente, ou seja, indica se a
solucdo que se quer desenvolver é capaz de atender as necessidades e dores dos consumidores.
A viabilidade, por outro lado, diz respeito a sustentabilidade financeira do produto que se quer
desenvolver, enquanto a exequibilidade a praticabilidade técnica e tecnologica de se realizar o
que esta sendo proposto.

A segunda coluna se refere a uma classificacdo criada pela autora de forma a identificar

de forma visual a qual subtema se refere a hipbtese (ver Quadro 4). No caso da lente da
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desejabilidade, os subtemas ou pilares correspondentes sdo: necessidade/problema, Persona,
ocasido de consumo e conceito/solucdo. Para viabilidade, os pilares relacionam-se com o fit
com o portfélio de produtos atual da empresa e com a incrementalidade financeira que a solugéo
pode representar para a Multinacional. Por fim, no caso da exequibilidade, os subtemas séo a
capacidade de producdo, de distribuicdo e a liberdade de operar, que diz respeito a legislacdo

vigente relacionada.

Quadro 4: Relacao lente DVF e pilares.
D Necessidade / Problema

Persona
Ocasido de consumo
Conceito / Solucdo
Fit com portfolio
Incrementalidade
Producio

Distribuicio

- M M 4 < O O U

Juridico

Fonte: elaborado pela autora.

A terceira coluna diz respeito a categoria da incerteza, podendo ela ser: técnica,
relacionada ao conhecimento cientifico necessario para o projeto; de mercado, que se refere ao
entendimento das necessidades e problemas dos consumidores, assim como a relacdo com o
mercado competitivo; organizacionais, relacionadas ao contexto da empresa e a suas conexoes
internas externas; de recurso, sejam eles financeiros, sejam eles competéncias técnicas. Ja a
coluna cinco refere-se ao nivel de incerteza relacionado, podendo ser baixo, quando médio ou

elevado (ver Quadro 5).

Quadro 5: Niveis de incerteza.

Elevado Conhecimento insuficiente para validar ou refutar a hipotese.

Meédio Conhecimento disponivel permite a validagdo ourefutacio de
parte da hipotese, no entanto, ainda € necessario que sejam
realizados outrostestes para chegar numa conclusao final.

Baixo Conhecimento suficiente para validar ou refutar a hipotese.

Fonte: elaborado pela autora.
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As colunas 4, 6, 7 e 8 dizem respeito respectivamente a hipdtese a ser testada, ao tipo de
pesquisa a ser realizada para testar a hipdtese em questdo (exemplos: pesquisa secundaria,
pesquisa primaria qualitativa sobre o problema, pesquisa primaria qualitativa sobre a solucao
etc.), ao que foi aprendido durante o teste e, por fim, a hipotese revisada com base nos
aprendizados. Para a primeira etapa do Learning Plan, foram preenchidas as colunas de 1 a 6,

deixando a 7 e a 8 para a segunda etapa, realizada ao final da fase de Sintese.

3.1.5 Entrevistas

Para esta etapa, foram realizadas dezesseis entrevistas individuais semiestruturadas com
consumidores potenciais com duracdo média de uma hora, por videoconferéncia. As entrevistas
foram gravadas com a autorizacdo dos consumidores, para que durante a pesquisa a autora
pudesse manter o foco apenas no fluxo das perguntas e das respostas, aprofundando em algum
topico ou mudando para outro quando necessario. Entdo, em um segundo momento, a autora
transcreveu os principais pontos levantados nas entrevistas, 0s quais serdo usados para a etapa
de Sintese.

As entrevistas tinham como objetivo tanto a promocgdo de um melhor entendimento do
usuario final, como também o de cocriardo de uma solucéo capaz de atender as necessidades
mapeadas melhor do que as que ja existem no mercado. Nesse sentido, as entrevistas foram
estruturadas em seis etapas visando:

e Um melhor entendimento da Persona, de seu entorno e suas principais influéncias;

e Um melhor entendimento sobre a “jornada de saudabilidade™® dos entrevistados, com
foco na investigacdo do significado de “ser saudavel”, dos principais objetivos,
necessidades e dificuldades relacionadas;

e Explorar a visdo dos entrevistados em relacdo as solugdes consumidas por eles
atualmente para atender as necessidades e problemas evidenciados ao longo da
entrevista, buscando identificar pontos de oportunidade;

e Refinar o problema e as dores do usuario;

e Explorar a visdo dos entrevistados a partir da avaliagdo de quatro conceitos de produto
selecionados pela autora, buscando identificar pontos positivos e negativos, além de

entender qual problema soluciona e em que ocasido seria consumido;

5 A jornada de saudabilidade diz respeito aos habitos saudaveis das pessoas, aos produtos saudaveis
consumidos e a jornada de compra e consumo desses produtos.
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e Cocriar uma solucéo ideal com os consumidores, buscando identificar o estado da arte
da solucéo.

O principal objetivo relacionado as entrevistas foi, portanto, o de aprender 0 méaximo
possivel sobre o consumidor, suas dores e necessidades. Nesse sentido, foi utilizada a técnica
dos 5 Porqués, uma ferramenta que visa, a partir do questionamento repetitivo do porqué,
identificar a causa raiz de um problema, possibilitando a realizacdo de acGes que de fato
solucionem o problema.

A finalizacdo dessa etapa se deu a partir do momento em que foi possivel identificar um
padrdo nas entrevistas, permitindo validar ou refutar as hipoteses definidas apds a pesquisa
secundaria e avaliar, a partir do aprendizado acumulado, a necessidade de incluir novas

hipoteses e testes.

3.1.6 Observacdo

A fase de Observacéo foi realizada objetivando ter um melhor entendimento em relagéo
ao comportamento de compra e consumo de produtos saudaveis. Para isso, a autora realizou
uma pesquisa de campo, indo até lojas especializadas em produtos saudaveis, como o Mundo
Verde, a rede varejista brasileira de produtos naturais e outros locais frequentados por usuarios
que buscam uma vida mais saudavel e equilibrada, como academias e parques, onde praticam
esporte, e restaurantes que oferecem pratos categorizados como saudaveis, como o Dona
Vitamina e o Frutaria Sdo Paulo. A partir da observacdo do comportamento de consumidores
nesses ambientes, buscou analisar 0 que as pessoas mais olhavam nas prateleiras na hora de
fazer suas escolhas, como eram posicionados 0s produtos, 0 que mais chamava a atencdo do
publico, como e em que momentos esses produtos eram consumidos.

Vale ressaltar que, como no periodo em que foi realizada esta etapa a pandemia ainda
estava em seu pico e esses espacos ainda eram pouco frequentados, a autora buscou
complementar sua pesquisa a partir do social listening, isto €, o monitoramento e analise de
comentarios feitos por consumidores a respeito desse tema nas redes sociais e por meio do

estudo de pesquisas focadas no comportamento do consumidor.

3.1.7 Vivéncia

Nessa fase, a autora vivenciou a rotina do potencial usuario final e sua interagcdo com as

solugdes existentes, a fim de se “colocar no lugar” do consumidor, criando uma maior empatia.
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Nesse sentido, tendo em vista que a autora j& consome uma alimentacdo equilibrada e
considerada saudavel pelos profissionais da saude, além de praticar atividade fisica com uma
frequéncia semanal minima de quatro vezes, o foco principal foi a degustacdo das solucdes
existentes nas ocasides de consumo respectivas. Vale ressaltar que, para essa etapa, definiu-se
focar nos produtos apontados pelos consumidores como sendo 0s que consomem atualmente,
buscando criar uma referéncia e uma opinido prépria sobre os mesmos e a sua jornada de

compra.
3.2 Sintese

Na etapa de Sintese, foram utilizadas ferramentas como o diagrama de afinidades, 0 mapa
de empatia, a jornada do cliente, 0 POV e o Learning Plan visando resumir, organizar e tornar

claros os aprendizados coletados nas etapas de Exploracdo e Imerséo.

3.2.1 Diagrama de Afinidades

A fim de sintetizar e organizar as informagdes coletadas a partir das pesquisas secundaria
e primaria, foi utilizado o diagrama de afinidades, o qual foi elaborado no Miro, uma plataforma
digital que possibilita a criacdo de mapas mentais.
Para elaborar o Diagrama de Afinidades, foram exercidas as seguintes etapas:
I.  Identificagdo dos principais temas a serem desenvolvidos visando a continuidade do
projeto, sendo eles:

a. Entendimento aprofundado sobre o consumidor, suas necessidades, motivacoes,
influéncias e problemas vivenciados;

b. Entendimento do mercado competidor do ponto de vista do consumidor,
segmentado por necessidades atendidas, destacando pontos positivos e pontos
de melhoria;

c. Estado da arte, segundo o ponto de vista do consumidor.

Il.  Tendo em vista as principais tematicas a serem exploradas para o progresso do projeto
e, a partir dos resultados obtidos na pesquisa secundaria e das transcri¢des das
entrevistas com os consumidores, as principais informacdes foram resumidas e

transcritas em post-its, de forma a facilitar a visualizagdo das mesmas.
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I1l. A seguir, os post-its foram combinados por semelhanga e para cada grupo foi atribuido
um titulo, correspondente ao tema tratado.

IV. A partir das ideias apresentadas em cada grupo de post-its foram criados os cartbes de
afinidades (um por grupo), visando traduzir as informacdes em colocagdes sucintas e
exaustivas.

V.  Por fim, foi construido o diagrama de afinidades, dividido em quatro quadros.

O Diagrama de Afinidades resultante foi apresentado por videoconferéncia para a

lideranca do grupo global de inovacdes, a partir do qual foi realizada uma discusséo.

3.2.2 Persona e Mapa de Empatia

A partir das informac0es, relacionadas a Persona, as quais foram resumidas e organizadas
por meio do diagrama de afinidades, foram elaborados a Persona e o0 Mapa de Empatia.

A criacdo da Persona se deu a partir do preenchimento do modelo representado na Figura
14 abaixo.

Figura 14: Modelo para representacéo da Persona.

Dados demogrificos
Nome
Idade
Género
Classe social
Onde nasceu

Citacdo do consumidor em
relacdo a o que é satde/ser
saudavel para ele

* s e e

Mensagem: por onde se Entorno: onde mora, com quem mora, familia, onde trabalha,
mforma, aplicativos que onde faz compras, suarelagdo com tecnologia. lugares que
mais usa, como se entretém frequenta

Fonte: elaborado pela autora.

Jé& a elaboracdo do Mapa de Empatia foi feita a partir do esquema apresentado na Figura
15.
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Figura 15: Modelo para representacdo do Mapa de Empatia.
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Fonte: Osterwalder & Pigneur, 2010.

Vale destacar que para a aplicacdo de ambas as ferramentas, foi realizada uma sesséo de
brainstorming de aproximadamente duas horas por videoconferéncia na qual, além da autora,

participaram o scrum master do grupo global de inovagdes, a gerente de inovagdes e um diretor

da Multinacional.

3.2.3 Jornada da Persona

Visando entender a jornada da Persona desde o primeiro contato com um produto até a
concretizacdo da compra, foram utilizadas as informac6es coletadas durante as entrevistas. Para
isso, foram utilizadas especialmente as informacg6es relacionadas aos principais pontos de
contato entre os consumidores potenciais e as solugdes saudaveis consumidas atualmente por
eles, e aos maiores influenciadores e sabotadores de compra destacados pelos mesmos.

A seguir, foi utilizado o modelo apresentado na Figura 16 para representar visualmente o

que foi aprendido a respeito.
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Figura 16: Modelo para representacdo da Jornada da Persona.

PONTOS DE CONTATO DIGITAIS

PONTOS DE CONTATO FiISICOS

Fonte: elaborado pela autora.

3.24 POV

Para elaborar uma sentenca capaz de sintetizar o problema do ponto de vista do cliente,
foram utilizados os aprendizados coletados ao longo da etapa de Imersdo. Vale destacar que a
frase foi elaborada pela autora, a qual esteve presente em todas as etapas do processo e, a seguir,
seu contetdo foi validado como o scrum master do grupo global de inovagdes, a gerente de

inovacOes e um diretor da Multinacional, os quais participaram das demais etapas de Sintese.

3.2.5 Learning Plan — Etapa 2

A etapa 2 do Learning Plan objetiva avaliar a validade ou refutabilidade das hip6teses a
partir dos aprendizados coletados nas etapas anteriores. Vale ressaltar que, pelo Trabalho focar
na etapa de pré-seed® de desenvolvimento do projeto, essa primeira iteragdo concentrou-se
apenas na avaliacdo das hipoteses relacionadas a desejabilidade.

Nesse sentido, para capturar e organizar os insights coletados foram preenchidas as
colunas 7 e 8 do Learning Plan, as quais referem-se respectivamente ao registro dos
aprendizados coletados relacionados as hipdteses definidas anteriormente e a revisdo das
suposicdes diante das descobertas ocorridas.

Caso as informacdes apreendidas no processo néo tiverem sido suficientes, sdo definidas

hipbteses adicionais que deverdo ser testadas nas proximas pesquisas com o consumidor. Por

® Pré-seed: fase em que sdo feitos os testes de validagdo do produto minimamente viavel, focando na
validacdo da desejabilidade do produto.
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outro lado, as hipdteses que tiverem sido validadas, sdo usadas como base para a fase de ldeacao

de possiveis solucdes.

3.2.6 Briefing com requisitos do projeto

Com base nos aprendizados coletados referentes as necessidades dos consumidores, aos
pontos positivos e negativos dos produtos atualmente consumidos e dos conceitos avaliados, e
da definicdo do estado da arte do ponto de vista do consumidor, foram definidos requisitos
basicos essenciais para o projeto.

Vale destacar que as etapas seguintes foram realizadas em parceria com duas das maiores
casas de aromas e fragrancias do mundo: a Givaudan e a IFF Esséncias e Fragrancias. Nesse
sentido, objetivando viabilizar a transicdo entre a etapa de entendimento do cliente para a de
desenvolvimento e teste de possiveis solu¢des, buscou-se oferecer um entendimento mais claro
do projeto e dar um melhor direcionamento para as casas de aromas parceiras. Para isso, a
autora criou um modelo de briefing, destacando os requisitos basicos essenciais do projeto e, a
partir de uma reunido de brainstorming, na qual além da autora deste Trabalho, participaram a
gerente de inovagdes do grupo global e duas responsaveis da equipe de supply chain, foi
preenchido e finalizado, incluindo informacdes técnicas e referéncias de produtos a serem

usados como benchmark. O modelo do briefing utilizado e apresentado no Quadro 6 a seguir.

Quadro 6: Modelo briefing.

Briefing para desenvolvimento de protétipos

Nome do Projeto Data

Objetivo do projeto

Produtos de referéncia

Caracteristicas gerais dos produtos

Volume da embalagem (ml)

Caracteristica especifica do produto

Informagdes técnicas

Notas sensoriais/sabores

Cor

Tipo de adocamento

Ingredientes (mandatorio, desejavel, ndo permitido)

Claims (mandatorio, desejdvel, ndo permitido)
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Fonte: elaborado pela autora.

Por fim, visando uma maior agilidade e uso da menor quantidade possivel de recursos
para esse primeiro ciclo de ldeacdo e Prototipacdo, no briefing foi considerado o
desenvolvimento de prototipos de baixa fidelidade e complexidade a ser elevada a partir da

geracdo de novos aprendizados em relacdo a avaliacdo dos mesmos.

3.3 Ideacéo

Em decorréncia do envio do briefing para as casas de aromas, se iniciou a etapa de
Ideacdo, ao longo da qual foram realizadas sessdes de brainstorming visando desenvolver e
selecionar possiveis conceitos de solucdo para o protétipo de baixa fidelidade, deixando de lado
nesse primeiro momento a personalizacdo e focando no refinamento de caracteristicas mais
béasicas da solugdo como sabor, lista de ingredientes e beneficios oferecidos. Foram realizadas
ao todo seis reunides de brainstorming, nas quais participaram a autora do Trabalho, uma
responsavel da equipe de supply chain do grupo global de inovacdes e as equipes das casas de
aromas, sendo esses Ultimos em sessdes separadas (isto é, reunides com a Givaudan separadas
das com a IFF).

As primeiras duas reunides duraram aproximadamente uma hora cada uma, e tiveram
como objetivo apresentar o briefing para as casas de aromas e tirar possiveis davidas. A terceira
e a quarta foram realizadas no formato de sessdes de brainstorming, visando desenvolver e
discutir possiveis ideias para a solucdo, e tiveram duracdo de aproximadamente trés horas cada
uma. Em seguida, ap6s duas semanas, foram realizadas as duas Gltimas reunides, nas quais as
casas de aromas apresentaram cerca de 30 conceitos técnicos de produto, dos quais 13 foram
selecionados de acordo com o alinhamento com os requisitos basicos essenciais definidos para
0 projeto e o fit com o portfolio da Multinacional. Desses 13, 5 correspondiam ao caminho de

bebidas esportivas e energéticas e 8 ao de bebidas nutritivas.

34 Prototipacéo

A partir dos 13 conceitos selecionados e aprovados na etapa de ldeacdo, foram
desenvolvidas 20 unidades de cada, sendo 15 de cada enviadas para 0s mesmos consumidores

recrutados na etapa de entrevistas (uma delas estava viajando fora do pais nesse periodo) e 5 de
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cada para a equipe envolvida no projeto, composto pela autora, duas responsaveis de supply

chain, um diretor da Multinacional e a gerente de inovacdo do grupo global de inovacdes.

A seguir, visando avaliar os prototipos, foi desenvolvido um questionario base, para

pesquisa qualitativa e quantitativa de produto, focado em responder as hipéteses elencadas no

Learning Plan e analisar sua aceitacdo de acordo com o ponto de vista dos consumidores

potenciais. A estrutura do questionario foi a seguinte:

Levantamento de dados demograficos e de perfil do respondente;

Definicdo e avaliacdo das preferéncias e da solu¢do consumida atualmente;

Selecdo do produto a ser avaliado e avaliacdo blind do mesmo, isto é, sem incluir
nenhum estimulo ou informacdo a ndo ser as indicadas nas embalagens (nome do
produto, tipo de caminho explorado, modo de preparo, quando necessario);

Avaliacdo branded dos prototipos, isto €, apds a apresentacdo do conceito técnico do
produto, formado por uma breve descricdio do mesmo, destaque do diferencial e
funcionalidades, modo de uso, lista de ingredientes e algumas informacdes nutricionais
(calorias, proteinas e carboidratos, em destaque).

Medicdo da intencdo de compra, feita a partir da soma das porcentagens dos
consumidores que responderam 4 ou 5 para a seguinte questao: “Se 0 produto que esta
avaliando estivesse disponivel no local onde costuma fazer compras e tivesse um preco
muito proximo do produto que vocé consome hoje para atender essa necessidade, qual
a probabilidade de vocé compra-lo? Considere uma escala de 1 a 5, onde: 1 =
Certamente ndo compraria e 5 = Certamente compraria”;

Comparacao entre produto consumido atualmente e protétipo degustado. A medicéo foi
feita a partir da soma das porcentagens dos consumidores que responderam 3, 4 ou 5
para a seguinte questdo: “Gostaria que vocé comparasse 0 produto que esté avaliando
com o que vocé disse que costuma consumir. Como vocé os compararia? Considere
uma escala de 1 a 5, sendo: 1 = Muito pior do que o produto que costumo consumir e
5 = Muito melhor do que o pre-treino que costumo consumir”;

Identificacdo de pontos positivos e de melhoria do protétipo.

O questionario foi adaptado para os prototipos de bebidas esportivas e energéticas e de

bebidas nutritivas, de acordo com os requisitos basicos de cada um deles.

Por fim, os aprendizados foram documentados e os resultados dessa analise serdo

apresentados no topico 4.4 deste Trabalho. Vale destacar que, idealmente, esse ciclo de teste,

medicéo e ajuste do protdtipo, deveria ser aplicado quantas vezes fosse necessario até encontrar
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uma solucdo satisfatoria e com boa aceitacdo do publico-alvo. No entanto, para este Trabalho
0 processo de iteracdo foi realizado uma Gnica vez e durou cerca de dois meses, dadas as

restricdes de cronograma do Trabalho.
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4 RESULTADOS OBTIDOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacdo da
metodologia descrita na secdo anterior. Em especifico, no tépico de Imersédo, sdo abordadas as
descobertas realizadas a partir das pesquisas secundarias e primaria, j& no de Sintese os
aprendizados séo organizados e esquematizados a partir da aplicacdo de ferramentas como o
diagrama de afinidades, o mapa de empatia, a jornada da Persona, 0 POV e o Learning Plan. A
seguir, sera descrito o processo de Ideacédo, assim como os resultados obtidos na pesquisa para

avaliacdo dos protdtipos de baixa fidelidade desenvolvidos para este Projeto (Prototipag&o).

41 Imersao

4.1.1 Sintese da Pesquisa Secundaria

Com base em estudos de tendéncias, a partir da analise do cenario de mercado, foi
possivel concluir que a pandemia acelerou a polarizacdo do poder de compra, 0 que causara o
encolhimento do poder aquisitivo da classe média e a acentuacdo da desigualdade econémica
entre as classes mais abastadas e as mais carentes (BELL, 2020).

Além disso, a partir da pesquisa secundaria, também foi possivel concluir que, visando
um maior controle sobre sua saude pessoal, 0os consumidores adotam duas principais estratégias:
areducdo do consumo de produtos ou ingredientes que provocam danos a sua sadde e 0 aumento
do consumo do que faz seu corpo e sua mente se sentirem melhor. Nesse sentido, a partir do
estudo do mercado nacional e internacional, tendo em vista essas duas estratégias, a autora criou
uma segmentacdo de mercado, a fim de apresentar os resultados da pesquisa secundaria de uma

forma mais didatica possivel. A segmentacéo esta apresentada nas Figuras 17 e 18 a seguir.

Figura 17: Segmentacgdo das solugdes que atendem a primeira estratégia.

preventivos e

Cerveja Cerveja Better for you nao alcodlicos Cura ressaca

Better for you alcoélicos curativos

Vinho Vinho Better for you com baixo teor alcodlico .
Previne ressaca
Destilados Destilados

Coquetéis prontos Coquetéis prontos

Fonte: elaborado pela autora.
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No caso da estratégia de reducdo do que faz mal a saude, foi possivel identificar trés
angulos a partir dos quais sdo desenvolvidas as solucdes, sendo eles: 1) a moderacao por meio
da criacdo de opgdes de bebidas alcodlicas com menor teor alcodlico ou sem alcool; 2) a criagcdo
de melhores opgbes de bebidas alcodlicas (ou sem &lcool, que nasceram de categorias
originalmente de bebidas alcodlicas) por meio da inclusdo de ingredientes relevantes do ponto
de vista nutricional ou a retirada de ingredientes danosos a saude; 3) o desenvolvimento de

produtos focados na cura ou na prevencao dos efeitos da ingestdo do alcool.

Figura 18: Segmentacdo das solugdes que atendem a segunda estratégia.

.~ LSaidemolongopraze 2. Satide no curto prazo

: z Health tech
1.1 Apelo natural 1.2 Cuidados preventivos e 2.1 22 2.3
AP curativos Relaxamento Hidratacao Otimizacao
Leite vegetal Imunidade Relaxamento Hidratagdo Foco Personalizagio
Refrigerante natural il Gl Energia Smart Health
Antienvelhecimento
Suco natural Nutricao

Sande dos olhos
Bebidas com

ingredientes orgénicos Satide da pele

Sande da mulher

Fonte: elaborado pela autora.

Por outro lado, em relacdo a estratégia de aumento do consumo do que contribui para o
bem-estar e melhora a saude dos individuos (ver Figura 18), foi possivel identificar trés angulos
explorados pelo mercado competidor relacionados ao: 1) cuidado da saude no longo prazo; 2)
cuidado da saude no curto prazo; 3) aproveitamento de tecnologias para o desenvolvimento de
solucdes mais otimizadas. Em adi¢do, as solugdes que visam cuidar da satde no longo prazo
foram categorizadas de acordo com o principal gatilno mental de compra’ relacionado, sendo
eles: o apelo do natural (desde leites vegetais a bebidas com ingredientes organicos, até a
naturalizacdo de categorias como a de refrigerantes) e o foco em cuidados preventivos e
curativos mais especificos (imunidade, satde digestiva, antienvelhecimento, saide dos olhos,
saude da pele e saude da mulher). Ja as solugdes que atuam na melhoria da sadde no curto prazo,

foram segmentadas de acordo com as funcionalidades oferecidas, sendo elas: relaxamento ou

7 Gatilhos mentais de compra, sdo os estimulos que o cérebro humano recebe para a tomada de decisdo no
que diz respeito a compra de algum produto ou servico.
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reducdo de ansiedade, hidratacdo ou reposicao de vitaminas ou sais minerais e otimizagao seja
do ponto de vista energético e cognitivo, seja do nutricional.

41.1.1 Estratégia 1: Reducdo do consumo de produtos ou ingredientes gue provocam danos

a sua saude

e Moderacéo

Diante de uma preocupacdo cada vez maior em relacao a salde e bem-estar, a moderacao
esta se tornando uma estratégia para alcancar um maior equilibrio no cotidiano e exige alguns
sacrificios, entre os quais a reducdo da ingestao de calorias e de alcool.

Nesse contexto, de acordo com a IWSR (2021), a tendéncia de moderagéo, no que diz
respeito a bebidas alcodlicas, esta sendo agente de mudanca nos principais mercados globais,
trazendo com ela 0 aumento da demanda por bebidas com menor teor alcodlico e sem alcool.
Vale ressaltar, no entanto, que os consumidores que procuram reduzir o consumo de alcool e
optam por opg¢des sem ou com menor teor alcodlico ndo querem renunciar a um bom sabor e
da qualidade das bebidas, por isso é crucial que esses produtos consigam oferecer paridade
desses atributos (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

A IWSR (2021), prevé também que o consumo de bebidas sem &lcool e baixo teor
alcodlico ira crescer 31% até 2024 em 10 mercados, inclusive o Brasil. Mais em especifico, o
tamanho do mercado brasileiro de cerveja sem e com baixo teor alcodlico deve registrar um
crescimento anual em uma taxa composta (CAGR) de 23,4% entre 2004 e 2023
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2021).

Por fim, o IWSR (2021) também foi capaz de determinar que as pessoas optam por
bebidas sem ou com menor teor alcodlico na tentativa de evitar os efeitos negativos do consumo

de &lcool.

e Prevencéo e cura dos efeitos do alcool

Enquanto alguns consumidores querem reduzir o consumo de bebidas alcodlicas, outros
querem manté-lo, mas sem os inconvenientes de uma ressaca ou a perda de disposicao. Nesse
sentido, buscando ndo apenas prevenir os efeitos do alcool como também cura-los, cresceu a
busca por bebidas e produtos que reduzissem a absorcao do alcool pelo organismo, inibindo ou
até mesmo evitando a ressaca (SHAHBANDEH, 2020).
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Em adicéo, segundo dados da Statista publicados em 2020, em 2018 o mercado global de
suplementos de reidratacdo para ressaca foi estimado em cerca de 1,2 bilhdo de dolares
americanos e estima-se que ele atinja um valor de 2,78 bilhdes de dolares americanos até 2025
(SHAHBANDEH, 2020).

41.1.2 Estratégia 2: Aumento do consumo do que melhora salide e bem-estar

No que diz respeito a estratégia do aumento do consumo do que melhora a satde e o bem-
estar, houve uma aceleracdo na busca por comidas e bebidas que oferecam beneficios tanto

focados na satide no longo prazo (“envelhecimento saudéavel”), como no curto prazo, 0 que

pode ser observado no Grafico 4 (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

Gréfico 4: Frequéncia de escolha de comidas e bebidas com base em funcionalidade.

Sempre / Com frequéncia escolho comprar / consumir
comidas e bebidas...
65%

49% 32%

46%

Para melhorar omeu  Para melhorar minha Para diminuir o estresse  Para fins médicos
sistema imunologico energia / humor especificos
® Global = Brasil

Fonte: elaborado pela autora. Reproduzido de HealthFocus International, 2020.

e Saude no longo prazo

Tendo em vista 0 aumento da expectativa de vida, conforme dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), os consumidores estdo adotando um estilo de vida mais
saudavel, buscando uma maior qualidade de vida®. Nesse sentido, a prevencéo tem se tornado

uma das principais estratégias adotadas pelos consumidores.

8 Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-11/ibge-esperanca-de-vida-do-
brasileiro-aumentou-311-anos-desde-1940> Acesso em: 20 abril, 2021
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o Apelo natural

Num contexto de maior priorizacdo da saude e do bem-estar, aumenta a busca por
produtos naturais com procedéncia certificada e desenvolvidos a partir de processos artesanais
(HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

Nesse sentido, segundo uma pesquisa realizada pela Nielsen, 38% dos brasileiros
demonstrou interesse por bebidas com beneficios procedentes de ingredientes naturais. Ainda,
de acordo com os resultados de uma pesquisa de alimentos e salde, realizada pela International
Food Information Council Foundation em 2020, os consumidores relacionam maior
saudabilidade com: a auséncia de ingredientes artificiais, a presenca de proteina de base vegetal
e uma lista de ingredientes mais curta (AGENCIA PAULISTA DE PROMOCAO DE
INVESTIMENTOS E COMPETITIVIDADE, 2021).

Por fim, também pode ser observado um movimento em direcdo a uma maior valorizagdo
e crescimento de ingredientes orgéanicos como uma forma de alimentagdo mais consciente e
saudavel. Em alguns casos, o resgate da cultura local se reflete na valorizacdo dos consumidores
por ingredientes e matérias-primas nativas do pais em que vivem, como o uso de frutas da
Amazonia, por exemplo (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

I. Leite vegetal

Devido a crescente preocupacdo com a saude pessoal e a sustentabilidade desde o inicio
da pandemia do coronavirus, os consumidores passaram a buscar alternativas e um maior
equilibrio entre produtos de origem vegetal (plant based) e animal em suas dietas. Em relacdo
aos produtos plant based, os principais claims ° estdo relacionados a satide no longo prazo e a
prevencdo de doencas, no entanto, também podem ser observados alguns relacionados a
sustentabilidade e ao melhor tratamento dos animais (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL,
2020).

De acordo com o que é possivel observar no Banco Global de Novos Produtos do mercado
da Mintel, no caso dos paises da América Latina, os produtos desse mercado ainda se

concentram bastante em leites mais tradicionais, como soja e améndoa. Nesse sentido, ha a

% Claims s3o “informagdes complementares presentes nas embalagens, materiais de comunicagio e pontos
de venda que agregam valor ao produto por destacarem seu(s) beneficio(s)”. Disponivel em:
<https://mindminers.com/blog/teste-de-claim/> Acesso em 20 abril, 2021
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oportunidade de explorar outros ingredientes como base para o leite, entre 0s quais arroz, coco

e aveia.

ii. Refrigerante natural

Com a pressdo publica pela reducéo do aclcar em todas as categorias, a de refrigerantes
comecou a viver algumas transformacdes. Nesse contexto, € possivel observar o langamento de
produtos mais naturais e outros que oferecem beneficios funcionais, como por exemplo focados
na saude digestiva (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

iii. Suco natural engarrafado

Diante de uma maior valorizacdo dos ingredientes naturais, por serem associados a um
maior grau de saudabilidade, houve um crescimento no consumo de sucos de frutas naturais.
Consequentemente, pode-se observar também um aumento da participacdo dos sucos prontos
no mercado. Nesse sentido, de acordo com uma projecéo feita pela Kantar, a categoria de sucos
naturais prontos cresceu 31% ao ano entre 2012 e 2017 e deve chegar a 2,6 bilhdes de litros em
2022 (AGENCIA PAULISTA DE PROMOCAO DE INVESTIMENTOS E
COMPETITIVIDADE, 2021).

o Cuidados preventivos e curativos especificos

De acordo com a Organizacdo Pan-Americana da Salde, a prevencdo € uma estratégia
importante para um envelhecimento saudavel e uma boa nutrigdo é uma ferramenta importante
para reduzir o risco de desenvolver algumas doengas cronicas®®. Nesse sentido, de acordo com
Mattucci (2021), 56% dos brasileiros busca consumir uma dieta que reduza o risco de adquirir
doencas ao longo da vida.

Além disso, com a pandemia do coronavirus, a preocupac¢do dos consumidores em
melhorar o desempenho do seu sistema imune aumentou substancialmente (HEALTHFOCUS
INTERNATIONAL, 2020). Nesse sentido, ao analisar o mercado, é possivel observar que

algumas marcas passaram a adotar uma abordagem holistica para apoiar um sistema

10 Disponivel em: <https://www.paho.org/pt/topicos/alimentacao-saudavel> Acesso em: 5 margo, 2021
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imunolégico saudavel, enquanto outras focaram em cuidados preventivos e curativos

especificos.

i. Imunidade

A saude imunoldgica se tornou uma preocupagdo importante para todas as faixas etarias,
ainda mais desde o inicio da pandemia: nas criancas, para que crescam e se desenvolvam com
salde; nos adultos, para combater a deterioracdo causada pelo estresse, e nos idosos, para se
manterem ativos e saudaveis o maior tempo possivel (HEALTHFOCUS INTERNATIONAL,
2020).

ii. Saude digestiva

A compreensdo aprimorada do microbioma ensinou mais consumidores sobre a
importancia de cuidar da satde digestiva. Nesse contexto, 0 mercado de Kombucha, uma bebida
fermentada que ficou conhecida popularmente como benéfica a saude digestiva, esta projetado
para crescer com um CAGR de 23,2% entre 2019 e 20271,

Ainda, de acordo com Mintel (2020), 71% dos brasileiros concordaram que “Ter uma boa
digestdo ¢ importante para a saude fisica” e 57% concordaram que “Ter uma boa digestao ¢

importante para a saide mental / emocional”.

iii. Antienvelhecimento

O rapido declinio da fertilidade e 0 aumento da expectativa de vida nos paises da América
Latina, ao longo dos ultimos 50 anos, impulsionaram o aumento notavel da participacdo dos
idosos na populacéo total. De acordo com uma projecéo feita pela United Nations Population
Division (ONU) em 2015, entre 2000 e 2050, a porcentagem da popula¢do com 65 anos ou
mais aumentara de 5% para 18% no Brasil.

Nesse contexto, é possivel observar o aumento da demanda por produtos que sejam
capazes de contribuir para retardar o envelhecimento e amenizar seus efeitos, focando mais

especificamente na saude dos olhos e da pele.

11 Disponivel em: <https://www.fortunebusinessinsights.com/industry-reports/lkombucha-market-100230>
Acesso em: 5 margo, 2021
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iv. Saude dos olhos

De acordo com a Mintel (2020), 53% dos consumidores com 16 anos ou mais, afirmaram
ter interesse por alimentos e bebidas que melhoram a satde dos olhos e que estariam dispostos
a pagar mais por este tipo de produtos.

V. Saude da pele

De acordo com uma pesquisa realizada pela Ipsos no Brasil em 2020 (Healthiness
Conjoint), o colageno foi 0 segundo claim de satde mais bem avaliado, mostrando-se bastante
atraente para os consumidores. Mais uma evidéncia do crescente interesse pela proteina é que,
segundo o Google Trend, a busca pela palavra coldgeno vem crescendo nos Gltimos cinco anos
no Brasil.

Vi. Saude da mulher

Com o aumento mundial de mulheres economicamente ativas, o publico feminino torna-
se cada vez mais relevante para o mercado, o que faz com que sejam langcados mais produtos
apropriados e mais relevantes para atender as suas necessidades como consumidoras. Nesse
contexto, de acordo com o estudo Femtech Landscape Report 2021, o mercado mundial de
salde da mulher deve atingir US$ 1,186 trilhdo em 2027 (FONSECA, 2021).

e Saulde no curto prazo

o Relaxamento e satde mental

De acordo com a Organizagdo Mundial da Saide (OMS), o Brasil lidera 0 mundo em
prevaléncia de transtornos de ansiedade com 9,3% e também, de acordo com pesquisa realizada
pela Ipsos em 2020, 41% dos brasileiros ja sofreram ansiedade em decorréncia do coronavirus.
Por consequéncia, segundo o relatorio da Mintel (2020), 63% dos brasileiros estdo dando maior
prioridade a saude mental.

Nesse contexto, bebidas com ingredientes que prometem ajudar os consumidores a lidar

com essas questdes emocionais e mentais tém ganhado mais popularidade e espa¢o no mercado



76

global. Segundo o HealthFocus International (2020), 27% dos consumidores tém buscado
consumir mais bebidas que ajudam a relaxar em momentos em que estdo se sentido estressados

0U ansiosos.

o Otimizacao

Utilizando a base do Banco Global de Novos Produtos do mercado da Mintel, foi possivel
realizar uma analise da segmentacdo a qual os produtos lancados no Brasil pertencem,
concluindo que a maior quantidade de lancamentos foi em bebidas nutritivas e o maior
crescimento se deu em refrigerantes (+50%) e bebidas esportivas e energéticas (+ 17,1%).

Vale destacar que, os claims dessas duas categorias estdo comumente relacionados a

otimizacdo da nutricdo, do metabolismo energético e do desempenho cognitivo (foco).

i Foco e energia

A necessidade de os individuos assumirem vérias tarefas simultaneamente, tem
demandado cada vez mais energia e foco por mais tempo, fazendo com crescesse a demanda
por solucdes funcionais que facilitassem e otimizassem o0s seus esfor¢os. Nesse contexto,
segundo o HealthFocus International (2020), 24% dos consumidores tém buscado consumir
mais bebidas que ajudam a dar mais energia e disposicdo em momentos em que estdo se

sentindo cansados.

ii. Nutricéo

Em um contexto em que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e buscam um
estilo de vida mais saudavel, a demanda por bebidas nutricionais vem crescendo
(HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

Nesse sentido, de acordo com o Euromonitor International, entre 2020 e 2024 € esperado
um crescimento na taxa composta CAGR de 7% ao ano, no segmento de bebidas nutricionais.
Ainda, segundo o Euromonitor, a América Latina foi a regido do mundo que teve maior

crescimento nessa categoria entre 2012 e 2017 (média de 13%)*2.

2 Disponivel em: <http://www.revistait.com.br/noticias/destaque/pesquisa-reforca-potencial-de-bebidas-
nutricionais-no-mercado-brasileiro/> Acesso em: 5 margo, 2021
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e Health Tech

Um dos possiveis angulos mapeados que se relacionam a estratégia de aumentar o
consumo de produtos que contribuem para a satde e o bem-estar dos consumidores € o Health
Tech, denominado assim pela autora. Neste segmento, as solugcdes desenvolvidas sdo baseadas
em tecnologias e buscam atender melhor os consumidores por meio de resultados mais
assertivos e/ou otimizados. As empresas que trabalham com esse tipo de solucdo sdo chamadas
healthtechs e combinam tecnologia, dados e conhecimento medico visando, em ultima
instancia, melhorar as condicdes de vida das pessoas. Nesse sentido, duas das principais
tendéncias identificadas sdo: a nutricdo personalizada e a avaliacdo inteligente da saude das
pessoas, por meio do monitoramento realizado por dispositivos wearables.

Vale ressaltar que, segundo a InfoMoney, as healthtechs receberam US$ 14,2 bilhdes em
investimentos globalmente durante 2020 (FONSECA, 2021).

o Personalizacédo da nutricdo

Uma nutricdo personalizada envolve o desenvolvimento de uma dieta adaptada para as
necessidades e restricdes especificas de cada consumidor. Ela pode ser usada seja para melhorar
a saude de um individuo como um todo, seja para otimizar o seu desempenho fisico,
combinando-a com a prética de exercicios fisicos.

De acordo com a Deloitte (2021), a nutricdo personalizada pode ser alcancada em duas
etapas: 1) coleta de dados genéticos, médicos e nutricionais do individuo e 2) uso desses dados
para adaptar a sua dieta para alcancar beneficios duradouros.

Nesse sentido, na medida em que os consumidores procuram alimentos e bebidas que se
adaptam ao seu estilo de vida e que possam contribuir para equilibrar o seu metabolismo,
proporcionando-lhe bem-estar, a nutricdo personalizada vem ganhando forca rapidamente em
todo o mundo, embora ainda esteja em um estagio inicial de desenvolvimento e implementagéo
(DELOITTE, 2021).

De acordo com a Innova Market Insights (2020), 64% dos consumidores encontraram
mais maneiras de personalizar suas vidas e 0s produtos que compram ao de acordo com seu

estilo, crencas e necessidades individuais.
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Vale ressaltar que, em comparacdo com o consumidor global médio, os consumidores
brasileiros tém buscado produtos mais personalizados para atendé-los melhor
(HEALTHFOCUS INTERNATIONAL, 2020).

Por fim, segundo uma analise realizada pela Markets and Markets (2020), o tamanho do
mercado global de nutrigdo personalizada deve crescer de US $ 8,2 bilhdes em 2020 para US $
16,4 bilhdes em 2025, registrando uma taxa composta de crescimento anual (CAGR) de 15,0%

durante o periodo de previsao.

o Smart Health

Em um contexto de crescente preocupacao com a salude e de busca pela compreensédo do
funcionamento do organismo humano, a tecnologia traz avancos que permitem identificar
doencas e trata-las de forma preventiva, tendo por consequéncia um maior controle funcional e
bioldgico da saide humana®®. Nesse sentido, a Internet das Coisas e a Inteligéncia Artificial
(1A) tiveram um papel fundamental no crescimento global do mercado de Smart Health, pois
permitiu o desenvolvimento de monitores de saude funcionais e confidveis para uso pessoal dos
consumidores (wearables), entre os quais os diferentes modelos e marcas de smartwatch.

De acordo com a MRFR (2018), o tamanho do mercado de Smart Health deve crescer de
US $ 112,5 bilhdes em 2017 para US $ 520,3 bilhdes em 2023, registrando uma taxa composta
de crescimento anual (CAGR) de 24,5% durante o periodo de previsdo. Além disso, de acordo
com a Kantar (2020), o Brasil possui uma porcentagem de usuarios de wearables superior a
média global e uma porcentagem de consumidores interessados de 50%, 0 que aponta para uma
6tima oportunidade de mercado ainda ndo aproveitada.

4.1.2  Benchmarking

A partir da defini¢do das duas estratégias e das formas como elas vém sendo exploradas
no mercado, foi realizada uma ampla pesquisa das solugOes existentes em cada uma das
subcategorias identificadas, seja no mercado nacional como no internacional. A pesquisa
analisou mais de setenta produtos distintos. O resumo da analise é apresentado nos Apéndices
AeB.

13 Disponivel em: <https://www.globenewswire.com/en/news-release/2021/08/19/2283698/0/en/Smart-
Healthcare-Market-Size-to-Hit-Around-US-482-2-Bn-by-2027.htmI> Acesso em 20 agosto, 2021
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41.3 Analise SWOT

Como destacado anteriormente, ao analisar os langamentos de bebidas ocorridas no Brasil
entre 2020 e 2021, foi possivel concluir que a maior quantidade pertence a categoria de bebidas
nutritivas. Nesse sentido, essa categoria foi escolhida como sendo um dos principais focos deste
Trabalho.

Ademais, tendo em vista as categorias de maior crescimento, como a de refrigerantes
(primeira com maior crescimento) ja esta sendo amplamente explorado pela Multinacional, foi
escolhida a de bebidas esportivas e energéticas (segunda com maior crescimento) como
segundo foco para esse projeto. A seguir sao apresentadas as analises dos dois mercados em

foco.

4.1.3.1 Bebidas Nutritivas

Ao analisar os langamentos relacionados a essa categorizacdo, é possivel observar que a
maioria das bebidas nutritivas sdo principalmente focadas em suplementac&o alimentar, sendo
grande parte associada a préatica ou rotina de exercicios fisicos. Segundo a Mintel (2021), a
industria de nutricdo esportiva continua crescendo durante a pandemia, no entanto, ainda
existem poucos produtos focados em jovens atletas. Ainda nesse sentido, destaca a dependéncia
da participacdo dos jovens em todos 0s niveis de esporte, e que o treinamento pesado requer
recuperacgdo nutricional. Nesse sentido, evidencia a oportunidade para a inovacao de produtos
focados em nutricdo esportiva para este target.

Além disso, a elevada prevaléncia de obesidade, diabetes e doencas cardiovasculares,
entre outras, impulsiona uma maior conscientizacdo do consumidor em relacdo as dietas para
controle de peso, 0 que por sua vez, aumenta a demanda por produtos de outra categoria, 0S
chamados meal replacement, ou seja, produtos com alto valor nutricional que tem o objetivo de
substituir refeicdes visando uma nutricio mais eficiente e saudavel“.

No Quadro 7 a seguir é apresentada a analise SWOT mais completa desse mercado.

14 Disponivel em: <https://www.nchi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7551264/> Acesso em: 25 abril, 2021
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Quadro 7: Analise SWOT mercado de bebidas nutritivas.

Forcas Fraquezas
e Ma@o de obra qualificada e  Baixo conhecimento do
e Conhecimento e experiéncia no mercado de bebidas mercado de nutrigdo
e Forca de venda conhecida como referéncia no mercado (especialmente formulagdo dos
e  Experiéncia nos processos e técnicas de inovacdo produtos)
e Bom ecossistema (producdo, distribuicdo, fornecedores) e Falta de fabricas proprias
e Equipe multidisciplinar focada capazes de desenvolver e
 Disponibilidade de orcamento produzir esses tipos de
e Elevado poder de negociacio com fornecedores produtos
e Presenga de profissionais da saude trabalhando na
Multinacional (nutricionistas)
e E-commerce proprios
Oportunidades Ameacas
e Adrea de P&D da Multinacional esta investindo no e Concorréncia: mercado muito
desenvolvimento de um dispositivo de Smart Health para pulverizado
monitoramento de macronutrientes e  Concorrentes mais
e  Crescente demanda por bebidas nutritivas e mais especializados e com maior
saudaveis know how (pure players)
e Target de jovens atletas pouco explorado pelo mercado e Mudanca de preferéncia dos
e Mercado de suplementos nutritivos muito complexo - consumidores
possibilidade de torna-lo mais acessivel, assim como a
Sallve, marca de cosméticos nativa digital brasileira, fez
para o mercado de skincare
e Aumento da demanda por dietas personalizadas
e Crescimento da busca por produtos saudaveis, nutritivos e
indulgentes
e Crescimento no investimento em healthtechs no mercado
global

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.3.2 Bebidas esportivas e energéticas

Ao analisar o mercado de bebidas esportivas e energéticas € possivel observar que
atualmente, o Brasil estd vendo uma oferta crescente de café em pd funcional focado em
performance esportiva, correspondendo atualmente a 1,1 milhdo de litros/ano®. Esses produtos
consistem em bebidas a base de café que alegam beneficios como perda de peso (termogénicos)
e aumento da capacidade cognitiva (energia e foco). As vantagens sdo acompanhadas de um
incremento de prego, sendo precificado em mais de R$ 100,00 / 220g (comparacdo: R$ 12 /
500g o café tradicional).

15 Disponivel em: <https://exame.com/casual/dia-do-cafe-conheca-a-marca-brasileira-que-quer-brigar-
com-a-red-bull/> Acesso em: Acesso em: 25 abril, 2021
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Dados os beneficios declarados pelos cafés focados em desempenho (energia,
termogénicos), as bebidas energéticas podem ser o mercado mais semelhante para a versédo
liquida. As bebidas energéticas sdo usadas por muitos para aumentar os niveis de energia em
diversas ocasides, entre as quais festas, durante o estudo, o trabalho e no pré-treino. No entanto,
as bebidas energéticas tradicionais e seus efeitos estdo associados a resultados insatisfatorios
em relacdo a saude e bem-estar. Nesse sentido, o café em p6 funcional focado em desempenho
pode se destacar como uma alternativa mais saudavel para o aumento de energia®®.

Vale ressaltar que atualmente, o tamanho do mercado de bebidas energéticas é de R$
2.903 milhGes, com expectativa de crescimento CAGR de 6,3% para R$ 5.336 milhdes em
2030, de acordo com a Euromonitor.

Ademais, como alternativa ao mercado de energéticos tradicional, também cresce a oferta
de bebidas energéticas mais naturais.

No Quadro 8 a seguir é apresentada a analise SWOT mais completa desse mercado.

Quadro 8: Analise SWOT mercado de bebidas energéticas esportivas.

Forcas Fraquezas
¢ Mao de obra qualificada e Baixo conhecimento do
e Conhecimento e experiéncia no mercado de bebidas mercado de café
e Forca de venda conhecida como referéncia no mercado o Falta de fabricas proprias
e  Experiéncia nos processos e técnicas de inovacao capazes de desenvolver e
e Bom ecossistema (distribuicao, fornecedores) produzir esses tipos de
e Equipe multidisciplinar focada produtos (café e produto
e Disponibilidade de orgamento em po de forma geral)
e  Conhecimento do mercado de energéticos
e Elevado poder de negociagdo com fornecedores
e E-commerce prdprio
Oportunidades Ameacas
e De acordo com dados da Mintel, o mercado do café é a quinta e Concorréncia:
maior categoria de bebidas ndo alcoolicas, mantendo um Companhias globais
crescimento mais rapido do que a média das categorias estdo vendo
e O Brasil € o maior mercado de café globalmente, representando oportunidades no
15% do volume total de café no mundo. mercado de café e se
e O mercado brasileiro de café cresceu 10,26% CAGR nos movimentando e diversas
Gltimos 5 anos e deve atingir R $ 40.304 bilhdes em 2025. empresas relacionadas
Atualmente vale R$ 27 bilhGes. com saudabilidade estdo
e Enquanto o mercado de café tradicional representa um oceano desenvolvendo seus
vermelho, as inovagdes vém ganhando espaco para disruptar o produtos.
mercado tradicional (exemplo dos cafés funcionais e da e Marca de energéticos da
Nespresso) Multinacional perder
mercado para cafés

16 Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/alimentacao/energetico-em-excesso-faz-mal-para-a-saude/>
Acesso em: Acesso em: 25 abril, 2021
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As bebidas energéticas sdo usadas por muitos para aumentar os
niveis de energia, no entanto, estdo associadas a baixa
saudabilidade. Diante de um cenario em que a saide e bem-
estar se tornam prioridade para o consumidor, o café funcional
focado em performance pode entrar em cena como uma
alternativa mais saudavel para o aumento de energia.
Atualmente, o tamanho do mercado de bebidas energéticas é de
R $ 2.903 milhdes, com expectativa de crescimento CAGR de
6,3% para R $ 5.336 milhdes em 2030.

O custo de um café funcional focado em performance é menor
do que o de um energético tradicional, o que pode fazer com
gue seja visto como um produto mais atrativo financeiramente
para os consumidores.

funcionais focados em
performance

Mudanca de preferéncia
dos consumidores
Crescente demanda por
produtos energéticos
mais saudaveis
Possiveis mudancas da
ANVISA no que diz
respeito a
regulamentacéo do
mercado de bebidas
energéticas

e Crescente demanda por bebidas energéticas saudaveis.
e Crescente demanda por produtos com ingredientes naturais.

Fonte: elaborado pela autora.

Por fim, com base nas analises SWOT e tendo em vista que o desafio do projeto diz
respeito ao desenvolvimento de uma inovacgao radical, capaz de contribuir para a transformacéo
do portfdlio futuro da Multinacional, foi definida a hip6tese de que o caminho da personalizacdo
dessas categorias poderia seja cumprir com o objetivo do Trabalho, seja criar solugdes capazes
de atender os consumidores melhor do que as solucdes existentes atualmente no mercado
brasileiro. 1sso porque, de acordo com projec6es da Mintel, o desenvolvimento de tecnologias
focadas em saude e de novos algoritmos viabilizard um melhor entendimento das preferéncias
e necessidades individuais, como em que horas cada produto deveria ser consumido e em que
dosagem para obter um melhor resultado (como foco, concentracdo, disposicdo ou
relaxamento), 0 que gerara uma maior busca por produtos mais alinhados com essas demandas
pessoais.

Ademais, diante desse cenario e, tendo em vista o custo elevado para trabalhar com essas
tecnologias e com ingredientes naturais e de elevada qualidade, a autora decidiu desenvolver o

projeto tendo como foco inicial os consumidores das classes A e B1.

4.1.4 Learning Plan — Etapa 1

Para organizar as hipoteses iniciais do projeto, definidas a partir dos aprendizados da
pesquisa secundaria, foi utilizada a ferramenta do Learning Plan ou Plano de Aprendizagem.
A seguir, apresentam-se 0s resultados nos Quadros 9, 10, 11 e 12.
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Pilar

Categoria
da incerteza

Quadro 9: Learning Plan - Etapa 1 (Continua).

Hipdtese

Nivel de
incerteza

Abordagem

Necessidade Mercado Os consumidores querem adotar um estilo de vida mais saudavel e um maior equilibrio para | Baixo Pesquisa primaria
/ Problema se sentirem mais dispostos e otimizarem suas performances diarias. qualitativa
Necessidade Mercado Para se manter saudavel e otimizar sua performance diaria, atualmente, o consumidor Elevado | Pesquisa priméria
/ Problema precisa consumir e administrar muitos produtos diferentes e complementares (para cada qualitativa
necessidade, precisa consumir um produto diferente) o que torna sua rotina de cuidados mais
macante e complicada.
Necessidade Mercado O consumidor tem duvidas se as bebidas funcionais/suplementos que existem hoje no Elevado | Pesquisa primaria
/ Problema mercado de fato entregam o que prometem nos anuncios e se as suas formulac¢des sdo de fato qualitativa
eficazes.
Necessidade Mercado O consumidor esta buscando uma bebida saudavel que se adapte melhor ao seu estilo de vida | Elevado | Pesquisa primaria
/ Problema e as suas necessidades especificas pois acredita que quanto mais personalizada for, mais qualitativa
eficientes e 6timos serdo os resultados oferecidos por ela.
Necessidade Mercado O consumidor gostaria de poder fazer uma assinatura da sua bebida personalizada. Elevado | Pesquisa primaria
/ Problema qualitativa
Necessidade Mercado O consumidor teria interesse em comprar produtos personalizados via uma plataforma de e- | Elevado | Pesquisa priméria
/ Problema commerce e esperar pelo tempo de entrega e estaria disposto a comprar um lote minimo para qualitativa
iSS0.
Conceito / Mercado O consumidor quer ter certeza de que o produto personalizado de fato atende as suas Elevado | Pesquisa primaria
Solucgéo necessidades e para isso 0 endosso de um nutricionista é suficiente. qualitativa
Conceito / Mercado O consumidor quer ter certeza de que o produto personalizado de fato atende as suas Elevado | Pesquisa primaria
Solugéo necessidades e, para isso, desenvolver um produto a partir dos dados coletados por um qualitativa

dispositivo wearable, que monitora sua salde, conseguiria atender melhor ele.

Fonte: elaborado pela autora.




Lente Pilar

Categoria
da incerteza

Quadro 10: Learning Plan - Etapa 1 (Continua).

Hipdtese

Nivel de
incerteza
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Abordagem

D Conceito / Mercado Os consumidores estariam dispostos a comprar um dispositivo desenvolvido, em formato de | Elevado | Pesquisa primaria
Solugéo adesivo inteligente, pelo grupo global de inovagéo. qualitativa

D Conceito / Mercado Os consumidores ndo querem renunciar ao sabor indulgente na hora de consumir produtos Médio Pesquisa primaria
Solucéo mais saudaveis, nesse sentido, sentem falta de bebidas saudaveis gostosas. qualitativa

D Conceito / Mercado Os consumidores tém dificuldade de acreditar que suplementos/bebidas funcionais séo Elevado | Pesquisa primaria
Solucéo realmente saudaveis. qualitativa

D Conceito / Mercado O claim baixas calorias é relevante para os consumidores. Médio Pesquisa primaria
Solucéo qualitativa

D Conceito / Mercado Os consumidores preferem sabores naturais. Médio Pesquisa primaria
Solugdo qualitativa

D Conceito / Mercado Os consumidores preferem produtos que tenham cores naturais. Médio Pesquisa primaria
Solucgéo qualitativa

D Conceito / Mercado Os consumidores buscam uma linha de bebidas/produtos que atende a diversas necessidades | Médio Pesquisa primaria
Solugdo como: melhorar a imunidade, reduzir o estresse e aumentar a energia e o foco. qualitativa

D Conceito / Mercado O consumidor gosta do formato de p6 para diluicéo. Médio Pesquisa primaria
Solucéo qualitativa

D Conceito / Mercado O consumidor gostaria de poder escolher a textura/consisténcia do produto. Elevado | Pesquisa primaria
Solucgéo qualitativa

D Conceito / Mercado O consumidor gostaria de poder escolher a temperatura do produto e estariam dispostos a Elevado | Pesquisa primaria
Solugéo utilizar um mixer que além de misturar o produto, também teria essa funcéo. qualitativa

Fonte: elaborado pela autora.
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Categoria

da incerteza

Quadro 11: Learning Plan - Etapa 1 (Continua).

Hipdtese

Nivel de
incerteza

Abordagem

Conceito / Mercado O consumidor valoriza a diversidade de sabores e bases (proteina vegetal, animal e frutas) | Elevado | Pesquisa primaria
Solucéo para que ele possa escolher a combinacao que preferir em cada momento. qualitativa

Conceito / Mercado O consumidor se preocupa com a sustentabilidade e, portanto, com o tipo de embalagem e | Médio Pesquisa primaria
Solugdo ciclo de vida dos produtos que consome. qualitativa

Persona Mercado Nosso target sdo pessoas entre 24 e 35 anos, com maior poder aquisitivo (AB1) que Médio Pesquisa primaria
desejam alcancar um estilo de vida mais saudavel e equilibrado, usuarios de wearables qualitativa

e/ou aplicativos para acompanhar sua performance durante a atividade fisica.

Persona Mercado Gostam de experimentar produtos novos e influenciam seus amigos recomendando Baixo Pesquisa primaria
produtos e servicos que gostaram. qualitativa

Persona Mercado Preferem fazer suas compras online. Médio Pesquisa primaria
qualitativa

Persona Mercado Heavy users de redes sociais, acompanham pessoas com o0 mesmo lifestyle e sdo Médio Pesquisa primaria
influenciados por anuncios e blogueiros. qualitativa

Persona Mercado Os principais habitos saudaveis sdo atrelados a alimentacéo e exercicio fisico. Baixo Pesquisa primaria
qualitativa

Persona Mercado S&0 pessoas com pouco tempo para cozinhar por conta de sua longa jornada de trabalho e Médio Pesquisa primaria
estudos qualitativa

Necessidade Mercado A principal dificuldade em seguir um estilo de vida saudavel esta relacionada a manter Elevado | Pesquisa primaria

/ Problema

uma alimentagdo equilibrada por falta de opgdes gostosas, saudaveis e praticas.

qualitativa

Fonte: elaborado pela autora.




Categoria

da incerteza

Quadro 12: Learning Plan - Etapa 1 (Concluséo).

Hipdtese

Nivel de
incerteza

86

Abordagem

Ocasido de Mercado Os consumidores estdo procurando uma bebida para beber antes e depois da Médio Pesquisa primaria qualitativa
€oNnsumo atividade fisica, que tenha um sabor mais agradavel do que as que consomem
atualmente.
Ocasido de Mercado Os consumidores estdo procurando um lanche da tarde que os ajude a manter uma | Médio Pesquisa primaria qualitativa
consumo vida mais equilibrada e saudavel, mas que ainda tenha um sabor indulgente.
Fit com Organizacio | O mercado de Salde e Bem-estar é um dos grandes focos da Multinacional, mas Baixo Pesquisa secundaria-
portfolio nal ainda existem muitos angulos que ainda podem ser explorados como por exemplo Documento do planejamento
uma bebida saudavel, indulgente e personalizada de acordo com o estilo de vida estratégico da Multinacional
do consumidor. para os proximos 10 anos
Incrementali Recurso Atualmente a Multinacional ndo possui nenhum produto saudavel personalizado Baixo Pesquisa secundaria interna
-dade direcionado ao segmento super premium em seu portfélio.
Producdo Técnico O produto pode ser desenvolvido com parceiro local cobrindo todo o processo de | Elevado | Pesquisa primaria interna -
ponta a ponta (matéria-prima / compras de embalagem para o produto acabado) consulta departamento de
suprimentos
Producéo Mercado A solucdo desenvolvida é capaz de atender aos consumidores tdo bem ou melhor | Elevado | Pesquisa qualitativa de
do que as soluges atuais, por meio de sabor indulgente, praticidade, naturalidade avaliacdo do produto
e qualidade.
Distribuicdo Mercado Os consumidores pagardo um pre¢o premium por um produto mais personalizado. | Médio Pesquisa primaria qualitativa
Juridico Organizacio | A Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) afeta a coleta de dados no caso de um | Elevado | Pesquisa primaria interna -
nal produto personalizado por meio de um adesivo inteligente. consulta departamento

juridico

Fonte: elaborado pela autora.
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415  Entrevistas

O roteiro utilizado como base para a realizacao das entrevistas é apresentado no Apéndice
C. Vale ressaltar que as entrevistas foram semiestruturadas, ou seja, visando aprofundar alguns
topicos, a entrevistadora pode ter acrescentado algumas perguntas se tiver considerado
necessario para a pesquisa.

Os principais aprendizados resultantes da pesquisa primaria sdo apresentados abaixo, de

acordo com os tdpicos aos quais se relacionam.

Jornada e produtos de salde e bem-estar

Para o consumidor, ser saudavel esta relacionado a ter habitos saudaveis. Nesse sentido,
os principais habitos destacados foram a préatica de exercicio fisico pelo menos quatro vezes
por semana e a ado¢do de uma alimentacdo equilibrada.

No caso da pratica de esportes, consideram importante conhecer e respeitar os limites do
seu corpo. Ja no que diz respeito a alimentacdo, consideram importante adotar uma dieta
saudavel e nutritiva, e ndo se identificam com um estilo de vida radical. Nesse sentido, em
momentos especificos (normalmente durante o final de semana), costumam abrir excecdes e
consumir alimentos menos saudaveis e nutritivos, como doces. Vale ressaltar que, para o
consumidor, se alimentar bem estd relacionado a uma alimentacdo com todos o0s
macronutrientes e com pouca gordura. Ademais, 0os consumidores ndo acham que para serem
saudaveis precisam consumir muitos suplementos diferentes, pois acreditam que uma boa
alimentacdo consegue atendé-los. Para eles, 0s suplementos sdo apenas complementos a
alimentacéo.

Os principais objetivos na adocdo de uma rotina mais saudavel sao ter maior disposi¢cdo
e conseguir ter maior qualidade de vida, ambos associados direta ou indiretamente a um melhor
desempenho no dia a dia (curto e longo prazo).

No que diz respeito as maiores dificuldades de manter uma vida saudavel, para 0s
consumidores a alimentacdo representa 0 maior desafio, pois gostam de comer doces e nao
querem abrir mdo de momentos de prazer. Ainda, segundo eles, muito dificilmente bebidas e
alimentos saudaveis sdo nutritivos, praticos e saborosos ao mesmo tempo, o que dificulta ainda
mais. Nesse sentido, sempre que possivel optam por opc¢des mais saudaveis, como alimentos

que sejam feitos com adogantes naturais e ingredientes menos refinados, ou consumindo
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barrinhas de proteina e frutas. No entanto, na maioria das vezes, essas op¢fes ndo conseguem
satisfazé-los da mesma forma que doces tradicionais, pois falta indulgéncia e uma conexao
emocional com momentos de prazer que esses tipos de alimentos tém (exemplo: consumidores
relacionam o consumo de um chocolate a momentos felizes e de recompensa pessoal). Assim,
os consumidores declararam que frequentemente acabam cedendo a tentacdo, mas nao
compensam esse “deslize” com exercicio fisico.

Por fim, em relagdo a pandemia, os consumidores declararam que 0 evento 0S
conscientizou ainda mais sobre a importancia de cuidar de si mesmos. Nesse sentido, a partir
do momento que comegaram a ter mais tempo disponivel, por ndo precisarem mais se deslocar
até o trabalho ou até a faculdade, passaram a conseguir praticar exercicio fisico com maior
frequéncia. Ademais, também adaptaram seus treinos para serem realizados em casa ao inveés
de em uma academia. No que diz respeito a alimentacdo, a maioria passou a cozinhar suas
préprias comidas, sendo que anteriormente a pandemia, suas refei¢cbes eram principalmente
realizadas fora de casa, em restaurantes. Ainda, a maioria declarou também ter deixado de
adotar dietas tdo extremas e ter comecado a buscar mais equilibrio. Nesse contexto, alguns dos
entrevistados também comecou a participar de sessfes de terapia com psicologos. Vale ressaltar
que, com a normalizagéo da situacédo e considerando que terdo menos tempo para se exercitar e
se alimentar de forma mais equilibrada, por causa do tempo de deslocamento, os consumidores
afirmaram que irdo procurar formas praticas de manter os novos habitos, entre as quais a compra

de marmitas saudaveis.

Produtos saudaveis

A partir das entrevistas com os consumidores foi possivel concluir que os produtos
saudaveis mais consumidos atualmente sdo focados em melhorar o desempenho na prética de
atividade fisica e a disposicdo ao longo do dia. Esses produtos sdo principalmente: bebidas
nutritivas e bebidas esportivas e energeéticas.

No caso de bebidas esportivas e energéticas, atualmente o principal benchmark destacado
pelos consumidores é o SuperCoffee, um café funcional (energético, termogénico) focado em
desempenho. Trata-se de um produto consumido de manha ou antes da pratica esportiva (pre-
treino). O principal ponto negativo destacado em relagdo ao SuperCoffee é o sabor, ja 0s pontos
positivos relacionam-se a consisténcia, a praticidade e as funcionalidades.

No caso de bebidas nutritivas, atualmente o principal benchmark destacado pelos

consumidores é 0 Whey Protein. Suas funcionalidades principais séo a suplementacéo proteica,
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a saciedade e a manutengdo de massa muscular, sendo destacadas as marcas: Growth,
Integralmédica, Atlhetica Nutrition, Rakkau, Optimum Nutrition, Essentials, Dux e Mother
Nutrients. As primeiras trés sdo consideradas produtos mais basicos e mais acessiveis, ja as
outras cinco sdo consideradas produtos de maior qualidade e assim, sdo também mais caras. A
Rakkau e a Mother Nutrients sdo a base de proteina vegetal, a Optimum Nutrition e Dux tém
opcBes com os dois tipos de proteina, enquanto as outras sdo de proteina animal. Os principais
pontos positivos destacados foram: a facilidade de achar e comprar esses produtos no e-
commerce; o fato do whey de proteina vegetal ndo causar sensacdo de estufamento; o fato de
funcionarem como substitutos de alimento e serem praticos; sua versatilidade (possibilidade de
usa-los como ingredientes para fazer receitas); a diversidade de sabores (a Dux em especifico);
em casos raros, o sabor e a boa solubilidade (“a Dux, a Mother Nutrients e a Rakkau sao muito
gostosos e tém boa solubilidade™). Por outro lado, na média, os principais pontos negativos
destacados foram: o elevado nivel de industrializagéo desses produtos; o sabor ruim (a maioria);
a baixa naturalidade; a presenca de diferentes ingredientes desconhecidos em suas composic¢des
(ndo sdo clean label); a presenca de ingredientes considerados ruins para a satde (especialmente
sodio); o fato do whey de proteina animal gerar sensacao de estufamento; a baixa solubilidade
(a maioria); o fato das embalagens serem pouco sustentaveis; a consisténcia dos produtos ser
considerada excessivamente liquida (na maioria); a proporcdo pouco coerente entre
carboidratos e proteinas, de acordo com o0s consumidores (quanto maior a quantidade de
carboidratos é considerado pior o produto, quanto maior a quantidade de proteinas melhor); na
grande maioria, as marcas sao pouco educativas, o que faz com que os consumidores s6 possam
consumir esse tipo de produto sob orientacdo de um profissional ou se tiverem algum tipo de
instrucdo em relacdo a nutricdo. De acordo com os consumidores, quando esses problemas ndo
sdo encontrados, normalmente os produtos sdo excessivamente caros. Vale ressaltar que, esses
produtos sdo comumente consumidos antes ou depois da atividade fisica (pré e pds-treino) ou

como lanche da tarde.

Avaliacao de conceitos

A partir da pesquisa secundaria e do benchmarking, a autora selecionou trés conceitos de
produtos existentes no mercado, que oferecem algum nivel de personalizacdo, e um conceito
desenvolvido pela Multinacional. Os quatro conceitos foram entdo apresentados para 0s

consumidores na segunda parte da entrevista, visando coletar suas percepgdes.
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A seguir é apresentado o resumo das percepc¢des dos consumidores em relagéo a dois dos
conceitos: NesQino (Figura 19), produto existente no mercado chinés, e o Smart Health (Figura
20), conceito de produto desenvolvido pela Multinacional. Os demais sdo apresentados no
Apéndice D.

a) NesQino

Figura 19: Conceito apresentado para os consumidores - NesQino.

NesQino

JTBD: ajuda o consumidor a manter uma rotina mais saudavel a alcancar um maior equilibrio e a
| otimizar sua performance didria.

Composta por

* Méquina Q-cup silenciosa e digitalmente conectada

» Sachés de superalimento

+ Trés sachés de base diferentes: smoothie, shake de aveia e milk shake

Diferencial: permite a personalizacao de bebidas funcionais saudaveis, feitas com ingredientes 100%
naturais, de forma rapida e pratica em casa ou no escritorio. Com trés bases diferentes, consegue
atender diversos publicos diferentes (intolerantes a lactose, veganos, por exemplo). Também possui um
aplicativo que permite que os consumidores personalizem a temperatwa da bebida, explorem
combinacbes de receitas, acessem informacdes nutricionais e interajam e compartilhem receitas com
amigos.

RTB:

» Receitas diferentes de bebidas de superalimento saudaveis elaboradas por nutricionistas;

+ Sachés de superalimento sdo feitos de ingredientes como frutas, vegetais, nozes e sementes, raizes e
microalgas. Eles também tém probidticos para ajudar a aumentar 0 bem-estar geral.

» Sachés de base complementar sdo feitos de leites lacteos, cereais e ingredientes vegetais

+ Os ingredientes s@io preservados naturalmente sem aditivos, conservantes, cores ou sabores

artificiais.
* Aembalagem é reciclavel

Eacolher 1aché base o sachd Selocionar temperatura @ ligas
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Fonte: elaborado pela autora.

Pontos positivos: praticidade; variedade; personalizagdo; naturalidade 100% dos
ingredientes; diversidade de bases que atribuem diferentes texturas ao produto; ter op¢éo
vegana; possibilidade de controlar a temperatura da bebida por meio do uso de um mixer
portéatil; mixer ndo precisar ser colocado na tomada para funcionar e ser portatil.

Pontos negativos: “Nao gosto da ideia de substituir uma refeigdo com uma bebida”;
possivel associacdo dos saquinhos de sabores de frutas a suco em pé (TANG), os quais nao sao
nem nutritivos nem saudaveis; “Uma coisa que me deixou perdida foi a parte da escolha das
combinacdes de sachés bésicos e de superalimento com base no que meu organismo precisa de
fato. Teria que ir no achometro?"; aplicativo estilo rede social pouco util, ndo usariam;
necessidade de utilizar necessariamente um mixer para preparar 0 produto para consumo

(acarreta na sua limpeza e/ou transporte do mixer no caso do consumo ser fora de casa).
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Sugestdes e comentéarios: substituto do Whey Protein; poderia ser consumido como
lanche da tarde; garantir 6tima diluicdo dos pds de preparacdo para que nao seja necessario o
mixer; para evitar associacdo com TANG / suco em pd é importante ter o endosso de
nutricionistas, ser muito transparente no que diz respeito a tabela nutricional e lista de
ingredientes, utilizar claims bem claros e diferenciais como 0 sodio e 0 aromatizantes, focados
em tudo que ndo tem de negativo e seu diferencial em relacdo ao suco em p0; seria interessante
que o aplicativo tivesse uma inteligéncia artificial que fosse capaz de sugerir qual combinacao
de sachés consumir de acordo com a alimentacdo consumida no dia e tipo de atividade fisica
praticada; funcionalidades possiveis seriam energia para o pré-treino e suplementacéo proteica

para o pds-treino; o prego deveria ser comparavel com outros suplementos.
b) Smart Health

Figura 20: Conceito apresentado para os consumidores — Smart Health.

Smart Health

JTBD: ajuda o consumidor a manter uma rotina mais sauddvel, a alcancar um maior eguilibrio

: ea otimizar sua performance didria
3 relaxing

Composta por:
® + Maquina
d = Capsulas de suplementos com diversas funcionakdades
» Patch conectado 4 aplicativo

Hydatfrion
C « Diferencial: bebidas personalizadas para cada momento da vida do consumidor com base
x : em seus biomarcadores, monitorados a partir de um patch, conectado a um aplicativo. O
y formato do sistema permite rapidez e asseriidade. Bebidas sauddveis com sabor gostoso
Supplements

RTB

= Atecnologia permite uma melhor compressdo do funcionamento do corpo e garante uma
Beverages thot maior assertividade no consumo de produtos de acordo com as necessidades efetivas de
are tailor made for S e00® cada organismo
you needs. T » 8 + Endosso da ciénca

Fonte: elaborado pela autora.

Pontos positivos: personalizagdo com base em necessidade fisioldgica; formato de
capsula que se encaixa na Nespresso; percep¢do de alta qualidade; “o monitoramento traria
clareza do que eu de fato preciso e o entendimento do que eu deveria consumir € o porqué”;
conhecimento entregue pelo produto sobre o corpo; elevado nivel tecnologico; "Personalizado
de acordo com o que eu de fato preciso, ndo de acordo com minha opinido enviesada™; o adesivo

inteligente traz embasamento (dividiu opinides).



92

Pontos negativos: “Nao gostaria de ser monitorada a todo momento, acho muito Black
Mirror”; as medi¢des do adesivo inteligente poderiam gerar ansiedade; formato em capsula
restringe as ocasioes de consumo (“sé tomaria em casa”); capsula nao € sustentavel.

SugestBes e comentarios: "Se ndo conseguir avaliar macronutrientes pode nédo ser tdo
interessante para as minhas necessidades"; seria legal poder conectar com o smartwatch; seria
importante ter diferentes texturas / tipos de liquidos de acordo com necessidade, havendo
diversas op¢oes para momentos diferentes (algo mais substancioso para um suplemento e uma
bebida mais funcional mais liquida); substituiria bebidas funcionais; “Toda empresa tem uma
Nespresso, o que faz com que eu possa consumir em qualquer lugar”; “Eu gostaria que o adesivo
inteligente acompanhasse 0 meu metabolismo basal, avaliasse os dados diarios para indicar em
gue momento do dia meu corpo queima mais calorias sugerindo, por exemplo, que meu treino
fosse nesse momento”; output do monitoramento deveria trazer o que deveria consumir com
base no indicador medido de forma educativa; “Seria interessante poder monitorar nivel de

estresse, frequéncia basal, macronutrientes (proteinas), glicemia e nivel de hidratacao”.

Criacéo do produto ideal

Ao final de cada entrevista, visando explorar o estado da arte para atender as necessidades
relacionadas a um estilo de vida mais focado em salde e bem-estar, buscou-se explorar como
seria a solucdo ideal na visdo do consumidor. Nesse sentido, a seguir sdo apresentados 0s
principais aprendizados.

Os principais beneficios buscados pelos consumidores estdo relacionados a uma
alimentagdo mais nutritiva e a0 aumento de energia. Para ambos 0s casos, 0S consumidores
destacaram a importancia da indulgéncia dos sabores e da praticidade das solugdes.

Para os produtos que atendam a primeira necessidade destacada, o consumidor espera que
as solucgdes além de serem nutritivas, contribuam para a manutencgéo da satde muscular, para o
nivel de saciedade e para que eles se mantenham dispostos ao longo do dia. Ademais, também
esperam opgOes mais doces, para que possam ser consumidas como substitutos aos alimentos
doces ndo saudaveis.

Para atendé-los ajudando-os a ter mais energia, por outro lado, os consumidores buscam
solugdes que ndo gerem sensagdo de estufamento ou nausea antes da pratica esportiva e que
contribuam para a melhoria de seu desempenho seja fisico (energia e queima de calorias),

durante a préatica esportiva, seja cognitiva, durante o trabalho ou a faculdade.
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Em relacdo as caracteristicas sensoriais e fisicas das bebidas nutritivas, os sabores
destacados como preferéncias, sdo os de fruta, chocolate e pasta de amendoim. No que diz
respeito a tabela nutricional e lista de ingredientes, os consumidores esperam que Ssejam
produtos ricos em proteinas e destacam a importancia desses macronutrientes serem presentes
em maior propor¢do em relacdo aos demais nutrientes. Do ponto de vista fisico, 0s
consumidores preferem solugdes mais cremosas ou liquidas, mas a base lactea (milk shake), e
que sejam comercializadas ou no formato de po para diluicdo, ou como produtos prontos para
0 consumo. Vale salientar também que, com base na referéncia da NesQino, 0s consumidores
apontaram a variedade de bases (proteina animal, proteina vegetal e frutas) e consisténcias das
solugdes como diferenciais.

Por outro lado, em relacao as caracteristicas sensoriais e fisicas das bebidas esportivas e
energéticas, os sabores destacados como preferéncias sdo chocolate, café, acai e guarana. Do
ponto de vista fisico, os consumidores preferem solugdes liquidas, que sejam comercializadas
ou no formato de po para diluicdo, ou como produtos prontos para 0 consumo. Ademais, 0s
consumidores destacaram a importancia de as solugdes terem cores naturais, por relaciona-las
mais facilmente a produtos saudaveis.

Vale ressaltar que os consumidores se preocupam com o impacto ambiental dos produtos
gue consomem. Nesse sentido, destacaram a importancia de as embalagens serem ndo apenas
reciclaveis como também recicladas.

Em relacdo a jornada de compra, para os consumidores é importante que tenha
disponibilidade do produto online, seja por meio de e-commerce préprio, seja por meio de
parceria com grandes sites de suprimentos como a Growth. Ja no caso de lojas fisicas, destacam
a importancia de haver disponibilidade do produto em lojas de suplementos e farmacias. Sobre
o valor do produto, os consumidores afirmaram estar dispostos a pagar valores préximos aos
dos que consomem atualmente para atender as mesmas necessidades (bebidas nutritivas: marcas
de Whey Protein citadas; bebidas esportivas e energéticas: SuperCoffee e Evolution Coffee).

Ainda, os consumidores evidenciaram a importancia de que 0s produtos sejam
endossados por nutricionistas e nutrologos, para gerar confianca e aumentar a percepcao de
saudabilidade dos mesmos. Do ponto de vista dos consumidores, se associar com atletas ("um
atleta profissional nunca vai colocar no seu corpo alguma coisa que ndo seja boa, por isso
confiaria bastante™) também cumpre a mesma funcao, mas de forma complementar a primeira.

Por fim, visando gerar consciéncia dos produtos, os consumidores destacaram a

importancia da presenca em canais como o Instagram, Tiktok e o aplicativo do Strava, por



94

serem as plataformas que mais utilizam para procurar sobre novos produtos e que sdo mais

impactados por andncios, sejam eles patrocinados, sejam eles mais organicos.

4.1.6  Observacdo

A partir da observacdo de produtos pertencentes a segmentacdo de bebidas nutritivas e de
bebidas energéticas esportivas, em especifico os destacados pelos clientes potenciais, seja em
pontos venda (fisicos e online), seja durante 0 seu consumo em academias e parques, foi

possivel identificar os padrdes e tendéncias descritos a seguir.

Bebidas nutritivas

O formato mais comum € po para dilui¢do, no entanto, também podem ser observados
lancamentos no formato de liquidos prontos para beber, como no caso do YoPro.

Grande maioria desses produtos contém em sua composicdo Whey Protein, um
concentrado de aminoacidos essenciais € ndo produzidos de forma enddgena (ou seja,
espontaneamente pelo organismo humano), como o BCAA o qual, de acordo com
nutricionistas, serve para prevenir a perda de massa muscular, reduzir a fadiga e aumentar o
desempenho durante a préatica esportiva. Na média, uma por¢do desse tipo de produto possui
entre 20 e 30 gramas de proteina.

H& uma crescente oferta de produtos a base de proteina vegetal, que prometem nado gerar
estufamento (destacado como ponto negativo no caso da proteina animal) e terem uma cadeia
de producdo mais sustentavel. Ainda, no que diz respeito a claims, pode ser observado o
destague para a naturalidade de ingredientes e a auséncia de conservantes e aditivos artificiais
como diferencial. Vale ressaltar que o endosso de nutricionistas pode ser considerado um dos
pilares principais desses produtos e marcas.

Os produtos sdo comercializados em embalagens de diferentes tamanhos, desde sachés
de porc¢des individuais ou garrafinhas de 250ml até embalagens maiores, como as de 900g, 1kg
ou 2Kkg.

Pode ser observado o lancamento de suplementos alimentares com beneficios adicionais
como o cuidado da saude da pele, por meio da adic¢do de coldgeno na férmula, ou da imunidade,

por meio da adicdo de vitaminas, minerais e antioxidantes.
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Grande parte dos produtos, especialmente os mais baratos, possui elevados niveis de
sodio; € possivel observar uma variedade significativa de sabores diferentes, mas os mais
comuns sao o tradicional (ou natural), chocolate, morango, baunilha e cookies and cream.

S0 produtos comumente consumidos antes, durante ou apds a prética de alguma
atividade fisica. Quando os produtos sdo em poO para diluicdo, os consumidores utilizam
shakeiras (coqueteleiras para shakes) para preparar a mistura e consumi-los. Em adi¢éo, nas
redes sociais é possivel observar que no consumo dentro de casa, 0s consumidores também
gostam de utilizar o Whey Protein como ingrediente para preparacgao de receitas mais nutritivas,
como panquecas proteicas, mas também de mistura-lo com frutas, como banana, no

liquidificador.

Bebidas energéticas esportivas

No caso de bebidas energéticas esportivas: nos pontos de venda é possivel observar desde
produtos em pé para diluicdo, seja a base de café, seja de guarand, acai e erva mate, até bebidas
prontas para 0 consumo. Ao comparar produtos mais antigos e novos langcamentos, pode ser
observada uma tendéncia crescente de maior naturalidade desse tipo de produtos.

Ainda, ha uma crescente oferta e demanda por cafés em pé funcionais focados em
desempenho, como SuperCoffee, Power Coffee, Termo Coffee e Desincoffee. Na grande
maioria, esses cafés funcionais contém em sua composicdo cafeina, taurina (no caso do
SuperCoffee e Power Coffee), colina (contribui para o metabolismo lipidico) e TCM (efeito
termogénico). Por outro lado, as bebidas energéticas a base de acai e guarana possuem
ingredientes naturais e auséncia de conservantes e aditivos artificiais.

Os principais beneficios oferecidos sdo a otimizacdo da atencdo, do foco, da
produtividade e da perda de peso (no caso de cafés funcionais). Ja os principais sabores desses
tipos de bebidas séo cafeé, chocolate, acai e guarana. No que diz respeito aos claims, pode ser
observado o destaque para o baixo teor calérico desses produtos e contribui¢do para melhor
desempenho diario.

Os produtos sdo comercializados em embalagens de diferentes tamanhos, desde latas de
269ml (energéticos naturais), até sachés de porc¢des individuais (10g) e embalagens maiores,
como as de 220g ou 380g.

Séo produtos comumente consumidos em jejum pela manha, antes da pratica esportiva,

antes do estudo ou trabalho. Ademais, nas redes sociais é possivel observar que no consumo
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dentro de casa, os consumidores também gostam de misturd-lo com banana ou outros
ingredientes, para preparar receitas mais elaboradas.

Em conclusdo, por meio da fase de observacdo, foi possivel alcangar um melhor
entendimento acerca das principais caracteristicas desses produtos, como também das ocasides
e formas de consumo dos mesmos. Ademais, ficou clara a relacdo entre esses produtos e uma
maior demanda da parte dos consumidores para otimizar seu desempenho diério, validando e

enfatizando as descobertas obtidas nas etapas anteriores.

41.7 Vivéncia

Visando um melhor entendimento acerca dos problemas das solucdes existentes no
mercado, pertencentes a segmentacao de bebidas nutritivas e de bebidas energéticas esportivas,
em especifico as destacadas pelos clientes potenciais durante a etapa de entrevistas, e visando
a criagdo de uma maior empatia pelas dificuldades vivenciadas pelos consumidores, buscou-se
comprar e degustar os produtos. A seguir sdo apresentadas as principais conclusdes resultantes

desta etapa:

Bebidas nutritivas

Nas prateleiras e nos e-commerce pode ser observada uma vasta gama de marcas que

oferecem esses produtos, mas na maioria ndo fica tao claro o diferencial de cada uma
delas;

e A linguagem utilizada nas comunicacdes desses produtos, especialmente em relacdo a
lista de ingredientes (diversos eram desconhecidos para a autora) e modo de consumo,
é bastante complexa para um consumidor com baixo conhecimento sobre a area de
nutrigéo;

« Comparativamente, os produtos de base vegetal sdo mais leves do que os de base animal
e ndo geram estufamento; quanto a sabor, a autora achou a maioria dos produtos
desagradavel e enjoativa, em especial os mais acessiveis, sendo o seu preferido os da
Rakkau;

e A diluicdo dos produtos varia bastante, sendo a da Mother Nutrients e da Optimum
Nutrition as consideradas melhores, do ponto de vista da autora;

e Os principais beneficios percebidos foram relacionados a saciedade e praticidade dos

produtos; ao utilizar os produtos como ingredientes para preparacdo de panguecas
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proteicas, foi possivel observar uma diferenga em relacdo a consisténcia e umidade dos
produtos, a seguir foram incluidas duas fotos de dois produtos preparados e consumidos

pela autora com o Whey Protein de baunilha da Rakkau (ver Figura 21).

Figura 21: Fotos de produtos preparados e consumidos pela autora. A esquerda o Whey Protein puro misturado

com agua e a direita o whey utilizado como ingrediente para uma p

anqgueca proteica.
% 7 RN
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Fonte: elaborado pela autora.

Bebidas energéticas esportivas

No caso dos cafés funcionais, foi possivel observar uma variedade de marcas diferentes,
mas ndo ficou muito claro o diferencial entre esses produtos na hora da compra (muito
parecidos). Os principais pontos negativos foram o sabor artificial (“sabor de plastico”), em
especial no caso com sabor tradicional de café, a presenca de ingredientes desconhecidos e a
taquicardia causada pelos produtos. Ja os principais pontos positivos, foram a consisténcia
cremosa, a praticidade e a boa diluicdo que permite uma preparacdo é simples, sendo suficiente
misturar os produtos em p6 com agua quente, e a maior energia e foco experienciados nas horas
seguintes ao consumo. Vale ressaltar que, ao utilizar os produtos como ingredientes para
preparacdo de shakes mais elaborados, misturando com Whey Protein e banana, o sabor
melhorou (ver Figura 22).
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Figura 22: Fotos de café funcionais preparados e consumidos pela autora. A esquerda o SuperCoffee puro e &

direita o shake reforcado.

Fonte: elaborado pela autora.

Por outro lado, no caso dos energéticos naturais, foi possivel perceber uma semelhanca
com bebidas como chd mate e o refrigerante com sabor de guarana, mas com intensidade de
sabor menor, e o favorito da autora foi o Waker, mostrado na Figura 23 abaixo, apesar da

gaseificacdo, mesmo que leve, transmitir a autora uma menor percepcao de saudabilidade.

Figura 23: Foto de energético natural consumido pela autora durante a etapa de vivenciamento.
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Fonte: elaborado pela autora.

4.2 Sintese

4.2.1 Diagrama de Afinidades

O Diagrama de afinidades foi feito utilizando a ferramenta Miro e subdividido em quatro
quadros, de acordo com os aprendizados durantes a pesquisa primaria: um relacionado aos
aprendizados coletados sobre o consumidor (Figura 24), suas necessidades e principais
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dificuldades e problemas; um segundo sobre o mercado competidor (Figura 25), com destaque
para pontos positivos e negativos; um terceiro para avaliacdo de conceitos (Figura 26)
apresentados como estimulos visuais para os consumidores, destacando pontos positivos,
negativos e sugestdes; por fim a viséo de solugdo no estado da arte de acordo com o consumidor
potencial (Figura 27). A seguir sdo apresentados os resultados dos quatro quadros.

Figura 24: Quadro 1 - Consumidor.

CONSUMIDOR

QUE E SAUDE/SER SAUDAVEL E PRINCIPAIS | PRINCIPAIS HABITOSICRENCAS ATRELADOS A
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Fonte: elaborado pela autora.

Figura 25: Quadro 2 — Mercado competidor.

MERCADO COMPETIDOR

PRE-TREINOS CONSUMIDOS BEBIDAS FUNCIONAIS E SUPLEMENTOS

NECESSIDADES | OCASIAD DE PONTOS A
[ ootro [ascs [ttt e o] "o

NECESSIDADES PONTOS &
PROBLEMAS
ATENDIDAS FAVOR

iz

Fonte: elaborado pela autora.

Figura 26: Quadro 3 - Avaliacdo de conceitos de produto.

AVALIACAO DE CONCEITOS
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Fonte: elaborado pela autora.

Figura 27: Quadro 4 — Criacdo de produtos ideais.

PRODUTOS IDEAIS

Um lanchinho
docinho,
saudavel,
nutritivo e
acessivel

Fonte: elaborado pela autora.

A partir da sintese e da simplificacdo das informacdes contidas nesses quadros, foi
possivel alcancar um maior entendimento em relacdo a conexao entre os diferentes topicos e

suas implicagdes para o projeto.

4.2.2 Persona e Mapa de Empatia

A partir da pesquisa primaria, foi possivel refinar as hipdteses relacionadas ao consumidor
potencial e aprofundar o conhecimento sobre seu perfil. Diante dos aprendizados, aplicaram-se

as ferramentas da Persona e do Mapa de Empatia, cujos resultados sdo apresentados a seguir.

a) Persona

A Persona é uma mulher de 27 anos que pertence a classe social A. Ela nasceu em Sédo
Paulo Capital e trabalha em uma grande empresa de bens de consumo. Seus hobbies estéo
relacionados principalmente com a pratica de esporte, a leitura e a gastronomia. Para
acompanhar seu desempenho e evolucdo na pratica esportiva, ela gosta de se apoiar na
tecnologia. Nesse sentido, tem um smartwatch e gosta de utilizar aplicativos para monitorar
alguns indicadores como ritmo, quilometragem e distancia percorrida. Tem acompanhamento
com nutricionista e nutrélogo mensalmente para acompanhar o resultado de seus habitos e
buscando melhorar sua alimentagdo. Costuma preferir realizar suas compras online, por conta
da praticidade, especialmente desde o inicio da pandemia do coronavirus. Ela gosta de
experimentar produtos novos e de comprar marcas com as quais se identifica.

Na Figura 28 sdo esquematizados e resumidos os resultados em relacéo a Persona.
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Figura 28: Persona.

Dados demograficos

Rachel

+« Idade: 27 anos
* Género: Feminino
+ Classesocial: A

Capital

+« Onde nasceu: Sio Paulo

Mensagem: por onde se informa, Entorno: onde mora, com quem mora, familia, onde trabalha, onde faz compras,
aplicativos que mais usa, como se sua relacédio com tecnologia, lugares que frequenta

entretém
. B arCE s e T Vive em S‘a:o Paulo Capital Para acompanhar = Seus pais sdo -

'ara se enfreter entroter sSo: emora sozinha performance e evolugio, gosta separados, tem um irmio
gostadeassistira :zae]::n;nsehsta e sae: de se apoiar na tecnologia. mais Novo que mora com a
se’mt_:s, viajar, _ tiktok, oitube f‘:m’ﬁfy . Nesse sentido, tem um swmart mie
praticar exercicio ¥ pe Gosta de experimentar watche gostade usar
fisico {correr, aula o produtos novos e de aplicativos para monitorar ) "
de luta crossfit, O aplicative que usa COMPrar marcas com as pace, quilometragem, distincia e e
academia, bike, para procurar sobre quais se identifica e a comparagio com dados u_sa_alm.lzn;a_de
trail ing), usar P _L"_ noves eque anteriores proprios ou dados de TR .
redes sociais e sair mais a influenciam na outras pessoas durante a N
com o0s amigos COmpaz L Costuma preferir realizar pratica do esporte massamagm e porcentagem

expetimentacio de um suas compras onlinie, por (Esrers e mme e TED 15 G
Para acompanhar !m)dutonovo €0 conta da praticidade, confia na contagem de calorias
sua performance g especialmente desdea desses aplicativos / devices, Tem acompanhamento com
durante a atividade pandemia. porisso ndo acompanha, mas nutricionista e nutrélogo
fisica usa: Strava, Costuma se informar O maior sabotador das suas tambem ndo sente falta. mensalmente para
aplicativo do principalmente por meio s ‘2'*'9 € o frete: acompanhar o resultado de
Garmin, de paginas no instagram prefere 3‘? gastar um seus hibitos e também
Nike/Adidas de jornais/revistas/blogs P HETEEREEL ] Trabatha em uma grande buscando melhorar sua
unning de noticias para evitar pagar o frete empresa de bens de 1i |

Fonte: elaborado pela autora.

a) Mapa de Empatia

O mapa de empatia destaca as principais dores e necessidades dos entrevistados, assim
como seus principais habitos e influéncias. Na Figura 29 é ilustrado mapa de empatia, como

resultado dos aprendizados coletados na etapa de Imersé&o.
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Figura 29: Mapa de Empatia.

Bempre de fazer asp 15 i Bente que opples mais savddveis/fitness nio consaguem
fc d iz 32 14 passoa ambiental dos produtos que isfazd-la da mesma fc docest
bastante agitad ) P N P

- que tem).

P’ lacdes s3ode Fato af

32 preocupa com sua zatds = bem-sstar. l

O que pensa e sente? -
Fica confuza coma . :
Tl quantidade dz Pt
*~. produotos existent=s -
0 que
0 que
ouve? N vé?
0 que diz e faz? TS,
Faz terapia Sempre realiza exames de
= ' rotina para ndo ser pega de ..
Conzome suplementos surpresa e poder tratar tudo -
e bebidas funcionais de forma preventiva.
o Se alimenta bem, com mas s
Malha pelo 4 também podendo abri des quando achar que
vezes por Famr emnibido pecial ou vontads) .

Necessidades Seus principais Quer saber o que é
objetivos na adogio cada produto. no que

Quer ter uma vida mais de uma rotina mais ele ajuda e porqué,

equilibrada, sem ter queabrir | sauddvel sho ter em que momento ele

Fonte: elaborado pela autora.

4.2.3 Jornada da Persona

A partir das entrevistas foi possivel representar visualmente a jornada do consumidor
potencial e seus pontos de contato com as solugdes saudaveis que consomem atualmente, assim
como os maiores influenciadores e sabotadores da compra. A Figura 30 a seguir reporta 0s

resultados obtidos nessa etapa do projeto.

Figura 30: Jornada da Persona.

Corr.lentérios & Gitesde
avaliacdes na
internet

Influenciadores fitness
marcas de

suplementos

Experiénciade
ccmpra

Anuincios no Blog fitness

E-mail marketing Anincios
Instagram patrocinados

CONSCIENCIA INVESTIGAR
= ESCOLHA DE LEALDADE
ATENCAOD CONSIDERAR COMPRA
Pessoas com
MNutricionista mesmo estilode
Nutrélogo, vida (colegas do
crossfit)

Prateleu'a de lojade Personal Amisos
produtos sauddveis Trainer g Alinhamento com
expectativa conforme

degustagio

proximos

Fonte: elaborado pela autora.
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4.2.4 POV

Para a elaboracédo de uma sentenca capaz de sintetizar as necessidades e dores vivenciadas
pelo consumidor, foram aplicados os aprendizados coletados na etapa de Imersdo. As frases
desenvolvidas no processo séo apresentadas a seguir:

"Eu busco ter mais disposicao e qualidade de vida, e os habitos que sinto que mais me
ajudam nisso sdo praticar exercicio fisico com frequéncia e me alimentar de forma saudavel,
dando sempre preferéncia para comidas nutritivas, mas sem precisar abrir mdo de momentos
de prazer. No entanto, com a minha rotina corrida e minha jornada longa de trabalho, tenho
dificuldade de me manter focada e com energia ao longo do dia, e ter sempre disposi¢édo para
conseguir fazer meus exercicios direitinho. Sei que existem produtos que ajudam nisso, mas
tenho dificuldade de escolher sozinha o que é ideal para mim, pois sdo muitos ingredientes,
tabelas nutricionais, promessas e propagandas, e mesmo 0 que a nutricionista recomenda eu
confio sem saber o que é exatamente. Seria 6timo ter um produto gostoso, pratico, nutritivo,
gue me ajude a me manter disposta ao longo do dia e ao mesmo tempo otimize minha
performance no treino, mas que eu entenda o que estou consumindo e quais os beneficios que

seus ingredientes me trazem."

4.25 Learning Plan - Etapa 2

A seguir, nos Quadros 13, 14, 15, 16 e 17, apresentam-se os resultados da segunda etapa
do Learning Plan, na qual foi avaliada a validade ou refutabilidade das hipoteses definidas na
etapa 1, a partir dos aprendizados coletados nos topicos anteriores. Tendo em vista que a
Persona ja foi apresentada detalhadamente no topico 4.2.2, as hip6teses relacionadas a esse

tema ndo serdo destacadas novamente.



Hipdtese

Quadro 13: Learning Plan - Etapa 2 (Continua).
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Hipdtese revisada

Os consumidores querem adotar um
estilo de vida mais saudavel e um
maior equilibrio para se sentirem mais
dispostos e otimizarem suas
performances diarias.

Aprendizado

Os principais objetivos na adocéo de uma rotina mais saudavel séo ter maior disposicéo e
conseguir ter maior qualidade de vida, ambos associados direta ou indiretamente a uma
maior performance no dia a dia (curto e longo prazo).

A solucdo prototipada ajuda os
consumidores a se manterem dispostos
ao longo do dia, fazendo com que o
nivel de performance deles se
mantenha elevado.

Para se manter saudavel e otimizar sua
performance diaria, atualmente, o
consumidor precisa consumir e
administrar muitos produtos diferentes
e complementares (para cada
necessidade, precisa consumir um
produto diferente) o que torna sua
rotina de cuidados mais macante e
complicada.

A maioria dos consumidores ndo acha que para serem mais saudaveis precisam consumir
muitos produtos diferentes (suplementos e bebidas funcionais), pois acreditam que a
alimentacéo é o principal e os suplementos séo apenas complementos.

A solucdo prototipada ndo precisa ter
diferentes funcionalidades para ser
atrativa, o importante é focar em
funcionalidades que os alimentos em si
ndo conseguem atender sozinhas ou de
forma téo pratica.

O consumidor tem duavidas se as
bebidas funcionais/suplementos que
existem hoje no mercado de fato
entregam o que prometem nos andncios
e se as suas formulagdes sdo de fato
eficazes.

O mercado de suplementos é muito complexo e pouco amigavel. Os consumidores
guerem saber o que é cada produto, qual necessidade ele atende e de que forma, em que
momento ele deveria ser consumido e em que gquantidade.

Para o consumidor fica claro o que é a
solucdo prototipada, quais sdo seus
beneficios e de que forma consegue
oferecé-lo, quando deveria consumi-la
e de que forma.

O consumidor gostaria de poder fazer
uma assinatura da sua bebida
personalizada.

Ter um sistema de assinatura é visto como uma forma prética de sempre ter o produto em
casa realizado pouco esforgo.

A solugdo prototipada é confidvel e o
consumidor acredita que por ser
personalizavel se adapta melhor a suas
necessidades e os resultados séo
melhores do que solugdes ndo
personalizadas existentes no mercado.

Fonte: elaborado pela autora.
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\ Hipétese

O consumidor esta buscando uma bebida
saudavel que se adapte melhor ao seu
estilo de vida e as suas necessidades
especificas pois acredita que quanto mais
personalizada for, mais eficientes e
otimos serdo os resultados oferecidos por
ela.

Quadro 14: Learning Plan - Etapa 2 (Continua).
Aprendizado

Como falta muita informagdo no mercado e os consumidores entendem pouco sobre
esse universo de suplementos, a maioria dos consumidores s6 passa a consumir um
produto sob indicagdo de um profissional. A personalizagdo néo € algo ainda
buscado de forma proativa, menos no caso de multivitaminicos manipulados, mas
quando colocado em contato com a ideia 0s consumidores a avaliaram como uma
ferramenta que permite amplificar o efeito e a funcionalidade dos produtos,
tornando-o0s mais assertivos e assim mais efetivos do que produtos normais.

Vale ressaltar, no entanto, que ainda ha uma certa descrenca em relacéo a
viabilidade de desenvolver um produto 100% personalizado (com base nas reais
necessidades de cada consumidor) em grandes volumes.

Hipétese revisada

A solucéo prototipada é confiavel e 0
consumidor acredita que por ser
personalizavel se adapta melhor a suas
necessidades e os resultados sdo melhores
do que solugdes ndo personalizadas
existentes no mercado.

O consumidor teria interesse em comprar
produtos personalizados via uma
plataforma de e-commerce e esperar pelo
tempo de entrega e estaria disposto a
comprar um lote minimo para isso.

Esse tipo de produto é comprado online pelos consumidores, dessa forma é
importante que a marca tenha presenca nos e-commerce. O principal sabotador de
compra destacado pelos consumidores foi o frete e ndo o tempo de entrega.

O consumidor esta disposto a esperar para
conseguir ter um produto 100%
personalizado para ele.

Os consumidores querem ter certeza de
que o produto personalizado de fato
atende as necessidades dele e para isso 0
endosso de um nutricionista é suficiente.

Endosso de nutricionistas/nutrélogos é imprescindivel para gerar confianca no
nosso produto e, consequentemente, gerar a compra. Se associar com atletas
também contribui nesse sentido.

Nutricionistas endossariam a solucéo
prototipada.

O consumidor quer ter certeza de que 0
produto personalizado de fato atende as
suas necessidades e, para isso,
desenvolver um produto a partir dos
dados coletados por um dispositivo
wearable, que monitora sua sadde,
conseguiria atender melhor ele.

O monitoramento ainda € visto como algo muito relacionado a fic¢do cientifica.
Para os consumidores, monitorar continuamente esse tipo de indicadores pode gerar
ansiedade e conectar com disturbios alimentares. Ademais, tendo em vista os
consumidores potenciais se identificam muito mais com um estilo de vida mais
equilibrado do que com um radical, a proposta de um dispositivo que monitora eles
e suas escolhas a todo momento desconecta muito deles.

Uma solucdo personalizavel sem
embasamento em dados coletados a partir
de um monitor inteligente, é considerada
confidvel pelo consumidor.

Fonte: elaborado pela autora.




Hipdtese

Os consumidores estariam dispostos a comprar
um dispositivo desenvolvido, em formato de
adesivo inteligente, pelo grupo global de
inovacdo.

Quadro 15: Learning Plan - Etapa 2 (Continua).

Aprendizado

Os consumidores acham que um novo dispositivo de monitoramento requer a
criacdo de um novo habito e pode se tornar uma grande barreira para adocao
do produto. Nesse sentido, preferem que seja feita a parceria com algum
smartwatch focado em esporte que ja usam e que ja é referéncia no mercado,
como o Garmin. Além disso, a parceria com um smartwatch ja existente
quebra a barreira de ser algo invasivo, pois 0s consumidores do dispositivo ja
estdo de acordo com o uso dos dados. No caso do desenvolvimento de um
adesivo inteligente, o consumidor acredita que o utilizaria apenas por um curto
periodo de tempo, como suporte ou substituto a um exame fisico.
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Hipdtese revisada

O adesivo inteligente desenvolvido
seria visto com um substituto a um
exame fisico, a ser usado por um curto
periodo de tempo para coleta de dados
necessarios para o desenvolvimento de
um produto personalizado.

Os consumidores estariam dispostos a comprar
um dispositivo desenvolvido, em formato de
adesivo inteligente, pelo grupo global de
inovacdo.

Os consumidores acham que um novo dispositivo de monitoramento requer a
criacdo de um novo habito e pode se tornar uma grande barreira para adocéo
do produto. Nesse sentido, preferem que seja feita a parceria com algum
smartwatch focado em esporte que ja usam e que ja é referéncia no mercado,
como o Garmin. Além disso, a parceria com um smartwatch ja existente
quebra a barreira de ser algo invasivo, pois 0s consumidores do dispositivo ja
estdo de acordo com o uso dos dados. No caso do desenvolvimento de um
adesivo inteligente, o consumidor acredita que o utilizaria apenas por um curto
periodo de tempo, como suporte ou substituto a um exame fisico.

O adesivo inteligente desenvolvido
seria visto com um substituto a um
exame fisico, a ser usado por um curto
periodo de tempo para coleta de dados
necessarios para o desenvolvimento de
um produto personalizado.

Os consumidores ndo guerem renunciar ao sabor
indulgente na hora de consumir produtos mais
saudaveis, nesse sentido, sentem falta de bebidas
saudaveis gostosas.

Os consumidores sentem falta de produtos nutritivos e gostosos no mercado.

A solucdo prototipada consegue
satisfazer os consumidores do ponto de
vista de indulgéncia dos sabores e de
beneficios nutricionais.

Os consumidores tém dificuldade de acreditar que
suplementos/bebidas funcionais sao realmente
saudaveis.

Industrializagdo gera descrenca no nivel de saudabilidade do produto. Para
eles, saudavel de verdade é um alimento que além de nutritivo é o mais natural
possivel (sem aditivos, conservantes, aglcar adicionado).

A solugdo prototipada é percebida
como uma opcgao saudavel por ser o
mais clean label possivel e por ter
apenas ingredientes naturais em sua
composicao.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 16: Learning Plan - Etapa 2 (Continua).

Hipdtese

O claim baixas calorias é relevante para
0s consumidores.

Aprendizado

Os consumidores ndo gostam da ideia de ser algo com baixas
calorias, especialmente no caso de pré-treino e pos-treino, pois o foco
esta no quéo nutritivo e energético. Como energia se da por
carboidrato seria um contrassenso para eles. Zero calorias é ainda
pior visto, sendo que o consumidor enxerga uma desconexdo com a
categoria de suplementos e entende que algo sem calorias ndo é
natural.

Hipdtese revisada

A quantidade de calorias da solucéo prototipada é
considerada adequada.

Os consumidores preferem sabores
naturais.

Para o caso de bebidas nutritivas, os sabores favoritos séo de fruta,
chocolate e pasta de amendoim.

Para o caso de bebidas energéticas esportivas, os sabores favoritos
sdo café, chocolate, acai e guarana.

Os sabores da solucdo prototipada sdo percebidos como
naturais e atendem bem os consumidores.

Os consumidores preferem produtos
que tenham cores naturais.

Ter cores muito fortes ndo passa a impressdo de ser um produto
saudavel.

A cor da solu¢do prototipada é percebida como natural.

Os consumidores buscam uma linha de
bebidas/produtos que atende a diversas
necessidades como: melhorar a
imunidade, reduzir o estresse e
aumentar a energia e o foco.

O consumidor tem dificuldade de acreditar em um produto muito
complexo e gue consegue entregar diversas funcionalidades com
qualidade, entdo quanto mais simples melhor. As principais
necessidades mapeadas séo nutricdo e aumento de energia.

As funcionalidades da solugdo prototipada satisfazem os
consumidores.

O consumidor gosta do formato de pé
para diluic&o.

Os consumidores gostam desse formato, sendo que diversos produtos
gue consomem hoje em dia sdo assim. Importante que a solubilidade
seja 6tima. Quando os produtos sdo comercializados em formato de
po soltvel, os consumidores também o utilizam como ingrediente
para criar receitas, como panguecas proteicas.

A solucéo prototipada tem uma boa solubilidade e pode ser
usada em receitas.

Fonte: elaborado pela autora.




Quadro 17: Learning Plan - Etapa 2 (Concluséo).
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Hipdtese revisada

Hipdtese

O consumidor gostaria de poder escolher a
textura/consisténcia do produto.

Aprendizado

Consisténcia favorita para as bebidas energéticas: liquido.
Consisténcias favoritas para bebidas nutritivas: cremoso e
liquido.

A solucdo prototipada consegue atender os consumidores com
diferentes texturas, facilitando o consumo e dando a possibilidade
de ter mais variedade, se adaptando a diferentes momentos e
ocasides de consumo.

O consumidor gostaria de poder escolher a temperatura do
produto e estariam dispostos a utilizar um mixer que além
de misturar o produto, também teria essa funcéo.

O consumidor gostou bastante da ideia de poder alterar a
temperatura das bebidas, no entanto, acha pouco pratico ter
que sempre usar um mixer, prefere que seja mais simples e
a solubilidade seja suficiente para que ele se misture
manualmente.

A solucdo prototipada pode ser consumida em qualquer
temperatura sem perder suas propriedades e tem uma boa diluigdo.

O consumidor valoriza a diversidade de sabores e bases
(proteina vegetal, animal e frutas) para que ele possa
escolher a combinacdo que preferir em cada momento.

O consumidor valoriza a diversidade de sabores e bases
para que ele possa escolher a combinacédo que preferir em
cada momento.

A variedade de opcdes é vista como um ponto atrativo na solugdo
prototipada.

O consumidor se preocupa com a sustentabilidade e,
portanto, com o tipo de embalagem e ciclo de vida dos
produtos que consome.

Os consumidores se preocupam com o impacto ambiental
dos produtos que consomem.

Ter embalagens reciclaveis, recicladas e oferecer embalagens
maiores torna nosso produto mais atrativo na medida que é visto
como algo mais ecofriendly.

A principal dificuldade em seguir um estilo de vida
saudavel esta relacionada a manter uma alimentacéo
equilibrada por falta de opgdes gostosas, saudaveis e
préticas.

A maior dificuldade de manter uma vida saudavel é manter
uma alimentacéo equilibrada e saudavel, pois gostam de
doces e ndo querem renunciar a momentos de prazer. Nesse
sentido, dificilmente encontram produtos saudaveis sao
gostosos, praticos e acessiveis ao mesmo tempo, o que faz
com que acabem cedendo a tentagdo de consumir esses
produtos considerados ndo saudaveis por eles.

A solucdo prototipada é considerada saudavel, nutritiva, gostosa,
prética e, portanto, ajudaria os consumidores a ndo ceder a tentagéo
de consumir produtos doces ndo saudaveis.

Os consumidores estdo procurando uma bebida para beber
antes e depois da atividade fisica, que tenha um sabor mais
agradavel do que as que consomem atualmente.

Os consumidores buscam bebidas para dar energia e que
sejam nutritivas, gostosas, sem gerar sensacéo de
estufamento ou nausea antes e depois da pratica esportiva.

Os protdtipos de bebidas esportivas e energéticas: dao energia, ndo
geram sensagao de estufamento ou ndusea, sdo gostosos. Os
prototipos de bebidas nutritivas: sdo gostosos, ajudam na
disposicéao ao longo do dia, sdo nutritivos e saciam.

Os consumidores estdo procurando um lanche da tarde que
os ajude a manter uma vida mais equilibrada e saudavel,
mas que ainda tenha um sabor indulgente.

Os consumidores buscam lanches saudaveis, nutritivos e
doces para saciar eles e tirar a vontade de doces néo
saudaveis (ndo podem ser muito caléricos).

Os protdtipos de bebidas nutritivas sédo bons substitutos de doces e
lanches tradicionais.

Fonte: elaborado pela autora.
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4.2.6 Briefing com requisitos de projeto

Com base nos resultados obtidos e sintetizados nas etapas anteriores, foram definidos os

requisitos de projeto. Nesse sentido, as caracteristicas consideradas essenciais para o

desenvolvimento dos primeiros prototipos foram traduzidas no briefing, o qual foi enviado para

as casas de aromas e o qual é apresentado nos Quadros 18 e 19 a seguir.

Quadro 18: Briefing para desenvolvimento de protdtipos preenchido (Continua).

Briefing para desenvolvimento de protdtipos

Nome do Projeto: Personalizagdo de suplementos Data: 7/10/2021

Objetivo do
projeto

Desenvolver produtos voltados para atender pessoas preocupadas com sua salde e bem-estar,
que consomem suplementos e bebidas funcionais com frequéncia, buscando otimizar seu dia a
dia e suas praticas esportivas. S&o pessoas que buscam uma vida equilibrada, mas sem ter que
renunciar a momentos de prazer. Conversando com os consumidores chegamos em dois
possiveis caminhos:

1. Desenvolver bebidas que atendam o consumidor no pré-treino, dando energia, mas sem
estufar, que tenha um bom sabor, seja nutritivo e ajude no desempenho fisico e cognitivo -
beneficio principal: aumento de energia

2. Desenvolver bebidas que atendam o consumidor no pré e pos-treino, ajudando na
recuperacao para se manter disposto ao longo do dia, que sejam nutritivos (foco em proteinas)
e tenham um sabor indulgente (possam substituir um doce ou lanche tradicional) — beneficio
principal: nutri¢do

Importante que todos sejam clean label (sem aditivos ou conservantes, com ingredientes
conhecidos pelos consumidores), tenham ingredientes naturais em sua composicao, sejam
produtos praticos e com sabores indulgentes.

No longo prazo a ideia é desenvolver uma linha de produtos personalizaveis, no entanto, para
a primeira iteragdo, é esperado que os protdtipos desenvolvidos tenham um baixo grau de
funcionalidade e detalhamento e que o foco esteja no sabor indulgente, na lista de ingredientes
naturais, na percepcao de saudabilidade e nos beneficios oferecidos.

Produtos de
referéncia

Marcas de referéncia e diferencial competitivo em relacdo a cada um:
e Bebidas esportivas e energéticas

SuperCoffee

Diferencial: sabor mais gostoso e mais natural (menos aditivos)

Energético natural Waker

Diferencial: o prot6tipo produzido ndo deve ter gas
e Bebidas nutritivas

Whey Protein Rakkau

Diferencial: prego inferior, maior variedade de sabores

Whey Protein Optimum Nutrition

Diferencial: melhor sabor, consisténcia mais cremosa e mais natural (menos aditivos)

Mother Nutrients

Diferencial: preco inferior, melhor sabor

Piracanjuba bebida pronta de Whey Protein

Diferencial: mais personalizado, maior diversidade de sabores

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 19: Briefing para desenvolvimento de protétipos preenchido (Concluséo).

Caracteristicas

Todos os ingredientes precisam ser naturais. Os produtos precisam ter um sabor

sensoriais/sabores

gerais dos indulgente e a0 mesmo tempo serem nutritivos, praticos e é importante ter em mente que
produtos num segundo momento deverdo permitir certo grau de personalizagdo.
Volume da Porcoes Unicas
embalagem
Caracteristica especifica do produto
Informacdes Produtos com ingredientes naturais, sem aditivos nem conservantes. No caso dos
técnicas prototipos e bebidas nutritivas é importante que a quantidade de proteinas (20-30 g por
porcédo, como referéncia) seja superior a de carboidratos.
Notas Opcoes de sabores:

-Bebidas esportivas e energéticas: café, chocolate, acai
-Bebidas nutritivas: frutas (banana muito citada quando misturada com outro
ingrediente, como chocolate), chocolate, pasta de amendoim

Cor Cor natural (sem adicdo de corantes), quanto mais natural melhor
Tipo de Natural
adocamento

Ingredientes
(mandatoério,
desejavel, nédo
permitido)

No caso das bebidas esportivas e energéticas trazer opcbes de proteina vegetal e proteina
animal. Ingredientes naturais.

Claims
(mandatério,
desejavel, ndo
permitido)

Ingredientes 100% naturais / Sem aditivos e sem conservantes / Nutritivo e gostoso / 20-
30g de proteinas por porcao (bebidas nutritivas)

4.3 Ideacdo

Fonte: elaborado pela autora.

A partir das sessdes de brainstorming com as casas de aromas, com base no briefing

apresentado no topico anterior, foram definidos e selecionados os seguintes conceitos de

produto a serem desenvolvidos na etapa de Prototipacédo e testados com os consumidores:

e Café dodia: café instantaneo funcional em p6 focado em melhorar o desempenho fisico

e cognitivo, feito a partir de uma mistura de canela, pimenta do reino, acafréo e cafeé.

e Active: bebida energética natural pronta para beber, feita com extratos de guarana e agai.

e Pré-treino café: café instantaneo funcional em p6 focado em melhorar o desempenho

diario. Oferece beneficios termogénicos, além dos energéticos.
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Pré-treino chocolate: café instantaneo funcional em p6 com sabor de chocolate, focado
em melhorar o desempenho diério. Oferece beneficios termogénicos, além dos
energéticos.

Pré-treino acai: café instantaneo funcional em pé com sabor de acai, focado em
melhorar o desempenho diario. Oferece beneficios termogénicos, além dos energéticos.
Sweet and Mellow: bebida lactea nutritiva com sabor de manga, feita com Whey
Protein, dmega 3, fibras e vitaminas.

Fresh Fizz: uma bebida nutritiva pronta para beber, a base de proteina vegetal (ervilha),
com sabor de caramelo salgado. Trata-se de um produto adequado para veganos.
Muscle Xtrenght: um suplemento alimentar proteico em pd, com sabor de Whey Protein
tradicional. Sua formulacdo apresenta melhor eficicia para ganho de massa magra
quando comparada as solucdes existentes, comprovado por um estudo cientifico
conduzido em parceria com o instituto DuPont's Nutrition & Biosciences.

Whey proteina animal: bebida nutritiva a base de proteina animal, feita com
ingredientes naturais. Desenvolvida em trés sabores diferentes: banana com baunilha,
pasta de amendoim e double chocolate.

Whey proteina vegetal: bebida nutritiva a base de proteina vegetal, feita com
ingredientes naturais. Desenvolvida no sabor double chocolate. Trata-se de um produto
adequado para veganos.

Vitamine: bebida nutritiva pronta para beber. Trata-se de uma vitamina de frutas

amarelas, feita com ingredientes naturais, rica em fibras, proteinas e é fonte de colageno.

Nas Figuras 31 e 32 sdo apresentados respectivamente os conceitos do Café do dia e do

Active, assim como foram disponibilizados para os consumidores. Os demais conceitos séo

apresentados no Apéndice E.
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Figura 31: Conceito de bebida esportiva energética - Café do dia.

Cafe do dia

Descrigio:
‘af¢ instantaneo funcional em po focado em performance, feito a partir de uma

@

mistura de canela, pimenta do reino, acafrio e café para manter sua energia e foco
no H\'il\ﬂ ¢ No o ]ll'.’i]:]l‘

Diferencial:

gosLoso, termogénico, pratico, ingredientes naturais. melhora performance
cognitiva ¢ da energia

Modo de uso:

\\‘ H‘.i\'ll“‘(“ l':l&,Li (18] :.: ll(' E‘|'\5lhll\‘ COm i )Illnl \il’ Iigl':i ¢ “:‘1 esta l"'(‘T'.(\‘ ]‘I'\‘ \'\‘”.\l”n\\l
Ingredientes:

[.ll‘l a .\\‘II‘L\ l'l. l\(Vllll(\\lll).\L'. \lh‘ .\\‘]\l\ L'l. (".\}‘\'\’I.ll 1S, t-\‘\{l\'l :(lll.\(‘l ma, l’ll'llll \il'
vitaminas. aromatizantes naturais e stevia

Inﬂ)rmng(ws nutricionais:

o Keal

og de proteinas

og de carboidratos
Vitamina A, Ce D

Fibras

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.

Figura 32: Conceito de bebida esportiva energética - Active.

Active

Descricio:

Bebida energérica nacural, feita com extratos de guarand e agai para manter
st energia no treino e no trabalho

Diferencial:

ZOSEOSO, fermogeénico, prarico ingredientes nacurais ¢ di energia

Modo de uso:

Pronca para o consumal

Ingrcdicnlcs:

1 = '
agua, l&\‘lf]}ll(tl[i‘st. \'(\Z]L'CI‘.'\[’J\I\\ de maga, :_’,llil:'ill'vll cm P\\. acat cm :ﬂkk

Zl\':tllll:ll](\' :-.A';ll\‘ VI iL'l‘. |’l'gll]lhl\‘l \I\' ll(';li\'y C i( rato k[\‘ S\I\\“\‘, aromat i/.]ll][\'\
naturais

Informngbcs nutricionais (zooml):

98,5 Keal

og de proteinas

23,8g de carboidraros

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.

4.4 Prototipacéo
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De acordo com os 13 conceitos de produto definidos e aprovados na etapa de ldeagéo,
foram desenvolvidos prototipos que foram enviados para casa dos consumidores para avaliacao.
A avaliacdo foi qualitativa e quantitativa, buscando identificar os principais pontos positivos e
de melhoria de cada prototipo, a fim de refinar caracteristicas como sabor, formato,
consisténcia, naturalidade, lista de ingredientes e beneficios oferecidos para a elaboracéo de
novos protdtipos com um maior grau de detalhamento e funcionalidade, incluindo o conceito
de personalizacdo. Vale destacar, no entanto, que pela amostra ser pequena os dados
quantitativos ndo tém validade estatistica.

O perfil demografico dos respondentes dessa etapa da pesquisa foi majoritariamente
feminino (58% mulheres, 42% homens), morador de Sdo Paulo Capital, com idade média de
27 anos e pertencentes as classes AB1. Em relacdo a frequéncia semanal da pratica de atividade
fisica, 51% afirmou ser em média 4 vezes e 49% ser mais do que isso (33% desses 49%
afirmaram praticar atividade fisica todos os dias da semana). Em relacdo ao tipo de dieta seguida
a maioria € onivora, ou seja, se alimenta de carnes e vegetais, no entanto cerca de 20% segue
uma dieta mais restritiva como a flexitariana, ovolactovegetariana e a vegana, isto &,
respectivamente, onivora mas que busca diminuir o consumo de alimentos de origem animal,
que exclui carnes animais mas ainda consome derivados como ovos e laticinios e que exclui
todos os tipos de alimentos de origem animal. A seguir, sao apresentados os resultados por tipo
de proto6tipo, ou seja, bebidas esportivas e energéticas e bebidas nutritivas, e a avaliacédo de cada

protétipo individualmente.

4.4.1 Bebidas esportivas e energéticas

A maioria dos consumidores afirma ndo ter uma preferéncia especifica por formato de
bebidas esportivas energéticas, contanto que ele seja pratico de consumir. Por outro lado,
quando forgados a escolher, a maioria apontou para o formado de pé sollvel instantdneo. Nessa
categoria, os protétipos que foram mais bem avaliados foram o Active e 0s pré-treinos sabor
café e sabor chocolate. A seguir, nos Quadros 20 e 21, sdo apresentados os resultados das

avaliacOes dos cinco prototipos de bebidas esportivas energeticas.



Quadro 20: Avaliacédo dos protétipos de bebidas esportivas e energéticas (Continua).
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Produto Avaliacéo blind Avaliacdo branded Inten¢éo de | Comparacéo Pontos positivos Pontos de melhoria

compra

Café do | A maioria dos consumidores ndo gostou do sabor do | A maioria dos entrevistados o avaliou como 20% 40% avaliou |Praticidade; solubilidade; [Sabor das especiarias

dia produto (nota média atribuida foi 6), no entanto todos o | um produto nutritivo, natural, saudavel, com como sendo  |ndo gera estufamento; (canela em especial)
avaliaram como um produto pratico de consumir. Cerca | a quantidade de calorias adequadas, que igual ou cheiro; efeito energético, |poderia ser mais leve e do
de 60% dos entrevistados o avaliou como natural e | entrega beneficios satisfatérios, sendo a melhor do que |termogénico e otimizacdo |café mais intenso e menos
energético, 80% como um produto que ndo gera | funcionalidade do foco vista como um a solucdo do foco. acido; consisténcia mais
estufamento e apenas 40% como um produto que | diferencial. As ocasides de consumo consumida encorpada; sabor de
contribui para manter disposicéo ao longo do dia e que | associadas a esse produto foram o pré-treino, atualmente. adocante menos intenso.
contribui para o bem-estar. pela manha e antes de trabalhar.

Active A maioria dos consumidores gostou do sabor do produto | A maioria dos entrevistados o avaliou como 60% Todos o Praticidade; formato Melhorar a naturalidade
(nota média atribuida foi 8) e todos o avaliaram como um | um produto saudavel, com a quantidade de avaliaram pronto para beber; sabor [diferenciando o sabor de
produto pratico de consumir, no entanto, apenas 40% o | calorias adequada e que entrega beneficios como sendo  |bem mais agradavel e lista Jum energético normal e de
avaliaram como sendo um produto natural. Cerca de | satisfatdrios. Ademais, cerca de metade dos igual ou de ingredientes mais refrigerante de guarana
80% dos entrevistados o avaliaram como tendo um bom | entrevistados o avaliou como nutritivo e melhor do que [naturais do que a média do|(pouco saudaveis e
efeito energético, 90% como um produto que ndo gera | natural. As ocasifes de consumo associadas a solucéo mercado; versatilidade naturais); aumentar a
estufamento e 50% como um produto que contribui para | a esse produto foram o pré-treino, antes de consumida (pode ser consumido em  [intensidade de sabor do
manter disposicdo ao longo do dia e que contribui para o | uma festa (“me parece menos industrializado atualmente.  [diferentes ocasides); nivel |acai, por ser mais
bem-estar de forma geral. Foi o prot6tipo mais bem | do que os energéticos comuns”), para dar um de dulcor adequado; facilmente associado a um
avaliado entre as bebidas energéticas desenvolvidas. boost de energia e ajudar a ter mais aroma natural; leveza; ingrediente saudavel do

disposicdo em um dia cansativo, no lugar do falta de carbonatagdo (“da [que o guarana; efeito
café, para estudar, para curar a ressaca, mais sensacéo de algo energético poderia ser um
“durante o trabalho em um dia mais puxado mais saudavel, para tomar [pouco mais intenso.

e quente”. mais cedo no dia”).

Pré- A maioria dos consumidores gostou do sabor do produto | A maioria dos entrevistados o avaliou como 55% 55% avaliou |Sabor melhor do que a Maior intensidade do

treino: (nota média atribuida foi 7,8) e todos o avaliaram como | nutritivo, saudavel, com a quantidade de como sendo  [solugdo existente no sabor de café; cheiro

Café um produto pratico de consumir, no entanto, apenas 45% | calorias adequada e que entrega beneficios igual ou mercado (“sabor bom poderia ser mais natural,
0 avaliaram como sendo um produto natural. Cerca de | satisfatdrios. Ademais, cerca de metade dos melhor do que [comparado ao mais parecido ao de um
70% dos entrevistados o avaliaram como tendo um bom | entrevistados o avaliou como natural. As a solucédo SuperCoffee” / “Melhor  [café normal; diminuir a
efeito energético, 60% como um produto que ndo gera | ocasies de consumo associadas a esse consumida que o SuperCoffee”); quantidade de adogante e
estufamento e que contribui para manter disposi¢do ao | produto foram o pré-treino, antes de comegar atualmente solubilidade; efeito consequentemente de

longo do dia e cerca de 80% que contribui para 0 bem-
estar de forma geral. Foi o café funcional focado em
desempenho mais bem avaliado entre os prot6tipos.

a trabalhar ou estudar para ter mais foco e
energia, em substituicdlo ao café ou
energetico.

energético bom.

dulgor.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 21: Avaliagdo dos prototipos de bebidas esportivas e energéticas (Conclusio).

Produto

Avaliacéo blind

Avaliacao branded

Intencéo
de compra|

Comparagéo com
benchmark

Pontos positivos

Pontos de melhoria

Pré-treino:
Chocolate

Na média, os consumidores gostaram do sabor do
produto (nota média atribuida foi 6,8 de 10), no
entanto apenas 30% o avaliaram como sendo um
produto natural. Cerca de 85% dos entrevistados o
avaliaram como um produto pratico de consumir,
70% como tendo um bom efeito energético, 85%
como um produto que ndo gera estufamento, no
entanto apenas 30% consideram que contribui para
manter disposicdo ao longo do dia e 45% que
contribui para o bem-estar de forma geral.

A maioria dos entrevistados o avaliou como
nutritivo, saudavel, com a quantidade de calorias
adequada e que entrega beneficios satisfatorios.
Ademais, cerca de 30% dos entrevistados o
avaliaram como natural. As ocasides de
consumo associadas a esse produto foram o pré-
treino, pela manha para ter energia durante o dia,
“em momentos que preciso de mais
concentragdo”, no café da manha, antes de
comegcar a trabalhar ou estudar para ter mais foco
e energia, em substituicdo ao café ou energético.

55%

55% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solugdo consumida
atualmente

Sabor melhor do que a
solucdo existente no
mercado (“sabor
gostoso e pra mim o
problema do
SuperCoffee € o sabor
ruim”); ndo gera
estufamento; efeito
energético bom; ndo é
enjoativo e sacia;
percepcao de
saudabilidade;
praticidade.

sabor de gengibre ndo
combina com
chocolate, seria
melhor retirar; baixa
solubilidade; um
pouco aguado, poderia
ser mais encorpado.

Pré-treino:
Acai

A maioria dos consumidores ndo gostou do sabor
do produto (nota média atribuida foi 4 de 10), o
avaliou como sendo um produto pouco natural e
que ndo contribui muito para manter disposigéo ao
longo do dia. Por outro lado, cerca de 85% dos
entrevistados o avaliaram como um produto
pratico de consumir, 70% como tendo um bom
efeito energético e que ndo gera estufamento e
50% que contribui para o bem-estar de forma geral.

A maioria dos entrevistados o avaliou como
nutritivo, inovador, natural, com a quantidade de
calorias adequada e que entrega beneficios
satisfatorios. Ademais, cerca de 50% dos
entrevistados o avaliaram como saudavel. As
ocasifes de consumo associadas a esse produto
foram o pré-treino, pela manha para ter energia
durante o dia e antes do trabalho. Performou
melhor com pessoas que ndo gostam muito do
café por dar taquicardia e preferem algo mais
leve.

17%

35% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solucdo consumidal
atualmente

Densidade; efeito
energético sem deixar
agitado ou dar
taquicardia;
solubilidade boa em
temperatura quente;
praticidade; ndo gera
estufamento.

Aumentar a
intensidade de sabor
de acai; dulgor elevado
diminui a percepcédo
de saudabilidade,
diminuir dulgor; tornar
0 aroma mais natural,
mais parecido com
acai; melhorar
solubilidade na
temperatura fria.

Fonte: elaborado pela autora.
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4.4.2 Bebidas nutritivas

Em relacéo ao formato, a maioria dos consumidores afirma preferir em primeiro lugar pé
solvel (70%) e em segundo o sélido (17%), pronto para o consumo. No que diz respeito a
sabores, os preferidos sdo os mais doces como chocolate. Por fim, em relagdo ao tipo de
proteina, cerca de 31% afirma ndo ter preferéncia, 44% preferir a proteina animal e 25% a
vegetal.

Nessa categoria, 0s protétipos que foram mais bem avaliados foram o whey de proteina
animal com sabor baunilha com banana, o whey de proteina animal e o de proteina vegetal
sabor double chocolate e 0 Vitamine. A seguir, nos Quadros 22, 23, 24 e 25, sdo apresentados

os resultados das avaliacBes dos cinco protdtipos de bebidas esportivas energéticas.
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Quadro 22: Avaliacgéo dos prot6tipos de bebida nutritiva (Continua).

gostou do sabor do produto (nota
média atribuida foi 6 de 10), o avaliou
como sendo funcional na medida que
ajuda a saciar, natural e achou que
contribui para manter disposi¢cdo ao
longo do dia e para o bem-estar de
forma geral. Por outro lado, todos os
entrevistados o avaliaram como um
produto pratico de consumir, nao
enjoativo e que também ndo gera
estufamento.

como tendo a proporgdo entre proteinas e carboidratos
adequada. Ademais, cerca de 50% dos entrevistados o
avaliaram como tendo a quantidade de -calorias
adequada, sendo que os que ndo concordam acreditam
que deveria ter menos de 90 Kcal, como saudavel e
natural, pois para a outra metade tem sabor de produto
industrializado, e que entrega beneficios satisfatdrios,
sendo que a outra metade acredita que deveria ser mais
proteico. As ocasides de consumo associadas a esse
produto foram o pés-treino, antes do trabalho e como
lanche da tarde.

como sendo
igual ou
melhor do que
a solucédo
consumida
atualmente

pronto para 0 consumo.

Produto Avaliacéo blind Avaliacao branded Inten¢éo de | Comparagéo Pontos positivos Pontos de melhoria
compra

Sweet and Cerca de metade dos consumidores | A maioria dos entrevistados o avaliou como nutritivo, 17% 35% avaliou [Sacia; sabor diferenciado e|Necessidade de ser

Mellow gostou do sabor do produto (nota | inovador, saudavel, com a quantidade de calorias como sendo  |gostoso de fruta; leve e |mantida refrigerada
média atribuida foi 6,7 de 10), ndo | adequada, assim como a proporcéo entre proteinas e igual ou refrescante; formato diminuiu as ocasides de
achou enjoativo, o avaliou como sendo | carboidratos e que entrega beneficios satisfatorios. melhor do que [pronto para 0 consumo;  |consumo; cor intensa
natural e achou que contribui para | Ademais, cerca de 50% dos entrevistados o avaliaram a solucéo melhor do que alguns ndo remete a algo muito
manter disposi¢do ao longo do dia e | como natural. As ocasifes de consumo associadas a esse consumida concorrentes (“Whey saudavel.
para o bem-estar de forma geral. Por | produto foram o pds-treino, o lanche da tarde em dias atualmente Piracanjuba é muito denso
outro lado, todos os entrevistados o | com pouco tempo ou em que estdo com preguiga de e com gosto forte de
avaliaram como um produto prético de | preparar algo mais elaborado. proteina, diferentemente
consumir, 85% como sendo funcional desse, por isso esse é
na medida que ajuda a saciar e uma melhor.” / “Menos doce
minoria acredita que ndo gera do que 0 YoPro, gosto
estufamento. disso”).

Fresh Fizz Cerca de metade dos consumidores | Todos os entrevistados o avaliaram como nutritivo, 0% 50% avaliou [Praticidade; formato Cheiro mais agradavel e

natural; maior efeito de
saciedade, aumentando a
quantidade de proteinas;
percepcéo de
saudabilidade.

Fonte: elaborado pela autora




Quadro 23: Avaliacdo dos protétipos de bebida nutritiva (Continua).
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Produto

Avaliacéo blind

Avaliacao branded

Intencéo
de compra,

Comparagéo com
benchmark

Pontos positivos

Pontos de melhoria

Muscle
Xtrenght

Cerca de metade dos consumidores
gostou do sabor (nota média atribuida foi
6 de 10) e o avaliaram como um produto
que contribui para o bem-estar de forma
geral. Em relacdo a naturalidade, os
consumidores se posicionaram de forma
neutra, ou seja, o produto ndo parece
nem se destacar por sua naturalidade
nem aparentar ser muito artificial. Além
disso, o produto também n&o se destacou
por ser um produto que ajuda a manter a
disposicdo ao longo do dia. Por outro
lado, todos os entrevistados o avaliaram
como um produto pratico de consumir,
como sendo funcional na medida que
ajuda a saciar, ndo enjoativo e que
também ndo gera estufamento.

Apbs terem sido expostos ao conceito técnico do produto,
todos os entrevistados avaliaram o Muscle Xtrenght como
nutritivo, saudavel e que entrega beneficios satisfatorios.
Ademais, cerca de 50% dos entrevistados o avaliaram
como tendo a quantidade de calorias adequada, como
natural, como tendo a propor¢do entre proteinas e
carboidratos adequada, sendo que os que discordam
acreditam que ndo deveria ter mais do que 6g de
carboidratos em uma porcdo de 30g. As ocasides de
consumo associadas a esse produto foram o pos-treino,
como café da manha e como lanche da tarde.

0%

0% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solucdo consumidal
atualmente

Textura; solubilidade;
sabor foi destacado
Como positivo para 0s
que preferem sabores
mais neutros;
beneficios oferecidos.

O sabor foi destacado
como algo a ser
melhorado para os que
preferem sabores mais
doces; diminuir
quantidade de
carboidratos.

Whey
proteina
animal:
baunilha
com banana

Mais de 70% dos consumidores
gostaram do sabor (nota média atribuida
foi 8,3 de 10) e o avaliaram como um
produto que contribuiu para o bem-estar
de forma geral, j& quase 90% o avaliou
como um produto pratico de consumir e
ndo enjoativo. Por outro lado, cerca de
45% dos entrevistados o avaliaram como
sendo funcional na medida que ajuda a
saciar, 55% que ndo gera estufamento e
cerca de 60% como natural. Ademais, 0
produto ndo se destacou por ser um
produto que ajuda a manter a disposi¢ao
ao longo do dia.

60% dos entrevistados o avaliou como nutritivo, mais de
85% como tendo a quantidade de calorias adequada, sendo
que os que discordaram acreditam que deveria ter menos
de 100 kcal por porcédo e cerca de 70% como saudavel e
que entrega beneficios satisfatérios, mas que poderia saciar
mais. Todos os consumidores o avaliaram como tendo a
proporgdo entre proteinas e carboidratos adequada. Por
outro lado, menos de 50% dos entrevistados o avaliaram
como natural, por perceber seu sabor como artificial,
apesar de gostarem. As ocasides de consumo associadas a
esse produto foram o pré e pos-treino, lanches da tarde ou
da manha e até para substituir uma refeicdo na hora do
jantar. Mais de 40% dos entrevistados afirmou que seria
promotor do produto, indicando para amigos e familiares.

71%

60% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solugdo consumida
atualmente

Sabor gostoso, apesar
de ser artificial;
praticidade; diferencial
em relagdo ao mercado
por incluir sabor de
banana na mistura;
percepcéo de
saudabilidade.

Solubilidade ruim;
gera muita espuma ao
usar shakeira para
misturar o produto; um
pouco ralo, poderia ser
mais densa a
consisténcia;
percepcéo de
naturalidade baixa,
poderia melhorar
aumentando a
intensidade do sabor
de banana e
melhorando a textura.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 24: Avaliagdo dos prototipos de bebida nutritiva (Continua).

Produto Avaliacéo blind Avaliacao branded Inten¢do de | Comparagéo com Pontos positivos Pontos de melhoria
compra benchmark
Whey Mais de 75% dos consumidores gostaram | Apos terem sido expostos ao conceito técnico do 15% 38% avaliou como Praticidade; proporg¢do [Solubilidade ruim;
proteina do sabor (nota média atribuida foi 7 de 10) | produto, mais de 60% dos entrevistados sendo igual ou melhor |entre carboidratos e |gera muita espuma ao
animal: e 0 avaliaram como ndo enjoativo, mais de | avaliaram o Whey de pasta de amendoim como do que a solucdo proteinas ideal. usar shakeira para
pasta de | 60% o avaliou como funcional, na medida | nutritivo, mais de 75% como tendo a quantidade consumida atualmente misturar o produto;
amendoim que ajuda a saciar, e todos como um | de calorias adequada e que entrega beneficios melhorar 0 gosto e a
produto pratico de consumir. Por outro | satisfatorios, mas que poderia saciar mais, e consisténcia,
lado, apenas 25% dos entrevistados o | quase 90% como tendo a proporgdo entre aumentando a
avaliaram como sendo natural e que | proteinas e carboidratos adequada. Por outro intensidade de sabor
contribui para o bem-estar de forma geral | lado, cerca de 50% dos entrevistados o avaliaram da pasta de amendoim,
e 50% que ndo gera estufamento. Ademais, | como saudavel, menos de 30% como natural. As deixando-0 menos
0 produto ndo se destacou por ser um | ocasides de consumo associadas a esse produto ralo; melhorar
produto que ajuda a manter a disposi¢do ao | foram o pds-treino, lanches da tarde ou da percepcédo de
longo do dia. Os pedagos de amendoim | manha. saudabilidade
dividiram opiniGes, sendo visto por alguns melhorando o cheiro.
como um diferencial e por outros como
algo que atrapalha.
Whey Cerca de 90% dos consumidores gostaram | Todos os entrevistados o avaliaram como 80% 100% avaliou como  |Efeito energético; ndo |Solubilidade ruim;
proteina do sabor (nota média atribuida foi 9,2 de | nutritivo, como tendo a quantidade de calorias sendo igual ou melhor |enjoativo; ndo gera  |gera muita espuma ao
animal: 10), todos o avaliaram como um produto | adequada, assim como a propor¢do entre do que a solucdo estufamento; usar shakeira para
double prético de consumir e funcional, na medida | proteinas e carboidratos, e que entrega beneficios consumida atualmente |quantidade de calorias;|misturar o produto;
chocolate que ajuda a saciar, cerca de 80% que | satisfatorios. Cerca de 80% o avaliou como gosto e cheiro de diminuir um pouco o

contribuiu para o bem-estar de forma geral
e para 60% ndo gerou estufamento. Por
outro lado, apenas 40% dos entrevistados
0 avaliaram como natural, ndo enjoativo e
que ajuda a manter a disposicdo ao longo
do dia.

saudavel, por outro lado, menos de 50% dos
entrevistados o avaliaram como natural. As
ocasifes de consumo associadas a esse produto
foram o pré e pos-treino, lanches da tarde ou da
manhd e até como ingrediente para fazer um
doce mais saudavel e proteico. Mais de 60% dos
entrevistados afirmou que seria promotor do
produto, indicando para amigos e familiares.

chocolate; praticidade.

sabor de adogante que
fica na boca depois de
degustar.

Fonte: elaborado pela autora.
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Produto

Avaliacéo blind

Avaliacao branded

Intengdo de
compra

Comparagédo com
benchmark

Pontos positivos

Pontos de melhoria

Whey
proteina
vegetal:
double
chocolate

Cerca de 85% dos consumidores gostaram do
sabor (nota média atribuida foi 8 de 10), todos
0 avaliaram como um produto pratico de
consumir e funcional, na medida que ajuda a
saciar, para cerca de 85% ndo gerou
estufamento e 70% o avaliou como néo
enjoativo e que contribuiu para o bem estar de
forma geral. Por outro lado, apenas 20% dos
entrevistados o avaliaram como natural e 30%
como um produto que ajuda a manter a
disposicéo ao longo do dia.

Todos os entrevistados o avaliaram como
nutritivo e saudavel, 70% como inovador, com a
propor¢do entre proteinas e carboidrato
adequada e que entrega beneficios satisfatorios,
85% como sendo natural e tendo a quantidade de
calorias adequada. As ocasiBes de consumo
associadas a esse produto foram o pré e pds-
treino, no café da manha para dar energia, para
“matar a vontade de doce” ao longo do dia e
como lanche da tarde ou da manh&. Mais de 50%
dos entrevistados afirmou que seria promotor do
produto, indicando para amigos e familiares.

70%

50% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solucdo consumida
atualmente

Sabor e cheiro de
achocolatado;
praticidade; ndo gera
estufamento; nutritivo.

Solubilidade; diminuir
a intensidade de dulgor
para melhorar o sabor
e a percepcdo de
saudabilidade;
diminuir um pouco o
sabor de adocante que
fica na boca depois de
degustar; textura mais
liquida e menos
“farinhenta”.

Vitamine

Cerca de 85% dos consumidores gostaram do
sabor (nota média atribuida foi 8 de 10), todos
0 avaliaram como um produto pratico de
consumir, 50% como tendo nivel de dulcor
adequado e como funcional, na medida que
ajuda a saciar e 35% como natural. Por outro
lado, apenas 20% o avaliaram como sendo um
bom substituto para sobremesa ou lanche
saudavel, pois afirmaram que para conseguir
substituir uma sobremesa o sabor deveria ser
mais doce, como chocolate, ou ter uma textura
mais cremosa.

70% dos entrevistados o avaliou como nutritivo
e saudavel. Por outro lado, apenas 50% o avaliou
como tendo a quantidade de calorias adequada e
35% como sendo um produto natural. As
ocasifes de consumo associadas a esse produto
foram para “matar a vontade de doce” ao longo
do dia, como suco durante uma refei¢do, como
café da manha ou lanche da tarde.

50%

85% avaliou como
sendo igual ou
melhor do que a
solugdo consumida
atualmente

Sabor de frutas;
consisténcia
encorpada; percepcdo
de saudabilidade.

Poderia ser mais
cremoso para
conseguir substituir
uma sobremesa e
parecer ser mais uma
vitamina.

Fonte: elaborado pela autora.
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5 CONCLUSAO

Diante um cenario de crescente preocupacdo com a saude e o bem-estar, acelerado pela
pandemia do Covid-19, a qual gerou um acumulo de funcbes e preocupacles para 0S
consumidores, o grupo global de inovagdo de uma Multinacional de bebidas em que a autora
trabalha viu a necessidade de se aprofundar no estudo do mercado de bebidas saudaveis,
buscando identificar uma necessidade relevante dos consumidores ainda ndo ou mal atendida,
adotando uma postura mais proativa de mercado. Ainda, visando antecipar tendéncias ao invés
de s6 adaptar-se a elas, o grupo global de inovacdo buscou, por meio deste Trabalho,
compreender de que forma as novas tecnologias poderiam acarretar a disrup¢ao dos modelos e
produtos saudaveis comercializados atualmente, de forma a desenvolver uma solucdo néo
apenas melhor do que as atuais, mas também mais inovadora.

A metodologia aplicada para a elaboracéo deste Trabalho, foi o duplo diamante do Design
Thinking, o qual foi realizado em quatro etapas: Imersao, Sintese, ldeacdo e Prototipacao.

A partir de uma analise SWOT do mercado, definiu-se explorar a personalizacdo de
bebidas nutritivas e de bebidas energéticas esportivas, buscando atender melhor os
consumidores por meio de resultados mais assertivos e otimizados.

Utilizando o Learning Plan, foram entdo definidas as hipoteses que seriam testadas com
0s consumidores e, em seguida, a partir dos aprendizados coletados durante as 16 entrevistas
realizadas com consumidores potenciais, foi possivel avaliar sua validade, incluindo novas
hipdteses a serem testadas numa segunda iteracdo. A seguir, sdo destacados os principais
aprendizados obtidos em relacdo a Persona, a suas necessidades e dores, além da opinido dos
consumidores em relagdo a dois caminhos de conceitos explorados durantes as entrevistas: uma
personalizacdo mais simples e uma com base em dados coletados a partir de um monitor
inteligente (wearable).

A Persona deste Projeto € uma mulher de 27 anos, que pertence a classe A e mora em Sao
Paulo Capital. Ela se preocupa com sua saude e com seu bem-estar e por isso busca uma vida
mais equilibrada, mas sem ter que abrir mdo de momentos de prazer. Ela vive uma jornada
longa de trabalho, pratica atividade fisica pelo menos quatro vezes por semana e consome 0S
suplementos que a sua nutricionista lhe recomenda. Seus principais objetivos na ado¢do de uma
rotina mais saudavel séo ter maior disposicdo e conseguir alcancar uma maior qualidade de
vida. Ela também gosta de saber o que ela estd consumindo e quais 0s beneficios que cada
produto oferece, mas como nédo entende muito desse mercado ela costuma consultar um

profissional. As maiores dificuldades em manter sua rotina saudavel sdo ela conseguir se manter
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disposta ao longo do dia, porque ela tem uma jornada longa e cansativa de trabalho, e conseguir
manter uma alimentacdo equilibrada, porque ela gosta de doces, mas ainda ndo achou uma
alternativa saudavel que consiga satisfazé-la da mesma forma que os tradicionais fazem.

Em relacdo a personalizacdo, a hipotese inicial era que: “o consumidor estd buscando um
produto saudavel que se adapte melhor ao seu estilo de vida e as suas necessidades especificas,
pois acredita que quanto mais personalizado for, mais eficientes e 6timos serdo 0s seus
resultados.” Por outro lado, a partir das pesquisas com os consumidores, foi possivel descobrir
trés fatos principais:

1. A personalizacdo ndo é algo ainda buscado de forma proativa, menos no caso de
multivitaminicos manipulados, mas quando colocados em contato com a ideia 0S
consumidores a avaliaram como uma ferramenta que permite amplificar o efeito e a
funcionalidade dos produtos, tornando-os mais assertivos e assim mais efetivos do
que produtos normais.

2. Como falta muita informacdo no mercado e os consumidores entendem pouco sobre
esse universo de suplementos, a maioria dos consumidores sO passa a consumir um
produto sob indicacdo de um profissional. Nesse sentido, surge a oportunidade de
democratizar o acesso as informagdes sobre suplementos e nutri¢cdo saudavel, assim
como a Sallve, marca de cosméticos nativa digital brasileira, fez para o mercado de
skincare.

3. Ainda ha uma certa descrenca em relacdo a viabilidade de desenvolver um produto
100% personalizado com base nas reais necessidades de cada consumidor, em grandes
volumes. E nesse sentido, um tipo de personalizacdo mais simples, como o oferecido
pela NesQino, pode funcionar melhor. A NesQino é uma solucdo lancada pela Nestlé
na China, que permite aos consumidores criar bebidas saudaveis personalizadas de
superalimento a partir da combinacéo de diferentes sachés ja prontos que determinam
sabor, textura e beneficios.

Em relagdo ao monitoramento a hipotese inicial era que: “o consumidor quer ter certeza
de que o produto personalizado de fato atende as suas necessidades e, para isso, desenvolver
um produto a partir dos dados coletados por um dispositivo wearable (ou seja, tipo um
smartwatch), que monitora sua saude, conseguiria atendé-lo melhor. E que nesse sentido ele
estaria disposto a comprar um dispositivo desenvolvido pelo grupo global de inovagéo, em
formato de adesivo inteligente.” Nesse caso, entrevistando os consumidores concluiu-se que:

e O monitoramento ainda é visto como algo muito relacionado a ficgéo cientifica.
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e Para os consumidores, monitorar continuamente esse tipo de indicadores pode gerar
ansiedade e conectar com distarbios alimentares. Ademais, tendo em vista 0s
consumidores potenciais se identificam muito mais com um estilo de vida mais
equilibrado do que com um radical, a proposta de um dispositivo que monitora eles e
suas escolhas a todo momento desconecta muito deles.

o Em relacdo a escolha de desenvolver um monitor proprio ou elaborar alguma parceria,
0s consumidores acreditam que comprar um adesivo inteligente desenvolvido pelo
grupo global de inovacao requer a criacdo de um novo habito, o que pode se tornar uma
grande barreira para a ado¢do do produto. Nesse sentido, preferem que seja feita uma
parceria com algum smartwatch focado em esporte que ja utilizam e que ja é referéncia
no mercado, como o da Garmin.

Com base em todos os aprendizados coletados na etapa de Imerséo e sintetizados na de
Sintese, foi possivel entdo identificar o problema do consumidor e, consequentemente, definir
0 POV e os requisitos basicos de produto, a partir dos quais foram ideadas e prototipadas 13
possiveis solucdes em parceria com duas das maiores casas de aromas do mercado. Por fim,
com base nos aprendizados e no feedback dos consumidores em rela¢éo a cada um dos produtos,
sugeriu-se criar uma marca nativa digital. Essa marca teria como propoésito simplificar e
melhorar a rotina de consumo de produtos saudaveis, ajudando os consumidores a alcancar um
maior equilibrio e a otimizar suas rotinas, além de democratizar o acesso a informagéo sobre
suplementos e nutricdo saudavel. Para isso, o produto seria composto por dois tipos de sachés,
nomeados como funcionais e basicos, cujos produtos seriam em formato de p6 soluvel.

Os sachés funcionais determinariam o beneficio e o sabor oferecidos pelo produto. Nesse
sentido, a partir das pesquisas com os consumidores foi possivel concluir que os principais
beneficios buscados sdo o energético, o termogénico, o foco e a nutricdo. Ademais, no caso da
nutricdo, foi possivel descobrir na etapa de pesquisa de produto, que 0s consumidores esperam
que por porcao, cada produto tenha entre 20 e 30g de proteinas, ndo muito mais do que 69 de
carboidratos e menos de 200 kcal. Por outro lado, sobre sabores, os que foram mais bem
avaliados no que diz respeito a indulgéncia, fator muito importante para o consumidor na
escolha desses produtos, foram: acai com guarand, cafe, chocolate, baunilha com banana e
frutas amarelas.

Por outro lado, com os sachés basicos, que determinariam a textura da bebida, seriam
oferecidas as seguintes op¢des: milk shake, shake de proteina vegetal, uma mais cremosa, como

uma vitamina, e uma liquida, mas sem adicéo de leite.
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O diferencial do produto seria que ele permitiria a personalizagdo de bebidas saudaveis,
100% naturais, de forma pratica e simples, a partir da combinacdo desses dois tipos de sachés.
Além disso, também seria oferecida uma curadoria em relacdo as combinacdes de sachés que
cada consumidor deveria consumir de acordo com sua rotina e necessidades, que ele sinalizaria
ao preencher um formulério.

Por fim, visando trabalhar a credibilidade e a consisténcia da marca ela seria endossada
por nutricionistas, seriam utilizados apenas ingredientes naturais e conhecidos pelos
consumidores, sem incluir aditivos ou conservantes nas formulas, e as embalagens seriam néao
apenas reciclaveis como também recicladas.

Em conclusdo, como préximos passos sugere-se que: 1) sejam desenvolvidos novos
prototipos com um grau de funcionalidade e detalhamento maior, com base nos aprendizados
coletados ao longo do processo descrito neste Trabalho; 2) seja avaliada a viabilidade do projeto
em relagdo a sustentabilidade financeira do produto a ser desenvolvido; 3) seja avaliada a
exequibilidade do projeto, ou seja, a praticabilidade técnica e tecnoldgica de se realizar o que
estd sendo proposto, avaliando e definindo possiveis parceiros para a cadeia logistica e

produtiva, caso necessario.
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APENDICE A - Estratégia 1: Reducdo do consumo de produtos ou ingredientes que

provocam danos a sua saude
Nos quadros a seguir sao apresentados alguns benchmarks de bebidas que atendem a
estratégia de reducao de consumo de ingredientes que provocam danos a salde, organizados de

acordo com a segmentacao proposta:

Quadro 26: Benchmarks cerveja sem alcool.

Nome do Mercado Descri¢do do produto
Produto
Heineken Global | Cerveja lager com 0,0% de alcool
0,0%
Free Damm | Espanha | Cerveja sem &lcool feita com uma pequena proporcao de suco de limé&o.
Limoén
Big Drop EUA Marca de cervejas sem &lcool artesanais premiadas de diferentes estilos (IPA,
trigo, entre outros).
Brahma Zero Brasil Opcéo sem alcool da tradicional cerveja Brahma, uma marca de cerveja brasileira
criada em 1888. Baixa fermentacéo e baixo amargor.
Athletic EUA Marca pure play, isto é, que nasceu com foco em cervejas sem &lcool desde o
Brewing Co. inicio, focada em um target adulto com hébitos saudaveis e que pratica atividade
fisica com regularidade.
Fonte: elaborado pela autora.
Quadro 27: Benchmarks vinho sem alcool e com menor teor alcodlico.
Nome do Segmento Mercado Descricdo do produto
Produto
Doctors' Baixo teor Nova Vinho com menos de 10% teor alcodlico, langado pelo
alcodlico Zelandia maior produtor de vinhos com baixo teor alcoélico do
pais.
Brancott Estate Baixo teor Nova Vinho com 9% de teor alcodlico e baixas calorias
Flight Song alcodlico Zelandia
House of Saka Sem alcool EUA Saka Pink, é um vinho rosé sem alcool com infusdo de
THC e CBD, dois canabindides.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 28: Benchmarks destilados sem alcool e com menor teor alcodlico.

Nome do Segmento Mercado Descricdo do produto

Produto
Martini Sem éalcool Italia Vermute italiano lancou dois aperitivos sem alcool.
Plume and Baixo teor EUA Linha de vodka com baixo teor alcodlico, langada com foco
Petal alcodlico no publico feminino.

Fonte: elaborado pela autora.

Quadro 29: Benchmarks coquetéis prontos para beber sem alcool e com menor teor alcoolico.

Nome do Segmento Mercado Descricdo do produto
Produto
Clean Co. Baixo teor EUA Coqueteis prontos para beber com 0,5% de teor alcodlico,
alcodlico lancado por uma marca de destilados sem alcool
Sweet Crude Sem alcool EUA Coquetel pronto para beber sem alcool e com infusdo de
canabidiol (CBD).
Topo Chico Baixo teor México, Coquetel pronto para beber feito a base de agua com gas
alcoolico Brasil levemente gaseificada com um toque natural de frutas e 4.7%
de élcool. Com 90 calorias.
White Claw Baixo teor EUA Coquetel pronto para beber feito de uma mistura de &gua com
Hard Seltzer alcodlico gés, base de alcool (menos de 5% ABV) sem gluten e um
toque de sabor de frutas.
Fonte: elaborado pela autora.
Quadro 30: Benchmarks de bebidas enriquecidas.
Nome do Mercado Descrigdo do produto
Produto
Michelob EUA, Cerveja de baixa caloria, baixo teor alcodlico e baixo teor de carboidratos (79
Ultra Brasil calorias e 2,49 de carboidratos).
Erdinger 0% | Alemanha | Cerveja sem alcool com adicéo de vitaminas essenciais como a B12, que ajudam
a promover o metabolismo e a apoiar o sistema imunoldgico.
Grey Goose | Brasil Linha de vodkas com teor alcodlico reduzido. Infusionadas com frutas e
Essences vegetais destilados a frio. Nao contém ingredientes artificiais, aglcar ou
carboidratos. Uma por¢édo de 42 ml contém 73 calorias.
Highball Inglaterra | Coquetéis prontos sem alcool e com apenas metade das calorias da média da
Cocktails categoria.
Cann EUA Primeiro coquetel sem &lcool a base de ténica com infusdo de cannabis (THC),
com ingredientes naturais e baixa caloria (30-35 calorias por lata).
Stella sem Brasil Cerveja Puro Malte sem gluten.
glaten
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Fonte: elaborado pela autora.

Quadro 31: Benchmarks de produtos para prevengao e cura dos efeitos do alcool.
Nome do Mercado Descrigdo do produto
Produto
Engov After Brasil Bebida a base de glicose, sais minerais e cafeina para ajudar na reidratacdo e na
recuperacao dos efeitos negativos do alcool.
Morning EUA Coquetel concentrado cujo principio ativo sdo os derivados da Hovenia Dulcis,
Recovery uma uva passa oriental. Contém ingredientes com propriedades anti-
hepatotdxicas para ajudar a desintoxicar o corpo apds a intoxicagao por alcool.
Sowl Brasil Cha misto de boldo, carqueja, gengibre, spirulina e menta, focado na cura da
Sensacdes ressaca. E vendido em formato de sachés.
Ressacura

Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE B - Estratégia 2: Aumento do consumo do que melhora satide e bem-estar

Nos quadros a seguir sao apresentados alguns benchmarks de bebidas que atendem a

estratégia de aumento de consumo de ingredientes que contribuem para a salde e o bem-estar,

organizados de acordo com a segmentacao proposta:

e Saude no longo prazo

Quadro 32: Benchmarks de bebidas com apelo natural — leites vegetais.

Nome do | Mercado Descri¢do do produto
Produto

Nescafé - Japédo Linha de bebidas a base de leite vegetal. Ela inclui bebidas prontas para beber,

Nestlé misturas sollveis que podem ser feitas apenas adicionando agua quente e capsulas
para o sistema Nescafé Dolce Gusto.

NotCo Chile, Startup que reproduz produtos de origem animal, mas utilizando apenas proteinas

Brasil vegetais.

Nude Brasil Foodtech que desenvolve seus alimentos a partir da aveia, vinda de pequenos
produtores. 100% plant based e comprometida com 0os ODS da ONU e suas metas.
Trata-se do primeiro leite vegetal carbono zero do mercado brasileiro.

Atal da Brasil Sua familia de produtos é toda feita a base de leite vegetal de castanha de caju

castanha organica, sem aditivos e sem conservantes.

Fonte: elaborado pela autora.
Quadro 33: Benchmarks de bebidas com apelo natural — refrigerantes naturais.
Nome do Mercado Descri¢do do produto
Produto
Wewi Brasil Refrigerante natural e organico. Sem conservantes, sédio e quaisquer outros
ingredientes artificiais, contém 7.6% de suco e aromas naturais.
Spindrift EUA Nasce como alternativa ao refrigerante tradicional, feita a partir de 4gua com
gas e frutas espremidas.
Guarana Brasil Refrigerante feito com ingredientes 100% naturais, sem conservantes e

Antarctica Natu

corantes artificiais, 0% de sodio e nenhuma adic¢do de aclcares ou adogantes.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 34: Benchmarks de bebidas com apelo natural — sucos naturais engarrafados.

Nome do | Mercado Descri¢do do produto
Produto

Green Brasil Marca de produtos saudaveis, possui bebidas 100% naturais, veganas e livres de

People conservantes, corantes ou adocantes artificiais. A partir de seu processo produtivo,
utilizando prensagem a frio e pressurizacao, é capaz de desenvolver sucos frescos,
validos por 90 dias, preservando as vitaminas, fibras e minerais de suas frutas e
vegetais.

Nobrand Brasil Produtos 100% feitos de polpa e suco da fruta, nos sabores morango, magd, laranja e
framboesa. Vegano, sem adicdo de acglcar, conservantes, corantes nem aromas
artificiais. E vendido em uma embalagem reciclavel.

Do Bem Brasil Empresa de bebidas integrais e naturais, feitas com 100% suco da fruta, sem adicéo

de agUcares e sem conservantes

Fonte: elaborado pela autora.

Quadro 35: Benchmarks de bebidas focadas em cuidados preventivos e curativos especificos (Continua).

Nome do Funcéo Mercado Descrigéo do produto
Produto
Imunoday - | Melhoraa Brasil Linha de bebidas com trés sabores: original, chocolate de
Piracanjuba | imunidade aveia e chocolate zero lactose. O produto contém beta-
Saude & glucana de levedura, proteinas e vitaminas B12, C e D, que
Nutricdo atuam na defesa do organismo e da imunidade.
Essentials Melhora a EUA Agua saborizada para apoiar o sistema imunol6gico e manter
imunidade a hidratagdo. Contém 9% de suco e &gua de coco, e contém
vitaminas A, B e D, eletrolitos e zinco.
For Me Melhora a Brasil Shot saudavel, sabor laranja, acerola e gengibre, 100%
Enhance imunidade natural, com zero agUcar, baixas calorias, rico em vitaminas
e minerais (A, C, D e E e Zinco) que auxiliam no
funcionamento do sistema imunolégico.
Tea Shop Melhora a saude Brasil Bebida pronta para beber de cha verde fermentado, repleto
Magic digestiva de nutrientes que contribuem para a manutengéo da saude
Forest intestinal. E feita com amora, framboesa, maca, menta,
Kombucha hibisco e camomila, ndo contém glaten, conservantes ou
outros aditivos.
Wonder Melhora a saude EUA Uma das primeiras marcas de kombucha feito com cha,
digestiva acidos organicos, fibra prebidtica organica a base de plantas
que ajuda a manter a saude intestinal.
Poppi Melhora a saude EUA Refrigerante que ajuda na sadde digestiva. Feito a base de
digestiva suco de frutas frescas com o vinagre de cidra de maca, um

poderoso prebidtico.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 36: Benchmarks de bebidas focadas em cuidados preventivos e curativos especificos (Conclusao).

Nome do Funcéo Mercado | Descricdo do produto

Produto

Yakult Melhora a satde Brasil Bebida feita a base de leite fermentado que possui o
digestiva probidtico Lactobacillus casei Shirota, que ajuda a equilibrar

a microbiota intestinal.

Soy Secretz | Melhoraasaide | Tailandia | Leite de soja e milho doce, fortificado com nove tipos de

da Dutch dos olhos aminoacidos, e com luteina e vitamina A, que ajudam a

Mill promover e manter a sadde ocular.

ABCD Melhora a Nova Agua vitaminada e saborizada com um toque de lim&o.
imunidade, a Zelandia | Contém vitamina A, que desempenha um papel importante
salde dos olhos e na manutencao da visao e da pele saudaveis e contribui para
da pele reforcar a funcdo imunolégica.

Precious Melhora a saude Japao Cerveja alcodlica enriquecida com colageno.
da pele

CollaGin Melhora a saude Irlanda Primeiro gin com colageno puro destilado com 11 botanicos,
da pele como zimbro, coentro, grapefruit e raiz de lirio, produzido

pela Young In Spirits.

Collagen Melhora a saude Brasil Bebida leve, saudavel e saborosa que, gragas a presenca de

Protein - da pele colageno hidrolisado em p6 em sua formulag&o, oferece

Puravida beneficios para a salide da pele, cabelos, unhas, 0ssos,

musculos e mucosa intestinal.

Sowl Foco na saide da | Brasil Ché misto de camomila, caléndula, cardamomo, alfafa e

Sensagdes mulher canela € uma mistura afrodisiaca sem gluten contra a

TPM sindrome pré-menstrual, vendidos em sachés.

& Me Foco na satde da | india Linha de bebidas dedicadas a saude e bem-estar da mulher

mulher

com a missdo de empoderar as mulheres por meio da salde,
auxiliando-as por meio do tratamento de sintomas da TPM e
ovario policistico, com o uso de ingredientes que misturam a
medicina moderna com vitaminas e minerais.

Fonte: elaborado pela autora.



137

e Saude no curto prazo

Quadro 37: Benchmarks de bebidas focadas na sautde a curto prazo.

Nome do Funcéo Mercado Descrigdo do produto
Produto

For me Chill Relaxamento Brasil Um shot saudavel, sabor capim limao, erva cidreira e
camomila, 100% natural, com zero agUcar, baixas calorias,

fonte de magnésio com L-Tryptofano e magnésio que

auxiliam no relaxamento.
Recess Reduz estresse, EUA Bebida feita a base de agua com gas infusionada com CBD,
melhora promete reduzir o estresse e melhorar a produtividade sem
produtividade muito agUcar e cafeina.

Driftwell - | Minimiza ansiedade EUA Bebida desenvolvida com o objetivo de “minimizar a

PepsiCo ansiedade e a inquieta¢do™ a partir da L-Teanina, uma
substancia com propriedades psicoativas. Sem gas e sem
acucar.

Puravida Relaxamento Brasil Suplemento alimentar formulado com mio-inositol,

Blue Calm biomagnésio, taurina, triptofano, limao natural e espirulina

azul para apoiar o suporte neuromuscular e metabolismo
energético e para ajudar a relaxar. O magnésio também
contribui para o metabolismo de proteinas, carboidratos e
gordura, formacéao de 0ssos e dentes, equilibrio de
eletrdlitos e sistema muscular.

Teekanne Relaxamento Brasil Chéa misto de laranja, camomila, erva cidreira, horteld e
Organics capim limdo, que ajuda a relaxar e a recuperar o equilibrio
Calm & interior. O produto sem gliten contém produtos organicos e

Relax sabores artificiais.
Super Antioxidante, Brasil Primeira linha de &guas saborizadas funcionais
infusdes Do hidratacéo, antioxidantes, voltada para uma rotina diaria de hidratag&o.
Bem suplemento As foérmulas sdo feitas com ingredientes 100% naturais, 25
vitaminico mg de vitamina C, zero adi¢do de acucar e sem corantes ou
conservantes artificiais.
Gatorade Isoténico Global Marca americana de bebida esportiva isoténica
desenvolvida cientificamente, para repor rapidamente os
liquidos e sais minerais perdidos com o suor.

Desincha Emagrecimento, Brasil Ché criado por profissionais da salide e recomendado por

reduz retencgéo de nutricionistas, com ingredientes 100% naturais, que auxilia
liquidos no emagrecimento e queima de calorias, reduz a retencdo
de liquido e ndo contém gldten ou lactose.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 38: Benchmarks de bebidas focadas na otimizacdo do foco e da energia.

Nome do Funcao Mercado | Descricao do produto

Produto

For Me Charge | Energia Brasil Um shot saudavel, sabor cranberry, pimenta e roma,
100% natural, com zero acucar, baixas calorias, rico em
vitamina B6, niacina e acido pantoténico, que auxiliam
no metabolismo energético.

Desincoffee Energia, foco Brasil Bebida funcional a base de café cuja receita foi
elaborada por nutricionistas. Possui 80mg de cafeina por
porcao que auxilia no aumento do estado de alerta e na
melhora da concentragdo.

Bulletproof Energia, foco, EUA Bebida que contém antioxidantes, vitamina A e D. Ajuda

produtividade, a melhorar a concentragdo e a produtividade, prevenir
saciedade, algumas doencas, prolongar a saciedade e acelerar o
termogénico metabolismo, favorecendo a perda de peso.

Celsius Energia, EUA Bebida gaseificada energética com sabor de frutas, que

termogénico ajuda na queima de gordura, ndo contém agtcar, nem
aspartame, nem xarope de milho com alto teor de
frutose, nem conservantes, corante ou sabores artificiais.

Caffeine Army | Performance, Brasil Café funcional em p6 instantaneo focado em

SuperCoffee energia, performance, possui canela, um mix de cha verde,

termogénico, foco gengibre e pimenta que aceleram o metabolismo
proporcionando uma intensa queima de gordura,
fornecendo energia, foco e clareza mental. Além disso,
também possui taurina, L-carnitina, colina, cafeina,
vitaminas e minerais.

Fusion Loud Energia Brasil Bebida energética de taurina e guarana, pronta para
beber. Apresenta teor de aglcares 64% reduzido em
relagdo & média do mercado.

Puravida Power | Energia, foco Brasil Suplemento alimentar composto por cafeina, TCM,

Coffee colina, circuma mais pimenta preta, glutamina, taurina,
L-carnitina, vitaminas do complexo B, cromo em po,
carnitina, canela e gengibre. Sabor de chocolate.

Dux Nutrition Energia, Brasil Pré-treino para esportes de alta performance, sabor

Lab Xtamina performance abacaxi. Contém eletrdlitos, taurina e MC, palatinose e é

EnergyKick livre de cafeina. O suplemento dietético em pd contém

aroma natural e é vendido em um pacote reciclavel.

Fonte: elaborado pela autora.



139

Quadro 39: Benchmarks de bebidas focadas na otimizacéo da nutricao.

Nome do Funcéo Mercado Descricdo do produto
Produto

Re-Nourish Nutricéo, Inglaterra | Sopa engarrafada com alto teor de nutrientes, feita com

saciedade ingredientes naturais, incluindo vitaminas e micronutrientes.
Pode ser consumida diretamente de sua garrafa, a qual é
totalmente reciclavel.

+Mu Nutricdo, Brasil Marca de produtos saudaveis e proteicos para quem quer
saciedade emagrecer, ganhar massa, ou manter uma dieta nutritiva.

Possui um Whey Protein em p6 e bebidas lacteas prontas
para beber.

Rakkau Nutrico, Brasil Marca 100% vegana, que une a ciéncia e respeita a natureza,
saciedade, oferecendo grande variedade de suplementos proteicos
performance veganos e sustentaveis.

Optimum Nutrigdo, Global Marca de suplementos esportivos, lider mundial em insumos

Nutrition saciedade, nutricionais. Oferece Whey Protein a base de proteina seja
performance vegetal seja animal.

Now Sports Performance, Brasil Suplemento alimentar esportivo de caldo de 0sso bovino em

Beef Bone nutri¢do, salde po pode ser servido sozinho com &gua ou adicionado a sopas

Broth Protein | da pele e molhos. Com todos os ingredientes naturais, 28g de

Powder proteina e 63% de colageno natural. E livre de muitos

alérgenos comuns (como gluten, leite e moluscos) e de
adocantes artificiais.

Fonte: elaborado pela autora.

e Health Tech

A seguir, sdo apresentados benchmarks de produtos inovadores relacionados ao mercado
de bebidas, mas que utilizam tecnologias de automacédo, personalizagdo e monitoramento

bioldgico, visando oferecer maior praticidade, variedade e otimizacdo dos produtos.

Quadro 40: Benchmarks de inovagdes tecnoldgicas no mercado de bebidas (Continua).

Nome do Funcdo | Mercado Descricdo do produto
Produto
Nespresso Automacéo | Global Marca da Nestlé Nespresso S. A., possui desde maquinas

automaticas até as proprias capsulas de café.

B.blend Automacdo | Brasil Primeira plataforma de bebidas em cépsulas do mundo. Mais de 30
Brastemp sabores entre refrigerantes, sucos, dgua de coco, bebidas quentes e
coquetéis prontos.

Fonte: elaborado pela autora.
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Quadro 41; Benchmarks de inovages tecnoldgicas no mercado de bebidas (Concluséo).

Nome do | Fungdo Mercado | Descricao do produto
Produto
NesQino - | Personalizacéo China Solucdo digital que permite aos consumidores criar bebidas
Nestlé saudaveis de superalimento personalizaveis de forma pratica.
E composto por um mixer portatil e digital, uma variedade de
sachés de superalimento e trés sachés basicos: smoothie,
shake de aveia e milk shake. Permite fazer 21 receitas
diferentes de bebidas de superalimento feitas com
ingredientes 100% naturais.
Gx Sweat | Smart Health - EUA Adesivo que avisa 0 usuario quando ha desidratagdo no corpo
Patch personalizagdo a através da quantidade de suor durante a pratica de algum
Gatorade partir do exercicio.
monitoramento
inteligente

Fonte: elaborado pela autora.
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APENDICE C - Roteiro das entrevistas com os consumidores potenciais

Roteiro entrevistas consumidor

1- Persona: nome, género idade, estado civil, ande
nasceu, formagdo, hobbies, o que faz

2-Entomo: onde mora, com quem mora. familia, onde
trabalha, o que tem feito, onde tem ido, onde costuma
fazer compras (onlineffisico), sua relado com
tecnologia & wearables, lugares que frequenta
(Explorar cendrio antes e depois que iniciou a
pandemia)

3-Mensagem: por onde se informa, aplicativos que
mais usa, Com quem Conversa, o que assiste, como se
entretém

4- Jornada e produtos saide e bem estar

@ Quando pensa em melhorar e cuidar da sua
salde e bem estar. quais seus principais objetivos
e habitos? (exercicio fisico? com qual frequéncia?
Alimentacéo, consumo de produtos saudaveis?)

@  Algum deles mudou durante a pandemia? (o que
comecou a fazer. o que mudou e se pretende
manter esse habitos)

@  Equal a parte mais dificil/maior dificuldade
que vocé sente quando pensa em cuidar da sua
salde e seu bem estar?

@  Por que vocé considera essa parte dificil?

@  Ede que forma resolve isso hoje em dia? (quanto
gasta tempo e dinheiro)

@  Por que vocé ndo considera essa forma
de resolver seu problema/atender a sua
necessidade a melhor?

@  Vocé usa wearables (smartwatch) ou usa algum
aplicativo focado em performance (corrida
contagem de calorias..) para acompanhar
seu desempenho?

@ O que vocé acompanha do seu dispositivo
hoje? E o que acha que falta/gostaria que
ele te mostrasse?

Naotem certo nem errado, queremos saber sua opinidoverdadeira
Esta sendo gravado para andlise

5 - Produtos saudaveis

> Vocé consome alimentos, suplementos (vitaminas._) ou
bebidas (funcionais ou fortificadas) focados na sua rotina de
bem estar?

> Equais produtos e marcas estéio presentes na sua rotina?

»  Porque escolhe cada uma delas/eles, quais necessidades
atendem?

> Quais os problemas desses pradutos? De que forma esses
produtos poderiam te atender melhor?

» Eaqual ajornada de compra desses produtos? (Como &
quando ela descobre sua existéncia? Como ela decide
comprar? Como se dé o processo de compra?)

»  Onde vocé busca informacdo sobre esses produtos? E sobre
formas de manter uma rotina mais saudavel?

> Quais sdo as pessoas que mais te influenciam a comprar /
experimentar algum produto e por que? Quem sabota esse
processo de compra?

» 0O que mudou na pandemia?

> Pensando em produtos que contribuam para vocd conseguir
manter uma dieta saudavel, o que acha que falta no mercado
hoje me dia?

6- Problemas: vou te falar alguns problemas/necessidades e

queria que me contasse se issotambém acontece com vocé, se faz

sentido para vocé/se identifica?

» Sinto falta de bebidas saudveis gostosas

» Tenho dividas se as bebidas funcionais saudaveis/suplementos
que existem hoje no mercado de fato entregam o que prometem
nos aniincios e se as sus formulacdes sdo de fato eficazes
(dosagem certa de cada ingrediente)

» Para me manter saudavel e otimizar minha performance diria
preciso consumir e administrar muitos produtes diferentes
e es (para cada recisa consumir um
produto diferente) o que torna minha rotina de cuidados mais
macante e complicada

» Fico confuso com a quantidade de bebidas saudaveis e ndo
sei o qual escolher para cada necessidade

» Estou buscando uma bebida/produto que se adapte melhor ao
meu estilo de vida e as minhas necessidades especificas pois
acredito que quanto mais personalizados mais eficientes e
dtimo serdo os resultados

7- Personalizagéo (mosirar estimulos) Agora vou te mostrar
alguns conceitos de produta e quero saber sua opinido —
tomaria‘compraria? Faz sentido? Resolve algum problema/
necessidade que vocé tenha?

(Importante mapear o que cada um tem de bom e o que tem de
ruimj

8 - Criagéo produto ideal a partir da viséo de estado da arte

Agradecer e encerrar
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APENDICE D - Conceitos apresentados para os consumidores

e Drinkfinity
Figura 33: Conceito Drinkfinity.
. .
Drinkfinity

—

- JTBD: ajuda o consumidor a manter uma rotina mais sauddvel, a alcancar um maior equilibrio e a
otimizar sua performance diaria
Composta por:
« Garrafa reutilizavel
« Capsulas com funcionalidades diferentes
Diferencial: sistema de bebidas personalizavel e portatil, que combina uma garrafa reutilizdvel e de fécil
utilizacdo com capsulas de sabores exclusivos, zero calonias e com funcionalidades diferentes para cada
ocasiao do dia
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Fonte: elaborado pela autora.

Pontos positivos: praticidade; formato liquido garante homogeneidade do produto em
comparagdo com o pd, que depende do nivel de solubilidade.

Pontos negativos: sabor ruim (para quem experimentou); preco; nao tem endosso de
nutricionistas; ndo tem aspecto de saudavel por ser um liquido concentrado em uma capsula;
percepcao de artificialidade devido a baixa naturalidade das cores; “Nao me atrai muito. Nao
me vejo consumindo uma capsula que repde sais minerais, até porque eu acho que os alimentos
fazem isso melhor.”; exagero na variedade de funcionalidades mais confunde do que atrai;
desconfianga sobre naturalidade por conta do encapsulamento; pouca clareza de qual deveria
consumir para qual ocasido e porque; os beneficios oferecidos sdo pouco atrativos “Nao parece
entregar nenhum beneficio que valha a pena o gasto”; ndo gostam do conceito de um produto
saudavel ter zero calorias pois incita disturbios alimentares; dependéncia entre garrafa e
capsulas especificas; compete com agua e dgua de coco, no entanto aparenta ser muito menos
saudavel e natural do que essas opgoes.

Sugestbes e comentarios: importante ser educativo, tornando mais claro quais sdo 0s
beneficios atrelados a cada capsula, assim como o0s atributos racionais que tornam crivel essa

declaracdo e a ocasido de consumo sugerida; funcionalidade poderia ser antioxidante,
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termogénico, bom para jejum intermitente, além da hidratacdo; sabores associados a
refrescancia (frutas e citricos especialmente); cores mais naturais e endosso de blogueiros do

universo fitness; importante as embalagens serem recicladas além de reciclaveis.

e SetYou

Figura 34: Conceito Set You.
Set You

JTBD: ajuda o considor a manter uma rotina mais sauddvel, a alcancar um maior equilibrio e a otimizar sua performance didria

Composto por: plalalorma na gual vocg pode perscnalizar suas wlaminas, minerais, tolerdpicos & loda a suplementagio didna
que precisa para atingir seus objetivos

W S ]

g

Diferancial: desemwvalimente de cdpsulas com fémula personalizadas para cada pessoa para ajudd-las no afingimenta de seus
objetives, com base em seu estiln de wida, hdbitos alimentares, condicbes de sadde e restricles, por meio de uma intzligéncia

artificial.
hﬂps:.-'.‘v-‘-vw youtube comiwatch? RTB: "com base nos estudos cientificos e expenéncia clinica, mapeamos todos os ingredientes que ndo sejam indicados, tambeém
v=|PgAMbIvCLA ehminamos ludo aguilo que ndo & necessdno para vocg e slaboramos uma lormula ideal que le garanle mais benelicios com

menos substdncias. O seu Mulli & a sua fdrmula na medida certa. Milhares de possibilidades, sd uma é feita para voce”

HNos conte sobre vocd & Recomend dagdio Comece seu cuidads

Fonte: elaborado pela autora.

Pontos positivos: personalizacdo a partir de inteligéncia artificial baseada no que vocé
acredita precisar; variedade de opcGes de pacotes com incentivo de preco de acordo com a
quantidade; possibilidade de compra avulsa e por assinatura; inteligéncia artificial embasada
em estudos e endossada por profissionais torna o produto mais confiavel (se ndo fosse preferiria
falar com um médico); praticidade; comunicacdo educativa (sachés de pilulas com porcdes
diérias com explicacdo do que serve para o qué); tecnoldgico.

Pontos negativos: receio de a plataforma recomendar muitas pilulas para ter que
consumir diariamente; formato de pilulas pode remeter a remédio; “Nao consumiria, pois,
acredito que a quantidade de vitaminas diaria vem da alimentacdo correta e ndo gosto de
consumir pilulas”; visto como algo ndo essencial.

Sugestdes e comentarios: substitui um manipulado, cuja jornada de compra € muito

burocrética, demorada e pouco pratica - "N&o precisa ter o contato com um médico ou
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nutricionista para mandar manipular minhas vitaminas, a inteligéncia artificial substitui e
facilita esse processo"; a quantidade de pilulas seria importante para decidir se comprar ou néo,
nesse sentido, talvez seria legal uma pilula multifuncional personalizada; “E uma tendéncia as
pessoas buscarem capsulas que fazem bem pro cabelo, pra pele e para as unhas e a ideia de
personalizado ¢ muito legal”; "Nao quero tomar tudo em uma capsula, ¢ interessante para

vitaminas e minerais".
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APENDICE E — Conceitos dos prot6tipos

Figura 35: Conceito de bebidas esportiva energética sabor café.

Pre-treino: Cafe

Descrigio:

Café instantanco funcional em po focado em performance, étimo para manter sua
energia no treino e no trabalho

Diferencial:

:..:\‘.\(\‘.\(‘. e 1‘.]\‘:__"\"”1\ Q, l" anco, ?]lg]&'lli\‘"i\'.\ naruris ¢ \l:i \'”\'Igl:l

Modo de uso:

E pratico e simples: so misturar cada 1o g de produto com rooml de agua e ja esra
pronto pro consumol

Ingredien

TCM, cafe solivel, tauring, colina, cancla, cafeina, pimenta preta, cha verde,
gengibre, L-carnitina, vicamina Bi, B3, Bs B6, Bg ¢ Bz, pic olinato de cromo, stévia ¢
aroma natural

Inf'nrnmg(w\ nutricionais:

Calorias: aproximadamente 6o keal/ por¢ao

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.

Figura 36: Conceito de bebida esportiva energética sabor chocolate.

Pre-treino: Chocolate

Descrigao:

‘afé instantaneo funcional em po focado em performance. sabor chocolate. dtimo

L manter sua energia no treino ¢ no trabalho

Diferencial:

2ostos0, termogenico, pritico, ingredientes naturais e da energia

Modo de uso:

E pritico e simples: so misturar cada 10 g de produro com 10oml de dgua e ji esta
pronto pro consumo!

Ingredientes:

TCM, cacau em po, raurina, colina, canela, cafena, café solivel pimenta preta, cha

verde, ge bre, L-carnitina, vitamina Bi, B3, Bs B6. By ¢ Biz, lm'nlm,un de cromo,

stévia e aroma natural.
lnformugﬁcs nutricionais:

Calorias: aproximadamente 6o keal/ porgio

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.
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Figura 37: Conceito de bebida esportiva energética sabor acai.

Pre-treino: Aga{

Descrigio:

Caf¢ instantineo funcional em po focado em performance, sabor agai, 6timo para

manter sux (,"JL"I‘:__'J:I no “'Cin\\ ¢ no frlll‘l]lhﬂ,
Diferencial:

gOStOs0, rermogenico, pratico, ingredientes naturais e da ene:
(- B {2

Modo de uso:

E P!"Ill’il"\ C Si!‘.1)\]k‘ SO misturar \'il\{:l 0 gd\' m‘mhm\ com Il‘()l“l \{ Illgll:l ¢la l‘\'(l‘l

pronto pro consumo!

Ingrediente

i em pd, raurina, colina, canela, cafeina, café soltvel, pimenta preta, cha

g'\'ngiln'\', [ ~carnitina, vitamina Bi, B3. B5 B6, By ¢ Biz, picn]m:nn de cromo,

stévia ¢ aroma narural,

Informagdes nutricionais:

Calorias: aproximadamente 6o keal/ por¢ao

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.

Figura 38: Conceito de bebida nutritiva - Sweet and Mellow.

Sweet and Mellow

Descrigio:

Bebida lictea

wieritiva feita com ingredientes familiares, como whey protein, dmega 3, fibras ¢
vitaminas que te ajudam a repor as energias depois do treino

Diferenciz

gostoso, pratico, ingredientes naturais, rico em proteinas, fortalecimento da imunidade
Modo de uso:

Pronta para o consumo!

Ingredientes:

leite desnarado, concentrado pmr.-in\ de soro de leite e de leire, agucar demerara, blend de
vitaminas (vitaminas D e E), dmega 3 (EPA + DHA), aromatizantes naturais, estabilizantes
celulose microcristalina e carboximetilcelulose de sodio e corante circuma.

Informagdes nutricionais (zooml):

93 Keal

13,7 de proteinas

1
of \{L' Clll’l‘\\‘.lll‘fl!‘l)s

Rico em fibras, rico em 6mega 3, fonte de vitaminas D e E. fonte de calcio

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.
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Figura 39: Conceito de bebida nutritiva - Fresh Fizz.

Fresh Fizz

Q I.-K'L'Sh Fizz L: umma l'x‘l'idll nutritiva, a l‘iL\C LlL‘ pu\[cm;\ \L'I.‘,L'ELLL com s:\lu\r L[C

Descrigio:

caramelo salgado, que te ajuda a repor as energias depois do treino.
Diferencial:

gostoso, pratico, ingredientes naturais, rico em proteinas, nao deixa estufado pois a

base de proteina vegeral, forralecimento da imunidade, adequado para veganos
Modo de uso:

Pronta para o consumo!

Ingredientes:

:i\L 13, proteina de ervilha, agicar d rose, blend de

erara, fibra soluvel polidex

vitaminas (vicamina D ¢ E). 6mega 3 (EPA + DHA) ¢ aromatizantes naturais

Informagées nutricionais (200ml):

1

907 K
13,9g de proteinas

8.1 de carboidratos

Rico em proteinas. rico em fibras, rico em dmega 3, fonte de vitaminas

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.

Figura 40: Conceito de bebida nutritiva - Muscle Xtrenght.

Muscle Xtrenght

Descrigio:

Muscle Xerenght ¢ um suplemento alimentar proteico em po, que te ajuda a repor as energias depois
do treino

Diferencis

gostoso, pritico, ingredientes naturais, rico em proteinas, formulagio apresenta melhor eficicia para
gll”])“ \l\' massa ”\:I‘sl a4 l]ll.ln\{\‘ \'\‘l”“.”';ld:l as .‘UIH\;\.‘&'\ exisrentes, L'l‘ln))lﬁ‘\ .Hlﬁ‘ l‘l” um (‘\(\l\!\‘
cientifico conduzido em parceria com o instituto DuPont’s Nutrition & Biosciences

Modo de uso:

£ pratico e simples: s0 misturar cada 45 g de produto com 300ml de dgua e ja esta pronro pro
consumo!

Ingredientes:

leite em po desnatado, caseinato de cileio, proteina isolada e soja, proteina concentrada do soro de
leite, polidextrose, estabilizante goma xantana, aromatizantes naturais e stevia, Contem leite ¢ soja
Informagoes nutricionais (45g):

137 Keal

25g de proteinas
16g de carboidratos

Rico em proteinas, fonte de fibras

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.
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Figura 41: Conceito de bebida nutritiva - Whey de proteina animal, sabor banana com baunilha.

WHEY PROTEINA ANIMAL: Banana com baunilha

Descrigio:

Bebida nutritiva a base de proteina animal que te ajuda a repor as en

depois do treino, a base de ingredientes naturais e no sabor Banana com

Diferencial:

gostoso, pritico, ingredientes naturais, rico em proteinas

Modo de uso:

E prarico ¢ simples: so misturar cada g0 g de produro com 200ml de agua ¢ ja
€$1a Pronto pro consumol

Ingredientes:

xl:.ﬂ\__',l‘“.:'i]l‘\‘ com stevia modulada, proteina animal

Informacées nutricionais (z0oml):

115 Keal

24g de proteinas

3¢ de carboidratos

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.

Figura 42: Conceito de bebida nutritiva - Whey de proteina animal, sabor pasta de amendoim.

WHEY PROTEINA ANIMAL: Pasta de amendoim

Descrigio:

Bebida nutritiva a base de proteina animal que te ajuda a repor as energias
depois do treino, a base de ingredientes naturais e no sabor Pasta de
Amendoim.

Diferencial:

gostoso, pratico, ingredientes naturais, rico em protemas

Modo de uso:

L pratico ¢ simples: s6 misturar cada 30 g de produto com 200ml de dgua ¢ ja
estid pronto pro consumo!

Ingredientes:

Hl]\‘\;ll“l(“ll‘ COm stevia 3]]”\%“‘:“'11 I"\l‘ll"‘”.l anmma

Informagdes nutricionais (200ml):

115 Keal

24g de proteinas

1

3¢ de carboidratos

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.
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Figura 43: Conceito de bebida nutritiva - Whey de proteina animal, sabor double chocolate.

WHEY PROTEINA ANIMAL: Double Chocolate

Descrigio:

Bebida nucritiva a base de proteina animal que te ajuda a repor as energias
depois do treino, a base de ingredientes naturais e no sabor Double
Chocolate

Diferencial:

gostoso, pritico, ingredientes naturais, rico em proteinas

Modo de uso:

l Pl'.;fi\'l\ S \in]plt‘\t SO ”]i)rli]‘:” \’Il\[il 35 3_: Alt‘ Pl“\l“[\‘ com _’(“]H]I ;!(' ll.‘_'llr. ¢ja
CSEa Pronto pro consumo!

Ingredientes:

adogamento com stevia modulada, proteina anima

Informacées nutricionais (200ml):

127 Keal

24g de proteinas

18 de carboidratos

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.

Figura 44: Conceito de bebida nutritiva - Whey de proteina vegetal, sabor double chocolate.

WHEY PROTEINA VEGETAL: Double Chocolate

Descrigao:
Bebida nutritiva a base de proteina vegeral que te :(fml:l 4 Tepor as energias

ble

depois do treino, a base de ingredientes naturais e no sabor Dou
Chocolate.

Diferencial:

:_:\“[A\\\'. :L".'.‘L(]L'k\. n]f\‘_:'L\l:\'llfl",\ natur Ji.\. li\'\‘ cm ;']'\‘[L"lllA‘..\‘ nao \l\'l\]
estufado pois a base de proreina vegeral

Modo de uso:

“ }:I atico ¢ \”“\l'lk'\ SO miscurar \’J\l.'. 40 :,__" \]L' l)l\)LiUl\‘ com 35¢ ‘”‘l \IL‘ ‘l‘t" e ;J
estd pronto pro consumo!

Ingredientes:

.‘u‘:m“.a‘ nto com scévia modulada, proteina \'(‘:_\'r:l| (ervilha + fava)

Inﬁmnug(ycs nutricionais (350ml):
127 Keal
2, “," Lll‘ !‘I l\l\'i]]i\ﬁ

7g de carboidratos

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a Givaudan.
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Figura 45: Conceito de bebida nutritiva - Vitamine.

Vitamine

O vitamine ¢ um smeethie super nutritivo e gostoso a buse de Frutas amarelas, para consumir quando

Descrigio:

bater a vontade de um momento indulgente ao longo do seu dia e que combina com a sua rotina
saudavel.

Diferencial:

gastoso, pracico, ingredientes narurais, melhora imunidade, rico em fibras, rico em proreinas. fonte de
L'l)]:igcﬂn

Modo de uso:

Pronto pro consurmno!

Ingredientes:

dgua, colidgeno, suco concentrade de manga, palidextrose, suco cancentrada de maga, suca concentrado
de limio, suco concentrada de wva, suca concentrado de maracujd, estabilizante pectina, aromatizante
natural de rangerina, guarana em pa, aromatizances naturais de frucas amarelas,

lnrnrmag:ﬁcs nutricionais (rooml):

51,5 Keal

5-‘)8 dC I]rUtL'lITI':]S

1‘."?5 d(.' C':'lT}JUiL{r'dtUS

Contém fibra

Fonte: elaborado pela equipe do projeto em conjunto com a IFF.



