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RESUMO

Evidéncias do efeito da publicidade de alimentos, principalmente televisiva, sobre as
escolhas alimentares das criancas j& estdo apontadas em varias pesquisas. No entanto,
poucos estudos tém sido conduzidos de maneira a descrever as estratégias persuasivas,
destinadas ao publico infantil, disponibilizadas nas embalagens de alimentos. Assim
sendo, 0 objeto do presente trabalho sdo as estratégias persuasivas para o publico
infantil que a industria alimenticia utiliza em embalagens de alimentos industrializados.
Seu objetivo geral é caracterizar quais estratégias persuasivas para o publico infantil séo
mais comumente utilizadas pela industria de alimentos na embalagem de produtos
industrializados. De modo a atingir o objetivo proposto, trés estudos distintos e
complementares foram conduzidos, segundo delineamento analitico, do tipo transversal
a partir da visita a hipermercados e supermercados do Distrito Federal (DF). A coleta de
dados foi realizada por meio de aplicacdo de um questionario semiestruturado e uso de
fotografias de embalagens. A anélise dos dados foi feita com a utilizacdo do programa
SPSS, versdo 17.0, nas andlises descritivas e inferenciais de relagdo das variaveis do
estudo; a avaliacdo qualitativa do contetdo veiculado, por sua vez, deu-se a partir da
analise de conteudo e semiotica. No Estudo 1 foram analisadas a informagéo
disponibilizada na embalagem de alimentos e bebidas e a utilizacdo de estratégias
persuasivas para criangas. Evidenciou-se que a maioria (65,9% (n=669) dos produtos
analisados informa, nos rotulos, que possui altos teores de agucares simples, gorduras
saturadas, trans e/ou sédio; e o contraste das cores entre fundo e texto na rotulagem
nutricional foi a uUnica disposicdo da legislacdo brasileira que ndo foi totalmente
cumprida. O Estudo 2 revelou que os produtos com maiores quantidades de gorduras e
sodio declarados sdo os que utilizam menor numero de estratégias persuasivas. As
bebidas e os alimentos direcionados ao publico infantil tm uma carga maior de
estratégias de persuasdo utilizadas. O Estudo 3 evidenciou que as embalagens de cereais
matinais dirigidas ao publico infantil veiculam produtos ndo saudaveis, com cores e
imagens atrativas. No entanto, essas embalagens apresentam para criangas e adultos
duas mensagens principais: diversdo e saude. A partir dos trés estudos, verificou-se que
h&d uma relacdo entre perfil nutricional e utilizacdo de estratégias persuasivas em
embalagens por parte da indastria, as quais seriam proibidas caso fossem
regulamentadas pela RDC 24/2010, da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.

Palavras-chave: estratégias de persuasdo, embalagem de alimentos, consumo alimentar
infantil



11

ABSTRACT

Cientific evidences of the effect of food advertising, especially television effect, on
children's food choices are already highlighted in several studies. However, few studies
have been conducted to describe the persuasive strategies to children in food packaging.
This study aimed to analyze the information provided in the labeling of products sold in
supermarkets of Distrito Federal (DF), Brazil, which are commonly consumed by
children, based on current brazilian legislation. Three separated and complementary
studies were conducted to achieve this purpose. The first study aimed to analyze the
general information provided in the packaging of foods and beverages, and the use of
persuasive strategies for children. It was conducted a cross-sectional analytical study, by
the visit to supermarkets in the DF. The data were collected by applying a semi-
structured questionnaire and the use of photographs of packaging. The data were
analyzed by SPSS version 17.0 for descriptive and inferential analysis relationship of
the variables and content analysis through semiotics. The studies showed that most
(65,9% (n=669) of the analyzed products have high levels of sugars, saturated and trans
fats, and/or sodium. The color contrast between background and text on the nutrition
label was the only provision in the law that was not completely fulfilled. The second
study showed that products with higher amounts of fat and sodium are those that use
less persuasive strategies. Drinks and foods targeted at children have a higher burden of
persuasion strategies. The third research showed that the cereals with packages
addressed to the children are unhealthy products with attractive colors and images. This
package show for adults and children two main messages: fun and health. From the
three studies, it was found that there is a relationship between nutritional status and use
of persuasive strategies in packaging by industry, the which would be prohibited if they
were regulated by the RDC 24/2010 of the National Agency for Sanitary Vigilance
Surveillance in Brazil.

Keywords: persuasive strategies, food packaging, food consumption, child
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INTRODUCAO

Observa-se, atualmente, no Brasil, um cenario epidemioldgico bastante
heterogéneo, marcado por um quadro de dupla carga de doencas, sendo que patologias
infectocontagiosas dividem espaco com a crescente prevaléncia das doencas cronicas
ndo transmissiveis. No &mbito nutricional, esse fenémeno de transicdo se caracteriza,
hoje, pela coexisténcia de doencas carenciais e obesidade, que assolam, principalmente,
populacdes mais vulneraveis (Coutinho, Gentil e Toral, 2008; Batista Filho, et al., 2008;
Claro, et al., 2010).

O aumento na prevaléncia de sobrepeso e obesidade é decorrente das mudancas
no estilo de vida e de praticas alimentares da populagdo. A Pesquisa de Orgamento
Familiar (POF), realizada em 2008-2009, evidenciou que 0 excesso de peso e a
obesidade sdo encontrados com grande frequéncia a partir de 5 anos de idade, em todos
0s grupos de renda e em todas as regides brasileiras. Outra analise comparativa entre
esta pesquisa e dois inquéritos nacionais anteriores, realizados em 1974-1975 (Estudo
Nacional de Despesa Familiar — ENDEF) e 1989 (Pesquisa Nacional de Saude e
Nutricdo - PNSN), evidenciou aumento da prevaléncia de sobrepeso em criancas de 5 a
9 anos ao longo desses 34 anos. Em 2008 e 2009, cerca de 32% das criangas nesta faixa
etaria, de ambos 0s sexos, estavam com excesso de peso. Na PNSN de 1989, este
indice atingia cerca de 13%, e no ENDEF, em 1974-1975, 10% (IBGE, 2008).

As modificagdes nos padrdes de consumo estdo entre as principais justificativas
para a mudanca do perfil nutricional da populacdo brasileira. Em consonéancia com a
POF anterior (2002/2003), a pesquisa realizada em 2008 e 2009 também evidenciou um
decréscimo no padrdo de compra de frutas e hortalicas em todas as classes sociais e
concomitante aumento do consumo de alimentos processados, além do excesso na
ingestdo de alimentos com alto teor de acucar, sédio e gorduras (Claro et al., 2010;
Monteiro et al., 2010).

Uma pesquisa com 969 criangas menores de 5 anos, selecionadas por meio de
amostra aleatoria probabilistica, em 18 municipios do Estado de Pernambuco, verificou
padrdo de consumo alimentar monétono e reduzido em frutas e verduras na dieta dessa

populacdo. Dentre os alimentos e nutrientes mais consumidos por 30% das criancgas
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estavam 0 acucar e a gordura, sob a forma de 6leos vegetais, margarina, manteiga,
banha, toucinho, entre outros (Farias; Osorio, 2005), reafirmando conclusdes de outras
pesquisas brasileiras que indicaram consumo de niveis elevados desses tipos de
alimentos e bebidas como contribuintes de sobrepeso e obesidade neste grupo etério
(Mondini, 2007; Rinaldi et al., 2008; Claro et al., 2010; Monteiro et al., 2010).

O sedentarismo e o alto nivel de consumo de alimentos com excesso de gordura,
sal e acucar contribuem para o progndstico da obesidade infantil e outras doencas
cronicas ndo transmissiveis (Cairns et al, 2008). Tais comportamentos sdo estimulados
pela alta exposicdo dos consumidores aos meios de comunicacdo de massa que
veiculam alimentos com baixo valor nutricional. Segundo Monteiro (2009), quase 50%
dos comerciais televisivos de alimentos sdo dirigidos as criancas, e destes, mais de 95%
sdo de produtos alta densidade energética, utilizando estratégias que promovem a
identificacdo infantil e incentivam o seu consumo exagerado.

Nesse contexto, a questdo da alimentagdo e da nutricdo no Brasil e no mundo
vem sendo objeto de intensa reflexdo por parte da sociedade civil e do Estado,
principalmente no que tange a regulamentagdo da publicidade de alimentos com altos
teores de sddio, agucares e gorduras direcionados ao publico infantil (Monteiro, 2009).
Um estudo analisou publicidade de alimentos em revistas e em canais de televisdo com
programacéo aberta e fechada e concluiu que as propagandas de alimentos com alto teor
de gordura, aglcar e sodio sdo as mais comuns (Monteiro, Recine e Coutinho, 2008),
podendo contribuir para o estabelecimento do excesso de peso como um problema de
saude publica como o que vem ocorrendo no Brasil e em outros paises em
desenvolvimento.

Debates sobre a regulamentacdo da publicidade de servigos e produtos
destinados a criangas ganharam uma dimensdo internacional nos ultimos anos,
principalmente no que se refere ao dever de protecdo do Estado sobre este publico
(Reboucgas, 2008). A publicidade dirigida a crianga deve ter limites restritos porque esta,
diferentemente do adulto, ndo possui discernimento para compreendé-la em sua
magnitude (John, 2008). Ainda, segundo John (1999), a maioria das criangas ndo
consegue distinguir e ter elementos cognitivos suficientes para avaliar as estratégias
publicitarias de maneira mais critica antes dos 12 anos, que é conhecida como

hipossuficiéncia cognitiva infantil.
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A publicidade de alimentos destinada as criancas esta presente nas mais diversas
midias, como na televisdo, por meio de comerciais de produtos; no merchandising, em
programas populares; no computador, por intermédio de jogos, sites de redes sociais e
de empresas; no cinema, em filmes com o uso de personagens animados; no
supermercado, mediante uso de embalagens e postos de venda; no marketing mével, por
meio de telefones celulares, computadores portateis; outdoors e busdoors; e nas escolas,
por meio de visitas e patrocinios de representantes de industrias, de distribuicdo de
materiais “educacionais” e dispositivos em cantinas que vendem alimentos nao
saudaveis (Linn, 2008).

Além da publicidade de alimentos na midia, o desenvolvimento de vendas
promocionais é a base de uma sélida campanha publicitaria para os produtos destinados
as criancas. Nessas promogdes, a industria alimenticia condiciona a aquisi¢do do brinde
a compra do produto (Fragoso, 2007). Um estudo realizado em Porto Alegre (RS), com
criangas com sobrepeso e obesidade, foi possivel identificar que, na faixa etaria entre 3
e 6 anos, ocorre grande parte das solicitagdes por produtos anunciados e que isto se
deve & associacdo dos produtos com brindes contendo super-herdis, cole¢Bes e prémios
(Santos, 2007).

A embalagem de produtos alimenticios tem como um de seus principais
objetivos persuadir o consumidor, utilizando recursos que vdo desde a escolha da cor
apresentada até a correlacdo com personagens e imagens com as quais o publico infantil
tem contato cotidiano, tornando o produto imensamente atrativo (Velozo, 2007), sem
necessariamente agregar qualidade ao alimento (Sixsmith e Furnham, 2009; Pontes,
2009; Harris et al.,, 2009). Evidéncias do efeito da publicidade de alimentos,
principalmente das estratégias televisivas, nas preferéncias alimentares das criancas ja
sdo comprovadas em varias pesquisas (WHO, 2010; Rossi et al., 2010; Ueda, 2010;
Mattos et al., 2010; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister, 2011; Lapierre, Vaala e
Linebarger, 2011). No entanto, poucos estudos tém sido conduzidos de maneira a
descrever as estratégias persuasivas destinadas ao publico infantil disponibilizadas nas
embalagens de alimentos. Nesse sentido, pesquisas sdo necessarias para analisar tais
estratégias utilizadas pela industria para o consumo de alimentos, especialmente
daqueles com alta densidade energética e altos teores de sodio, gorduras e agucar
declarados, de modo a subsidiar politicas publicas de regulamentacdo da publicidade de
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produtos sujeitos a vigilancia sanitaria, com a finalidade de promover a alimentagdo
saudavel.

Assim sendo, o0 objeto de estudo do presente trabalho sdo as estratégias
persuasivas dirigidas ao publico infantil que a industria alimenticia utiliza em
embalagens de alimentos industrializados. Como objetivo geral, busca-se caracterizar
quais estratégias persuasivas para o publico infantil sdo mais comumente utilizadas pela
industria de alimentos na embalagem de produtos industrializados. Nesse contexto,
tracaram-se objetivos especificos auxiliares, com os quais se pretende responder as
seguintes indagaces: (1) No que diz respeito a legislacéo, a industria esta seguindo as
RDC’s 259/2002, 359/2003 e 360/2003? (2) Qual o perfil nutricional dos produtos
segundo a RDC 24/20107? (3) Qual a categoria de alimento que utiliza mais estratégias
de persuasao para o publico infantil? (4) Qual o contetdo das mensagens veiculadas nas
embalagens de alimentos que utilizam estratégias de persuasao para o publico infantil?

A revisdo de literatura realizada no contexto da presente pesquisa evidenciou
que ha poucos estudos realizados no Brasil sobre as estratégias persuasivas em
embalagens. Assim, ao descrevé-la, apresenta-se, primeiramente, a trajetoria de
mudangas na qualidade nutricional dos alimentos consumidos pelas criangas. Em
seguida, sdo apontados estudos, da literatura nacional e internacional, que discorram
sobre as estratégias persuasivas utilizadas pela induastria alimenticia e dirigidas ao
publico infantil que provocam aumento do consumo de alimentos com excesso de
gordura, agucar e sodio. E, finalmente, traca-se um panorama sobre a regulamentacdo
publicitaria vigente para este segmento. Na secdo seguinte, apresenta-se 0 metodo de
pesquisa caracterizado por um estudo transversal descritivo com analises quantitativas e
qualitativas sobre as informagOes encontradas nas embalagens de alimentos
industrializados disponiveis em supermercados da cidade de Brasilia- DF.

A revisdo bibliogréfica, realizada na base de dados Capes Periodicos, Proquest e
no Catalago Nacional de Teses e DissertacGes da Universidade de Brasilia — utilizando
palavras chaves “food marketing”, “package marketing”, “embalagem”, “marketing
embalagem” —, evidenciou poucos estudos brasileiros sobre o tema. Guadalupe (2000),
Garran (2006), Miranda (2008) e Geraldo (2010) analisam as estratégias de marketing
em embalagens de alimentos e postos de venda, no entanto apenas um deles, Geraldo

(2010), analisa embalagens de alimentos voltadas para o publico infantil.
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Em vista do exposto, propuseram-se trés estudos para atingir os objetivos dessa
dissertacdo. O Estudo 1, intitulado “Perfil nutricional de bebidas e alimentos consumidos
pelas criangas”, a ser encaminhado ao periodico Public Health Nutrition, teve como
objetivo analisar as informacdes relativas a rotulagem nutricional dos produtos vendidos
em supermercados do Distrito Federal, os quais sdo comumente consumidos pelo
publico infantil, com base na legislag&o brasileira vigente.

O Estudo 2, intitulado “Marketing de bebidas e alimentos consumidos pelo
publico infantil”, a ser encaminhado ao periodico International Journal of Consumer
Studies, teve como objetivo descrever as estratégias de persuasdo, verificar se ha
associa¢do com o perfil nutricional e identificar a categoria que mais utiliza estratégias
para o publico infantil. A partir deste estudo, identificou-se que a categoria de cereais
matinais utilizou o0 maior niumero de estratégias de persuaséo para o publico infantil. Em
decorréncia, realizou-se o Estudo 3, intitulado “Cereais Matinais: os vildes para a saude
e 0s super-herdis”, a ser encaminhado & Revista de Nutricdo, no qual objetivou-se
analisar o perfil nutricional e as estratégias de persuasao utilizadas em embalagens de
cereais para o publico infantil, servindo-se dos dados contidos na rotulagem nutricional
e da analise semidtica. Os trés estudos foram apresentados em forma de artigo,
conforme as normas do periddico ao qual se pretende encaminha-los. Finalmente, na
discusséo geral desta pesquisa, apresentam-se as contribuicdes, as limitacGes e a agenda

futura do trabalho.
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REVISAO DA LITERATURA

1- A TRANSIGAO ALIMENTAR, NUTRICIONAL E SEU IMPACTO SOBRE O PUBLICO
INFANTIL
O quadro epidemiologico atual, no qual a desnutricdo se soma ao excesso de

peso em criangas brasileiras em idade escolar (Reis, Vasconcelos e Oliveira, 2011), é
decorrente da transicdo demogréfica, alimentar e nutricional pela qual o mundo esta
passando, principalmente os paises em desenvolvimento como o Brasil. A dieta
moderna caracteriza-se pelo consumo de alimentos cada vez mais refinados e
processados; ou seja, a industrializagdo da cadeia alimentar inicia no solo e termina em
produtos prontos para o consumo, porém, exaurida em nutrientes (Pollan, 2008). Apesar
de inicialmente parecerem fatores essenciais para a reducdo da fome e dos indices de
desnutricdo no pais e no mundo, a maior oferta de alimentos, a maior disponibilidade
calorica per capita e a adequacdo do teor proteico da dieta, principalmente na populagdo
de baixa renda, foram insuficientes para solucionar esses problemas (Pinheiro e Gentil,
2005).

As mudangas ocorridas envolvem, ainda, o desenvolvimento da biotecnologia e
da producdo em larga escala de alimentos cada vez mais processados vendidos a baixo
custo, com alta densidade de acUcares, gorduras e sodio, disponiveis para a populacdo
em varias areas do mundo (Sonati e Vilarta, 2010; Armelagos, 2010). Monteiro et al.
(2010), ao verificarem 0 aumento no consumo de alimentos processados pela populacao
brasileira, propdem uma reflexdo sobre a classificacdo e a influéncia dos alimentos
ultraprocessados nas mudangas de padrGes alimentares e na qualidade global da dieta. O
aumento da compra de alimentos ultraprocessados, por exemplo, as preparacdes
congeladas prontas, a substituicdo de refei¢cbes tradicionalmente consumidas na
companhia da familia por lanches rapidos e solitarios (Diez-Garcia, 2005) é reflexo da
alteracdo no comportamento alimentar e nas praticas culturais da alimentag&o.

Aliado a melhoria das condi¢cBes de saude por meio do saneamento basico,
potabilidade da agua, expansdo na cobertura de vacinas e avangco nas pesquisas na area
de saude, o aumento do poder aquisitivo tem sido fator importante na diminuicdo da
prevaléncia da desnutri¢do infantil nos ultimos anos. Entretanto, & importante avaliar,
também, a qualidade do alimento que estas familias estdo adquirindo. Estudos

realizados com familias que participam do Programa Bolsa Familia evidenciaram que a
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introducdo na dieta de salgadinhos, frituras e refrigerantes de criangas com menos de 2
anos inicia-se a partir dos 6 meses de idade (Marcolino, 2010). Outro estudo com
criangas menores de 5 anos evidenciou que o consumo de frutas e hortalicas € inferior
ao recomendado pela Organizagdo Mundial de Saude (OMS) e também foi relatada a
ingestdo excessiva de guloseimas por mais de uma vez na semana (Saldiva, Silva e
Saldiva, 2010). Apesar do aumento de politicas publicas contra a fome, melhoria das
condicdes de vida e maior acesso aos alimentos pela populacéo brasileira, ainda ha a
coexisténcia da dupla carga de doencas decorrente de praticas ndo saudaveis no padréo
alimentar desse publico.

Claro e Monteiro (2010) analisaram fatores de elasticidade-renda e elasticidade-
preco para participacdo de frutas e hortalicas presentes na dieta de familias brasileiras.
Os resultados indicaram que o aumento na renda das familias, sobretudo das mais
pobres, por meio de programas de transferéncia de renda, e a reducéo do preco de frutas
e hortalicas seriam modos efetivos de se aumentar a participacdo desses alimentos na
dieta dessas familias. A reducdo do preco de frutas e hortaligas, tanto pelo incentivo a
producéo local quanto por reducdo de carga tributéria, aliado a sobretaxas em alimentos
ultraprocessados € uma proposta de acdo de politica publica para contribuir na
promocdo de uma alimentagcdo mais saudavel (Claro et al., 2007).

A mudanca no padréo de consumo de alimentos pelas criangas em todas as
classes de renda tem tido, como consequéncia, 0 aumento na prevaléncia de sobrepeso e
obesidade em detrimento da reducdo da desnutricdo e de outras doengas carenciais. A
obesidade € uma doenca que estd associada a diversas outras, ainda ndo totalmente
identificadas. Estudos mostram que criancas obesas tém maior risco de desenvolver
excesso de peso na adolescéncia e no inicio da vida adulta (Seo e Sa, 2010; Anderson e
Whitaker, 2011). E consenso que a obesidade infantil vem aumentando de forma
significativa e que determina varios danos a saude na infancia com agravos futuros
(Rhodes e Ludwig, 2007; Adami e Vasconcelos, 2008; Harris et al., 2009).

Mais recentemente, a terceira edigdo da Pesquisa nacional demografia e salde da
crianca e da mulher (IBGE, 2006) mostrou excesso de peso em 7% das criangas
menores de 5 anos, indicando exposi¢cdo moderada & obesidade infantil em todas as
regides do pais. Outro dado relevante foi a tendéncia de aumento da exposigdo a

obesidade associada ao aumento dos anos de estudo da mée: 4% de criangas com
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excesso de peso nos filhos de mulheres sem escolaridade e 9% nos filhos de mulheres
com 12 ou mais anos de escolaridade. E a Pesquisa de Orgamento Familiar (POF) 2008-
2009, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), revelou uma
prevaléncia de 33,5% e 14,3% de criancas de 5 a 9 anos com excesso de peso ou obesas,
respectivamente (IBGE, 2008).

Uma revisdo sistematica de artigos entre 1997 e 2007 relacionados ao padréo
alimentar e a inatividade fisica e sua repercussdo no excesso de peso na populagédo
pedidtrica evidenciou baixo consumo de hortalicas, frutas e leguminosas; falta de
regularidade nas refei¢Oes, principalmente o desjejum; aumento no consumo de bebidas
lacteas com menor concentracdo de célcio em detrimento do consumo de leite e
derivados; aumento no consumo de alimentos congelados, pré-preparados e
refrigerantes (Rinaldi et al., 2008).

Outro estudo de revisdo, com o objetivo de verificar a prevaléncia de excesso de
peso em criancgas e adolescentes e identificar os principais fatores etiolégicos, indicou
influéncia de fatores ambientais, principalmente praticas alimentares e sedentarismo, no
crescente aumento da prevaléncia de excesso de peso em criangas; verificou que a
transicdo alimentar e nutricional e 0 aumento da prevaléncia de sobrepeso e obesidade
neste publico sdo relevantes do ponto de vista da satde publica, tanto por sua dimenséo,
como por promover o desenvolvimento precoce de doencas cronicas nao transmissiveis.
Logo, sdo fundamentais a projecdo e o cumprimento de politicas publicas intersetoriais
que priorizem a prevencgédo e o controle dessa epidemia (Souza e Silva, 2009). Neste
sentido, também é importante verificar quais sdo os determinantes e as influéncias da

escolha infantil, por serem também fatores associados ao excesso de peso em criancgas.

2- CONSUMO ALIMENTAR NA INFANCIA
A infancia é uma fase da vida na qual se inicia a formagdo dos habitos

alimentares. A introducdo do leite materno de forma exclusiva desde o nascimento
figura hoje como a primeira pratica alimentar saudavel recomendada pela Organizagéo
Mundial da Saude (OMS) e pelo Ministério da Saude (Ministério da Saude, 2010). A
pratica exclusiva da amamentagdo até os 6 meses prepara o bebé para a introducéo da
alimentacdo complementar e influencia os futuros habitos alimentares (Viana, Santos e
Guimarées, 2008). A partir do sexto més de vida, a crianca deve ser alimentada com

leite materno e ter sua alimentacdo complementada com a introducdo de alimentos
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saudaveis. Compreende-se por uma alimentagdo saudavel a congregagdo de aspectos
bioldgicos, sociais e culturais. Nesse contexto, os alimentos saudaveis devem ser de
facil acesso, fazer parte da cultura local, ser nutricionalmente seguros e adequados as
necessidades de cada fase da criancga (Brasil, 2009).

Em criangas amamentadas, a preferéncia por alimentos excessivamente doces e
salgados é diminuida; no entanto, para consolidar esses habitos, & importante priorizar a
oferta de alimentos saudaveis (Viana, Santos e Guimarées, 2008). A Estratégia Nacional
para Alimentacdo Complementar Saudavel (ENPACS) do Ministério da Saude
recomenda que a quantidade de sal para criangas entre 7 meses e 1 ano seja de 370mg
de sodio, o equivalente a 1g de sal por dia, aproximadamente. Para criancas de 1 a 3
anos, recomendam-se 1.000mg de sodio, o equivalente a 2,1g de sal por dia (Ministério
da Saude, 2010). Para criancas entre 4 e 8 anos, preconiza-se 1.200mg de sodio e acima
dessa idade a recomendacao é de 1.500mg, semelhante a de adultos (DRIs, 2004). No
entanto, pesquisas mostram que o consumo de sal esta acima dessas recomendacdes,
inclusive na populacgéo infantil (Costa e Machado, 2010; Elliott, 2011).

Uma pesquisa realizada com escolares do Rio Grande do Sul, com a participacéo
de 80 criangas entre 3 e 8 anos, verificou que o consumo médio de sal foi de 7,669
(3.098,81mg de Na). Houve, ainda, associacdo entre o consumo de sal e elevados niveis
de presséo arterial sistélica nessa populacéo, sendo que o enlatado foi o tipo de alimento
com maior teor de sédio. Outro achado foi que o consumo médio de sal nos
participantes encontra-se acima — mais que o dobro — do recomendado pela literatura
(Costa e Machado, 2010). Outro estudo analisou preparagdes industrializadas destinadas
a bebés e criangas em supermercados canadenses, e verificou-se que 63% tiveram altos
teores de sal e agucar se comparados as recomendacgdes nutricionais para este grupo
(Elliott, 2011).

O Caderno de Atencdo Basica n° 23, do Ministério da Salde, ndo recomenda
para criangas antes de 1 ano o consumo de agUcar, e até 2 anos, apenas 10g ou uma
colher das de sobremesa. Em relacdo aos 6leos e gorduras, a quantidade indicada para
criangcas menores de 1 ano é de, no maximo, 5g ou 1 colher de sobremesa; e para
maiores de 2 anos, somente o dobro dessa quantidade (Ministério da Saude, 2009).
Sobre a recomendacéo de ingestdo de aclcares e gorduras saturadas, o Guia alimentar

para a populagdo brasileira preconiza que o consumo desses nutrientes ndo ultrapasse
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10% do Valor Energético Total (VET) consumido no dia, ou uma colher de sopa desses
nutrientes (Ministério da Saude, 2008).

Além do consumo excessivo de sodio e acglcar na dieta de criangas, outros
nutrientes, como a gordura saturada, tém estado acima do preconizado pelos organismos
nacionais e internacionais de saude. Ruottien (2008) em um estudo de coorte encontrou
associacdo entre crescimento e ingestdo de agucar em criangas, com idade entre 13
meses e 9 anos, acompanhadas desde 0s 7 meses de idade. As criangas que tinham baixo
consumo de aglcar consumiam mais graos, vegetais e tinham maior disponibilidade de
vitamina E, niacina, calcio, ferro, zinco e fibras alimentares. Além disso, desenvolviam-
se melhor quando comparadas as que tinham uma alta ingestdo de actcar, mais de 10%
do VET.

Outro estudo, realizado no Estado de Séo Paulo, Brasil, com 1.014 criangas com
idade entre 6 e 7 anos, verificou excesso de peso associado ao consumo de alimentos
ndo saudaveis — refrigerantes, salgados fritos, batata frita, sanduiches, salgadinhos de
pacote, bolachas/biscoitos, balas/doces/chocolates. Além disso, foram consideradas
outras variaveis relacionadas ao sobrepeso das criangas: mées obesas, disponibilidade
domiciliar per capita de éleo superior a 23,7ml (cerca de trés colheres de sopa/dia) e
tempo superior a quatro horas por dia gasto em frente a televisdo. A autora concluiu que
0 ambiente familiar apresentou-se bastante influente na condicdo de sobrepeso dos
sujeitos e que agdes de prevencdo poderiam ser oferecidas pela escola juntamente com o
apoio dos pais (Mondini, 2007).

Pelo exposto, notam-se habitos alimentares inadequados desde a infancia, os
quais sdo determinados por inumeras condi¢cdes. O comportamento alimentar infantil,
bem como o de adultos, é influenciado por diversos fatores, dentre eles bioldgicos,
ambientais, socioecondmicos e culturais. Os fatores bioldgicos estdo ligados a aspectos
intrinsecos ao ser humano, por exemplo, a fome, sede, alergias e condigdes fisicas. E
estdo também ligados ao alimento, tais como, o sabor, a cor e suas propriedades
nutricionais. Uma pesquisa por meio da técnica de grupo focal sobre os fatores que
influenciam as escolhas alimentares com 29 criangas e adolescentes irlandeses, entre 9 e
18 anos, evidenciou que, nessas faixas etarias, 0 gosto, a textura e a aparéncia dos
alimentos sdo fatores que parecem ser cruciais para a escolha do alimento (Fitzgerald et
al., 2010).
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Por outro lado, a percepgdo sobre o que significa comer de forma saudavel foi
maior entre os adolescentes. A compreensdo das criangas sobre as consequéncias de
uma alimentacdo saudavel, em curto prazo, foi manifestada por expressdes como: “bom
para a energia”, “forga”, “ficar magra”, “bom para sua pele” e “ajudar a se mover mais
rpido”. Somente os adolescentes manifestaram uma percepcao de longo prazo sobre a
importancia de comer de forma saudavel, ao declararem que as escolhas atuais
influenciardo o futuro: “quando for mais velho sera melhor”, “ruim para a sua pele”. A
pesquisa concluiu também que, em ambos 0s grupos, 0 conhecimento ndo parece ser o
principal determinante da escolha dos alimentos, e a medida que a idade avanca, a
influéncia do ambiente familiar sobre as escolhas alimentares diminui (Fitzgerald et al.,
2010).

As escolhas alimentares da crianga sdo também determinadas pelo ambiente no
qual elas vivem, por exemplo, a casa € a escola. Nas Gltimas trés décadas, a influéncia
ambiental vem mudando. Atualmente, em varias partes do mundo, considerando-se as
diferencas econbmicas e socioculturais, as criancas nascem em um ambiente
caracterizado ndo pela escassez de alimentos, mas pela sua abundéncia (Birch e
Anzman, 2010).

Um trabalho de revisdo com dados de 1997 a 2007 sugere que as transicOes
demogréfica, alimentar e nutricional ocorridas sdo as principais expressdes que
culminaram em excesso de peso nas criangas no Brasil, tendo em vista que estas
transicGes geraram inimeras alteracdes no comportamento da sociedade. A crescente
urbanizacdo aliada a falta de prioridade do governo em proporcionar alternativas para o
cidadédo praticar atividades fisicas (caréncia de ciclovias, parques publicos e calgadas
para pratica de atividade fisica) e ao concomitante aumento dos indices de violéncia
urbana levaram a modificacdo do estilo de vida das criangas, aumentando o dispéndio
de tempo em frente a computadores e televisores (Rinaldi et al., 2008).

Além disso, reduziu-se o preparo de refeicbes no lar, 0 que, por sua vez,
propiciou o0 consumo de alimentos cada vez mais processados e a ingestdo em excesso
de acUcares, gordura e sodio (Rinaldi et al., 2008). A menor realizagdo de atividade
fisica e a alimentacdo desbalanceada séo reflexos do ambiente obesogénico, ou seja,

ambiente que leva a obesidade, tdo comum atualmente (Lopes, 2008).
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O estilo de vida sedentario e os habitos familiares ndo saudaveis podem ser
influenciados pelo ambiente escolar no qual a crianca esta inserida. Seguindo a mesma
I6gica, tendo em vista os altos indices de obesidade, 0 Reino Unido propés a criacéo de
programas de incentivo ao consumo de frutas e hortalicas no ambiente escolar. Uma
revisdo feita por pesquisadores ingleses constatou que a escola é um instrumento eficaz
para promover a alimentacéo saudavel e, dos 30 estudos incluidos, em 70% deles houve
aumento do consumo de frutas e hortalicas nas escolas participantes de programas com
incentivo ao consumo de frutas (Sa e Lock, 2008). As escolas tém sido promovidas pelo
governo e pela sociedade civil como um importante ambiente para implementacdo de
estratégias politicas de alimentagdo e nutricdo visando a promocdo de habitos
alimentares saudaveis e ao combate & obesidade infantil (Jaime e Lock, 2009).

Ainda em relacdo as influéncias do ambiente, a crianca tem sido alvo das
estratégias publicitarias de alimentos ndo saudaveis em varios tipos de midia: televisao,
radio, cinema, livros, revistas, internet, videogames, embalagens e em locais de venda
de alimentos. O marketing na televisdo €, em grande maioria, de alimentos néo
saudaveis (Kelly et al., 2008; Bridget et al., 2008; Ramirez-Ley et al., 2009; Powell,
2010) e induz ao consumo de grandes porcdes desses alimentos contribuindo para o
aumento da prevaléncia da obesidade (Monteiro, 2009).

Um estudo de revisdo com artigos publicados entre 1998 e 2008 elaborou a
piramide alimentar a partir do nimero de exposic¢des feitas em propagandas de TV. Ao
seu final, chegou-se a uma pirdmide com 60% de gorduras e acUcares e auséncia de
hortalicas (Pontes, 2009). Uma revisdo bibliografica feita com 73 artigos, entre 1997 e
2007, identificou que 85% dos artigos apresentaram associacdo entre influéncia da
publicidade televisiva sobre o consumo alimentar, sendo que criangas e adolescentes
que assistem por mais tempo a televisdo tendem a ingerir menos frutas e hortalicas. Em
contrapartida, aumentam o consumo de doces e bebidas com elevado teor de agUcar e
mais porc¢des de salgadinhos. Esta mesma revisdo verificou que, em 60% dos estudos
analisados, houve associagéo entre televiséo e obesidade (Rossi et al., 2010), sendo que
a associacdo era inversa entre televisdo e tempo de atividade fisica.

Outro estudo internacional multicéntrico comparou a publicidade televisiva de
alimentos para criangas em varios paises. Cada um dos 13 grupos de pesquisa — situados

na Australia, Asia, Europa Ocidental e América do Norte e do Sul — gravou a
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programacéo de dois dias da semana e dois dias de fim de semana entre seis horas e 22
horas, para os trés canais mais vistos por criancgas, entre outubro de 2007 e margo de
2008, e concluiu que, em todos os paises da amostra, as criangas foram expostas a
publicidade televisiva de alimentos ndo saudaveis, sendo ainda constatado que de 53% a
87% das propagandas de alimentos utilizavam técnicas persuasivas dirigidas as
criangas tais como concursos com prémios e promocgOes incluindo celebridades e
personagens de desenhos animados (Kelly et al., 2008). Uma pesquisa realizada em
Brasilia, com 28 criangas entre 7 e 9 anos, verificou associa¢do entre os efeitos da
exposicdo a propaganda de alimentos saudaveis e ndo saudaveis e as escolhas
alimentares das criancas. A exposi¢do a publicidade de alimentos saudaveis contribuiu
para a escolha desse tipo de alimento. E os videos ndo saudaveis também influenciaram
escolhas néo saudaveis (Ueda, 2010).

Ainda sobre a persuasdo da publicidade sobre a escolhas alimentares, Mattos et al.
(2010), em um estudo com 60 alunos de 8 a 13 anos, em Ribeirdo Preto (SP), que
assistiram a um desenho animado de 21 minutos, com dois intervalos comerciais que
veicularam oito diferentes propagandas de alimentos, também concluiram que a
exposicdo a propagandas de alimentos pode influenciar nas escolhas alimentares de
criancas. Nesse estudo, o grupo-controle foi exposto a comerciais de brinquedos, e 0
grupo experimental, de alimentos. Logo em seguida, fotos dos alimentos anunciados
foram apresentadas com imagens de um produto similar, de um mais saudavel e de uma
fruta. As analises estatisticas demonstraram que alimentos anunciados foram mais
escolhidos do que os outros produtos.

Os outros determinantes do consumo alimentar sdo 0s aspectos
socioecondémicos, dentre os quais se destacam a renda da familia e o nivel de
escolaridade dos pais (D'Innocenzo et al., 2011). Uma pesquisa realizada em Sao Paulo,
com 718 criancgas entre 0 e 59 meses, verificou que a renda influencia o consumo de
alimentos de alta densidade energética, com altos teores de agucar e gordura. O
consumo de agucar foi maior entre as criancas de menor renda; em contrapartida,
alimentos com altos teores desse nutriente, tais como: achocolatados, chocolates,
iogurtes, leites em p6 modificados e refrigerantes foram mais consumidos por criangas
de maior renda familiar per capita (Aquino e Philip, 2002). Outros estudos mostram que

0 baixo poder aquisitivo familiar ndo impede a compra desse tipo de alimento, pois €
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mais barato quando comparado a outros com menor teor de agucares, sodio e gordura
saturada, contribuindo assim para a prevaléncia de obesidade (Rauber, 2009; Antunes,
Sichieri e Salles-Costa, 2010).

Segundo Sichieri e Souza (2008), teoricamente, as criangas, em comparagdo aos
adultos, teriam maior probabilidade de reduzir e prevenir o ganho de peso devido as
maiores possibilidades de promover o gasto energético com o lazer e com o proprio
desenvolvimento do corpo inerente a idade. Contudo, os fatores promotores da
obesidade sdo muitos e dificeis de serem superados. As estratégias persuasivas
utilizadas pela indudstria de alimentos e cadeias de fast food, que vendem alimentos com
altos teores de acucar, gordura saturada e sodio, juntamente com a manutencdo de um
estilo de vida sedentario sdo aspectos recorrentes que promovem 0 aumento da
prevaléncia das DCNTs.

Neste sentido, as intervencbes com resultados promissores agregam a
importancia da escola, do papel da familia no tratamento da doenca, a reducdo da
ingestdo de bebidas com altos teores de acucar e a reducdo do sedentarismo. Percebe-se,
assim, que os determinantes da alimentag@o infantil sdo multifatoriais, véo desde os
fatores biologicos aos ambientais. No entanto, em relacdo aos aspectos ambientais, a
atuacdo da sociedade e do Estado torna-se essencial para promover politicas publicas
que visem a contribuir para a promocéao da alimentacdo saudavel e coibir o avanco de
situagbes que promovem o ambiente obesogénico. Esse ambiente é definido como
sendo uma situacdo favoravel ao acimulo de massa corporal. Nesse sentido, a
obesidade torna-se uma consequéncia fisiolégica normal desse ambiente (HILL et al.,
2003), que tem, na publicidade de alimentos, uma das formas de manifestacao.

3- A COMUNICAGAO PERSUASIVA, O MARKETING, E A PUBLICIDADE DIRECIONADOS
AO PUBLICO INFANTIL
A comunicagdo compreende qualquer tipo de sinal utilizado a fim de gerar um

significado. O sinal pode ser expresso de diversas formas — verbalizagdo, movimentos
do corpo, imagens, odor, toque e som — adequando-se as caracteristicas do publico alvo
(Mowen e Minor, 2003). Neste sentido, a comunicagdo é utilizada para inumeros fins,
em diversas &reas do conhecimento e situa¢bes, podendo, assim, receber diferentes
denominagdes, tais como: comunicacdo administrativa, comunicacdo empresarial,

marketing, comunicacdo didatica, comunicacdo persuasiva e comunicacdo de massa.
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Apesar das diferentes abordagens, as duas Ultimas sdo mais relevantes para este
trabalho.

Na comunicacdo de massa, a fonte emissora da mensagem, a origem da
comunicagdo, dirige-se a um grande nimero de pessoas de diferentes segmentos. Esse
tipo de comunicagdo exige veiculos de massa, que sdo organizagfes amplas,
constituidas por diversos tipos de profissionais e servigcos que visam a atingir a maior
audiéncia possivel, envolvendo instrumentos de mediacdo da comunicacao, tais como
os diferentes tipos de midia: impressa (revistas, jornais, embalagens) e a audiovisual
(televisdo, rédio e internet) (Rabaga e Barbosa, 2001).

O outro tipo de comunicacdo, a persuasiva, tem um propdsito maior: o de
influenciar o receptor da mensagem (Mowen e Minor, 2003). A persuaséo é a meta da
comunicagdo mercadoldgica, uma tentativa de mudar atitudes do receptor, 0
consumidor final (Solomon, 2008). Neste sentido, as estratégias de persuasdo sdo
utilizadas a fim de promover mudanca de atitude. Dentre elas, encontram-se as
estratégias de marketing, que representam o meétodo utilizado pela empresa para agregar
valor ao seu produto ou servico e construir interesses lucrativos com o seu cliente
(Kotler e Armstrong, 2007).

Solomon (2008) cita alguns tipos de estratégias de relacionamento que o cliente
pode ter com o produto, criando um elo por um longo tempo: relagdo de autoconceito,
que fortalece a identidade do usuario; relagdo nostélgica, criando uma rela¢cdo com o
“eu” e o0 passado; relacdo de interdependéncia, pela participacdo na rotina didria com o
consumidor; e finalmente, relagdo de amor: o produto cria lagos emocionais de carinho,
paixao e outras emogdes marcantes.

Além de promover relacionamento com o produto, visando a direcionar o
comportamento do consumidor, os profissionais de comunicacdo agregam outros
processos. A motivacdo, por exemplo, € a forca exercida sobre o consumidor para que
ele elimine a sua tensdo por meio da aquisi¢do do produto, satisfazendo o seu desejo. Os
valores, conjunto de crencas de uma pessoa, também desempenham funcédo
importantissima nas atividades de consumo; neste caso, 0s valores sdo reafirmados
quando o produto € adquirido.

As estratégias persuasivas podem ser empregadas para consolidar a ideia de que o

produto da empresa tem um significado especial para o consumidor, por exemplo, por
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meio da publicidade do langamento de uma marca; posteriormente, novas estratégias
séo utilizadas para garantir a sua permanéncia no mercado (Kotler e Armstrong, 2007).
O marketing € parte do processo de comunicacdo, e o0s profissionais dessa area
necessitam adequar as suas fontes as peculiaridades do consumidor (Solomon, 2008),
que, no &mbito deste trabalho, sdo as criangas.

Buscando relacionar-se com este pablico, a industria de alimentos vem investindo
em canais interativos com apelo Iidico por meio da embalagem, da internet, da telefonia
movel e da midia impressa, capazes de proporcionar entretenimento para as criangas. O
setor de embalagens, por exemplo, utiliza diferentes recursos de acordo com o tipo de
segmento a ser atingido. Para o publico infantil, utiliza-se a diversdo, a novidade, a
funcionalidade e a interatividade para criar fidelidade a marca e ao produto, mas
também a prépria embalagem do alimento (Sarantdpoulos et al., 2010).

Um estudo exploratério qualitativo desenvolvido na Austrélia, feito com 10
criangas entre 6 e 13 anos, conduzido por meio de entrevista pareada, coletou
comentarios sobre uma série de propagandas de alimentos em revistas. Cada par de
criangas completou trés atividades destinadas a explorar seus conhecimentos, atitudes e
respostas a anuncios infantis e marcas de produtos alimentares. A primeira atividade
consistiu em mostrar revistas populares para esse publico; na segunda, cada par de
amigos foi questionado sobre quatro diferentes estilos de propagandas de alimentos
comumente encontrados em revistas infantis. E na terceira, as criangas foram expostas a
uma série de dez cartbes, cada um com uma marca de comida diferente ou um logotipo
do produto. Em seguida, foram convidados a discutir uns com 0s outros e com 0
entrevistador qualquer conhecimento ou pensamento que tinham sobre a marca ou o
logotipo do produto mostrado. As respostas das criancas indicaram que a formagéo de
relacOes a partir da estratégia publicitéaria influencia as atitudes das criancas em relagdo
a marca de produtos alimenticios (Jones, Mannino e Green, 2010).

Além disso, enquanto as criangcas mais novas nao entendiam a intencéo
persuasiva das mensagens publicitarias, as mais velhas, apesar de reconhecé-las,
pareciam ser suscetiveis as mais sofisticadas estratégias. As criancas mais velhas foram
potencialmente mais vulneraveis a propaganda que fazia alusdo a sua necessidade de
possuirem o que € popular; no entanto, elas entenderam isso como uma forma de

informacdo, e ndo captaram a natureza persuasiva das mensagens. Em relacdo aos
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produtos alimenticios, as criangas visualizavam, primeiramente, os brindes e
personalidades do esporte; s0 depois percebiam o alimento (Jones, Mannino e Green,
2010). Nota-se, nesse estudo, o aproveitamento da hipossuficiéncia infantil pelos
profissionais de marketing — principalmente no que concerne as criangas mais novas —
para criar relacGes de consumo, fidelidade a marca e consumo excessivo. E mesmo as
mais velhas, apesar de saberem reconhecer as estratégias mais comuns, sdo convencidas
por outras modalidades persuasivas ligadas aos valores agregados aos produtos, tais
como: imagens sobre moda e mensagens sutis que idealizam a aprovacgéo pelo grupo de

amigos condicionada ao consumo do produto.

Para compreender as estratégias publicitarias e a propaganda utilizadas na
comunicacdo entre mercado e consumidores, € necessaria a explicitacdo desses
conceitos, apesar de atualmente ndo haver consenso sobre a definicdo e a utilizacdo de
tais termos na literatura brasileira. Eles tém sido utilizados muitas vezes como
sinbnimos, na tentativa de se evitar a redundancia vocabular, de forma indistinta; no
entanto, é necessaria a diferenciacdo dessas palavras (Santos, 2005). Seguindo a mesma
logica, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) ndo define o termo
marketing e ndo distingue os termos propaganda e publicidade em seus documentos
técnicos, como na Resolucdo da Diretoria Colegiada —a RDC 24/2010. Essa resolucéo
“dispbe sobre a oferta, propaganda, publicidade, informacdo e outras préaticas correlatas
cujo objetivo seja a divulgacédo e a promocdo comercial de alimentos considerados com
quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de
bebidas com baixo teor nutricional”. Essa RDC define que a propaganda e a publicidade
sdo como um “conjunto de técnicas e atividades de informacdo e de persuasdo com o
objetivo de divulgar conhecimentos, tornar mais conhecido e/ou prestigiado
determinado produto ou marca, visando a exercer influéncia sobre o publico por meio
de acbes que objetivem promover e/ou induzir a prescri¢éo, a aquisicao, a utilizagdo e o
consumo de alimentos” (ANVISA, 2010)

As associacOes brasileiras ligadas ao setor, como a Associacdo Brasileira de
Anunciantes (ABA) e a Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP),
também ndo definem claramente esses conceitos, mesmo porque ndo € sua funcao.

Contudo, a American Marketing Association (AMA) conceitua marketing na pagina
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principal do seu sitio eletrdnico (AMA, 2007). Representando esse conceito segundo a
AMA, Santos (2005) definiu marketing como “o processo de planejar e executar a
concepcao, 0 prego, a promocgao e a distribuicdo de ideias, bens e servi¢os para criar
relagcbes de troca que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”. Seguindo a
mesma ldgica, segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing ndo se restringe a
“mostrar e vender”, mas visa a satisfazer as necessidades dos consumidores (Solomon,
2008). Devido a utilizagdo de referéncias internacionais em idioma anglossaxdo, e para
0s propositos desta pesquisa, metodologicamente, adotou-se o conceito de marketing
como processo que incorpora a publicidade e a propaganda (Santos, 2005; Silva, 2008)
e 0s termos “propaganda” e “publicidade” serdo considerados distintos. Diante disso,
para os fins desta pesquisa, corroborando com a tendéncia da comunidade cientifica,
observada nos Ultimos quatro anos, o termo a ser aqui utilizado sera publicidade
(Formiga Sobrinho, 2009).

Um dos conceitos importantes na area € 0 mix ou composto de marketing, que
sdo ferramentas taticas e controlaveis utilizadas pela instituicdo para produzir o efeito
que deseja no publico alvo. Essas ferramentas basicas sdo agrupadas e chamadas de
“4Ps”: Produto, Preco, Praca e Promogdo (Mowen e Minor, 2003; Santos, 2005; Kotler
e Armstrong, 2007). No produto, o item embalagem expde as estratégias persuasivas,
por isso a sua importancia. Rabaca e Barbosa (2001) definem que a embalagem é um
instrumento de importancia decisiva na estratégia de marketing, pois além de suas
fungdes essenciais (proteger, transportar e estocar), desempenha também a funcédo de
canal para a promogdo do produto. Mesmo com uma campanha publicitaria com a
marca do produto, a escolha dependera de uma embalagem adequada e eloquente. Na
maioria das vezes, 0 uso da embalagem é o Unico recurso significativo que a empresa

possui para nomear, distinguir e mostrar um produto ao consumidor.

Além das funcbes da embalagem destacadas pela ANVISA, ela tem objetivos
bem mais abrangentes e é atualmente um instrumento publicitario importantissimo
(Garran, 2006; Geraldo, 2010). O reconhecimento imediato dos atributos do produto
pelos consumidores depende de que forma esses componentes estdo apresentados na
embalagem. Além disso, o formato, as cores, a legibilidade, o layout e as

funcionalidades da embalagem sdo preditivos para o sucesso ou o fracasso no mercado
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(Kotler e Armstrong, 2007). A promocao, ou mix de promocdo, também chamado de
composto promocional, ¢ a juncdo de publicidade, promocbes de venda, relagOes
publicas e venda pessoal (Santos, 2005; Kotler e Armstrong, 2007).

Como ndo interessam ao presente trabalho as estratégias de relages publicas e
venda pessoal, essas ndo serdo pormenorizadas. No entanto, vale ressaltar que todas
essas estrategias estdo imbricadas no composto promocional. A atividade do mix de
promocdo mais perceptivel pelo consumidor é a publicidade. Apos a formagéo da
mensagem, ela pode ser divulgada de diferentes formas. Nas embalagens de produtos
industrializados, estratégias publicitarias podem ser encontradas na forma de midia
impressa, por meio do uso de figuras do cotidiano, mostrando diferentes estilos de vida,
figuras e utilizacao de personagens ou simbolos (Kotler e Armstrong, 2007).

Outro integrante do composto de marketing sdo as promocoes de vendas. Elas
sdo estratégias com duracdo limitada que as empresas utilizam para aumentar as vendas
em curto prazo e fortalecer o relacionamento do cliente a longo prazo (Santos, 2005;
Kotler e Armstrong, 2007). As ferramentas promocionais dirigidas ao consumidor
podem ser: amostras grétis, cupons de desconto, brindes, “compra casada”, recompensa
por fidelidade, exposicdes e demonstracbes no ponto de venda (Kotler e Armstrong,
2007). Qutras taticas utilizadas na promocdo de vendas sdo as ofertas, por exemplo,
“leve 5 pague 4”; as reducdes de preco, para diminuir os estoques; e a vinculagdo de
brindes a compra do alimento.

A tética de oferecer brindes € muito utilizada em redes de fast food. Os brindes
promocionais sdo mercadorias que, na maioria das vezes, possuem o0 nome, o logotipo
do anunciante e sdo oferecidos como presentes aos consumidores (Kotler e Armstrong,
2007). As vendas promocionais podem afetar o padrdo de consumo alimentar
influenciando o consumidor a comprar e a consumir em maior quantidade. Entretanto,
importa ressaltar que mais estudos sdo necessarios para avaliar de que forma as
estratégias influenciam esta mudanca nos diferentes segmentos (Hawkes, 2009),
principalmente no que tange ao publico infantil.

As criangas, quando vao aos locais de distribuicdo de alimentos, sé&o
consumidores e influenciadoras de compras em potencial. Assim, a inddstria alimenticia
tem desenvolvido inUmeras estratégias persuasivas para este tipo publico (Gil, 2004).

Em supermercados ha uma gama de alimentos industrializados destinados ao publico
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infantil e grande parte desses produtos expostos na prateleira tem na embalagem e no
ponto de venda a oportunidade de se tornarem atrativos para o consumidor (Garran
2006; Miranda, 2008). Neste sentido, a embalagem e os pontos de venda tém que ser
adequados as preferéncias deste publico. A embalagem é um dos fatores cruciais que
interferem na escolha do produto na hora da compra, mesmo quando o decisor da
compra é o responsavel pela crianca (Kotler e Armstrong, 2007).

Os investimentos na embalagem de alimentos industrializados vém aumentando
em detrimento da publicidade de alimentos nas grandes midias. Espera-se um
crescimento de 17% entre os anos de 2007 e 2012 nas vendas de alimentos embalados,
0 que acarretard impactos positivos no setor de embalagem (Sarantdpoulos et al., 2010).
As estratégias persuasivas utilizadas na embalagem para o publico infantil tém suas
peculiaridades. Para as criancas, as ferramentas promocionais utilizadas junto a
embalagem sdo principalmente jogos, brindes para colecionar e prémios tematicos
vinculados a outras empresas de entretenimento, incluindo desenhos animados, filmes,
parques, temas esportivos, o tamanho, o formato, a criacdo de embalagens tecnoldgicas
com funcdo de brinquedo e destaque das mensagens publicitarias (Hawkes, 2010).

Um estudo desenvolvido em um shopping de uma cidade do nordeste
estadunidense concluiu que o nome do produto e a utilizacdo de personagens famosos
em embalagens de cereais influenciavam na avaliacdo subjetiva do gosto do alimento.
Participaram da pesquisa 80 criangas entre 4 e 6 anos. Elas foram expostas a quatro
tipos de caixas de cereais (um com o nome do cereal saudavel, outra com o nome de
cereais agucarados e duas caixas, uma com e a outra sem 0 personagem infantil)
contendo o mesmo cereal. O produto cujo nome fazia qualquer alusdo ao agucar,
quando comparado com a palavra “saudavel”, tinha seu gosto mal avaliado pelas
criancgas. Elas relataram também gostar mais do sabor do mesmo produto quando este
tinha o personagem na embalagem. No entanto, a presenga de personagem no produto
juntamente com aluséo ao agucar fazia a crianca ignorar o apelo nutricional do alimento
e gostar do produto. (Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011).

Seqguindo a mesma linha de pesquisa, Cornwell e McAlister (2011)
desenvolveram um metodo para realizar com criangas uma avaliagdo sensorial em
relacdo a aclcar, gordura e sodio contidos em alimentos. Eles analisaram o

conhecimento da marca e a ligagdo com o paladar por meio de inquérito com os
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cuidadores e da visualizagdo de cartdes aleatoriamente ordenados com marcas de
alimentos e bebidas e com figuras diversas para as criangas. Os resultados desse estudo
mostram que as avaliacOes de pais e cuidadores sobre o paladar referente ao agucar,
gordura e sddio condizem com as preferéncias alimentares da crianga. Além disso, eles
descobriram que o conhecimento da marca € anterior ao desenvolvimento de
preferéncias de gosto (Cornwell e McAlister, 2011). O marketing de alimentos né&o
apenas influencia o seu consumo como também muda radicalmente o paladar das
criangas por aumentar sua preferéncia por alimentos altamente processados com altos
teores de acucar, gordura e sddio em detrimento de alimentos mais nutritivos e menos
anunciados pelas empresas.

Em outro estudo realizado no Canadé, evidenciou-se que as criangas eram mais
propensas a responder favoravelmente a alimentos empacotados utilizando personagens
em comparacdo com produtos que ndo utilizavam esta estratégia. Participaram do
estudo 40 criangas de 4 a 6 anos de idade, os quais provaram trés pares idénticos de
alimentos (biscoitos, balas de goma sabor de fruta e cenoura) que foram apresentados
em embalagens com ou sem um personagem popular. Os resultados evidenciaram que
as criancas preferiram o sabor dos alimentos que tinham personagens populares na
embalagem, em comparagdo com os mesmos alimentos sem personagens, ressaltando-
se, ainda, que a preferéncia foi mais fraca para as cenouras (Roberto et al., 2010).

Os resultados das trés pesquisas acima corroboram o estudo de Robinson et al.
(2007) que avaliou os efeitos da comercializagdo e exposi¢do da marca de produtos
industrializados testando a influéncia dela sobre as preferéncias de gosto em criangas. O
estudo foi realizado na Califérnia, com 63 criancas com idade entre 3 e 5 anos que
frequentam escolas para estudantes de baixa renda. Por meio da degustacédo de
alimentos do tipo fast food e da exposicdo a embalagens, eles descobriram que as
criangas eram mais propensas a avaliar mais positivamente os produtos de fast food se
eles estivessem acondicionados de tal forma que as criancas acreditavam que estavam
consumindo o sanduiche de restaurantes famosos quando comparado aos produtos
contidos em embalagem ndo identificaveis.

Os quatro estudos evidenciam a interacdo significativa entre as estatégias
persuasivas, como a marca do produto e a presenca de personagens e o poder de

influéncia na avaliacdo do sabor de alimentos e, consequentemente, na formacao de
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habitos alimentares em criangas. Esses estudos sugerem que este publico reage
fortemente as estratégias persuasivas utilizadas pela inddstria de alimentos,
estabelecendo suas preferéncias por aqueles altamente energéticos e processados que
sdo os produzidos por tais empresas. Outras pesquisas indicam que em criangas mais
velhas, com idade de 7 a 11 anos, ndo ha essa interagcdo persuasiva, sendo que a
preferéncia dessas criancas pela marca era influenciada apos virem uma propaganda do
produto (Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011).

Outro estudo feito na Inglaterra, com criancas entre 9 e 11 anos, evidenciou que
embora muitas criangas estivessem familiarizadas com os logotipos comumente
apresentados de produtos alimenticios, o conhecimento da marca nédo parece ter grande
influéncia no consumo de uma dieta nutricionalmente pobre entre estas criancas. No
entanto, os autores recomendam considerar as diferengas socioculturais e outras
variaveis que podem ser confundidoras no estudo (Kopelman, Roberts e Adab, 2007).

Os resultados de pesquisas relacionadas a idade das criancas e a percepcao das
estratégias de marketing ainda sdo inconclusivos. Chernin (2008) também né&o
encontrou associagao entre diferentes idades e alteracdo nas escolhas alimentares. Todas
as faixas etarias, de criancas entre 5 e 11 anos, foram afetadas pelas estratégias
persuasivas. Um estudo indicou que os pais também sao influenciados por este tipo de
artificio da industria, para promover a compra alimentos direcionado ao consumo
infantil. Esta pesquisa foi realizada na Austréalia, com a participacdo de 1.551 pais de
criangas com idades entre 5 e 12 anos que foram expostos as embalagens de alimentos
altamente energéticos e com baixo valor nutricional. O estudo verificou que o uso de
alegacOes nutricionais e incentivo por celebridades do esporte em produtos com alta
densidade energética e pobres nutricionalmente influenciam no processo de decisdo de
compra dos pais, principalmente os que ndo léem as informacBes nutricionais. Esse
resultado deve ser visto com preocupacao, pois os pais basicamente determinam que
tipo de alimento que é disponibilizado as criangas em casa (Dixon et al, 2011).

Sobre a informagdo nutricional contida no rétulo de alimentos industrializados,
ela é pouco percebida por criangas e adultos (Campos et al, 2011). No entanto, a
presenca de alertas e simbolos sobre salde e nutricdo na embalagem leva-os a pensar
que o alimento é saudavel quando, na verdade, nem sempre o € (Hawkes, 2010). Um
estudo realizado no estado do Texas, nos Estados Unidos, em restaurantes do tipo fast
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food, com a participacdo de 236 criancas, com idades entre 6 a 11 anos, avaliou que o
fornecimento de informacdes nutricionais (calorias e gramas de gordura) e a exposi¢éo
a um simbolo do coragdo nos menus influenciavam os pedidos. Houve evidéncias de
que as criancas expostas a menus com simbolos com formato de coracdo escolheram
refeicdes mais saudaveis do que criangcas expostas a menus com calorias e teor de
gordura ou menus sem informacdo nutricional. Os filhos de pais com percepcéo
imprecisa do peso do seu filho e as criangas que visitavam restaurantes de fast food mais
frequentemente tenderam a fazer escolhas alimentares ndo saudaveis (Stutts et al.,
2011).

Um estudo realizado em Santos (SP), com a participacéo de pais e filhos, avaliou
suas atitudes em pontos de venda em relacdo aos produtos industrializados em geral.
Esta pesquisa evidenciou que 62% dos pais permitem que os filhos escolham os
produtos a serem comprados pela familia e que 88% dos produtos comprados sao
escolhidos por influéncia das criangas no ponto de venda. Além disso, 77% da compra
realizada pelos pais sob a influéncia da crianga é referente a guloseimas e bebidas.
Ainda que as criangas conhecam as marcas dos produtos, a embalagem influencia a
escolha da crianga no ponto de venda por meio de cores, do formato e da apresentagéo
de personagens infantis no produto. O autor destaca, ainda, que 0 uso de mensagens
informando que o alimento é saudavel para a crianga, que contribui para 0 Seu
crescimento e que ressalta o sabor do produto, além de outras estratégias promocionais,
foi fundamental para incentivar a compra de produtos infantis pelos pais (Gil, 2004).

Sobre estratégias persuasivas dirigidas ao publico infantil, constatou-se que a
literatura brasileira carece de estudos que estabelecam uma relacdo do consumo infantil
com as acOes de marketing. Uma pesquisa, realizada com 152 criangas residentes em
Taubaté (SP), descreveu as estratégias de persuasdo em embalagens de salgadinho e
biscoitos doces recheados, a memoria das criangas relativamente a embalagem desses
produtos e os relacionou com informacgdes sociodemogréaficas, dados antropomeétricos,
frequéncia de ida ao supermercado e padrdo alimentar. Para avaliar a memdria visual
utilizou a técnica de desenho. Os resultados evidenciaram que a marca do produto foi o
componente que mais apareceu nos desenhos. E o principal motivo para a escolha da

marca pelos pais ou responsaveis é a preferéncia da crianca (Geraldo, 2010).
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Os resultados desses estudos mostram a influéncia que a crianca exerce sobre 0s
pais, a0 mesmo tempo que ambos tém suas decisdes de compra, e, consequentemente,
as suas praticas alimentares sao influenciadas pela industria de alimentos. As empresas
brasileiras ainda se espelham em experiéncias internacionais (Velozo, 2007). Diante do
exposto, fica claro que as estratégias publicitarias utilizadas nas embalagens e postos de
venda tém enfoque simultdneo nos pais, os decisores da compra, € nas criangas, que
influenciam a deciséo na compra familiar (Gil, 2004; Cairns et al, 2008; Geraldo, 2010;
Dixon et al, 2011).

Em vista do exposto, a embalagem parece ser foco de investimento por parte da
industria de alimentos para utilizacdo de estratégias persuasivas: a marca, 0S
personagens e as mensagens de apelo nutricional para o publico infantil. Assim, ela
influi nas preferéncias alimentares da crianca e dos pais ou cuidadores, tornando-se
essencial analisar de que forma a inddstria utiliza tais estratégias de persuasdo. Esse
conhecimento pode propiciar importantes subsidios para politicas publicas que visem a

reduzir os indices de sobrepeso e obesidade do quadro epidemioldgico atual.

4- REGULAMENTACAO DAS ESTRATEGIAS DE PERSUASAO E A ROTULAGEM DE
ALIMENTOS
A aprovacdo das recomendacdes da Estratégia Global para Alimentacéo,

Atividade Fisica e Saude, lancada pela OMS em 2003, é um exemplo de proposta
concreta em nivel internacional para combater e prevenir o avango das doengas cronicas
ndo transmissiveis (DCNTSs) em adultos e criangas em todo o mundo. O documento traz
evidéncias cientificas relacionadas a promocdo geral da saude em nivel coletivo e
fomenta a pratica de escolhas saudaveis em nivel individual (Barreto et al., 2005)
contribuindo, assim, para a reducdo da prevaléncia de excesso de peso, obesidade,
diabetes, cancer e outras DCNTS.

O documento recomenda, ainda, que o governo firme parcerias intersetoriais
com as entidades representativas da area de marketing e alimentos, empresas do ramo
de produgédo e comunicacdo e entidades da sociedade civil a fim de adotar medidas
voltadas a regulamentagdo das praticas publicitirias de produtos alimenticios

processados, principalmente aqueles destinados a criangas e adolescentes, tendo em
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vista 0 aumento da prevaléncia de doencas relacionadas com alimentacdo e nutrig&o,
especificamente o sobrepeso e a obesidade.

No entanto, Monteiro (2010) discorda da afirmacdo de que iniciativas de
empresas transnacionais do setor de alimentos e bebidas seriam medidas coadjuvantes
na resolucdo de problemas na saude publica. Ainda que a parceria com a industria de
alimentos possa ser importante medida para melhoria de politicas e programas
governamentais ligados a alimentacdo e a nutricdo, € conflitante esperar que essas
empresas que vendem produtos prejudiciais a saude, extremamente cal6ricos e com
baixo valor nutricional, sejam efetivamente parceiras, pois precisam manter e aumentar
seus lucros. Neste caso, a solucdo seria promulgar leis de interesse pablico, por meio de
uma legislacdo forte, eficiente e eficaz, envolvendo as trés esferas do governo, bem
como organismos internacionais, apoiados pela sociedade civil e organizagoes
profissionais e outros atores.

A legislacéo sobre midia no Brasil e no mundo pode existir de forma estatutaria
— quando é estabelecida por leis, estatutos ou regras destinadas a complementar 0s
detalnes de conceitos amplos previamente determinados - e por meio da
autorregulamentacdo — um sistema no qual a industria e o setor midiatico séo
responsaveis pelas resolucdes e acdes sobre o tema. As duas formas podem coexistir,
como no caso do Brasil. Aqui, e em alguns paises do mundo, a autorregulamentagéo
gera controvérsias. No Brasil, o Conar (Conselho de Autorregulamentagdo Publicitaria)
fundado em 1980, atua por meio de um conselho, formado por 180 membros
voluntérios, entre eles 0 mercado publicitario e a midia, assim como representantes da
sociedade civil por meio de ONGs e movimentos sociais organizados. Age em nome da
comunidade publicitéria, fiscalizando os andncios veiculados e tomando medidas para
assegurar a adequada propaganda de alimentos e bebidas, segundo o julgamento do seu
conselho (Conar, 2009).

Entretanto, apds uma denuncia de uma organizagdo da sociedade civil que
apontava o marketing de uma rede de fast food dirigida a crian¢as menores de 12 anos
com oferta de brinquedos como brindes, infringindo o Cédigo de Autorregulamentacédo
Publicitéria e o acordo de autorregulamentacdo firmado junto & ABIA (Associagdo
Brasileira da Industria de Alimentos) e a ABA (Associacdo Brasileiras dos

Anunciantes), o Conar emitiu parecer oficial aprovado por unanimidade,
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desqualificando a referida denuncia e o denunciante (Instituo Alana, 2011). A¢des como
esta evidenciam que a autorregulamentacdo da industria ndo obedece aos acordos
firmados com outras entidades do setor, bem como néo atende ao interesse publico e de
instituicOes que visam a coibir a publicidade abusiva que induz ao consumismo infantil,
a sexualidade precoce, ao aumento da prevaléncia das DCNTSs, incitam a violéncia e,
consequentemente, promovem o desgaste no contexto familiar e social (Instituo Alana,
2011).

Segundo o relatério produzido pela OMS, em 2006, sobre a conjuntura das
regulamentacbes da publicidade infantil no contexto mundial, a Associacdo
Internacional de Organizagbes de Consumidores de Alimentos (International
Association of Consumer Food Organisations — IACFO) e outros grupos de
consumidores argumentam que deixar que a industria regulamente a publicidade de
alimentos para o puablico infantil é inerentemente preocupante. Segundo eles, as
diretrizes da inddstria sdo excessivamente centradas na televisdo, ndo abordam os
efeitos complexos da publicidade, tém sanc¢des insuficientes e permitem a proliferagdo
de publicidade enganosa (Hawkes, 2006).

Além disso, algumas grandes empresas apresentam condutas diferentes,
dependendo do pais onde atuam no que tange a autorregulamentacdo da publicidade
para o0 publico infantil e a melhoria da qualidade nutricional dos seus produtos. Nos
paises em desenvolvimento, como o Brasil, empresas internacionais que tém sede em
territério brasileiro ndo cumprem o0s mesmos acordos firmados com paises
desenvolvidos (Monteiro, 2010). Em 2009, empresas do setor alimenticio firmaram com
a Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) e a Associacdo Brasileira de Inddstrias
Alimenticias (ABIA) um compromisso publico pelo qual iriam limitar o direcionamento
da publicidade dirigida as criangas, em postura institucional similar & j& adotada em
outros paises desde 2007. No entanto, somente cerca de 50% das empresas
disponibilizaram os compromissos detalhados em seus sitios eletrdnicos na internet
(Instituo Alana, 2011) e grande parte delas continua anunciando para criangas. Em vista
disso, € preocupante ver a inddstria de alimentos e as instituicdes do setor de marketing
prometendo se autorregular e defender os direitos das criancas de ter o Direito Humano
a Alimentagdo Adequada (DHAA) assegurado, uma Vvez que 0S interesses
mercadologicos dessas empresas nao o permitem (Brasil, 2007).
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Para que este direito seja garantido e a regulagdo da publicidade ocorra, setores
da saude, educacdo, seguranca alimentar e nutricional, de comunicacdo do governo nas
trés esferas governamentais, juntamente com a sociedade civil, vém-se mobilizando por
meio das redes sociais na internet e nas conferéncias de diversas areas com a
participacdo da comunidade. No entanto, os obsticulos para a regulamentagdo da
publicidade dirigida as criancas sdo diversos. A Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), com a participacdo da sociedade civil, promoveu a Consulta
Pablica 71/2006, que apresentou uma proposta de Regulamento Técnico sobre a
publicidade e outras praticas correlatas a promocdo de alimentos com quantidades
elevadas de acucar, de gorduras saturadas e trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional (ANVISA, 2006). No entanto, apds quatro anos, a proposta foi alvo de
alteracfes no seu conteudo original por parte da prépria Agéncia, 0 que culminou em
manifestacdes contrérias dos setores que defendem a regulamentacdo pelo Estado e que
participaram da elaboracdo do documento original. Em 2010, foi aprovada a Resolugao
da Diretoria Colegiada (RDC) 24, da ANVISA, que estabelece os requisitos minimos
para oferta, publicidade e outras praticas correlatas, cujo objetivo seja a promogao
comercial de alimentos com excesso de gordura, sal e acicar (ANVISA, 2010). Apesar
de todas as mudancas sofridas, essa acdo do governo é uma importante estratégia de

inicio do processo de regulamentacdo da publicidade de alimentos para as criangas.

As pecas publicitarias da promocdo de venda estdo contempladas nesta RDC.
Todavia, a rotulagem de alimento esti excluida do &mbito desta regulamentacdo. A
RDC 24 exclui expressamente a rotulagem do item “pecas publicitérias”, onde sdo
veiculadas as estratégias de persuasdo, tais como, personagens, mensagens escritas,
disponibilizacéo de brindes e a publicidade da promog¢éo comercial do alimento.

Dentre as RDC’s que normatizam a rotulagem de alimentos, hd a RDC 259, de
20 de setembro de 2002, que trata do regulamento técnico sobre rotulagem de alimentos
embalados, informa a maneira como as informagdes nutricionais devem estar
disponiveis no rotulo e na embalagem dos alimentos. Outra Resolucdo importante € a
RDC 359, de 23 de dezembro de 2003, que trata do Regulamento técnico de porgdes de
alimentos embalados para fins de rotulagem nutricional. Nessa Resolucéo estabeleceu-

se, para efeito de declaracdo na rotulagem nutricional, a medida caseira e sua relagéo
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com a porcdo correspondente em gramas ou mililitros. De maneira complementar, a
Resolucdo RDC 360, de 23 de dezembro de 2003, dispds a declaracdo obrigatoria do
valor caldrico e de nutrientes na rotulagem nutricional, a saber: carboidratos, proteinas,
gorduras totais, gorduras saturadas, gorduras trans e sodio.

A legislacdo brasileira deve avancar em temas sobre a regulamentacdo da
publicidade para o publico infantil. O Cédigo de Defesa do Consumidor, instituido em
1990, dispde, em seu artigo 37, que € abusiva a publicidade que discrimine, que
“explore 0 medo ou a supersticdo, aproveite-se da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga”.

Dentre outros artigos do mesmo documento, destaca-se o artigo 102, que da
liberdade ao poder publico de proibir a “producéo, divulgacgéo, distribuicdo, venda, ou a
determinar a alteracdo na composigdo, estrutura, formula ou acondicionamento de
produto, cujo uso ou consumo regular se revele nocivo ou perigoso a saude publica”
(BRASIL, 1990a).

Neste contexto, a induastria alimenticia e os 6rgdos de classe ligados a
publicidade tém-se mobilizado, com o objetivo de coibir a¢cdes que venham a promover
a regulagdo. Apos processos judiciais relacionados a esse tema terem sido efetivados, o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e outras entidades
de classe ligadas ao setor publicaram manifestos alegando incompeténcia do Estado em
legislar sobre assuntos relativos a publicidade. Estas acOes tencionam persuadir a
sociedade, como se a questdo da regulamentacdo da publicidade — em defesa do
interesse publico em detrimento ao privado — ndo fosse responsabilidade do Estado
(Reboucas, 2008).

Hawkes (2006), ao analisar os tipos de regulamentacdes aplicaveis a publicidade
mundialmente, verificou a sua existéncia em 70 paises. Contudo, sdo poucos 0s paises
em que ha regulamentagfes sobre as promocg6es de venda destinadas ao publico infantil
e/ou para alimentos. Alguns deles argumentam que restricdes especificas para
promog0Oes de vendas representam uma barreira comercial entre os paises. No entanto,

as préaticas de patrocinio e de promocdes de vendas sdo bastante comuns para este
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segmento e os efeitos dessa publicidade no padrdo alimentar infantil ndo séo
considerados na argumentagé&o.

Em alguns paises desenvolvidos, como Australia, Finlandia, Irlanda, Reino
Unido e Estados Unidos, & possivel encontrar regulamentacdes especificas para
criangas. Desses, somente a Finlandia tem monitoramento governamental, os outros
paises tém apenas autorregulamentacfes sobre promoc¢des de venda incentivadas e
originadas pelo Cddigo Internacional do Comércio (ICC - International Chamber of
Commerce). Outros paises europeus, como Franca, Alemanha, Italia, Portugal, Grécia e
Espanha, e alguns em desenvolvimento, tais como india e Brasil, tém restricdes as
promocdes de vendas direcionadas a qualquer consumidor, no codigo de defesa do
consumidor, e ndo direcionada somente as criangas (Hawkes, 2006).

Nesse contexto, pesquisadores entendem que o Estado deve tomar medidas para
limitar a exposicdo de criangas a publicidade de alimentos (Linn, 2008; Lang,
Nascimento e Taddei, 2009). Politicas publicas em diferentes niveis concebidas e
aplicadas a industrias de alimentos e midiaticas podem tanto proteger a saude das
criangas e manter um nivel de igualdade comercial entre as empresas (Linn, 2008).

Conforme descrito na se¢do anterior, a propaganda exposta na televiséo favorece
0 consumo de alimentos ndo saudaveis. Isto pode ser observado em estudo conduzido
no Brasil por Monteiro (2009), segundo o qual a maioria das pecas publicitarias para o
publico infantil apresentadas na televisdo € composta por alimentos ndo saudaveis.
Entretanto, ndo estd amplamente descrita e debatida, na literatura, a forma como as
estratégias de persuasdo sdo utilizadas nas embalagens dos produtos alimenticios para a
mudanca de atitudes das criangas a respeito desses produtos. Nesse sentido, propde-se,
com este trabalho, caracterizar quais estratégias persuasivas para o publico infantil sdo
mais comumente utilizadas pela industria de alimentos na embalagem de produtos

industrializados.

MODELO DE PESQUISA
No que tange as estratégias persuasivas apresentadas nas embalagens de

alimentos e bebidas, sabe-se que elas ocorrem tanto em produtos direcionados ao
publico infantil quanto para adultos. No presente estudo, pretende-se descrever as
estratégias persuasivas utilizadas na embalagem de alimentos e bebidas, dirigidas

apenas ao publico infantil. Dentre os aspectos considerados, apontam-se 0 uso de cores,
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formato, mensagens, personagens e contextos no qual aparecem, além de
disponibilizagdo de Dbrindes. Serdo, outrossim, analisadas as informagdes
disponibilizadas na embalagem e na rotulagem nutricional obrigatéria dos produtos

destinados ou consumidos pelo publico infantil com base na legislagéo vigente.

O modelo do presente trabalho, tal como foi operacionalizado, encontra-se na Figura 1

a seguir.

Figura 1. Modelo explicativo a ser abordado no presente estudo.
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No desenvolvimento desta dissertacdo, procedeu-se a uma investigacdo para

caracterizar quais estratégias persuasivas para o publico infantil s&o mais comumente

utilizadas pela industria de alimentos na embalagem de produtos industrializados. Nesse

sentido, encontra-se na Tabela 1 os elementos tedrico-metodoldgicos da pesquisa.
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Sintese dos elementos tedrico-metodoldgicos do trabalho

Questdes de pesquisa

Objetivos

Hipoteses

Questdo orientadora

Geral

Tebrica

1. Quais sdo as estratégias de
persuasdo utilizadas para o
publico infantil em
embalagens de alimentos
industrializados?

1. Caracterizar quais estratégias
persuasivas para 0 publico
infantil sdo mais comumente
utilizadas pela industria de
alimentos na embalagem de
produtos industrializados.

Uso de jogos; brindes colecionaveis;
prémios; alertas sobre  saulde,
associacdo do produto a habitos
saudaveis de vida, tamanho e forma
diferenciadas com funcdo de
brinquedo; cores vibrantes, simbolos,
personagens  infantis,  criangas,
animais e mascotes (Gil, 2004;
Velozo, 2007; Kelly et al., 2008;
Geraldo, 2010; Hawkes, 2010) que
sdo 0s signos envolvidos no
marketing (Santaella e Noth, 2010)

Questdes norteadoras Especifico Empiricas

1- No que diz respeito a | 1- Analisar as informagGes | 1- A indGstria ndo  segue
legislacdo, a indUstria estd | disponibilizadas na embalagem | completamente as recomendacGes
seguindo as RDCs 259/2002, | e na rotulagem nutricional | (Abrantes, 2007; Lobanco, 2009).
359/2003 e 360/2003? obrigatoria dos produtos

destinados ou consumidos pelo
publico infantil com base na
legislacdo vigente.

2 — Qual o perfil nutricional
dos produtos segundo a RDC
24/2010?

2- Analisar as informacdes
disponibilizadas na rotulagem

nutricional  obrigatoria  dos
produtos destinados ou
consumidos pelo publico

infantil com base na legislagédo
vigente.

2- As bebidas e alimentos possuem
altos niveis de acgucares, gordura
saturada, gordura trans e sddio (Claro
et al., 2010; Monteiro et al., 2010;
ANVISA, 2010; Gomes, Santos e
Freitas, 2010; Levy et al., 2012).

3- Qual a categoria de
alimento que utiliza mais
estratégias de persuasao para o
publico infantil?

Comparar as categorias de
alimentos em relacdo ao tipo de
estratégia de persuasao
utilizada.

Os alimentos que mais utilizam
estratégias persuasivas apresentam
altos teores de aclcar, gordura
saturada e sddio.

4- Qual o conteldo das
mensagens escritas veiculadas
nas embalagens de alimentos
que utilizam estratégias de
persuasdo para 0 publico
infantil?

Analisar o contetdo escrito nos
alertas em embalagens de
alimentos que utilizam
estratégias de persuasdo para 0
publico infantil.

Os alertas escritos veiculados nestas
embalagens sdo relacionados a saude
e entretenimento infantil
(Sarantépoulos et al., 2010).

MATERIAIS E METODOS

1. DELINEAMENTO DO ESTUDO

Para a analise da informacéo disponibilizada na embalagem de alimentos e

bebidas e da utilizacdo de estratégias persuasivas para criangas, foi conduzido um
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estudo analitico do tipo transversal, a partir da visita a um total de 12 hipermercados e
supermercados do Distrito Federal (DF) que fazem parte da Associacdo de
Supermercados de Brasilia (ASBRA). Foram avaliados produtos que utilizam
estratégias persuasivas para este publico a partir da aplicagdo de um instrumento
estruturado, que foi elaborado e validado especificamente para este fim (Rua, 2010;
Oliveira, 2010).

2. CORPUS DE ANALISE

O total de supermercados do Distrito Federal vinculados a ASBRA era de 173
em 2011. A amostra de supermercados e hipermercados seria de 16 e foi calculada por
meio do programa GPower 3®, tendo como erro 5% e poder de 80% (Anexo 1).
Entretanto, dos 16 selecionados, quatro supermercados foram excluidos. As motivacdes
foram indmeras, primeiramente, dois gerentes alegaram que os supermercados faziam
parte da mesma rede e, neste caso, a coleta poderia ser no supermercado de maior porte.
Um responsavel pelo supermercado recusou-se a participar da pesquisa € um
supermercado fechou. Acredita-se, contudo, que a perda de quatro locais de coleta ndo
casou prejuizo para o estudo tendo em vista que foram supermercados de pequeno
porte, sendo que dois deles eram da mesma rede de supermercados e continham o0s
mesmos produtos da unidade maior que foi visitada. Além disso, nos supermercdos de
pequeno porte, o nimero de produtos coletados era bem aquém quando comparado ao
volume de produtos vendidos em lojas maiores. Em vista disso, a coleta foi realizada
em 12 supermercados.

O objeto de estudo foram as estratégias persuasivas para o publico infantil que a
industria alimenticia utiliza em embalagens de alimentos industrializados. O critério de
selecdo das embalagens de alimentos para analise especifica deste estudo foi baseado no
destinatario da mensagem. Produtos destinados a outros publicos, mas que também
apresentam estratégias persuasivas para a crianga, também foram incluidos nesta analise
(e.g. produtos destinados ao consumo da familia e que apresentam desenhos ou brindes
em suas embalagens). A escolha deste publico deu-se devido a influéncia dessas
estratégias persuasivas sobre o comportamento alimentar infantil (WHO, 2010; Rossi et
al., 2010; Ueda, 2010; Mattos et al., 2010; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister,

2011; Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011). Para este estudo, considera-se crianga aquela
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que apresenta até 12 anos de idade incompletos, de acordo com o Estatuto da Crianga e
do Adolescente (Brasil, 1990b).

Foram escolhidos o universo de produtos industrializados que pertencem as
categorias mais comumente consumidas pelas criangas: biscoitos e bolos; salgadinhos
de pacote; cereais matinais; laticinios; alimentos pré-preparados ou prontos para o
consumo (massas, congelados, pées) e fast food; guloseimas (doces em geral, gelatina,
chocolates) e sorvetes; refrigerante e sucos artificiais (Mondini, 2007; Ruottien 2008;
Rinaldi et al., 2008; Monteiro, 2009; Ueda, 2010; Claro et al., 2010; Monteiro et al.,
2010). Os alimentos definidos em cada um dos grupos de alimentos estdo relacionados
aos produtos comumente consumidos e expostos na midia para o publico infantil
(Monteiro, 2009). Segundo Monteiro, Recine e Coutinho (2008), os cinco tipos de
alimentos mais frequentes veiculados na televisao foram: fast food (18,4%); guloseimas
e sorvete (16,9%); refrigerantes e sucos artificiais (13,7%), salgadinhos de pacote
(12,8%) biscoitos doces e bolos (9,8%).

Os alimentos foram categorizados a partir de grupos de alimentos de acordo com
0 Guia alimentar para populacdo brasileira (GUIA) (Ministério da Saude, 2008)

conforme a Tabela 2. Todas as marcas disponiveis foram incluidas no estudo.
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Tabela 2 — Grupos de alimentos segundo o Guia alimentar para populagao brasileira

Grupos de alimentos

Alimentos a serem investigados

I - Produtos de panificacéo,
cereais,leguminosas, raizes, tubérculos
e seus derivados

Batata palito congelada, batata frita, pdo tipo
bisnaguinha, biscoitos salgados e macarrdo
instantaneo

Il — Verduras, hortalicas e conservas
vegetais

Frutas e hortalicas empacotados, com
estratégias para o publico infantil e de
empresas de fast food

Il — Frutas, sucos, néctares e refrescos
de frutas

Refrescos de caixinha e em pd, bebidas a base
de soja e bebida mista

IV — Leite e derivados

Leites fermentados, bebidas lacteas, iogurtes,
petit suisse, leite, queijos processados

V — Carnes e ovos

Hamburgueres, empanados, almdndegas

VI - Oleos, gorduras e sementes | Pizzas, lasanhas, sanduiches
oleaginosas
VII - Acucares e produtos que | Biscoitos recheados, wafer recheado, flocos

fornecem energia provenientes de
carboidratos e gorduras

de milho, cereais matinais e cereais infantis,
salgadinhos de pacote, sorvetes,
achocolatados e p06s para preparo de bebidas,
balas, chocolates e doces em geral, gelatinas,
bolinhos prontos

Refrigerantes

Em seguida, as categorias do GUIA foram subdivididas de modo auxiliar na

andlise, conforme a pesquisa desenvolvida pelo Observatério de Politicas de Seguranca

Alimentar e Nutricho da Universidade de Brasilia, intitulada “Monitoracdo de

propaganda de alimentos visando a pratica da alimentacdo saudavel (PropagaNUT)”

(Monteiro et al., 2008). De acordo com essa pesquisa 0s produtos a serem analisados

serdo categorizados conforme a Tabela 3.
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Tabela 3 — Grupos de alimentos segundo o Projeto PropagaNUT/UnB

Grupos de alimentos

Designagdo dos alimentos a

investigados

serem

Alimentos para grupos populacionais
especificos (lactantes e criancas de
primeira infancia, gestantes e nutrizes)

Formula infantil, mistura para preparo de
mingau, papinhas,

Bebidas gaseificadas ou suco artificial

Refrescos de caixinha e em po, bebidas a
base de soja e bebida mista, refrigerantes,
preparado solido para refresco, bebida
mista

Biscoito doce ou bolo

Biscoitos recheados, wafer recheado,
bolinhos prontos, biscoito doce com
recheio ou cobertura (palito), biscoito
doce sem recheio, cookies, rosquinhas

Biscoito salgado ou pao

Biscoito salgado com recheio, biscoito
salgado sem recheio

Carne, frango, ovo e peixe

Hamburgueres, empanados, almdndegas,
salsichas

Cereais matinais

Flocos de milho, flocos de arroz, alimento
a base de cereais, farinha lactea

Guloseimas e sorvete

Balas, chocolates e doces em geral,
gelatinas, bombom recheado, chocolate,
confeitos de chocolate, pirulito, chicle de
bola, confeitos mastigaveis

Leite, iogurte e queijo logurtes, petit suisse, leite, queijos
processados

Massa ou cereal Cereais infantis, mistura & base de cereais

Prato pronto ou fast food Pizzas, lasanhas, sanduiches, pédo de

queijo, batata pré-frita congelada

P6 para preparo de bebida e composto
alimentar

Achocolatados e poOs para preparo de
bebidas, leites fermentados, bebidas
lacteas, alimento liquido a base de cereais

Salgadinho de pacote

Salgadinho, batata frita, salgadinho de
batata

Tempero, condimento, sopa de pacote

Macarrrdo instantaneo
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Os produtos foram classificados como possuindo mensagem para criangas tendo
como base a presenca de qualquer estratégia persuasiva voltada para este publico tais
como: jogos, brindes para colecionar e prémios tematicos vinculados a outras empresas
de entretenimento, incluindo desenhos animados, filmes, parques e temas esportivos;
embalagens tecnoldgicas com tamanho, formato ou funcdo de brinquedo; pequenos
textos (Hawkes, 2010), personagens famosos, desenhos animados e imagens de criancas
ou personagens infantis combinados com cores vibrantes, como o vermelho, amarelo,
azul (Gil, 2004; Velozo, 2007; Geraldo, 2010) e laranja (Farina, 1987).

3. INSTRUMENTO

Foi desenvolvido um instrumento estruturado com base em trabalhos ja
realizados pelo Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar e Nutricdo do
Departamento de Nutricdo da Universidade de Brasilia (Rua, 2010; Oliveira, 2010). A
metodologia de construcdo do instrumento foi adaptada a partir daquela proposta por

Pasquali (2010) para a elaboracgéo de instrumentos.

Foram definidos os aspectos de interesse a pesquisa, ou seja, 0s elementos
persuasivos e 0s aspectos exigidos pela legislacdo pertinente a rotulagem de alimentos e
bebidas embalados em vigor e que se pretende avaliar com o instrumento elaborado.
Foram utilizadas como referéncia a RDC 259/2002, 359/2003 e 360/2003. A Consulta
Plblica 71/2006 da ANVISA e também a RDC 24/2010, apesar de ndo se aplicarem a
rotulagem, trazem elementos importantes no que tangem as estratégias persuasivas e
tiveram aspectos considerados relacionados a estas estratégias (ANVISA, 2006;
ANVISA, 2010).

A Resolucdo RDC 259/2002 trata do regulamento técnico sobre rotulagem de
alimentos embalados. Aplica-se a rotulagem de todo alimento que seja comercializado,
qualquer que seja sua origem, embalado na auséncia do cliente, e pronto para oferta ao
consumidor. Aborda os seguintes principios gerais: destacar a presenca ou auséncia de
componentes que sejam intrinsecos ou proprios de alimentos de igual natureza,
ressaltar, em certos tipos de alimentos processados, a presenca de componentes que
sejam adicionados como ingredientes em todos os alimentos com tecnologia de

fabricacdo semelhante; e aconselhar seu consumo como estimulante, para melhorar a



49

salde, para prevenir doengas ou com acao curativa. Sobre as informacdes obrigatorias:
denominacdo de venda do alimento, lista de ingredientes; nome ou razdo social e
endereco; prazo de validade e instrugdes sobre o preparo e uso do alimento, quando
necessario (ANVISA, 2002).

A Resolucdo RDC 359/2003 trata do Regulamento técnico de porcles de
alimentos embalados para fins de rotulagem nutricional dos alimentos embalados,
tornando obrigatdria a rotulagem nutricional. Nesta Resolucdo estabeleceu-se, para
efeito de declaracdo na rotulagem nutricional, a medida caseira e sua relacdo com a
porcdo correspondente em gramas ou mililitros, detalhando-se os utensilios geralmente
utilizados, suas capacidades e dimensdes aproximadas (ANVISA, 2003). A Resolugéo
RDC 360/2003 dispde que na rotulagem nutricional devem ser declarados os seguintes
nutrientes e valor energético: carboidratos, proteinas, gorduras totais, gorduras
saturadas, gorduras trans e sdédio (ANVISA, 2003).

A Resolucdo RDC 24/2010 estabelece os requisitos minimos para oferta,
propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a
divulgagcdo e a promogdo comercial de alimentos considerados com quantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sédio, e de bebidas com
baixo teor nutricional. Esta resolucdo exclui a rotulagem nutricional de seu &mbito de
aplicacdo.

Realizou-se um estudo-piloto com o intuito de verificar a boa adequacdo dos
instrumentos e identificar problemas no preenchimento dos itens. Inicialmente o
instrumento era composto por 39 questdes, totalizando, ao final, 61 itens a serem
preenchidos apds a realizacdo do pré-teste (Anexo 2). Apesar de o instrumento ter sido
elaborado para esta pesquisa, ele precisou ser reorganizado e aperfeicoado para ser
preenchido de forma eletrénica. Em algumas questbes abertas, por exemplo, as
mensagens disponiveis nas embalagens tiveram seus dados coletados por meio de
fotografia, por demandarem bastante tempo no seu preenchimento. Por fim, o
instrumento foi adaptado para ser preenchido eletronicamente por meio da plataforma
Google Docs. Durante as visitas, percebeu-se a necessidade de padronizar a maneira de
fotografar as embalagens. O estudo-piloto mostrou-se um importante potencializador do

método escolhido para responder a pergunta de pesquisa.
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4. PROCEDIMENTO DE COLETA

No estudo-piloto, apds a escolha aleatéria do local de coleta (Anexo 1), foi feito
contato com responsavel pelo hipermercado ou supermercado. A coleta de dados do
estudo-piloto da presente pesquisa foi realizada pela pesquisadora responsavel e por
uma aluna de graduacéo, pesquisadora de iniciacdo cientifica treinada para este fim. A
coleta foi iniciada no dia 16 de maio de 2011 e encerrada, temporariamente, no dia 25
de junho de 2011, sendo reiniciada em 13 de setembro do mesmo ano. Ao chegar ao
supermercado escolhido, a pesquisadora convidou o gerente do estabelecimento para
participar da pesquisa. Apds seu consentimento verbal foi assinado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). O projeto foi submetido e aprovado pelo
Comité de Etica da Faculdade de Ciéncias da Satde — UnB (Protocolo 013/11).

A pesquisadora e sua assistente tiraram fotos do preco e de todos os lados da
embalagem do produto, seguindo uma sequéncia: primeiramente foram tiradas fotos da
parte da frente juntamente com o prego, em seguida das partes da embalagem que ficam
imediatamente a direita. Logo depois, foram fotografadas a parte superior e a inferior da
embalagem. Caso fosse necessario ou a visualizagdo estivesse ruim, as informagdes
nutricionais do rétulo, do brinde, das mensagens escritas, e da descrigdo das promocgoes
de venda teriam fotos exclusivas. Posteriormente, em outro local, o instrumento foi
preenchido pela pesquisadora responsavel pela pesquisa com o uso de um laptop com
acesso a internet. O banco de dados foi formado a partir do envio dos dados pelo

questionario eletronico.

5. ANALISE DOS DADOS

Os dados provenientes do instrumento quantitativo foram analisados com a
utilizacdo dos programas SPSS, versdo 17.0, para o célculo de descritivas e inferenciais
de relacdo das variaveis do estudo. Para analisar a existéncia de associa¢do entre cada
informagdo da embalagem e as varidveis referentes a legislacdo da ANVISA, foi
realizado o teste Qui-Quadrado, considerando a significancia estatistica na qual p <
0,05. Alem disso, foi utilizado o programa Excel, do software Microsoft Home Office

para as analises descritivas de adequagdo da tabela nutricional obrigatdria.
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Os dados coletados por meio de fotografias, imagens e textos da embalagem,
foram analisados qualitativamente. A midia visual para fins de pesquisa tem sido
adotada como forma de fonte de dados, sendo que a fotografia permite gravacoes
detalhadas de informagGes, além de poder ultrapassar as barreiras do tempo e espaco.
Ela pode ficar disponivel a outros pesquisadores, podendo ser fonte de dados para
futuras pesquisas (Flick, 2009). Neste sentido, o registro do contetdo visualizado pelo
consumidor na embalagem pode ser objeto da semiologia, pois agrega um sistema de
signos manipulados para que o consumidor interaja com o produto e o aceite. A imagem
e o texto apresentados na embalagem tornam-se signos direcionados ao subconsciente
do consumidor (Rizz0,1993).

Para a analise dos dados, o material coletado por meio de fotos foi analisado sob
a Otica da triade de pontos, conforme exposto na figura 2. Tal analise foi realizada

aplicando-se a técnica de anélise semidtica de Pierce, segundo Santaella (2002).

Figura 2: Modelo da triade de pontos a serem analisados

Imagem

Cor

Formato

Texto

A escolha dos signos e a sua organizacdo pela industria, ou seja, as conotagdes
metalinguisticas sdo apresentadas indiretamente na embalagem, baseadas no perfil do
consumidor. Os recursos metalinguisticos sdo um mix de estratégias: cores, imagens,
expressdes, dentre outras, que sao visualmente agradaveis ao consumidor (Rizzo, 1993).

A transcrigdo das estratégias publicitarias encontradas e que se relacionavam com as
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caracteristicas dos personagens e demais estruturas comunicacionais utilizadas foi
realizada, verificada, aprovada e codificada pela pesquisadora responsavel pelo
trabalho. Cada embalagem foi considerada uma unidade de analise. A anélise semiotica
foi realizada em cereais matinais com estratégias persuasivas voltadas para o publico
infantil, tendo em vista que o Estudo 2 evidenciou que esses produtos utilizam a maior

quantidade de estratégias de persuasdo em relagcdo aos outros produtos analisados.

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa na forma de trés artigos,
abaixo listados. Cada um deles se propGs a responder as questdes de pesquisa: A
industria esta seguindo as RDCs 259/2002, 359/2003 e 360/2003 no que diz respeito a
legislagcdo? Qual o perfil nutricional dos produtos segundo a RDC 24/2010? Qual a
categoria de alimento que utiliza mais estratégias de persuasao para o publico infantil?
E qual o conteddo das mensagens escritas vinculadas nas embalagens de alimentos que
utilizam estratégias de persuasao para o publico infantil?

Artigo 1 — Perfil nutricional de bebidas e alimentos consumidos pelas criangas — a ser

encaminhado para o periddico Public Health Nutrition

Artigo 2 — Marketing de bebidas e alimentos consumidos pelo publico infantil — a ser

encaminhado para o periddico International Journal of Consumer Studies.

Artigo 3 — Cereais matinais: os vildes para saude e os super-herdis — a ser encaminhado

para o periodico Revista de Nutrigdo
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ARTIGO 11

ROTULAGEM NUTRICIONAL DE BEBIDAS E ALIMENTOS
CONSUMIDOS POR CRIANCAS

Jussara Sousa?

Renata Monteiro?

Resumo: O Brasil e outros paises do mundo estdo fazendo acordos com representantes
da indastria de alimentos para a reducdo gradual dos niveis de acUcares simples,
gorduras saturadas, acidos graxos trans e sodio dos seus produtos de forma a contribuir
com a reducdo da prevaléncia das doencas cronicas ndo transmissiveis. Buscou-se
neste estudo analisar as informacdes disponibilizadas na rotulagem dos produtos
alimenticios vendidos em supermercados do Distrito Federal, e comumente
consumidos pelo publico infantil, tendo como base a legislagdo brasileira vigente.
Foram identificadas 1.015 embalagens de alimentos industrializados, coletadas em 12
supermercados, e que sdo trivialmente consumidos pelo puablico infantil. Os dados
foram analisados descritivamente com a utilizagdo do programa SPSS 17.0. Os
alimentos com quantidades elevadas de agucares, gorduras saturadas, trans e/ou sédio
corresponderam a 65,9% (n=669) da amostra, sendo que 37,1% (n=337) desses
continham pelo menos dois nutrientes com elevados teores em um mesmo produto. O
contraste das cores entre fundo e texto na rotulagem nutricional foi a Unica disposi¢édo
da legislacdo que nédo foi totalmente cumprida. Apesar de alguns produtos possuirem
sabor semelhante, serem da mesma marca e categoria, houve enormes discrepancias
entre as quantidades dos nutrientes declarados por cada um deles. Desse modo,
recomenda-se a obrigatoriedade da declaracdo no rotulo sobre quatidades de agucares
simples; a realizagdo de pesquisas futuras sobre a composicéo nutricional das categorias
analisadas; e, ainda, adequar o perfil nutricional, sob o ponto de vista da satde publica,
das quantidades declaradas dos nutrientes analisados.

Palavras-chaves: nutri¢do; crian¢a, consumo alimentar.

! Este artigo foi elaborado segundo as regras da International Public Health Nutrition
2 Departamento de Nutric&o, Faculdade de Ciéncias da Satde, Universidade de Brasilia.
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INTRODUCAO
Atualmente, o Brasil e varios paises do mundo estdo fazendo acordos com

representantes da industria de alimentos para a reducéo gradual dos niveis excessivos de
acucares simples, gorduras saturadas, &cidos graxos trans e sodio dos seus produtos (He
e MacGregor, 2009; ANVISA, 2010; Brasil, 2011; Campbell et al., 2011). Esta acdo €
estratégica para melhorar o perfil nutricional dos alimentos industrializados, a fim de
contribuir com a redugdo na prevaléncia das doencas cronicas ndo transmissiveis
(DCNTSs) como obesidade, cardiovasculopatias, diabetes, cancer. Isto porque 0 excesso
desses nutrientes nos alimentos estéd relacionado, juntamente com o sedentarismo, ao
aumento da prevaléncia de doencas cronicas ndo transmissiveis na populagdo em geral
(WHO, 2003).

Grande parte desses produtos alimenticios faz parte da alimentagdo infantil
(Canuto et al., 2010; Conceicéo et al., 2010; Matuk et al., 2011; Toloni et al., 2011). Na
lista de categorias com maior crescimento das vendas no varejo, desde a década
passada, destacam-se aqueles produtos reconhecidamente praticos, como pratos prontos
congelados, pizzas, pastéis refrigerados, além de bolos, pdes e refrescos em pé
industrializados (Sobrinho, 2010).

O consumo desses alimentos e bebidas esta relacionado ao aumento da ingestao
de acucares, gorduras e sodio tanto pelo publico adulto (Claro et al., 2010; Monteiro et
al., 2010; Levy et al., 2012), como na alimentagédo da populacdo infantil brasileira
(Mondini, 2007; Rinaldi et al., 2008). Alem das DCNTSs, a ingestdo de alimentos com
altos teores de agUcares estd relacionada ao aumento da prevaléncia de carie dental
(Rodrigues et al., 1999; Tomita et al.,, 1999; Moynihan e Petersen, 2007; Filho,
Carvalho e Martins, 2010) e doenga periodontal em criangas (WHO, 2001, Moynihan,
2005).

Ja as gorduras, apesar de essenciais para o adequado desenvolvimento infantil,
sdo consideradas aterogénicas e, se ingeridas em excesso, podem ser a principal causa
de aumento do colesterol plasmatico e da lipoproteina de baixa densidade (LDL) em
adultos e criangas (SBC, 2005). E o consumo de gorduras trans deve ser menor que 1%
do total da ingestdo caldrica, por ndo haver niveis cientificamente estabelecidos como

seguros para ingestao desta substancia (Brasil, 2008; Carrillo Fernandez et al., 2011).
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Seguindo a mesma tendéncia, a ingestdo de sodio tem aumentado
consideravelmente ao longo das ultimas decadas, devido, principalmente, a sua adigédo
aos alimentos processados — sejam eles doces, acidos ou salgados — e ao consumo
reduzido de boas fontes de potassio como hortaligas e frutas. Esta maior ingestdo tem
sido associada ao aumento de doencas, incluindo hipertensdo e outras doencas
cardiovasculares (He e MacGregor, 2009; Campbell et al., 2011; WHO, 2012).
Ademais, 0 aumento da prevaléncia mundial de hipertensdo arterial priméaria na infancia
guarda relacdo direta com o aumento da prevaléncia de obesidade (SBC, 2005).

Aliada a essa medida de melhoria do perfil nutricional, a Estratégia global para a
alimentacdo saudavel, atividade fisica e saude, da Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) bem como as diretrizes da Politica nacional de alimentacéo e nutricdo (PNAN),
do Ministério da Salde no Brasil, ttm na rotulagem nutricional um importante
instrumento para garantir o conhecimento do produto, a fim de proporcionar ao
consumidor ferramentas para escolhas alimentares melhores, o que podera contribuir
para diminuir o avanco das DCNTSs e outras formas de dano a saude (Barreto et al.,
2005; Ministério da Saude, 2012).

Em vista do exposto, buscou-se neste estudo analisar as informagdes
relativas a rotulagem nutricional dos produtos vendidos em supermercados do Distrito
Federal, os quais sd&o comumente consumidos pelo puablico infantil, com base na

legislacdo brasileira vigente.

MATERIAIS E METODOS

O critério de selecdo das embalagens para andlise especifica deste estudo foi
baseado no consumo das categorias mais comumente consumidas por criangas de O até
12 anos (Mondini, 2007; Ruottien, 2008; Rinaldi et al., 2008; Monteiro, 2009; Ueda,
2010; Claro et al., 2010; Monteiro et al., 2010; Canuto et al., 2010; Conceicéo et al.,
2010; Matuk et al., 2011; Toloni et al., 2011). Produtos de todas as marcas e fabricantes
encontrados foram incluidos no estudo. Os alimentos foram categorizados de acordo
com o Guia alimentar para populagdo brasileira (GUIA) (Ministério da Saude, 2008).
As categorias do GUIA foram subdivididas de modo a auxiliar na analise, conforme a
pesquisa desenvolvida pelo Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar e
Nutricdo da Universidade de Brasilia, intitulada *“Monitoracdo de propaganda de
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alimentos visando a prética da alimentacdo saudavel (PropagaNUT)” (Monteiro et al.,
2008). Desse modo, as categorias do GUIA foram subdivididas em: alimentos para
grupos populacionais especificos; bebidas gaseificadas ou suco artificial, biscoitos
doces e bolos; biscoitos salgados e paes; carne, frango, ovo e peixe; cereal matinal;
guloseimas e sorvetes; leite iogurte e queijo; massa ou cereal; po para preparo de bebida
e composto alimentar; salgadinho de pacote; prato pronto ou fast food; e tempero, sopa
de pacote

Foi elaborado um instrumento estruturado para coleta das frequéncias absoluta
(n) e relativa (%) das seguintes variaveis: tipo de fabricante; categoria segundo 0 GUIA,;
presenca de data de validade e nimero do lote de forma visivel; presenca de lista de
ingredientes do produto; presenca de instrugcbes sobre o modo apropriado de
reconstituicdo, descongelamento ou tratamento para 0 uso do produto, caso seja
necessario; presenca do nome (razdo social), do endereco completo pais e municipio do
fabricante; contraste entre as cores utilizadas no rotulo, como fundo e texto, facilitando
a leitura da informacdo nutricional; e presenca de valor energético, carboidratos,
proteinas, gorduras totais, gorduras saturadas, gorduras trans e sodio.

Além da analise descritiva da amostra, foi verificada a presenca de itens
obrigatdrios da tabela nutricional de acordo com Resolucdes da Diretoria Colegiada
(RDCs) da ANVISA: RDC 259, de 20 de setembro de 2002, RDC 359, de 23 de
dezembro de 2003, RDC 360, de 23 de dezembro de 2003, e RDC 24, de 15 de junho de
2010. O projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica da Faculdade de
Ciéncias da Saude — UnB (Protocolo 013/11).

Para a analise descritiva dos dados referentes a rotulagem nutricional obrigatoria
e as demais variaveis do estudo, utilizou-se o programa SPS, versdo 1.7. A inser¢do de
dados foi relativa a por¢do 100g ou 100ml dos produtos alimenticios. O resultado foi
avaliado de acordo com a quantidade determinada pela RDC de 2010 da ANVISA.

RESULTADOS

A partir da coleta em 12 supermercados do Distrito Federal, foram identificadas
1.015 embalagens de alimentos industrializados que s&o trivialmente consumidos pelo
publico infantil. Do total de embalagens, foram encontrados 88 fabricantes diferentes,
sendo que 18,9% (n=192) pertencem a uma Unica empresa, totalizando uma quantidade
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quase trés vezes maior de produtos em relacdo a empresa que ficou em segundo lugar
(8%; n=81). Do total de empresas, 15% (n=14) tiveram apenas um produto coletado.

A categoria que obteve maior quantidade de embalagens foi a de biscoitos doces
e bolos: (n=227; 22,4%), com preponderancia de alimentos designados como biscoitos
recheados, seguidos por guloseimas e sorvetes (n=166; 16,4%), com predominio de
alimentos denominados por chocolate. As bebidas apareceram em terceiro lugar
(n=124; 12,2%), sendo representadas principalmente por bebidas designadas por
refrigerantes e preparado sélido para refresco.

As outras categorias de alimentos identificadas foram: p6 para preparo de bebida
e composto alimentar (n=96; 9,5%); salgadinho de pacote (n=64, 6,3%); leite, iogurte e
queijo (n=63; 6,2%); prato pronto ou fast food (n=51; 5%); cereal matinal (n=49, 4,8%);
alimentos para grupos populacionais especificos (n=49, 4,8%); tempero, sopa de pacote
(n=42, 4,1%); biscoito salgado ou pao (n=38; 3,7%); carne, frango, ovo e peixe (n=29;
2,9%); massa ou cereal (n=17, 1,7%).

Todas as embalagens analisadas traziam, impressas e visiveis no rotulo do
produto, as informacgdes de data de validade e nimero do lote; lista de ingredientes do

produto iniciada com expressdo "ingredientes" ou " ingr."; nome (razdo social) do
fabricante; endereco completo do fabricante; e instru¢es sobre o modo apropriado de
reconstituicdo, descongelamento ou tratamento para o uso do produto, caso necessario.
No que concerne a essa ultima informacdo, identificou-se que 26,9% (n=742) das
embalagens analisadas exibiam tais instrugdes; as demais (73,1%; n=742), por serem
alimentos prontos para o consumo, néo se aplicava a solicitagéo.

Sobre a disposi¢éo do art. 3.4.1.4. da RDC 360/2003da ANVISA (Brasil, 2003),
segundo a qual as cores utilizadas no rétulo, como fundo e texto, devem contrastar entre
si, identificou-se que 36,3% (n=368) ndo atenderam a esta recomendacéo, chegando a
mais de 50% nas categorias “guloseimas e sorvete” e “bebidas gaseificadas e sucos em

geral”, como pode ser observado na Tabela 1.
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Tabela 1. Classificacdo dos alimentos e frequéncia de adequacdo a disposi¢do da ANVISA

Categoria As cores utilizadas no rétulo, como fundo e texto,
contrastavam entre si facilitando a leitura do rétulo
Sim Né&o Total
Biscoito doce ou bolo n 160 67 227
% 70,5 29,5 100
Guloseimas e sorvete n 78 88 166
% 47 53 100
Bebidas gaseificadas ou suco n 45 79 124
artificial
% 36,3 63,7 100
P6 para preparo de bebida e n 63 36 96
composto alimentar
% 65,6 34,4 100
Salgadinho de pacote n 61 3 64
% 95,3 4,7 100
Leite, iogurte e queijo n 43 20 63
% 68,3 31,7 100
Prato pronto ou fast food n 32 19 51
% 62,7 37,3 100
Cereal matinal n 37 12 49
% 75,5 24,5 100
Alimentos para grupos n 35 14 49
populacionais especificos
% 71,4 28,6 100
Temperos, condimento ou sopa de n 28 14 42
pacote
% 66,7 33,3 100
Biscoito salgado ou péo n 33 5 38
% 86,8 13,2 100
Carne, frango, ovo e peixe n 15 14 29
% 51,7 48,3 100
Massa ou cereal n 17 0 17
% 100 0 100
Total n 647 368 1015

Na Tabela 2, observam-se valores de desvio padrdo semelhantes ou superiores,
em relacdo a um nutriente, quando comparados as médias em quase todas as categorias,
exceto na de temperos, condimento ou sopa de pacote. Por isso, incluiu-se o valor das
medianas. Os valores da mediana foram altos na maioria das categorias.

De todos os nutrientes analisados, a gordura saturada, que tem sua declaragédo
obrigatdria na rotulagem nutricional, atingiu o maior percentual (59,4%) de produtos
com este nutriente elevado segundo a RDC 24 da ANVISA, principalmente nas

categorias de “guloseimas e sorvetes” e “salgadinhos de pacote”. Ja a gordura trans, que
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também tem a sua declaracdo obrigatoria na rotulagem nutricional, alcancou indice de

11,3% de alimentos com elevado teor deste nutriente.

Tabela 2. Média, mediana, desvio padrdo e valores maximos e minimos da

composicao nutricional (100g ou 100ml) das amostras dos produtos

Caloria Acucar Gordura Gordura  Sddio
(Kcal) (9) saturada (g) trans (mg)
()
Biscoito doce n 227 456/473 31,4/32 7,83/6,4 1,21/0 271,3/266,6
ou Bolo + 75,65 +11,1 + 4,46 + 8,67 +113,76
% 22  (44;780) (8;80) (7,7;30) (0,9;8,6) (3,3;713)
Guloseimas e n 166 405/455 55,67/56 9,17/10 0,24/0 70,25/60
sorvete + 138,68 +21,16 +7,82 +1,20 + 53,47
% 16  (60;590) (10;95) (0;25) (0;14) (0;252)
Bebidas n 124 110/48 31,58/13 0,01/0 0,00/0 96,73/8,67
gaseificadas ou + 130,41 +29,47 +0,12 +0,00 +217,2
suco artificial % 12 (14;433) (4,81,6) (0;0,1) (0;0) (0,1000)
PG para preparo n 96 184/92 31,5/145  1,11/0,9 0/0 71,28/52,63
de bebida e + 140,85 + 31,06 +1,25 +0 + 49,32
composto % 9,5 (42;564) (0;90) (0;5,47) (0;0) (0; 271)
alimentar
Salgadinho de n 64  504/518 0,24/0 8,56/8,8 0,06/0 794/740
pacote + 77,02 +0,98 +5,26 +0,43 + 303,92
% 6,3 (36;538) (0;4,8) (0;28) (0;3,5) (296;1760)
Leite, iogurte e n 63  196/124 24,49/38 3,16/1,9 0,26/0 138,14/65,83
queijo + 156,71 +20,38 14,78 +1,47 +153,68
% 6,9 (33;500) (3,9;55) (0; 16,9) (0;8,89)  (23;595)
Prato Pronto ou n 51  200/228 0/0 3,27/3,38 0,31/0 517/515
fast food + 65,96 +0 +1,70 + 0,45 + 294,06
% 5 (92;300) (0;0) (0,2;7,5) (0;1,8) (7,88;1230)
Cereal matinal n 49  372/370 33,34/36,7 0,93/0 0/0 451,7/456,6
+ 28,05 +10,82 +1,52 +0 + 153,14
% 4,8 (253;463) (1,25;40)  (0;7,75) (0;0) (110;805)
Alimentos para n 49  192/77 10,5/10,8  1,12/0,33 0/0 80,02/62,5
grupos + 162,22 +1,62 + 2,60 +81,21
populacionais % 4,8 (49;503) (8,3;12,5)  (0;9,49) (0;0) (0;265,8)
especificos
Temperos, n 42  446/448 2,59/258  8,10/8,29 0/0 1911/1857
condimento ou +15 +1,03 +1,15 +0 + 450,35
sopa de pacote % 4,1  (399,467) (1,1;4,02) (5,17;9,53) (0;0) (1118; 2904)
Biscoito n 38  433/443 7,51/9,80  5,59/5 0,41/0 780,9/751
salgado ou pao + 78,54 +3,94 +3,08 +1,09 +221,80
% 3,8 (44;504)  (0;12,22)  (1:12,4) (0:3,6) (444;1530)
Carne, frango, n 29  209/205 0/0 5,03/5 0,09/0 741,21/730
0VO e peixe +46,5 +0 +2,49 +0,2 + 242,41
% 2,9 (80;313) (0;0) (0,77;12) (0;0,8) (266;1328)
Massa ou cereal n 17 372/376 14,1/14,1  0/0 0/0 234/200
+9,73 +0 +0 +0 + 97,52
% 1,7 (346,385) (14,17) (0;0) (0;0) (150;550)
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Na categoria “biscoitos doces ou bolos”, encontrou-se o menor valor da
quantidade de sddio (3,3mg) em um biscoito recheado de sabor chocolate. O maior
valor deste nutriente (713mg) foi identificado em biscoitos de sabor leite. O maior valor
de gordura saturada (30g) também era de um biscoito wafer de sabor chocolate. O maior
valor de gordura trans (8,67g) foi encontrado em trés embalagens de biscoito wafer
cujos sabores eram chocolate branco, limao e morango, todos de uma mesma empresa.

Na classe “bebidas gaseificadas ou suco artificial” identificou-se o maior valor
de sodio (1000mg) em dois preparados sélidos para refresco, um de sabor caju e o outro
de manga. E o valor minimo (Omg) era também de dois preparados solidos de sabores
de frutas: o primeiro com sabor de guarana e o segundo com sabor de morango, todos
da mesma marca. As bebidas de soja tiveram os mais altos valores de gordura saturada.

Na categoria de “salgadinhos de pacote”, o valor méximo de agucar (4,8g) foi
encontrado num salgadinho de milho. O valor minimo de sddio foi encontrado num
salgadinho de batata com sabor de peito de peru (296mg), e 0 maximo (1.760mg) desse
nutriente, num salgadinho de trigo com sabor de picanha grelhada, todos do mesmo
fabricante.

Na classe “prato pronto ou fast food”, os pées de queijo tiveram 0s maiores
valores de gordura trans. Um sanduiche de frango revelou o maior valor de sodio
(1230mg). Na categoria de alimentos para grupos populacionais especificos, a papinha
de sabor caju teve o menor valor calérico (49Kcal). E o maior valor caldrico foi
apresentado por um cereal com sabor de milho. A papinha de frutas sortidas apresentou
0 maior valor de agucar (12,59) sendo que o menor valor (8,33g) foi encontrado na
papinha de frutas tropicais, da mesma marca. A maior quantidade de gordura saturada
(9,499) foi revelada por uma formula infantil de sequimento com ferro, e a menor (0g),
por um cereal para fazer mingau, o qual, além disso, apresentou o0 maior teor de sddio
da categoria (265,8mg).

Outro alimento que se destacou foi 0 macarrdo instantaneo: o produto com sabor
de galinha caipira apresentou o menor valor de aglcar (1,14g); porém, o maior valor de
acucares foi revelado pelo produto similar, com sabor de carne com legumes, da mesma
marca (4,02g). O menor valor de gordura saturada foi encontrado no macarrdo

instantaneo de caldo de feijdo (5,17g) e o maior (9,53g), no de bacon, porém de outra
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marca. O menor valor de sédio (1.118mg) foi encontrado no alimento com sabor de
carne com legumes; o maior, no de sabor carne (2904mg).

Entre os biscoitos salgados e pédes, o0 menor teor (1g) de gordura saturada foi
encontrado em uma minibisnaguinha, o maior (12,4g) foi num biscoito recheado
salgado sabor ervas finas. O maior valor (3,69) de trans foi encontrado num biscoito do
tipo cream craker. Outra minibisnaguinha teve o menor valor de sodio (444g), e 0
maior foi em um biscoito recheado, sabor presunto e queijo (1530g). Na classe de
“massa ou cereal”, identificou-se apenas uma unidade com quantidade de agUcares
declarada. O maior valor de sodio (5509) foi encontrado em flocos de cereais.

Ainda com relagdo ao total de produtos coletados, 40% (n=407) possuem
elevados teores de gorduras saturadas, 0,07% (n=73) de gorduras trans e 28,1% (n=286)
de sddio de acordo a RDC 24 da ANVISA. Conforme exposto na Tabela 3, os produtos
com altos teores de gordura saturada completam 83,5% (n=167) da categoria de
biscoitos doces ou bolos; 65,6% (n=40) de salgadinhos de pacote; 61,1% (n=11) da
categoria de leite, iogurte e queijo e 100% (n=42) de tempero, condimento ou sopa de
pacote; 92,3% (n=96) de sorvetes e guloseimas.

Os produtos com quantidades elevadas de gorduras trans preenchem 23,8%
(n=10) da categoria de pratos prontos ou fast food. E os alimentos com altos teores de
sodio na categoria de biscoitos salgados e pdes somam 100% (n=38); 97,4% (n=37) de
cereais matinais; 95,1% (n=58) de salgadinho de pacote; 90,5% (n=38) de pratos
prontos ou fast food; 100% (n=42) dos macarrdes instantaneos e 100% (n=26) de carne,

frango, ovo e peixe, conforme exposto na Tabela 3.
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Tabela 3. Classificagdo dos alimentos e bebidas com teores elevados de gorduras

saturadas, gorduras trans e/ou sédio

Quantidades elevadas de

Total Gordura Saturada Gordura Trans Soédio

Biscoito doce ou bolo n 200 167 38 26
% 33,8 83,5% 19% 13%
Guloseimas e sorvete n 104 96 14 0
% 17,6 92,3% 13,5% 0%
Bebidas gaseificadas ou suco artificial n 15 0 0 15
% 2,5 0% 0% 100%
PG para preparo de bebida e composto alimentar n 2 2 0 0
% 3 100% 0% 0%
Salgadinho de pacote n 61 40 1 58
% 10,3 65,6% 1,6% 95,1%
Leite, iogurte e queijo n 18 11 2 5
% 3 61,1% 11,1% 27,8%
Prato pronto ou fast food n 42 10 10 38
% 7,1 23,8% 23,8% 90,5%
Cereal matinal n 38 1 0 37
% 6,4 2,6% 0% 97,4%
Alimentos para grupos populacionais especificos n 5 5 0 0
% 8 100% 0% 0%
Tempero, condimento ou sopa de pacote n 42 42 0 42
% 4,1 100,0% 0% 100,0%
Biscoito salgado ou péo n 38 19 5 38
% 6,4 50% 13,2% 100,0%
Carne, frango, ovo e peixe n 26 14 3 26
% 4,4 53,8% 11,5% 100,0%
Massa ou cereal n 1 0 0 1
% 2 0% 0% 100,0%
Total: n 592 407 73 286

Do total de alimentos e bebidas coletados, os alimentos com teor elevado de
acucares correspondem a 20,3% (n=206) do universo. Contudo, ressalta-se tratar-se de
um valor subestimado, pois 69,9% (n=709) do total de produtos ndo tiveram a
quantidade de acUcares declarada, tendo em vista que esta acdo ndo € obrigatdria para a
industria, exceto em casos em que haja uma declaracdo das propriedades nutricionais

(informagdo nutricional complementar) sobre o tipo e/ou a quantidade de carboidratos
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(RDC 360, de 2003). Em relagdo aos produtos que declararam a quantidade de agUcares,
67,3% (n=206) tém alto teor deste nutriente, sendo que os produtos com altos teores de
acucares declarados perfazem 86,5% (n=32) da categoria de cereal matinal; 78,8%
(n=41) das bebidas gaseificadas e suco artificial; 73,9% (n=17) de pd para preparo de
bebida e composto alimentar, conforme exposto na Tabela 4.

Tabela 4. Classificacdo dos alimentos e bebidas com teores elevados de acucares

declarados
Classificacdo dos produtos com quantidades de
acUcares declaradas
Total Baixo Teor Alto teor
Biscoito doce ou bolo n 64 3 61
% 20,9 4,7 95,3
Guloseimas e sorvete n 48 3 45
% 15,6 6,3 93,8
Bebidas gaseificadas ou suco artificial n 52 11 41
% 16,9 21,2 78,8
P6 para preparo de bebida e composto n 23 6 17
alimentar %07 261 739
Salgadinho de pacote n 29 29 0
% 0,9 100 0
Leite, iogurte e queijo n 13 5 8
% 0,4 38,5 61,5
Prato pronto ou fast food nl 1 0
%0 100 0
Cereal matinal n 37 5 32
% 12 13,5 86,5
Alimentos para grupos populacionais n 10 8 2
especificos %03 80 20
Tempero, condimento ou sopa de pacote n 9 9 0
% 0,2 100 0
Biscoito salgado ou pao n 19 19 0
% 3,8 100 0
Carne, frango, ovo e peixe no 0 0
%0 0 0
Massa ou cereal n 1 0
%0 100 0
Total: n 306 100 206
% 100 32,7 67,3




64

Os alimentos com quantidades elevadas de aglcares, gorduras saturadas, trans
e/ou sodio correspondem a 65,9% (n=669) da amostra. Em relagdo aos nutrientes que
tém sua declaracdo obrigatoria, 15,6% (n=158) dos produtos tém pelo menos dois
nutrientes com elevados teores em um mesmo produto, conforme os dados apresentados

na Tabela 5.
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Tabela 5. Quantidade de teores elevados de gorduras saturadas, gorduras trans e/ou

sodio por categoria.

Quantidade de nutrientes com valores elevados

0 1 2 3 Total

Biscoito doce ou bolo n 27 170 29 1 227
% 11,9% 74,9% 12,8% 0,4% 100,0%

Guloseimas e sorvete n 62 98 6 0 166
% 37,3% 59% 3,6% 0% 100,0%

Bebidas gaseificadas ou suco n 109 15 0 0 124
artificial % 87,9% 12,1% 0% 0%  100,0%
P& para preparo de bebida e n 94 2 0 0 96
composto alimentar % 97,9% 2,1% 0% 0%  100,0%
Salgadinho de pacote n 3 24 36 1 64
% 4,7% 37,5% 56,3% 1,6% 100,0%

Leite, iogurte e queijo n 45 18 0 0 63
% 71,4% 28,6% 0% 0% 100,0%

Prato pronto ou fast food n 9 30 8 4 51
% 17,6% 58,8% 15,7% 7,8% 100,0%

Cereal matinal n 11 38 0 0 49
% 22,4% 77,6% 0% 0% 100,0%

Alimentos  para  grupos n 44 5 0 0 49
populacionais especificos % 49.8% 10,2% 0% 0% 100,0%
Temperos, condimento oun 0 0 42 0 42
sopa de pacote % 0% 0% 100% 0%  100,0%
Biscoito salgado ou pao n 0 14 24 0 38
% 0% 36,8% 63,2% 0% 100,0%

Carne, frango, ovo e peixe  n 3 11 13 2 29
% 10,3% 37,9% 44,8% 6,9% 100,0%

Massa ou cereal n 16 0 1 0 17
% 94,1% ,0% 5,9% ,0% 100,0%

Total n 423 426 158 8 1015
% 41,7% 42% 15,6% 0,8% 100,0%
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DISCUSSAO

No que tange a rotulagem nutricional das categorias de alimentos comumente
consumidas pelas criangas, a pesquisa revelou que a inddstria seguiu quase todas as
normas da RDC 360/2003 da ANVISA (Brasil, 2003). Apdés quase uma década de
vigéncia, a literatura sobre adequacdo das informacgdes de acordo com a legislacdo
brasileira ndo é tao vasta.

Atualmente, o problema parece ndo estar na obrigatoriedade da declaracdo, mas
quanto a veracidade das informagdes veiculadas nos rétulos de alimentos e a sua
composi¢do nutricional testada em laboratorio. Pesquisas tém mostrado que as
indUstrias estdo declarando as informagfes nutricionais relativas ao produto que sdo
obrigatorias, porém, nem sempre a informacdo veiculada condiz com andlises fisico-
quimicas laboratoriais realizadas pelos pesquisadores (Sauerbronn, 2003; Abreu et al.,
2007; Dias, 2010; Lobanco et al., 2009; Kus et al., 2011). Neste sentido, é preciso que
haja um maior monitoramento sobre o que € declarado no rétulo em comparagdo com o
padrdo fisico-quimico de identidade e qualidade de alimentos. Espera-se, também, o
compromisso da indudstria e a adocdo de mais medidas, por parte do governo, sobre a
padronizacdo das analises técnicas para que haja legitimidade da informacdo na
rotulagem nutricional (Lobanco, 2009).

No presente estudo, foi evidenciado que o quesito sobre as cores utilizadas no
rotulo, cujo fundo e texto deveriam contrastar entre si, presente na Resolucdo RDC
360/2003, nédo foi totalmente cumprido, o que pode dificultar a leitura da informagéo
nutricional. Isto ocorre principalmente nas categorias “guloseimas e sorvetes” e
“bebidas gaseificadas e sucos em geral”. Esse dado corrobora resultado de outra
pesquisa que identificou inadequacdes no contraste da cor e no realce das informac6es
de embalagens em alimentos consumidos por criangas, tais como: formulas infantis,
leites em po e alimentos a base de soja (Abrantes, 2007), o que gera um grave problema

sobre o direito de acesso a informag&o pelo consumidor.

Outra caracteristica surpreendente da amostra é o fato de os alimentos serem
bastante heterogéneos quanto & composi¢do nutricional, dentro da mesma categoria, e
em menor grau, entre as mesmas marcas. Ao se observar os valores minimos e maximos

da cada nutriente por categoria, € interessante notar que os produtos coletados, mesmo
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quando pertencem a mesma marca, com sabor semelhante ou diferente, possuem o
menor e 0 maior valor encontrado do nutriente em toda a categoria. Sendo assim, a
escolha do produto pelo sabor ou pela marca ndo caracteriza, necessariamente, que 0s
produtos sdo semelhantes do ponto de vista nutricional.

Apesar de os dados do presente estudo serem provenientes da informagéo
veiculada na rotulagem nutricional, o dado sobre a discrepancia nos niveis dos
nutrientes entre os produtos confirmam informagfes de outras pesquisas. A ANVISA
analisou em laboratorio o perfil nutricional dos alimentos processados consumidos pela
populacdo brasileira, e constatou uma grande diferenca relativa & composigdo
nutricional de todos os nutrientes analisados, 0s mesmos da presente pesquisa, em todas
as categorias (Brasil, 2010).

Lobanco (2007) também observou grande variabilidade na composicao fisico-
quimica entre diferentes marcas de biscoitos recheados e bombons, o que pode indicar a
utilizacdo de uma materia-prima diferente, principalmente em gorduras totais. Essa
disparidade encontrada entre os produtos evidencia a importancia do entendimento da
rotulagem nutricional pelo consumidor e que os produtos podem ter esses nutrientes
reduzidos sem afetar a conservagao do alimento (Brasil, 2010).

Em todas as categorias, a maioria dos produtos caracterizou-se por conter teores
elevados de acgucares declarados, gorduras saturadas, acidos graxos trans e/ou sodio,
como ja foi evidenciado em varios outros estudos (Claro et al., 2010; Monteiro et al.,
2010; Brasil, 2010; Gomes, Santos e Freitas, 2010; Levy et al., 2012). Verificou-se, da
mesma forma, a presenca de até trés nutrientes com alto teor em um mesmo produto.
Além disso, a quantidade encontrada dos nutrientes analisados em alguns produtos é
muito superior ao ponto de corte proposto pela RDC 24, de 2010, da ANVISA (Brasil,
2010).

Os valores maximos de agucares apresentados na Tabela 2, quando declarados
pela industria, estavam entre 3 a 6 vezes superiores a classificacdo da RDC 24, da
ANVISA (Brasil, 2010), que é de 159 de agucar por 100g ou 7,59 por 100ml, na forma
como esta exposto a venda, principalmente nas categorias de guloseimas e sorvetes e
leite, iogurte e queijo. Na categoria de bebidas ou sucos, o valor chegou a ser superior a

10 vezes a classificacgéo.
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Dos produtos que declararam a quantidade de aglcares (30,1%), parte
significativa possui altos teores (69%). Tendo em vista que a quantidade de sacarose na
dieta dos brasileiros tem aumentado sigficativamente, principalmente advinda de
produtos industrializados, tais como refrigerantes, doces, caramelos, chocolates e
biscoitos, em detrimento do uso do agucar de adi¢do (Levy et al., 2012), e que a salde
bucal esta relacionada a satisfacdo das condicdes fisicas e psiquicas que envolvem todo
0 contexto da promocao da alimentacdo adequada e saudavel (Batista, Moreira e Corso,
2007; Moursi et al., 2010; AAPD, 2011; Ministério da Saude, 2012; ABO, 2012), e
considerando, ainda, o direito & informacéo — ndo obstante, mas coadjuvante a educagédo
nutricional do consumidor —, a divulgacdo da quantidade de agucares simples na
rotulagem de alimentos deveria ser obrigatoria.

Os teores maximos de gordura saturada foram superiores nas categorias de
“biscoitos doces e bolos”; o valor maximo encontrado é 17 vezes superior ao valor de
corte da RDC 24, da ANVISA (Brasil, 2010): 5g de gordura saturada por 100g ou 2,59
por 100ml, na forma como esta a venda; em “guloseimas e sorvete”, e “salgadinhos de
pacote” o valor maximo é cinco vezes superior ao valor de corte. Do total de 13
categorias, apenas trés ndo tiveram o valor maximo superior ao valor de corte de
gordura saturada.

O valor da mediana do teor de gorduras trans ficou em zero em todas as
categorias; porém, das 13 categorias, apenas trés nao tiveram o valor maximo superior
ao valor de corte para classificacdo de alimentos com altos teores de gordura trans que €
de 0,6g para 100g ou 100ml, na forma como estd exposto a venda. A categoria de
“guloseimas e sorvete” teve o valor maximo de gordura trans superior a 23 vezes 0
valor de corte da ANVISA, seguida por “biscoito doce ou bolo”, “p6 para preparo de
bebida e composto alimentar”, e” leite, iogurte e queijo”, que tiveram o valor maximo
superior a 12 vezes o valor de corte para gordura trans.

Com relacdo as gorduras, a discrepancia entre 0s percentuais de gordura
saturada, estando bem superiores as de gordura trans, é decorrente do fato de a industria
de alimentos vir excluindo ou minimizando a quantidade dessa Ultima substancia nos
alimentos. Entre 2008 e 2009, 96,4% das empresas conseguiram reduzir a quantidade de
gorduras trans (ABIA, 2010). No entanto, este dado deve ser analisado por pesquisas

futuras, pois esta reducdo ndo diminuiu a quantidade de gordura saturada, e néo
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manteve a relacdo de &cidos graxos poliinsaturados 6mega 3(n3) e 6mega 6(n6)
conforme preconizado pela OMS (Gagliardi, Filho e Santos, 2009).

Quanto aos niveis de sddio, as categorias de “salgadinho de pacote”; “pratos
prontos e fast food”; “cereal matinal”; “tempero, condimento ou sopa de pacote”;
“biscoito salgado ou péo”; e “carne, frango, ovo e peixe” tiveram suas medianas
superiores aos limites estipulados pela RDC 24, de 2010 (Brasil, 2010). Os valores
méaximos de sédio ndo foram superiores ao teor de classificacdo de alimentos com altos
teores deste nutriente em apenas trés delas: “alimentos para grupos populacionais
especificos”, “pO para preparo de bebida e composto alimentar” e “guloseimas e
sorvete”. O menor valor maximo encontrado foi em “pO para preparo de bebida e
composto alimentar” que se classifica como baixo teor deste nutriente.

Ainda em relacdo ao sodio, a categoria “tempero, condimento ou sopa de
pacote” teve o valor maximo superior a sete vezes o valor de corte que é de 400mg de
sodio por 100g ou 100ml, na forma como esta exposto a venda, conforme a RDC 24, de
2010 (Brasil, 2010). Por exemplo, 0 macarrdo instantaneo apresenta por porcao de 649
(uma unidade), quase 2g de sddio! Para criancas de 1 a 3 anos, recomenda-se 1000mg
de sodio, o equivalente a 2,1g de sal por dia (ENPACS, 2010). Para criancas entre 4 e 8
anos, preconiza-se o consumo de 1200mg de sodio e, acima dessa idade, bem como para
adultos, a recomendacdo € de 1500mg (DRIs, 2004). Ou seja, com apenas uma refeicdo
com este produto, a criancga ja ultrapassou a recomendacdo de sédio.

Os dados sugerem que as criangas estdo consumindo bem mais sédio do que é
preconizado pelos 6rgdos de saude, ja que 100g de alimento é, em media, trés porcoes
das categorias analisadas. No entanto, pode ser uma por¢do quando comparada as
porcBes dos sanduiches prontos que sdo de 130g. E 100ml de bebidas representam a
metade da porcdo das categorias analisadas para dietas com 2000Kcal. Nado foram
encontrados, na literatura, estudos que verificassem o consumo de alimentos por
porcdes para dietas de 2000Kcal da categoria de agUcares por criangas. Porém, para
dietas com 1300Kcal, cerca de trés porcdes sdo a média do que é consumido por
criangas de 2 a 3 anos na categoria de agUcares e doces (Barbosa et al., 2005; Silva et
al., 2012).
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Comparando valores maximos encontrados do total de sddio dos alimentos e
bebidas analisados no presente estudo, verificou-se que todos os valores maximos em
todas as classes ainda estdo superiores aos atuais apresentados pelo Ministério da Saude.
Entretanto, apenas na categoria de biscoito salgado e pdo, do total de trés marcas de
minibisnaguinha, apenas uma ainda esta aquém do valor da meta a ser atingida até 2014
(Brasil, 2011).

Por fim, a partir dos dados identificados na presente pesquisa, as quantidades
encontradas em grande parte dos produtos sdo assutadoras e preocupantes,
principalmente quando se pensa que fazem parte do consumo de criangas que ainda
estdo formando seus habitos alimentares e estdo em fase de intenso desenvolvimento
(Viana, Santos e Guimardes, 2008; ENPACS, 2010). O macarrdo instantaneo é o
principal vildo, por apresentar o maior percentual de produtos que possuem altos niveis
de dois ou trés dos nutrientes analisados.

Comparando os dados com pesquisas anteriores, ainda ndo se pode afirmar que a
industria esta descumprindo o acordo de melhoria do perfil nutricional de sodio, ja que a
coleta teve inicio em 2011 e o0 ano de 2012 ainda ndo acabou. Contudo, tendo em vista a
grande disparidade dos valores acordados e 0s encontrados no presente estudo para 0s
diferentes nutrientes, infere-se que as empresas terdo que reduzi-los drasticamente em
um curto espago de tempo para conseguir alcangar as metas, mesmo que para isso seja

necessario comprometer as caracteristicas ja conhecidas do produto.

CONCLUSAO

O contraste das cores entre fundo e texto — essencial para permitir a leitura
completa das informacéoes nutricionais pelo consumidor na rotulagem nutricional — foi
a Unica disposicao da legislacdo que nao foi totalmente cumprida. Ademais, em virtude
de haver enormes discrepancias entre as quantidades dos nutrientes declarados entre
produtos com sabor semelhante, mesmas marca e categoria, 0 consumidor ndo conta
com nenhum outro meio capaz de conduzir escolhas informadas no momento da
compra.

Em vista disso, a rotulagem nutricional de bebidas e alimentos é um instrumento

fundamental para os consumidores, concedendo-lhes a oportunidade de conhecer
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informagdes importantes para a manutencdo de sua salde e, assim, poder selecionar
produtos saudaveis. Recomenda-se, ainda, a obrigatoriedade da declaracdo de agucares
no rotulo. Por fim, sugere-se, além da realizacdo de mais pesquisas sobre a composicao
nutricional das categorias analisadas — para garantir a confiabilidade dos valores
declarados — a adequagdo das quantidades dos nutrientes analisados conforme

preconizam 0s orgaos da saude.
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Artigo 2
ESTRATEGIAS PERSUASIVAS PARA O PUBLICO INFANTIL EM
EMBALAGENS DE ALIMENTOS

Jussara Sousa’

Renata Monteiro?

Resumo

Existe grande preocupagdo com a publicidade de alimentos voltados para as criangas,
haja vista as possiveis consequéncias danosas para a sua saude. Como instrumento de
comunicagdo com o consumidor infantil, as embalagens tém tido grandes investimentos.
O objetivo deste estudo é verificar as estratégias persuasivas percebidas em embalagem
de bebidas e alimentos industrializados destinados as criancas. Para a descricdo das
estratégias persuasivas para criancas, foi conduzido um estudo analitico do tipo
transversal, a partir da visita a um total de 12 hipermercados e supermercados. Foram
analisadas 1015 embalagens onde a promocao comercial, 0 uso de sitios eletrdnicos, o
enriquecimento de nutrientes e a presenca de mascotes foram as estratégias mais
utilizadas. Foram realizadas analises estatisticas descritivas de correlacdo de Spearman
e inferenciais do tipo Qui-quadrado e Mann-Whitney. Os alimentos e bebidas com
quantidades elevadas de agucares, gorduras saturadas, trans e/ou sédio corresponderam
a 65,9% (n=669) da amostra. Ha relagcdo significativa entre o perfil nutricional e a
frequéncia de estratégias persuasivas em embalagens em alimentos e bebidas
consumidos pelo publico infantil, o universo da amostra. Entretando, ndo houve
correlacdo significativa entre utilizagdo de estratégias e perfil nutricional no universo de
produtos direcionados ao publico infantil (37,2% — n=378), o que sugere produtos com
caracteristicas nutricionais e com estratégias persuasivas muito semelhantes. A
categoria de cereais matinais € a que mais possui estratégias de marketing direcionadas
ao publico infantil em suas embalagens; utilizam, em média, o dobro de estratégias de
persuasao em relagdo aos cereais destinados ao publico em geral. Considerando-se que a
embalagem de bebidas e alimentos influencia o publico infantil e integra o seu mix de
marketing, dentre varios outros canais de venda, recomenda-se que se crie uma
regulamentacéo especifica para este tipo de midia.

Palavras chave: marketing, crianca, nutrigéo.

! Este artigo foi elaborado segundo as regras da International Journal of Consumer Studies.
2 Departamento de Nutricdo, Faculdade de Ciéncias da Satde, Universidade de Brasilia. Brasil.
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INTRODUCAO
Existe grande preocupacdo com a publicidade de alimentos voltada para as

criangcas em todo o mundo haja vista as possiveis consequéncias danosas para a sua
saude (WHO, 2010; PAHO, 2011). Além disso, os textos midiaticos tém desencadeado
efeitos potencialmente profundos, tanto positivos quanto negativos, sobre o
desenvolvimento cognitivo do publico infantil em nivel social e comportamental
(Harris, Brownell e Bargh, 2009). Esses efeitos podem estar ligados ao carater
persuasivo da publicidade, que ndo tem apenas o objetivo de informar sobre o alimento.
Mais que isso, utilizam-se estratégias para despertar o interesse do receptor da
mensagem, destacando caracteristicas que vao além dos atributos inerentes ao produto
(Carrascoza, 2002).

A indGstria de alimentos iniciou a comercializacdo voltada diretamente as
criancas a partir da década de 1960 e 1970, principalmente na televisdo. Esta pratica
estimulou uma importante producgdo cientifica sobre a relacdo entre criancas e a
publicidade de alimentos, principalmente durante os anos de 1970 (Harris, Brownell e
Bargh, 2009). Atualmente, aliados a televisdo (TV), outros tipos de midia tém-se
destacado como veiculos de massa para publicidade de alimentos industrializados. O
uso do radio, filmes, revistas, embalagens, videogames e internet tém assumido um
papel central na vida do publico infantil diariamente (Linn, 2008; Thomson, 2010).

Neste contexto, a embalagem atua como o cartdo de visita do produto e as
informacdes veiculadas séo utilizadas para torna-lo mais atrativo para o cliente e, enfim,
alcangar o objetivo final, criar uma relacdo com o produto a fim de realizar a sua venda
e fidelizagdo (Kotler e Armstrong, 2007). Ainda na mesma viséo, a embalagem tem
uma funcdo essencial no mercado de alimentos e bebidas. Assim, pensando em um
instrumento de comunicagdo com o consumidor, o setor de embalagens tém tido
grandes investimentos (Sarantopoulos et al., 2010).

O uso de estratégias persuasivas na embalagem desses produtos, aliado a
utilizacdo de novas tecnologias, pode determinar o tempo e o local onde o produto sera
consumido, atribuir uma vantagem competitiva, agregar valor, oferecer uma vantagem
funcional (Sarantdpoulos et al., 2010) e direciona-los para diversos segmentos, inclusive
para o mercado infantil (APAS, 2010). A nova geracdo de consumidores que abrange

criancas e adolescentes € um segmento cada vez mais atraente para 0s comerciantes de
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todos os tipos de produtos, desde moda e beleza até eletronicos (Germano, 2008;
Euromonitor International, 2011).

O publico infantil tem intimidade com os novos canais de venda — em especial,
com a publicidade na internet — e normalmente recebe dinheiro da familia que pode ser
gasto de maneira descompromissada (Euromonitor International, 2011). Ademais, tem
suas escolhas alimentares influenciadas pelas marcas (Robinson et al., 2007; Jones,
Mannino and Green, 2010; Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011) por serem mais
vulneraveis as estratégias de marketing que os adultos (WHO, 2010; Rossi et al., 2010;
Ueda, 2010; Mattos et al., 2010; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister, 2011).
Além disso, influenciam a familia na hora da compra (Gil, 2004; Geraldo, 2010; Dixon
etal., 2011).

Considerando a crescente exposigdo das criangas a novas formas de
comunicagdo persuasiva em diferentes midias, o objetivo deste estudo é verificar, na
embalagem de bebidas e alimentos industrializados, 0s tipos de estratégias persuasivas
utilizadas para criangas. Neste sentido, buscou-se descrever as estratégias de persuaséo,
verificar se ha associacdo com o perfil nutricional e identificar a categoria que mais

utiliza estratégias para o publico infantil.

MATERIAIS E METODOS

Para a descricdo das estratégias persuasivas para criancas foi conduzido um
estudo analitico do tipo transversal, a partir da visita a um total de 12 hipermercados e
supermercados do Distrito Federal (DF), Brasil, que fazem parte da Associacdo de
Supermercados de Brasilia — ASBRA. Foram avaliados os produtos mais consumidos
por este publico (Mondini, 2007; Ruottien, 2008; Rinaldi et al., 2008; Monteiro, 2009;
Ueda, 2010; Claro et al., 2010; Monteiro et al., 2010; Canuto et al., 2010; Conceicéo et
al., 2010; Matuk et al., 2011; Toloni et al., 2011) a partir da aplicacdo de um
instrumento estruturado, que foi elaborado e validado especificamente para este fim
(Rua, 2010; Oliveira, 2010). O perfil nutricional desses produtos foi obtido a partir da
consulta as informag6es nutricionais disponibilizadas nas embalagens dos alimentos, as
quais foram classificadas de acordo com as normas da Resolucdo da Diretoria
Colegiada (RDC) 24, de 15 de junho de 2010, da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA). Esta RDC estabelece os requisitos minimos para oferta,
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propaganda, publicidade, informacdo e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a
divulgagcdo e a promogdo comercial de alimentos considerados com quantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas com
baixo teor nutricional. Ressalta-se, contudo, que a mencionada Resolugdo exclui a
rotulagem nutricional de seu ambito de aplicacéo (Brasil, 2010).

Foram considerados como produtos que possuiam mensagens para criangas
aqueles nos quais se verificou a presenca de qualquer estratégia persuasiva voltada para
este publico, tais como: jogos, brindes para colecionar e prémios tematicos vinculados a
outras empresas de entretenimento, incluindo desenhos animados, filmes, parques e
temas esportivos; embalagens tecnologicas com tamanho, formato ou funcdo de
brinquedo; pequenos textos (Hawkes, 2010), personagens famosos, desenhos animados
e imagens de criangas ou personagens infantis combinados com cores vibrantes — tais
como vermelho, amarelo, azul (Gil, 2004; Velozo, 2007; Geraldo, 2010) e laranja
(Farina, 1987) — presentes na parte da frente da embalagem. O projeto foi submetido e
aprovado pelo Comité de Etica da Faculdade de Ciéncias da Salide — UnB (Protocolo
013/11).

Todas as marcas disponiveis nos locais pesquisados foram incluidas no estudo.
Os alimentos foram categorizados de acordo com o Guia alimentar para populagéo
brasileira (Ministério da Saude, 2008). As categorias do GUIA foram subdivididas de
modo auxiliar na analise, conforme a pesquisa desenvolvida pelo Observatério de
Politicas de Seguranga Alimentar e Nutricdo da Universidade de Brasilia, intitulada
“Monitoracdo de propaganda de alimentos visando a pratica da alimentacdo saudavel
(PropagaNUT)” (Monteiro et al., 2008). Desse modo, as categorias do GUIA foram
subdivididas em: alimentos para grupos populacionais especificos; bebidas gaseificadas
ou suco artificial; biscoitos doces e bolos; biscoitos salgados e paes; carne, frango, ovo
e peixe; cereal matinal; guloseimas e sorvetes; leite iogurte e queijo; massa ou cereal;
po para preparo de bebida e composto alimentar; salgadinho de pacote; prato pronto ou
fast food; e tempero, sopa de pacote.

O instrumento de coleta de dados auxiliou na obtencdo das seguintes
informagdes: tipo de fabricante; utilizacdo de estratégias de marketing para o publico
infantil e categoria do produto, segundo a classificagio do Guia alimentar para

populacéo brasileira. Foram obtidas também as seguintes informacGes: citacdo sobre o
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enriquecimento de algum nutriente; afirmacdo, em seu rétulo ou embalagem, sobre sua
completude nutricional; relacdo entre o seu consumo e boa saude, ou se dizer ser
essencial para o crescimento de criancas; desestimulo, de alguma forma, ao aleitamento
exclusivo da crianga até os 6 meses de idade; referéncia a algum site na internet; uso de
embalagem promocional ou fantasia; exposi¢do especial; distribuicdo de brindes,
promogdo comercial; uso de desenhos, personagens humanos, animais ou mascotes. O
critério para utilizagdo dos aspectos analisados foi estarem presentes na RDC 24, de
2010, da ANVISA (Brasil, 2010). Neste estudo, foram consideradas as mascotes que
fazem parte do logotipo da empresa.

Para analisar o universo de produtos direcionados ao publico infantil, foram
realizadas, primeiramente, analises descritivas e, em seguida, as ndo paramétricas do
tipo qui-quadrado (Xz), considerando-se o coeficiente de phi; e correlagbes com o
coeficiente de Spearman, considerando associa¢fes bicaudais. O célculo da associag¢do
entre as estratégias de persuaséo e o perfil nutricional dos alimentos foi realizado por
meio do teste Mann-Whitney. Em todas essas analises considerou-se a probabilidade

associada significativa com nivel de significancia p < 0,05.

RESULTADOS

Do total de 14 estratégias de persuasdo que foram identificadas, observou-se que
as estratégias de “promocdo comercial” e “desestimular de alguma forma o aleitamento
exclusivo da crianga até os 6 meses de idade” apresentaram caracteristicas extremas. A
promocdo comercial foi utilizada em 100% (n=1015) das embalagens. Enquanto que
nenhuma delas desestimulou, de alguma forma, o aleitamento exclusivo da criancga até
0s 6 meses de idade, ou se comparou ao leite materno em algum aspecto. Os percentuais

de frequéncia de cada estratégia persuasiva analisada estdo presentes na Tabela 1.
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Tabela 1- Frequéncia e % das estratégias de persuasdo utilizadas nas embalagens

analisadas do universo da amostra

Estratégia de persuasdo n %
Promogdo comercial 1015 100
Embalagem promocional 25 2,5
Embalagem fantasia 42 4,1
Distribuig8o de brindes 37 3,6
Mascotes 344 33,9
Desenhos animados 90 8,9
Personagens humanos 48 4,7
Animais 31 31
Citacdo sobre o enriquecimento de algum nutriente 361 36,5
Relacdo entre o consumo do produto e uma boa salde ou crescimento 65 6,4
Afirmacdo sobre sua completude nutricional 36 3,5
Indicacdo de sitio eletrdnico 763 75,2
Exposi¢do especial 15 15
Desestimulo ao aleitamento exclusivo 0

Sobre a presenca de substancias estimulantes do sistema nervoso central nos
produtos coletados, apenas 0,8% (n=8) as declararam, sendo a cafeina a Unica
substancia encontrada na categoria de bebidas gaseificadas e sucos.

A partir de andlises por meio do teste qui-quadrado (;°), ndo houve correlacdo
entre alimentos e bebidas com altos/baixos teores de agucares declarados, gorduras
saturadas, trans e/ou sddio e utilizacdo de estratégias tais como: afirmacdo, em seu
rotulo, sobre sua completude nutricional (x*=5,57, p=0,825); (¥*=3,298, p=0,069);
(x*=1,25, p=0,289); (¥*=0,96, p=0,757). Quanto a estratégia de citacdo, na embalagem,
sobre o enriquecimento de algum nutriente, houve diferenga de frequéncia com
alimentos e bebidas com altos/baixos teores de aglcares declarados (;*=12,82, p<0,001),
altos/baixos teores de gordura saturada (x*=34,18,p<0,001), altos/baixos teores de
gordura trans (4°=13,04, p<0,001), porém ndo houve correlagdo com produtos com
alto/baixo teor de sodio (3*=3,091, p=0,079).

Encontrou-se diferenca significativa entre as frequéncias observadas e esperadas
em alimentos e bebidas com alto/baixo teor de gordura saturada e utilizacdo de
exposicdo especial (*=6,45, p<0,011). Nos demais, ndo houve correlagdo significativa

entre os produtos com altos/baixos teores de agUcares, gorduras saturadas, trans e/ou
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sodio e utilizacdo de embalagem promocional, embalagem fantasia, exposi¢do especial,
distribuicéo de brindes e promocao comercial.

Houve diferenca significativa entre os alimentos e bebidas com quantidades
elevadas/baixas de gorduras saturadas e uso de mascotes (x2:28,52, p<0,001); os
produtos com altos/baixos teores de gorduras trans e uso de desenhos animados
(x°=5,57, p<0,018); e mascotes (x°=28,06, p<0,001); os alimentos e bebidas com
quantidades elevadas/baixas de s6dio e uso de animais como estratégia (y°=5,36,
p<0,02). Os enderecos eletrénicos com informacdes sobre o produto foram
disponibilizados em 75,2% (n=763) das embalagens. Houve correlagdo significativa
entre os alimentos e bebidas com altos/baixos indices de gorduras trans e indicagdo de
sitios eletronicos na internet (x°=83,65, p<0,001).

Os alimentos com quantidades elevadas de agucares, gorduras saturadas, trans
e/ou sodio correspondem a 65,9% (n=669) da amostra. O total das quantidades de
estratégias de persuasdo em relagédo ao perfil do produto por segmento de acordo com a
idade e com o perfil nutricional estd exposto na Tabela 2. A diferenca da mediana do
total de estratégias de persuasdo entre alimentos e bebidas, de acordo com o segmento,
por faixa etaria, € mais que o dobro em produtos que utilizam estratégias para o publico
infantil em relacdo ao publico em geral. Existe uma diferenca estatistica significativa
entre as medianas da quantidade de estratégias de persuasdo utilizadas em produtos
direcionados para criancas e para o publico em geral. Logo, 0s produtos que tém
estratégias de persuasdo direcionadas para o publico infantil tém trés vezes mais

estratégias do que os produtos para o publico em geral, conforme exposto na Tabela 2.
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Tabela 2. Mediana e teste estatistico de Mann-Whitney do total de estratégias de persuasao utilizado e

caracteristica do produto do universo da amostra

Caracteristica do produto N Mediana Teste Mann-Whitney
Direcionado para crianca 378 3 U = 31559
z=-20,330
Direcionado para uso da familia 637 1
p<0,001
Alto teor de agUcares 206 2 U = 8397
z=-2,695
Baixo teor de acglcares 100 2
p =0,07
Alto teor de gorduras saturadas 389 1 U= 92108
z=-7,138
Baixo teor de gorduras saturadas 626 2
p<0,001
Alto teor de gorduras trans 74 0 U = 10486
z=-10,234
Baixo teor de gorduras trans 941 2
p<0,001
Alto teor de sédio 727 2 U =101418
Baixo teor de sédio 288 2 z=-697
p = 0,486

*0Os nimeros minimos e maximos das estratégias de persuasdo em todas as analises variaram de 1 a 10,

respectivamente.

A partir da segunda linha da tabela, as analises sdo feitas pelo tipo de perfil
nutricional do produto. Entre alimentos com altos e baixos teores de acUcares
declarados ndo existe diferenca entre as medianas. Além disso, importa observar que a
analise de alimentos com altos/baixos teores de acgucares pode ndo representar a
condicdo real, pois, por ndo ser obrigatéria, apenas 30,1% (n=306) dos produtos
apresentam esta informacéo.

N&o houve diferenca significativa na mediana do nimero de estratégias

utilizadas em alimentos e bebidas com teores elevados de agucares e sodio. Porém, os
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produtos com altos teores de gorduras saturadas e gorduras trans utilizam
significativamente menos estratégias de persuasdo em relacdo aos que possuem baixos
teores destes nutrientes.

O teste de Mann-Whitney ndo permite identificar quais estratégias foram
utilizadas em cada grupo, mas apenas sua quantidade. No entanto, a partir das analises
do tipo qui-quadrado, realizadas separadamente com cada estratégia, € possivel inferir
que tenham sido as seguintes: citacdo sobre o enriquecimento de algum nutriente na
embalagem, exposicdo especial, uso de mascotes, desenhos animados e indicagdo de
sitios eletrdnicos na internet, uma vez que todas elas tiveram diferenca significativa em
suas frequéncias em alimentos com altos/baixos teores de gorduras saturadas e gorduras
trans.

A categoria de cereais matinais teve a maior média da quantidade de estratégias
de persuasdo, seguida pelos produtos de massa ou cereal. A menor quantidade foi
identificada nos produtos como pratos prontos ou fast food. Dentro do universo de
produtos direcionados para criangas, a categoria que mais utiliza estratégias de
persuasdo € a de cereais, assim como 0 universo de produtos voltados para a familia,

conforme exposto na Tabela 3.
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Tabela 3. Frequéncia, média e desvio padrdo do total de estratégias de persuasdo
utilizadas por categoria do produto do universo da amostra e dos produtos dirigidos ao
publico infantil

Universo da amostra Crianga
Desvio Desvio

Categorias N  Meédia padrao N Média Padrao
Biscoito doce ou bolo 227 1,69 1,370 67 3,24 1,271
Guloseimas e sorvete 166 1,22 1,096 47 2,36 1,112
Bebidas gaseificadas ou suco artificial 124 1,90 1,003( 42 243 0,887
P6 para preparo de bebida e composto 96 2,41 1,419] 51 3,12 1,218
alimentar
Salgadinho de pacote 64 1,56 1,006 25 2,44 0,712
Leite, iogurte e queijo 63 2,60 0,794 33 3,03 0,954
Prato pronto ou fast food 51 1,02 0,787 2 1,50 0,707
Cereal matinal 49 3,45 1,528 31 4,00 1,435
Alimentos para grupos populacionais 49 2,35 0,903 39 2,54 0,720
especificos
Tempero, condimento ou sopa de pacote 42 1,57 0,703 13 1,92 0,954
Biscoito salgado ou péo 38 1,29 1,006 3 3,00 1,732
Carne, frango, ovo e peixe 29 1,21 0,861 9 1,89 0,928
Massa ou cereal 17 341 1,121] 15 3,60 1,056
Total 1015 1,83 1,297(378 2,88 1,213

Do total de cereais, 91,8% (n=45) tém altos teores de agUcares declarados,
gorduras saturadas, trans e/ou sédio. Reitera-se, todavia, que o total de produtos com
alto teor de agUlcares pode estar subestimado por ndo ser obrigatoria a declaragdo da sua
quantidade pela industria, sendo que apenas 24,8% desta categoria (n=288) a declarou.
Na categoria de cereais matinais, 71,4% (n=35) séo direcionados para o publico infantil,
e 28,% (n=14) sdo direcionados para a familia ou outros publicos. Comparada ao
universo da amostra, a mediana da quantidade do nimero de estratégias aumentou em

todas as categorias quando o alimento é voltado para o publico infantil.
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Quando se avalia exclusivamente os produtos direcionados para o publico
infantil, observa-se que a quantidade de estratégias de persuasdo nas embalagens
voltadas para este segmento é maior em relacdo aos produtos destinados ao publico

diverso, conforme exposto na Tabela 4.

Tabela 4- Frequéncia e % das estratégias de persuasao utilizadas nas embalagens

analisadas dirigidas ao publico infantil

Estratégia de persuasao n %
Promogdo comercial 378 100
Embalagem promocional 25 2,9
Embalagem fantasia 38 10,1
Distribuig8o de brindes 33 8,7
Mascotes 265 70,1
Desenhos animados 83 22
Personagens humanos 15 4
Animais 26 6,9
Citacdo sobre o enriquecimento de algum nutriente 215 56,9
Relagéo entre o consumo do produto e uma boa sadde ou crescimento 50 13,2
Afirmacdo sobre sua completude nutricional 15 4
Indicagdo de sitio eletrbnico 321 849
Exposicao especial 14 3,7
Desestimulo ao aleitamento 0

Para as andlises sobre a quantidade de estratégias utilizadas, que variou entre
uma e 14, e a quantidade de produtos com altos teores de agUcares, gorduras saturada,
gorduras trans e sodio, foram utilizadas analises estatisticas ndo paramétricas, com o
coeficiente de Spearman. N&o houve correlagéo significativa entre o perfil nutricional
dos alimentos e bebidas dirigidos ao publico infantil, que foi de 37,2% (n=378) do
universo da amostra, e a utilizacdo de estratégias de persuasédo (p>0,05), revelando que

as estratégias estavam distribuidas homogeneamente em todos os produtos.

A categoria que obteve a maior quantidade de embalagens em relacdo as outras

no grupo de alimentos direcionados para o publico infantil, foi a de biscoitos doces e
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bolos ou bolos (n=67; 17,7%), assim como no universo de produtos consumidos pelo
publico infantil. Diferentemente do universo, a segunda categoria com mais produtos foi
de po para preparo de bebidas e composto alimentar (n=51, 13,5%), seguida por
guloseimas e sorvetes (n=47; 12,9%). Os alimentos e bebidas com altos teores de
acucares, gorduras saturadas, trans e/ou sédio correspondem a 49,7% (n=188) da
amostra de produtos voltados para o piublico infantil, sendo que destes 25,3% (n=89)
tém pelo menos dois nutrientes com elevadores teores em um mesmo produto. Como
era de se esperar, todos os produtos de macarrao instantaneo tém esta caracteristica.
Conforme os dados apresentados na Tabela 5, os produtos com altos teores de
acucares perfazem 100% (n=8) da classe de p0 para preparo de bebida e composto
alimentar; 72,4% (n=21) da categoria de cereal matinal; bebidas gaseificadas ou suco
artificial: 88,9% (n=8), lembrando, novamente, que este percentual poderia ser maior se
fosse obrigatdria a declaragdo do teor de agUcar. Os produtos com altos teores de
gordura saturada contemplam 84,5% (n=49) da categoria de biscoitos doces ou bolos;
68,4% (n=13) da categoria de guloseimas e sorvete e 85,7% (n=18) de tempero,
condimento ou sopa de pacote. Os produtos com quantidades elevadas de soédio
preenchem 100% (n=2) da categoria de pratos prontos ou fast food; em biscoitos
salgados e pées, somam 100% (n=4); 89,7% (n=26) nos cereais matinais; 95,8% (n=23)

nos salgadinho de pacote; 100% (n=13) nos macarrdes instantaneos.



89

Tabela 5. Classificacdo dos alimentos e bebidas que tém estratégias direcionadas ao
publico infantil por categoria com teores elevados de acUcares declarados, gorduras

saturadas, gorduras trans e/ou sédio

Quantidades elevadas de

Acucares Gordura saturada Gordura Trans Sodio Total

Biscoito doce ou bolo n 29 49 0 11 58
% 50 84,5 0 19
Pé para preparo de bebida e composto alimentar n 12 0 0 0 12
% 100 0 0 0
Guloseimas e sorvete n 9 18 0 0 21
% 42,9 85,7 0 0
Bebidas gaseificadas ou suco artificial n 8 0 0 3 9
% 88,9 0 0 333
Alimentos para grupos populacionais especificos n 2 0 0 0 2
% 100 0 0 0
Leite, iogurte e queijo n 2 3 2 0 7
% 28,6 49,2 28,6 0
Cereal matinal n 21 1 0 26 29
% 72,4 34 0 89,7
Salgadinho de pacote n 0 16 0 23 24
% 0 66,7 0 958
Massa ou cereal n 0 0 0 0 15
% 0 0 0 0
Tempero, condimento ou sopa de pacote n 0 13 0 13 13
% 0 100 0 100
Carne, frango, ovo e peixe n 0 4 0 7 7
% 0 57,1 0 100
Biscoito salgado ou pao n 0 0 0 4 4
% 0 0 0 100
Prato pronto ou fast food n 0 0 0 2 2
% 0 0 0 100
Total: n 83 104 2 89 188

% 44,1 55,3 1,1 47,3 100
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DISCUSSAO

Os resultados obtidos no presente estudo evidenciaram que, respectivamente, a

promocgdo comercial, 0 uso de sitios eletrénicos, o enriquecimento de nutrientes e uso de
mascotes foram as estratégias mais utilizadas conforme a Tabela 1. Como era de se
esperar, a promoc¢do comercial foi utilizada em todos os produtos, ja que contempla
qualquer tipo de comunicacdo que objetive informar ou persuadir o consumidor a
adquirir o produto (Brasil, 2010).
Em contrapartida, nenhum deles utilizou a estratégia de se comparar ao leite materno.
Isso se deve a existéncia, no Brasil, da Lei 11.265/2006 (Brasil, 2006), e de um
conjunto de outros documentos governamentais relacionados, conhecido como Norma
Brasileira de Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criangas de 12 Infancia,
Bicos, Chupetas e Mamadeiras, que possibilitou regulamentar a promog¢éo comercial e
a rotulagem de produtos direcionados a recém-nascidos e criancas de até 3 anos de
idade (Ministério da Saude, 2009). Tal lei é baseada no Cddigo Internacional de
Mercantilizacdo de Substitutos do Leite Materno proposto pela Organizagdo Mundial de
Salde em 1981 (Ministério da Saude, 2009) Apesar de ainda haver algumas
irregularidades, os textos utilizados nas embalagens nédo sao tdo explicitos, como era ha
alguns anos (Silva, Dias e Ferreira, 2008). Hoje, a industria utiliza argumentos mais
sutis, que ndo denotam infracdo direta a regulamentacdo, mas ndo deixam de citar
qualidades relativas ao produto, tais como associacdo a saude e ao crescimento da
criancga, e o enriquecimento de nutrientes que séo inerentes ao leite materno.

A frequéncia de indicacOes de sitios eletrénicos foi aquém do esperado, pois o
uso da internet como espaco de veiculagdo publicitéria é crescente, bem como o acesso
a esta ferramenta pelas criancas (Kelly et al., 2008). Entende-se que a indicacao de sitio
eletrbnico ndo seja um canal estrito para criangas. Mas, quando o &, esta midia utiliza
uma variedade de técnicas para garantir que as criangas se relacionem com a marca do
produto por meio de atividades de entretenimento sem que haja atualmente uma
regulamentacdo especifica sobre a publicidade desses produtos no ambiente virtual
(Kelly et al., 2008; Lee et al., 2009).

A estratégia de citar que o alimento é enriquecido por nutrientes segue uma
tendéncia dos Estados Unidos da América (EUA), onde produtos que contenham em seu

rotulo a citagdo de nutrientes tiveram crescimentos em suas vendas (Euromonitor,
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2012). No Brasil, seguindo, a mesma tendéncia, as vendas de produtos com fibras
tiveram alta de 11% em 2008, em relacdo a 2007, com numeros semelhantes em 2009
(Euromonitor, 2012).

Entretanto, a0 mesmo tempo é preocupante, sob o ponto de vista da saude
publica, que alimentos, em sua maioria ndo saudaveis, tenham cerca de 1/3 de suas
embalagens com esta estratégia, alcancando mais da metade quando dirigidos ao
publico infantil. No que concerne as outras estratégias relacionadas a salde, apesar de
frequéncia inferior a 10% no universo dos produtos, a quantidade dobrou quando
comparada aos alimentos consumidos publico infantil. Vale lembrar, ainda, que o
estimulo ao consumo de alimentos ndo saudaveis a partir do uso de termos que exaltem
caracteristicas nutricionais de outros componentes e enriquecimento de nutrientes pode
resultar em publicidade enganosa ou abusiva ja que os consumidores séo levados a crer
que o produto em questdo, mesmo tendo excesso de gordura ou outro nutriente, é
saudavel pelo enriquecimento de algum nutriente, ou de que aquele nutriente excessivo
tem funcGes essenciais para o perfeito funcionamento do organismo.

As analises inferencias evidenciaram que ha relagdo significativa entre o perfil
nutricional e a frequéncia de estratégias de marketing em alimentos e bebidas
consumidos pelo puablico infantil. Em relagdo a quantidade de estratégias, os alimentos
com altos teores de gorduras saturadas e gorduras trans utilizam menos estratégias
persuasivas em suas embalagens quando comparados aos que possuem baixos teores
desses nutrientes. Trata-se de um dado ndo esperado. Apesar de ndo terem sido
encontrados estudos que investigaram a associagdo entre a quantidade do uso de
estratégias de persuasdo e o perfil nutricional do produto, esperava-se que as estratégias
persuasivas, para atrair o consumidor, fossem mais utilizadas em alimentos menos
saudaveis. No presente trabalho, comprovou-se justamente o contrario. Por serem
produtos com aspecto nutricional insatisfatério (Claro et al., 2010; Monteiro et al.,
2010; Brasil, 2010; Gomes, Santos e Freitas, 2010; Levy et al., 2012), a industria teria
que atribuir outras vantagens ao produto por meio das estratégias de persuaséo.

Os resultados indicaram que os alimentos que possuem baixos teores de
gorduras saturadas e trans tiveram frequéncia maior das seguintes estratégias: citacdo

sobre o enriquecimento de algum nutriente na embalagem e uso de mascotes. Entre
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produtos com alto e baixo teor de gordura trans, 0 uso de mascotes chegou a ter
diferenca na frequéncia de 150 vezes. A “indicacdo de sitio eletrénico”, por sua vez,
alcancou diferenca de 33 vezes na frequéncia entre os dois perfis de produtos, tendo
sido maior para os alimentos com baixos teores de gordura trans. O mesmo ocorreu
entre produtos com alto e baixo teor de gordura saturada; aqueles com baixos teores
desse nutriente utilizaram mais estratégias de persuasdo, sendo que a estratégia de
exposicao especial teve diferenca de 14 vezes; a de mascotes, quase trés vezes e a de
desenhos animados atingiu o dobro da frequéncia em produtos com baixo teores desse
nutriente quando comparados com 0s que tém altos teores.

No entanto, quando o produto tem elevado teor de aclcar, a utilizacdo da
estratégia de enriquecimento de nutrientes € maior em relagdo ao que possui baixos
teores. Isso evidencia uma grande disparidade no desenvolvimento da estratégia de
marketing entre os produtos, possivelmente advindas da falta de investimentos
tecnoldgicos de algumas empresas no seu mix de marketing. Pode, ainda, significar,
existéncia de tabelas de composicdo nutricional disponiveis no mercado que
superestimam a quantidade dos nutrientes analisados. Entretanto, é importante levar em
conta ndo apenas a quantidade de estratégias utilizadas por perfil nutricional do produto,
mas, tambem, o tipo de estratégia persuasiva, ou seja, qualidade e adequacdo da
estratégia ao pablico a que se destina e qual o seu alcance em atrair o consumidor.

A utilizacdo de imagens de mascotes, personagens humanos, animais e desenhos
animados foi frequente, como ja descrito em estudos semelhantes, realizados em cereais
matinais (Berry e McMullen, 2008; Black et al., 2009; Lapierre, Vaala e Linebarger,
2011), biscoitos (Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister, 2011) e fast food
(Robinson et al., 2007). Além de ser atrativo para as criangas (Kelly et al., 2008;
Hawkes, 2010), as mascotes muitas vezes fazem parte da identidade visual das
empresas, com custos mais baixos quando comparados ao licenciamento de
celebridades e personagens famosos mediante pagamento de taxas (Kotler e Armstrong;
2007). Essa opcdo pode estar relacionada ao custo final do produto, o que talvez
explique a menor adocdo de estratégias que demandem mais investimentos financeiros
das empresas.

Ademais, o desenvolvimento de um mix de marketing na embalagem, integrado

com outros canais de venda, tais como, televisdo, internet, cinema, ou por meio do
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licenciamento de personagens famosos, celebridades também encarece o produto
(Kotler e Armstrong; 2007), estando tal estratégia mais restrita a empresas mais
consolidadas. Outro fator relacionado ao custo do produto é a qualidade dos
ingredientes utilizados para a sua producdo, a substuicdo dos ingredientes analisados
por outros considerados mais saudaveis, por exemplo, a utilizacdo do 6leo vegetal em
detrimento da gordura trans, que € mais barata (CFN, 2007), poderia alterar a estratégia
de determinacdo de precos do produto. Além disso, a reducdo dos nutrientes
conservadores tais como o aglcar, a gordura e o sédio poderia reduzir o tempo de
prateleira das bebidas e alimentos, obrigando o fabricante a investir em novas
tecnologias.

Corroborando outras pesquisas (Chapman et al., 2006; Harris, Schwartz, e
Brownell, 2010 ; Hebden et al., 2011), evidenciou-se, neste estudo, que as embalagens
de bebidas e alimentos consumidos pelo puablico infantil utilizam-se de até 10
estratégias de marketing simultdneamente, porem a maioria desses produtos é de baixa
qualidade nutricional. Semelhantemente ao universo de produtos consumidos pelo
publico infantil, nas bebidas e alimentos direcionados as criancgas, a frequéncia do uso
de promocgdo comercial e de sitios eletrdnicos ficaram com os maiores indices, contudo,
0 uso de mascotes veio em terceiro lugar, seguida por enriquecimento de nutrientes,
diferentemente dos resultados do universo de produtos analisados.

N&o houve correlacdo significativa entre utilizacdo de estratégias e perfil
nutricional de produtos direcionados ao publico infantil, o que sugere produtos com
caracterisiticas nutricionais e com estratégias de marketing muito semelhantes. A
categoria de cereais matinais foi a que mais apresentou estratégias em suas embalagens;
quando direcionados ao publico infantil, esses cereais utilizam, em média, o dobro de
estratégias de persuasdo em relacdo aqueles para o publico em geral.

Os resultados encontrados podem estar pautados em estudos que evidenciam a
influéncia das estratégias persuasivas da publicidade na formacdo dos habitos e
consumo relativos & alimentacdo infantil (Hawkes, 2010; WHO, 2010; Rossi et al.,
2010; Ueda, 2010; Mattos et al., 2010; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister,
2011; Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011). Ndo é consenso, mas ha estudos que
demonstram que as estratégias de persuasao influenciam as criancas de acordo com a

idade (Jones, Mannino e Green, 2010). Vale destacar que os produtos dirigidos ao
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publico infantil integram um ndmero maior de estratégias ao seu mix de marketing pelo
fato de néo se dirigem somente as criancas, em suas diferentes idades, mas também aos
Seus responsaveis.

O publico infantil exerce influéncia consideravel sobre os adultos, os decisores
da compra, nas aquisicbes da familia em vérias categorias de produtos, incluindo
alimentos, principalmente cereais matinais e guloseimas (Gil, 2004; Dixon et al, 2011).
Estudos mostram a influéncia que a crianga exerce sobre 0s pais a0 mesmo tempo que
ambos tém suas decisdes de compra, e, consequentemente, as suas praticas alimentares,
influenciadas pela industria de alimentos (Cairns et al, 2008; Black, 2009; Geraldo,
2010).

Em vista do exposto, concluiu-se que a promogdo comercial dos produtos, em
sua maioria com quantidades elevadas agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de
sodio e de bebidas com baixo teor nutricional, usam de diferentes estratégias para o
aumento do consumo. Ha uma relacdo entre o perfil nutricional dos produtos e os
investimentos em marketing pelas industrias.

Os produtos direcionados ao publico infantil possuem uma carga maior de
estratégias de persuasdo, sendo que a categoria de cereais matinais se destaca com a
maior quantidade. Considerando-se que a embalagem de bebidas e alimentos influencia
este publico e integra, no seu mix de marketing, varios outros canais de venda,
recomenda-se que haja uma regulamentacdo especifica que inclua a regulacdo de
aspectos relacionados a embalagem, tal como a inclusdo frases de alerta nos alimentos e
bebidas com excesso de gorduras, sal e aglcar. Para isso, deve-se levar em
consideragdo a hipossuficiéncia infantil e os elementos propostos na RDC 24, de 2010,
que destacam que alimentos com excesso de gordura, sal, acucar e elevado valor

energético devem ter as estratégias de estimulo ao consumo reguladas.
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ARTIGO 31

CEREAIS MATINAIS: OS VILOES PARA A SAUDE E OS SUPER-HEROIS

Jussara Sousa’

Renata Monteiro?

Resumo: Na inféncia, os habitos alimentares estdo sendo formados e grande
parte dos produtos passam a ser consumidos em decorréncia das estratégias persuasivas
utilizadas pela industria alimenticia nas embalagens e nas mais diferentes midias. Os
cereais matinais sdo um exemplo classico. O objetivo deste estudo é examinar as
embalagens de cereais de cinco empresas, procedendo-se a andlise semidtica dos
diversos signos contemplados nas estratégias persuasivas e a andlise nutricional
segundo as normas da RDC 24, de 2010, da ANVISA. Foram analisados 30 produtos
coletados em supermercados do Distrito Federal, Brasil. Os resultados evidenciaram
produtos ndo saudaveis, exibidos em embalagens com cores e imagens atrativas. O
formato da embalagem e os textos revelaram o seu conteddo e fungdo, que no nivel
simbdlico integra as estratégias, apresentando um produto divertido, saudavel e
saboroso. Constatou-se que as embalagens de cereais apresentam para criancas e adultos
duas mensagens principais: diversdo e saude; porém, os produtos possuem altos niveis
de acucares, sodio, e sdo carentes em fibras. Este estudo fornece informacdes sobre o
carater das técnicas de persuasdo utilizadas na publicidade de alimentos que podem
contribuir para o desenvolvimento de politicas publicas que possibilitem a protecéo da

crianca em relacdo ao marketing alimenticio.

Palavras-chaves: embalagem, crianca, publicidade, persuasao, nutricdo, semiotica

! Este artigo foi elaborado segundo as regras da Revista de Nutrico.
? Departamento de Nutricdo, Faculdade de Ciéncias da Sadde, Universidade de Brasilia, Brasil.
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INTRODUCAO

Os cereais fazem parte da base da alimentacdo do ser humano. Seu consumo é
recomendado a partir da introducdo da alimentagdo complementar da crianga, apos 0s 6
meses de idade (Ministério da Saude, 2010). No entanto, o consumo de alguns tipos de
cereais altamente processados, com elevado teor de agucares simples, gordura saturada,
sodio e baixo teor de fibra, estd associado ao aumento de chance de desenvolvimento do
excesso de peso e de doencas cronicas ndo transmissiveis (BRASIL, 2008; Sartorelli et
al., 2009; Gopinath et al., 2012).

Dentro desta categoria, 0s cereais matinais sdo produtos constituidos
principalmente por amido extrusado e comumente consumidos com leite (Takeuchi,
Sabadini e Cunha, 2005). Os seus derivados devem ser rotulados de acordo com o
cereal de origem e sua classificagéo, tais como: aveia laminada, flocos de arroz, flocos
de milho, entre outros (Resolucdo - CNNPA 12, de 1978). Os flocos de milho sdo os
precursores de uma grande diversidade de cereais matinais, encontrados com diferentes
perfis nutricionais, formatos, cores e sabores, destinados aos mais variados segmentos
(Souza e Menezes, 2006).

O volume de vendas de cereais matinais tem aumentado significativamente,
sendo o supermercado o grande distribuidor desse alimento para os brasileiros (The
Nielsen Company, 2008). O desembolso com cereais matinais na alimentacdo do
consumidor cresceu de 13%, em 2005, para 20%, em 2010. No mesmo periodo, o gasto
com produtos basicos do café da manha — pao, margarina e cafe com leite — diminuiu de
87% para 80% (ABIC, 2011). Os cereais matinais vém-se tornando uma categoria que
terd seus produtos entre os mais consumidos pela populacéo brasileira pelos proximos
10 anos (Sobrinho, 2010). Esses produtos costumam fazer parte do convivio da familia
brasileira nas refeicdes de café da manhd, além de complementar os lanches
intermediarios (Ruottinen et al., 2008; Conceicdo et al., 2010; Matuk et al., 2011).

Atualmente, as mensagens veiculadas pelas embalagens de cereais tém sido o
foco de pesquisas que objetivam conhecer sua influéncia no comportamento alimentar
de criancas (Berry e McMullen, 2008; Black, 2009; Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011;

Roberto et al., 2012). A inddstria utiliza, nesse tipo de instrumento, uma infinidade de
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estratégias de persuasao no seu mix de marketing, a saber: publicidade, promog&o, prego
e produto (Kotler e Armstrong, 2007), para comercializar o produto para criancas e
adultos, sendo que as mensagens veiculadas nas embalagens sdo diferentes para ambos
os grupos (Black, 2009; Sarant6poulos et al., 2010). O perfil nutricional também se
diferencia. Os cereais voltados para as criangas tém maiores quantidades de aglcares e
de gorduras saturadas quando comparados com os de adulto (Berry e McMullen, 2008;
Sousa, 2012).

Tendo em vista que a crianca esta formando seus habitos alimentares (Viana,
Santos e Guimardes, 2008; Rossi et al., 2008; Ministério da Saude, 2010), €
particularmente importante examinar quais mensagens e simbolos sdo utilizados pelas
estratégias de persuasdo contidas nas embalagens de cereais para o publico infantil. Em
vista do exposto, tendo como objeto as mensagens veiculadas em embalagens de cereais
voltados para o publico infantil, produzidas por empresas lideres no mercado nacional e
mundial neste segmento, objetiva-se, com este estudo, analisar o perfil nutricional e as
estratégias de persuasao utilizadas em embalagens de cereais para o publico infantil, por

meio da analise semiotica e da avaliacdo da rotulagem nutricional.

MATERIAIS E METODOS

Foram analisadas todas as partes das embalagens de cereais (partes de cima e de
baixo, laterais e parte de trés), com estratégias voltadas para o publico infantil por meio
de fotografias coletadas em 12 supermercados do Distrito Federal, entre maio de 2011 a
marco de 2012. A partir do estudo de Sousa (2012), identificou-se que a categoria de
cereais matinais, dentro do universo dos produtos consumidos pelo publico infantil,
possui 0 maior numero de estratégias de persuasdo. Foram identificadas cinco empresas
que somam 30 embalagens voltadas para o publico infantil: Empresa A, 17 embalagens;
Empresa B, seis embalagens; Empresa C, quatro embalagens; Empresa D, duas

embalagens e Empresa E, uma embalagem.

A oferta de produtos em supermercados leva o consumidor a fazer escolhas sob
influéncia de mensagens que podem apresentar-se sob diferentes signos: cores,
formatos, design, odor, entre outros (Santaella e N6th, 2010). Para explorar o potencial

comunicativo das embalagens de cereais voltados para o publico infantil, utilizou-se a
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analise semidtica segundo Pierce (Santaella, 2002) A semioética é o estudo dos signos,
0s quais tém o poder de representacdo de algo (Santaella, 1983). Em um sentido mais
estrito, a semiotica do marketing apresenta-se como um eixo da semidtica aplicada, uma
mateéria transdisciplinar que examina os signos, significados e as rela¢cfes comunicativas
no marketing (Santaella e No6th, 2010). Neste estudo, considerou-se que 0s diversos
signos estdo contemplados nas estratégias persuasivas, quer sejam em mensagens nao-
verbais, elementos como imagens, cores e formatos, quer sejam nas mensagens verbais,
na linguagem escrita.

Segundo Santaella (2002), a semiética propde trés paradigmas essenciais e
interdependentes, por meio dos quais se procede a analise. (1) Sedimentam-se sob o
ponto de vista iconico, referente a aspectos qualitativos do produto no qual o icone é
expresso; (2) o ponto de vista singular indicativo, referente ao contexto ao qual pertence
e sua finalidade, representando o indice; (3) e o ponto de vista convencional simbolico,
relacionado ao tipo de produto, sua representatividade e manifestagdo cultural,
manifestando-se o simbolo. Os signos contemplados nas estratégias persuasivas serao
analisados sob a Gtica dessa triade de pontos.

As mensagens analisadas sao signos apresentados pelo anunciante, a inddstria de
alimentos, que sdo dirigidas aos consumidores, as criangas. O cereal € o produto
anunciado, o objeto, o0 qual se assemelha e aponta para esses signos. Ha algo no
signo/mensagem que faz com que este tenha uma relacdo fora dele. Esta relagdo é o
interpretante, processo relacional que se cria na mente do consumidor, a crianca.
(Santaella, 2002). A leitura semidtica dos produtos foi realizada por meio das imagens
(mascotes, personagens humanos e inanimados, animais), cores, formato e textos

(frases, oracdes) dispostos nas embalagens.

O perfil nutricional dos alimentos foi obtido a partir da consulta a informacéo
nutricional disponibilizada nas embalagens dos alimentos, as quais foram analisadas e
classificadas de acordo com as normas da RDC 24, da ANVISA (ANVISA, 2010). Os
alimentos foram considerados segundo as variaveis: aglcar, gordura saturada, gordura
trans, sodio e bebidas com baixo teor nutricional, quando em sua composicdo
possuissem uma quantidade igual ou superior a 15g de aclcar por 100g ou 7,59 por

100ml; 0,6g de gordura saturada para 100g ou 100ml; 400mg de sddio por 100g ou



105

100ml na forma como o produto esta exposto a venda (ANVISA, 2010). O projeto foi
submetido e aprovado pelo Comité de Etica da Faculdade de Ciéncias da Satide — UnB
(Protocolo 013/11).

RESULTADOS

Houve a avaliagdo de um numero maior de embalagens do que o numero de
marcas das Empresas A, B e C, tendo em vista que no periodo de coleta houve mudanca
no design das embalagens por diversos motivos, quer seja associagdo da marca a
personagens de diferentes filmes e desenhos animados, langamento de um novo design
desta embalagem ou a divulgacdo da embalagem a edicdo de aniversario da marca,
conforme exposto na Tabela 1.

Ao contrario da Empresa A, as demais empresas ndo classificam seus produtos
por tipo de publico. Todos os cereais da linha infantil da Empresa A — cinco marcas no
total — foram analisados. E foi analisada também apenas uma marca da linha para
adultos, pois se considerou que a utilizacdo de mascote ocupando ¥: da area da
embalagem, juntamente com contraste do branco com as cores vibrantes e atrativas,
vermelho e amarelo, eram estratégias persuasivas que atingiam também criancas
(Farina, 1987; Hawkes, 2010).

Com excecdo da marca A6 e das marcas das empresas D, todas as outras
possuiam jogos no verso da embalagem e estavam associadas a personagens de filmes.
Além disso, disponibilizavam junto ao brinquedo o sitio eletrénico da marca para que a

crianga pudesse utilizar o brinquedo.
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Tabela 1 — Caracteristicas da Empresa, marca, frequéncia, imagem veiculada, disponibilizacdo de brinde,

presenca de alertas sobre salide e associacao de sitio eletronico — Brasilia, junho de 2012

Sitio Alertas
Empresa | Marca | N Imagem Brinde e sobre
eletrénico ;
saude
Néo
Néo
Néo
Cards colecionaveis — recorte
Al 10 Mascote N?O Sim Sim
Néo
Néo
A Adesivo com charada esportiva
Adesivo com charada esportiva
Adesivo que brilha no escuro
A2 2 Mascote Avisos de porta — recorte Sim Sim
Chococrescimento — régua
A3 1 Mascote Néo Sim Sim
A4 1 Mascote Néo Sim Néo
A5 1 Mascote Porta retrato — recorte Sim Sim
Brinquedo Né&o N&o Né&o
A6 2 | Personagem N0 Nio sim
humano
B1 2 Mascote Nao Sim Nao
Personagem Um minipersonagem de filme i
im
de filme Um jogo mapa do tesouro
Personagem Um lutador de dedos .
B2 3 . . . . Sim
B de filme Figura para brincar no site
Personagem Um compact disk com jogos
de filme Figura para brincar no site
Personagem Lutador de dedos ) )
B3 1 ) ] ) ] Sim Sim
de filme Figura para brincar no site
c1 ) Mascote Figurinhas colecionaveis Sim Sim
c Néo Néo
c2 1 Mascote Figurinhas colecionaveis Sim Né&o
C3 1 Mascote Post-it colecionaveis Sim Sim
Personagem . .
1 Cards colecionaveis Nao Sim
D D1 de desenho
1 Mascote Néo Néo Néo

Apesar de a maior parte das marcas fazer referéncia a satde, a exce¢do da marca

A4, B1, C2 e de uma embalagem das marcas C1, A6, e D1, observou-se que 0s cereais

matinais analisados apresentavam perfil nutricional com as seguintes caracteristicas:
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67,8% (n=19) de produtos com altos teores de agucares declarados (valor que pode estar
subestimado, pois 30% (n=9) das embalagens ndo o declararam, por falta de
obrigatoriedade); 0,03% (n=1) com alto teor de gordura saturada e trans; e 86,6%
(n=26) com altos valores de sodio. Ademais, grande parte, 86,6% (n=26) era carente em
fibra. Em vista disso, é possivel afirmar que pelo menos 67,8% dos cereais voltados
para o publico infantil tinham altos teores de agucares e sodio, e menos de 1% de altos
teores de gorduras saturadas e trans, e fibra. As quantidades de agUcares, por porcao de

30g, das embalagens que o declararam séo apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2- Quantidades de agUcares e porcentagem no Valor Energético Total (VET), na

porcdo de 30g, das embalagens que o declararam

Acucares (g) Contribuicdo no VET (%) N
12 44 14

11 39 4

9 32 1
Total: 19

No que tange ao ponto de vista qualitativo icdnico, a partir da analise semiotica,
as cores azul, vermelho e amarelo, que abrangem a maior area das embalagens dos
cereais analisados das Empresas A, C e E, possuem grande poder de atracdo (Farina,
1987). Na marca Al, a cor azul, além de ser atrativa, & apropriada para preencher o
fundo da embalagem, pois as letras se destacam quando estdo sobre esta cor (Farina,
1987). Isso ocorreu, também, nas cores laranja e vermelho das mascotes nas embalagens
de Al e B1. O vermelho é uma cor estimulante, indica energia (Farina, 1987) como
pode ser observado nas embalagens da marca B. A marca A5 tinha como mascote uma
pequena abelha, mas o que chamava a atencdo, primeiramente, era o amarelo do
produto, que se associa ao mel. Trata-se de uma cor visivel a distancia, que possibilita a
percepcdo de aumento do tamanho da embalagem e é também estimulante (Farina,
1987).

Na nova embalagem A2, a roupa branca do elefante era semelhante a de um

super-heroi e contrastava com a cor marrom do cereal, com sabor artificial de chocolate.
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Observou-se que a cor esta ligada ao sabor do alimento. Quando o sabor é de chocolate,
a cor predominante é o marrom; quando é de mel, é usado o amarelo e se o alimento
tem sabor de frutas, diversas cores simultaneas sdo utilizadas. Entretanto, uma unica
marca (A1) ndo combinou a cor da embalagem e o sabor do cereal; embora 0 milho seja
amarelo, a cor predominante era o azul. Nessa embalagem, sobre o fundo azul, o laranja
parece provocar o apetite (Farina, 1987), aproximando-se da cor amarela do alimento.
Isso ocorreu com a marca mais consolidada da empresa cujo nome é referéncia popular
para a designacao de outros tipos de cereais matinais.

As cores que abrangiam a maior area nas embalagens da Empresa B foram
vermelho, azul e verde, as trés cores luz (Guimardes, 2000). A cor predominante nas
embalagens desta empresa estava ligada as marcas consolidadas no mercado da
Empresa B, exceto a marca B1 que tinha a mesma cor da marca Al. A cor verde fez-se
presente em todas as embalagens, juntamente com o nome da empresa, apesar de
abranger uma pequena area. A atracdo e o dinamismo na embalagem s&o sugeridos,
primeiramente, pela disposi¢cdo das imagens e do contraste entre as cores quentes —
laranja e vermelho — e as cores frias — azul e verde (Guimarées, 2000) principalmente
para o publico infantil.

Do ponto de vista singular, indicativo, as embalagens das empresas continham
textos quase sempre relacionados a funcdo de proporcionar energia para quem 0S
consome, tais como: “Ganhe garra”, “Ajudam a aproveitar 0 maximo da sua energia” e
“Vocé ja tem energia ... agora mostre que tem garra”. As mensagens usam a palavra
“energia” em cores gquentes e a associam com a imagem de criancgas praticando esportes.
Entdo a mensagem pode induzir a interpretacdo de que que a crianca poderd ganhar a
competicdo se consumir o produto, pois tera um bom desempenho quando praticar
esportes. Na parte de tras das embalagens, observou-se o predominio da publicidade de
brindes para colecionar e/ou serem usados no site indicado pela empresa, além de jogos
que sdo parte da embalagem, também chamada de embalagem fantasia (RDC 24, 2010).

Os alertas sobre saude tém foco simultdneo nas criangas mais velhas e nos pais,
0 que pbde ser observado nos seguintes textos: “Os Cereais do Fabricante B sdo ricos
em CALCIO, descubra todo o sabor e nutricio que eles podem oferecer”; “Fortificado
com 10 nutrientes, 8 vitaminas e 2 minerais”, “Nutricionistas recomendam uma dieta

balanceada com a ingestdo de alimentos ricos em célcio e ferro”, e “O calcio pode
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ajudar o seu filho a crescer grande e forte...”. J& as marcas A3 e A5, faziam relacdo dos
seus produtos com a natureza e a saude, com a citacdo de milho e mel como produtos
naturais e citacdo de enriquecimento de nutrientes, como observado na frase:
“Diretamente do milho”.

O formato das embalagens também revela a sua funcionalidade. As marcas Al,
B1, E1 apresentaram dois tipos de embalagens, uma em forma retangular e outra em
pacote de plastico. O formato grande, retangular e em papel duro, € pensado para ficar
posicionado em cima de uma mesa para um café da manha e para ser consumido em
familia, por exemplo. J4& o formato de pacote, em tamanho menor e de plastico
maleavel, é indicado para ser consumido em um lanche na escola. O numero de
estratégias nesta embalagem é menor, o que revela ser uma embalagem com carater
secundario, em detrimento da maior carga de marketing que ja € realizado na
embalagem retangular e de disseminacgdo das Empresas A e B.

No que diz respeito ao valor convencional simbolico, nas marcas da empresa A,
as imagens principais na parte da frente dos cereais eram semelhantes: mascotes
representados por tigre, elefante, tucano e abelha, todos humanizados, vestindo roupas e
acessorios, possuindo nomes, maos, e corpos sarados.

A marca Al utilizava um tigre, e a marca C1, um ledo. Tanto o tigre quanto o
ledo eram fisicamente fortes e aparentavam estar bem dispostos para realizar alguma
acdo. A marca A2 lancou uma nova embalagem, e comparando as duas, percebeu-se que
a mascote ficou maior, mais forte. Ele foi reposicionado, abrangendo uma area maior da
embalagem em detrimento da imagem da aparéncia do alimento.

Nas embalagens das Empresas B e E, a imagem principal na parte da frente dos
cereais eram personagens de filmes infantis juntamente com a mascote ou logotipo que
origina o cereal. A letra da marca do cereal apresentava tamanho destacado, seguida por
outras estratégias: uso de brindes, personagens famosos e alertas sobre salde.
Particularmente nas embalagens do fabricante B, a imagem da logomarca das empresas
se sobressai as outras estratégias persuasivas. Por ultimo, a imagem do alimento vem
em segundo plano, ou seja, as marcas desta empresa qualificam o cereal. O mesmo
ocorre quando h& associacdo do produto com um personagem de filme para a sua

promocdo. Nesta situacdo, percebe-se que a imagem das mascotes interage com 0s
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personagens famosos. Os brindes ofertados eram relacionados a um filme, ou seja,
fazem parte da promocéo do filme no produto.

Percebeu-se que as estratégias persuasivas na embalagem simbolizam dois
aspectos: a diversdo e a saude. A embalagem vem de forma ludica e cria uma relagdo
intima entre crianga e a imagem metafdrica de super-heroi da mascote. Na Empresa A,
todas as mascotes tinham nome e eram icones de super-herois. Os textos e as imagens
associadas induziam a ideia de que ao comer o alimento, a crianga poderia tornar-se
muito forte e ter muita disposicdo para brincar e vencer todas as batalhas como um
super-heroi.

Ao contrario da Empresa A, o Fabricante B sO utilizou uma mascote com
caracteristicas semelhantes a mascote de B1l. As outras empresas apresentavam,
alternadamente, como imagem principal, mascote ou personagem de cinema do
universo infantil. A promocdo de filmes com personagens infantis foi mais forte em B.
Ao mesmo tempo, nesta empresa, as imagens usadas em maior proporcao referiam-se a
marcas existentes ha mais de 90 anos no Brasil. Observou-se um padrdo nas
embalagens: no topo de todas elas aparece a logomarca da empresa sobre um fundo
verde, seguido pelo alerta sobre salde. Em seguida, aparece 0 nhome da marca e sua
logomarca e, por ultimo, o0 personagem e/ou a mascote aos quais o cereal esta associado
juntamente com o brinde. A marca B1 foi a Unica a ndo oferecer os brindes; seu enfoque
maior eram 0s aspectos nutricionais e da familia.

Ainda nos produtos da empresa B, a cor azul da embalagem das marcas
juntamente com a cor vermelha e branca da roupa do urso branco simbolizam a
bandeira americana, o pais de origem desse tipo de cereal. Ja as cores e a logomarca das
outras marcas desta empresa representavam as suas marcas de origem dentro da linha de
produtos desta empresa. Os tons de verde, inclusive na camisa do garoto, €, em menor
proporcdo, o amarelo, juntamente com o nome do fabricante, presentes em todas as
embalagens da empresa, sdo tipicos da bandeira brasileira, e mostram que apesar do
produto ser originalmente americano, ha intencionalidade de se reforcar o simbolo
brasileiro nos produtos.

Observou-se que havia disponibilizagdo de alertas sobre saude juntamente com o
uso de outras estratégias persuasivas, tais como, mascotes, personagens humanos, as

cores fortes e a imagem do alimento. Além da énfase nos aspectos nutricionais,
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encontrou-se, também, no verso da embalagem, a promocdo de outros produtos da
empresa: a sugestdo do uso do leite (marca da empresa) para consumir com o cereal,
juntamente com dois pequenos pedacos de macd da mesma cor da tigela que aparecem
discretamente, tentando conferir ao alimento veiculado o status de saudavel.

Apesar da especificidade de cada marca das diferentes empresas analisadas,
algumas informac0es sdo essenciais e comuns em todas as embalagens: a marca, o sabor
do produto, a sua aparéncia, e o resultado/recompensa ao consumi-lo. Ha também uma
semelhangca entre as marcas das empresas. O perfil nutricional do alimento é
simbolizado pelas mascotes nas marcas Al, Bl e E1, cujos niveis de acucares
representam quase a metade das porcGes de consumo indicadas pelos fabricantes.
Nessas marcas, as imagens sd@o de animais grandes e fortes, o tigre, o urso e o ledo,
porém o tucano da A4 € esguio, bem como o galo da A3, que sdo cereais que sugerem
alimentos naturais e de baixo valor calorico, tais como as frutas e o milho,
respectivamente. Contudo, apesar do icone magro e agil, o de sabor frutas tem alto teor
de acucares e sodio.

DISCUSSAO

Ao analisar as estratégias persuasivas das empresas investigadas, percebe-se que
0s produtos da Empresa A passaram de indice e viraram um simbolo para o segmento
de cereais. A empresa A e todas as estratégias presentes no seu mix de marketing agora
ndo indicam apenas um cereal matinal, mas toda a classe de cereais matinais. O signo é
um simbolo quando a sua marca, mesmo na auséncia do nome, provoca nos
consumidores associagdes com os habitos formados em um longo processo de
consolidacdo da marca (Santaella e N6th, 2010).

A Empresa B tem tradicdo no mercado de alimentos e a maioria de suas marcas
ja estdo firmadas em diferentes tipos de segmentos. No entanto, 0 segmento de cereais
precisou adequar as suas estratégias para competir com a Empresa A, lider neste
segmento. Isso aconteceu a partir do ano de 1996, 35 anos apo6s o inicio da distribuicéo
desse tipo de cereal no Brasil (Kellogg’s, 2012; Nestlé, 2012). A mesma situacéo
aconteceu com as demais marcas. A marca A5 era uma empresa brasileira e foi
adquirida pela Empresa A, conforme informacdo presente na embalagem. Ja as
Empresas C e D sdo nacionais e de pequeno porte (S&o Braz, 2012; Alca Foods, 2012).
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O fabricante E é uma empresa internacional que ndo tem sede no Brasil e que tem sua
venda exclusiva em uma Unica rede de supermercados (Pdo de Acucar, 2012). O cereal
matinal, um produto originalmente da cultura alimentar americana, ainda tem sua venda
concentrada nas regides Sudeste e Sul do Brasil (The Nielsen Company, 2008), sendo
um alimento que ainda esta sendo inserido no padréo alimentar brasileiro, o que talvez
explique a grande quantidade de estratégias de persuasdo na categoria deste produto.

O uso de cores vibrantes, personagens famosos, personagens humanos, brindes e
sitios eletrénicos com publicidade e jogos sdo dirigidos para as criancas de modo a
promover identificacdo com esse publico. Neste sentido, a diversdo parece vir como
bonus pela aquisicdo do produto. A mensagem de diversdio na embalagem é
proporcionada pela distribuicdo de brindes, pelo uso de embalagens fantasia e de
mascotes a partir da associagdo com o imaginario infantil. Embora o recorte feito no
estudo seja de produtos cujas estratégias sdo dirigidas as criangas, em algumas delas, o
uso de pequenos textos com linguagem conotativa, tais como o0s alertas sobre saude e
nutricdo, sdo dirigidos, mesmo que indiretamente, aos pais (Fitzgerald et al., 2010).

As estratégias persuasivas que utilizam alertas sobre salde estdo em alimentos
com altas quantidades de acucares simples e soédio, e com baixo teor de fibra,
exatamente aqueles cujo consumo em excesso aumenta o risco de obesidade, cérie
dentaria, hipertensdo e cardiopatias (ANVISA, 2010). Apesar disso, séo vendidos como
uma boa escolha para o café da manha diério das criancas, mesmo ndo contribuindo
para uma alimentacéo adequada e saudavel.

Como indices, os textos apresentados nas embalagens utilizam-se do recurso da
afirmacgéo e repeticdo (Carrascoza, 2002). O texto publicitario tem que ser conciso e
demonstrar confianca, por isso 0 uso do modo imperativo nas estratégias de persuasao
(Carrascoza, 2002). Isto € visto, nas embalagens das empresas, em ora¢fes como as
seguintes: “...mostre que tem garra” e “..descubra todo o sabor..”. Ademais, a
associacdo de marcas de alimentos a pesquisas cientificas e a profissionais da area de
salde € outro investimento que tem sido feito pela industria nos Gltimos anos (Monteiro,
2010).

Durante o processo de compra, a cor na embalagem € o primeiro aspecto que
chama a atencdo do comprador, aléem de todo o contexto cultural que as cores

simbolizam, estando diretamente relacionadas a sentimentos que podem ser provocados



113

no consumidor (Farina, 1987). As cores nas embalagens sdo signos icdnicos dos seus
conteudos (Santaella e Noth, 2010), pois se referem aquilo que o produto quer
representar, como verificado nas embalagens das empresas. Além disso, a cor, como
simbolo, representa dois aspectos culturais: a sua origem estrangeira e a qualidade
relacionada a procedéncia da marca, como visto em B.

Outro aspecto importante é o formato caracteristico da embalagem. Mesmo sem
as outras estratégias persuasivas, o formato tipico revela que o seu conteudo é de cereal
matinal. A composicdo de plastico da embalagem, que ndo substituiu o formato
retangular e de papeldo, tornou-se mais uma opcao, e veio atender as atuais exigéncias
de conveniéncia no transporte, de facilidade no consumo e de menor porcionamento
para o cliente, visando ao consumo individual e maior praticidade (Sarantopoulos,
2010). Ampliando o espago de consumo do produto para além do espaco familiar,
passou a ser viavel adentrar no ambiente escolar e profissional.

O uso de mascotes e/ou personagens na publicidade, como evidenciado em todas
as embalagens analisadas, manisfestam na crian¢a simpatia e atracdo, provocando cada
vez mais intimidade com as marcas de forma a simbolizar os beneficios e atributos do
produto por meio de processos cognitivos e afetivos (Hawkins et al., 2007; Rodrigues,
2009). Comparativamente a linguagem verbal, as imagens sdo mais percebidas pelas
criangas, principalmente pelas mais novas, devido a relagdo que a crianga faz com a
realidade bem como a sua capacidade imaginativa (Neeley e Schumann, 2004).

Em vista do exposto, percebe-se que as embalagens dos cereais matinais
objetivam atingir dois publicos: criancas e adultos. As criancas constituem o publico
mais vulneravel (John, 2008; Jones, Mannino, Green, 2010), e € 0 que faz a conex&o
entre 0 produto e o adulto. Para os pais, a mensagem € que o cereal parece ser
fundamental para a alimentacdo saudavel das criancas, porém a familia pode consumi-
lo, e este € um elo da propria familia. Quanto as criangas, ao pedirem aos pais para
comprar o produto, acreditam que poderdo ficar fortes, brincar de ser super-herdis, jogar
e colecionar brinquedos. Na verdade, as estratégias de persuasdo sdo utilizadas para
aumentar o consumo de um tipo de alimento que é totalmente dispensavel para uma
alimentacdo adequada e saudavel para o publico ao qual elas se dirigem.

Outrossim, a composi¢do nutricional dos alimentos analisados deixa de ser

saudavel pelo excesso no seu consumo. Por influéncia das estratégias persuasivas
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empregadas na embalagem, a crianca se identifica com o produto e aumenta cada vez
mais 0 Seu consumo, 0 que, aliado ao ambiente obesogénico no qual se vive hoje,
propicia o surgimento de uma relacéo cuja consequéncia tem sido observada ha algumas
décadas: 0 aumento da prevaléncia de doencas cronicas ndo transmissiveis em todos 0s
estratos da populagédo (IBGE, 2008).

Ainda nessa conjuntura, a regulacdo das estratégias persuasivas dirigidas as
criangas por meio da televiséo tem sido bastante discutida (Hawkes, 2006). No entanto,
sua aplicacdo as embalagens de alimentos ainda é incipiente. Neste estudo, observou-se
que as estratégias persuasivas e outras mensagens ndo tdo claras tém interface com os
outros tipos de midia, os sitios eletronicos e o cinema, por exemplo, sendo que
atualmente ndo ha regulamentagéo no Brasil para este tipo de midia (RDC 24, 2010).
Além disso, ha utilizacao de brindes nos produtos, o que caracteriza a venda casada, que
é uma pratica proibida no Brasil ha mais de 22 anos (BRASIL, 1990a).

O que & mais preocupante € que ha estudos que comprovam a eficacia da
persuasdo em embalagens em detrimento das preferéncias de gosto entre 0s pequenos
(Robinson et al., 2007; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister, 2011), com o uso de
personagens e outras estratégias em cereais matinais, por exemplo (Lapierre, Vaala e
Linebarger, 2011). Neste sentido, a regulamentacdo do marketing de alimentos dirigido
as criancas em todos os tipos de midia pode contribuir para acdes voltadas a promogéo
da saude e a prevencédo de doencas neste publico e, consequentemente, em adultos.

A partir da analise semiotica realizada, concluiu-se que as embalagens de cereais
voltados para o publico infantil agregam, dentre suas mensagens principais, 0 destaque
a diversdo, a forca e a saude. As duas primeiras sdo dirigidas principalmente para as
criangas; a Ultima, para os adultos. O siginificado da juncdo de imagens, cores, textos e
formato da embalagem varia minimamente dentro das marcas, porém as duas
mensagens principais sdo por todas transmitidas.

No nivel iconico, as cores sugerem energia; no nivel indicial, o formato da
embalagem e os textos revelam o seu conteudo e funcdo; no nivel simbdlico, a
embalagem retangular com mascote/personagem no centro, ou mesmo a integragéo
entre todas as estratégias persuasivas, apresenta um produto divertido, saudavel e

saboroso: o cereal matinal, tambeém chamado pelo senso comum de “sucrilhos”.
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Acredita-se que este estudo representa um passo importante na compreensao das
praticas de persuasdo e venda de cereais matinais para criangas, e aponta caminhos para
futuras pesquisas com outros produtos do seu cotidiano, que podem de alguma forma
prejudicar a saude se consumidos em excesso. Com aumento de informagdes sobre o
carater das técnicas de persuasdo utilizadas no marketing, o governo, com apoio da
sociedade civil, podera criar politicas publicas que protejam a crianca desse tipo de
conduta por parte da indastria de alimentos.
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DISCUSSAO

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar as informacbes e
estratégias persuasivas disponibilizadas na embalagem de bebidas e alimentos
comumente consumidos pelo publico infantil, com base na legislagdo vigente. Foi
possivel, por meio dos trés estudos, verificar a presenca de itens obrigatorios da tabela
nutricional, o perfil nutricional dos produtos e caracterizar as estratégias de persuasao
nas embalagens analisadas.

Nesse sentido, foi fundamental a realizacdo de estudos relacionados ao universo
do marketing de alimentos e bebidas em embalagens, especificamente aqueles

consumidos pelas criangas. Os trés estudos desenvolvidos tiveram objetivos distintos,
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porém sempre relacionados a rotulagem de produtos com estratégias persuasivas
destinadas ao publico infantil.

O primeiro se propds a descrever as informacdes na rotulagem obrigatoria e
identificar o perfil nutricional apresentados na embalagem de bebidas e alimentos
consumidos pelo publico infantil. Este evidenciou que a maioria dos produtos
analisados possuiam altos teores de acUcares simples, gorduras saturadas, trans e/ou
sodio, mas o contraste das cores entre fundo e texto na rotulagem nutricional foi a Unica
disposicdo da legislacdo que ndo foi totalmente cumprida.

Em virtude de haver enormes discrepancias entre as quantidades dos nutrientes
declarados entre produtos com sabor semelhante, mesmas marca e categoria, 0
consumidor ndo conta com nenhum outro meio capaz de conduzir escolhas conscientes
no momento da compra, a ndo ser a rotulagem nutricional. Além disso, recomeda-se que
a quantidade de acUcares simples tenha a sua declaracdo obrigatdria tendo em vista o
alto indice deste nutriente nos produtos que o declararam e sua relacdo com a
prevaléncia de doencas do aparelho bucal. Recomenda-se, outrossim, a fiscalizacdo
desses rotulos, por parte dos governos e da sociedade civil, com san¢des duras para a
empresa que ndo cumprir a legislacdo, tendo em vista o preocupante cenario
epidemioldgico atual.

O Estudo 2 teve como objetivo descrever as estratégias de persuasdo, verificar
sua associacdo com o perfil nutricional e identificar a categoria que mais utiliza
estratégias para o publico infantil, a partir da analise das informagdes presentes na
embalagem de bebidas e alimentos. Este estudo possibilitou a selecdo de produtos a
serem avaliados por meio da anélise semidtica e nutricional no Estudo 3. Ele revelou
que os produtos com maiores quantidades de gorduras saturadas e gorduras trans sao 0s
que utilizam menos estratégias de pesuasdo, 0 que sugere uma relacdo direta entre
investimento no marketing e na melhoria do perfil nutricional dos produtos analisados,
ja que os produtos mais saudaveis utilizam maior quantidade de estratégias, o que
demanda um maior custo de producdo, distribuicdo e venda do produto pelas industrias
(Kotler e Armstrong, 2007). J& a relacdo entre quantidade de agucares e sédio, bem
como dos outros nutrientes analisados, € 0 uso de estratégias persuasivas foi
evidenciado somente na utilizacdo de algumas estratégias especificas, 0 que ndo deixa

de ser um dado relevante, por exemplo, a utilizacdo significativa da estratégia de
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enriguecimento de nutrientes por alimentos classificados como contendo elevado teor
de acucar pode mascarar a verdadeira qualidade nutricional do produto, além de se
considerar que este dado pode estar substimado, pois bem menos da metade das
embalagens teve a quantidade de agUcares declarada.

O Estudo 3 teve como objetivo propor a analise semiotica de embalagens de
cereais para o publico infantil. Para o alcance deste objetivo, foram analisadas as
embalagens de cereais com estratégias voltadas para esse publico. Este estudo
evidenciou que o0s cereais matinais com embalagens dirigidas as criangas sdo de
produtos ndo saudaveis, mas que chamam a aten¢do pelas cores e imagens atrativas. O
formato da embalagem e os textos revelam o seu conteudo e funcdo, e no nivel
simbolico, ha integracdo entre todas as estratégias de marketing apresentando um
produto divertido, saudavel e saboroso. Essas embalagens apresentam para criancas e
adultos duas mensagens principais: diversdo e saude, porém os produtos possuem altos
niveis de agucares, sodio e sdo carentes em fibras.

A partir dos trés estudos, evidenciou-se que a maioria de bebidas e alimentos
consumidos pelo publico infantil tem perfil ndo saudavel, que a vizualizacdo das
informacgdes nutricionais do produto, apesar de essenciais para informar o consumidor,
sdo ofuscadas por outras estratégias de persuasdo. Desse modo, as embalagens
analisadas caracterizam-se por utilizar estratégias persuasivas que seriam proibidas caso
as mesmas fossem compreendidas como veiculadoras de elementos publicitarios e
regulamentadas aos moldes de como as outras midias o foram, pela RDC 24/2010, da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. Assim, os estudos evidenciaram a forma pela
qual a industria de alimentos utiliza as estratégias de persuasdo para promover um
aumento do consumo desses produtos, 0 que pode ocasionar um impacto na prevaléncia
do excesso de peso nas criangas e, consequentemente, nos adultos.

Essa constatacdo € bastante percebida nos Estudos 1 e 2, e corroborada no 3. No
primeiro, apesar de a maioria das informacdes obrigatdrias serem declaradas, a que nao
foi totalmente contemplada — a norma referente ao contraste de cores entre fundo e texto
da rotulagem nutricional — é justamente aquela que possibilita que o consumidor possa
se informar sobre os valores relativos ao teor nutricional do alimento. Os Estudos 2 e 3,
por sua vez, possibilitaram a constatacdo de que as estratégias de persuaséo utilizadas

nas embalagens privilegiam aspectos relacionados ao lazer e a saude, sem, contudo,
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destacar a visualizagcdo da rotulagem nutricional. Dessa forma, produzem efeitos que
sdo facilmente percebidos pelo receptor como meras qualidades de sentir algo pelo
produto (Santaella e N6th, 2010), o que é comprovado em estudos, pois 0 gosto entre 0s
pequenos é determinado com o uso de personagens e outras estratégias de persuasao
(Robinson et al., 2007; Roberto et al., 2010; Cornwell e McAlister, 2011; Lapierre,
Vaala e Linebarger, 2011).

Esta relagéo entre influéncia da embalagem de bebidas e alimentos consumidos
pelo pablico infantil e padrdo alimentar é bastante alarmante quando o perfil nutricional
se caracteriza por ser de produtos ndo recomendaveis em uma rotina de alimentacéo
saudavel para este publico (Ministério da Saude, 2010). Neste sentido, a cadeia
alimentar industrializada tem disponibilizado o que o consumidor tem encontrado nas
prateleiras, ndo somente sob o ponto de vista nutricional, mas também alimentar, pois o
alimento ndo tem somente funcdo orgénica, mas apresenta um papel social. O prazer de
se alimentar, o respeito a cultura e ao meio ambiente fazem parte de todo um contexto
de praticas alimentares saudaveis.

O problema é que o alimento ou a bebida disponivel no supermercado para o
consumidor é resultado de um sistema de producdo de alimentos totalmente voltado
para a producdo em larga escala em detrimento da pequena propriedade com vistas ao
desenvolvimento sustentavel e respeito as diversas culturas (Pollan, 2008). Entdo, até
que ponto o consumidor pode escolher? Na verdade, o consumidor compra 0 que esta
disponivel. Entdo, o uso de estratégias de persuasdo vem para influenciar a escolha da
marca e a consequente compra. E, como o consumidor ndo encontra muita diferenca no
que se refere a qualidade nutricional entre os produtos que estdo a venda, ele acaba
optando por aquele produto cujas estratégias foram mais eficientes em persuadi-lo. No
caso das criancas, a escolha recai sobre produtos com estratégias que lhes pareceram
mais vantajosass, sob a Otica da sua percepc¢do limitada, conforme ja evidenciado em
estudos em que, ao ser apresentado 0 mesmo alimento em embalagens com e sem
estratégias de persuasdo, as criangas acabaram por escolher o que continha estratégias
direcionadas para elas (Robinson et al., 2007; Berry e McMullen, 2008; Black et al.,
2009; Roberto et al., 2010; Lapierre, Vaala e Linebarger, 2011; Cornwell e McAlister,
2011).
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Além disso, considerando-se que a embalagem de bebidas e alimentos influencia
0 publico infantil e integra, no seu mix de marketing, varios outros canais de venda —
tais como a televisdo, 0 cinema e a internet — recomenda-se uma regulamentacéo
especifica para a rotulagem nutricional, inclusive para ambito do Mercosul, ja que a
protecdo significativa ou melhoria da satde publica tem como solugdo uma legislacdo
eficaz, inclusive em paises parceiros comerciais, tal como ja existe em outros lugares do
mundo (Hawkes, 2006).

Um grande exemplo é a NBCAL - um conjunto de regulamentacdes sobre a
promoc¢do comercial e a rotulagem de alimentos e produtos destinados a recém-nascidos
e criancas de até 3 anos de idade — que, respaldada por uma Lei, veio a proteger a
pratica do aleitamento materno por meio de monitoramento das técnicas de marketing
utilizadas de forma ndo ética a fim de promover produtos apresentados como substitutos
do leite humano (ANVISA, 2006). O impacto dessa Lei teve reflexo nos resultados dos
produtos que sd@o por ela regulamentados. Na presente pesquisa, a estratégia de
persuasao que, de alguma forma, desestimulasse o aleitamento materno néo foi utilizada
por nenhum produto da amostra, indicando que a NBCAL ja estad consolidada como
instrumento juridico de protegdo ao aleitamento, e pode servir de pardmetro para
construcao de uma legislacao forte para futuras regulamentacGes acerca do marketing de
alimentos e bebidas para o pablico infantil em geral.

Por isso, entdo, a importancia da criacdo de leis e da fiscalizagdo para o seu
cumprimento, a fim de que se possa regulamentar o que e de que forma se produz,
estabelecendo parcerias entre industria e governo para a melhoria do perfil nutricional
dos alimentos. Essa meta néo se restringe a reducdo de nutrientes ligados ao aumento da
prevaléncia das DCNT’s, mas, sim, a todo um modelo de producdo que j& vem
mostrando seus efeitos, ha algumas décadas, no meio ambiente e, consequentemente, na

salde das pessoas.
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LIMITACOES E POTENCIALIDADES FUTURAS

A primeira dificuldade deste trabalho foi diferenciar o que é alimento voltado
para o publico infantil, j& que ndo ha uma definicdo na RDC 24, de 15 de junho de
2010, da ANVISA. Neste caso, optou-se, entdo, por classifica-los de acordo com
estudos sobre os instrumentos que a industria tem utilizado para influenciar a aquisi¢cdo
desses produtos.

Outro aspecto foi a falta de padronizacdo da industria no que se refere a
designacdo dos alimentos como prevé a Resolucdo - CNNPA 12, de 1978. Apesar de se
verificar variagbes no perfil nutricional dentro da mesma categoria e marca, a
categorizacdo deveria ser feita pela designacdo do produto; entretanto, um mesmo tipo
de produto tinha designaces diferentes dependendo do fabricante. Além disso, devido a
declaragcdo da quantidade de acgucares ndo ser obrigatoria pela industria de alimentos,
ndo se pode quantificar com precisdo quais foram os produtos que tinham altos niveis
desse nutriente e, assim, a analise de sua ocorréncia tem extrapolagdes limitadas.

Além disso, cabe ressaltar a existéncia de davidas, tanto na literatura como no
meio técnico-académico, sobre a veracidade do que € declarado na rotulagem
nutricional. As informacGes neste trabalho foram coletadas a partir do que estava
exposto nos roétulos dos alimentos; entretanto, outras pesquisas tém evidenciado que é
necessario um maior rigor na fiscalizacdo entre o que é declarado e a composicdo fisico-
nutricional do alimento, ja que foram encontradas irregularidades. A informacao
enganosa veiculada nas embalagens pode resultar em sérios problemas de satde para 0s
consumidores, principalmente para os grupos mais vulneraveis, dentre eles as criangas,
que estdo em fase de desenvolvimento intenso.

Por fim, recomendam-se outros estudos que avaliem a relacdo entre o
investimento financeiro em marketing pela indastria, preco do produto, perfil
nutricional do produto, ja que no presente trabalho ndo foi possivel verificar as
diferencas nutricionais e de estratégia de marketing por localidade do estabelecimento
comercial. Recomendam-se, igualmente, pesquisas sobre o comportamento do

consumidor infantil em ambito nacional.
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O estudo apresentado traz elementos importantes sobre as caracteristicas
nutricionais e também no que se refere as estratégias persuasivas empregadas na
embalagem de bebidas e alimentos consumidos pelas criangas corroborando outros
estudos. A melhoria do perfil nutricional de alimentos e bebidas é um instrumento
eficaz, porém, ndo obstante para enfrentar o aumento da prevaléncia das doencas
crénicas ndo transmissiveis no publico infantil. Logo, é importante a regulacdo da
rotulagem nutricional por meio de alertas na embalagem sobre a quantidade de
nutrientes que, em excesso, sdo nocivos a saude, entendendo que a embalagem €,
também, um meio de veiculacdo publicitaria capaz de colaborar para 0 aumento do
consumo de produtos que estdo ligados ao aumento das doencas crbnicas néo
transmissiveis. Esta agdo se faz necessaria; considerando-se o perfil nutricional atual da
populacdo brasileira, torna-se contraditorio estimular o consumo de produtos associados
ao aumento da obesidade, por meio das estratégias persuasivas em embalagens,

favorecendo um progndstico ainda pior para as populagdes futuras.
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Supermercados

1- Comper

2- Agricarne

3- Econdmico

4- Egon’s

5- Extra Hipermercados
6- Mercado Unido
7- Minibox

8- Nana Utilidades
9- Pao de Acucar
10- Pra Vocé

11- Santa Felicidade
12- Superbom

13- Superbom

14- Supercei

15- Supercei

16- Supemaia

ANEXO 1

Localidade
Asa Sul - 306
Lago Sul
Santa Maria Norte
Paranoa
Brasilia Norte
Sobradinho
Nucleo Bandeirante
Ceilandia Norte
Guaré
Vicente Pires
Asa Norte
Samambaia
Riacho Fundo
Taguatinga Norte
P.Sul

Guara |
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ANEXO 2

PROTOCOLO DE ANALISE DE ROTULAGEM DE ALIMENTOS

Baseado na legislacdo vigente da ANVISA e em avaliagdo de estratégias de
persuasao.

1- Namero do Questionario:
2- Numero do supermercado

3- Nome do Produto:

4- Marca do Produto:

5 - O produto é destinado ao publico infantil?
[ 1SIM [ INAO

6- Categoria do Produto:

Produtos de panificacéo, cereais e seus derivados

Verduras, hortalicas e conservas vegetais

Sucos, néctares e refrescos de frutas

Leite e derivados

Carnes e ovos

Oleos, gorduras e sementes oleaginosas

Acucares e produtos que fornecem energia provenientes de carboidratos e gorduras

7- Designacao

* Designacdo: e a denominagdo do produto e devera estar associada a
classificacdo/categoria a qual pertence (Portaria 1.428/MS, de 26.11.1993).



9 - Quantidades descritas por por¢cdo ~ ------- gramas

10 - Quantidades descritas por medida caseira = ---------
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SIM NAO VALOR %VD
01 - VALOR CALORICO
02 - CARBOIDRATOS
03 - ACUCAR NA
04 — PROTEINAS
05 - GORDURAS TOTAIS
06 - GORDURAS SATURADAS NA
07 - GORDURAS TRANS NA

08 - FIBRA ALIMENTAR

09 - SODIO

26 - A embalagem do alimento faz alguma citagdo sobre o enriquecimento de

algum nutriente?

27- Este alimento possui substancias estimulantes do sistema nervoso central, como

a cafeina, taurina ou glucoronolactona?

Cafeina [ ]

Taurina [ ]

glucoronolactona [ ]
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28- No rétulo do produto estédo impressas e bem visiveis as informacdes de data de

validade e nUmero do lote?

Data de validade [ ]
NUmero do lote [ ]
DADOS GERAIS SIM  NAO

29 - Lista de ingredientes do produto iniciada com expressao

“ingredientes:” ou “ingr.:”?

30 - Instrucbes sobre o modo apropriado de reconstituicdo,
descongelamento ou tratamento para 0 uso do produto, caso seja

necessario

31 - Nome (razdo social) precedido da expressdo “fabricado em...” ou

“produto...” ou “industria...”

32- Endereco completo, pais e municipio

33 - Cddigo de identificacdo do estabelecimento fabricante

34 - As cores utilizadas no rétulo, como fundo e texto contrastam entre si,

facilitando a leitura da informacé&o nutricional?

[ 1SIM [ INAO

35 - Este alimento afirma ser nutricionalmente completo em seu roétulo ou

embalagem?
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[ ISIM [ JNAO [ JOUTRO

36 - O roétulo deste alimento faz relacéo entre o seu consumo e boa saude, ou se diz

essencial para o crescimento de criangas?

[ ISIM [ JNAO[ ]JOUTRO

37 - Este produto desestimula de alguma forma o aleitamento exclusivo da crianga

até os 06 meses de idade, ou se compara ao leite materno em algum aspecto?

[ ISIM [ JNAO[ ]JOUTRO

38-Este produto se promove utilizando algum destes artificios? SIM NAO

39- EMBALAGEM PROMOCIONAL: é aquela com alerta financeiro,

exemplo: compre 2 leve 3.

40- EMBALAGEM DE FANTASIA: ¢é aquela que agrega valor ao
alimento, com utilizagdo ou inclusdo de materiais, objetos e formatos

atrativos que atribuem a este utilidades diferentes das originais.

41- EXPOSICAO ESPECIAL: é qualquer forma de expor um produto de
modo a destaca-lo e ou diferencia-lo dos demais dentro de um

estabelecimento comercial.

42— DISTRIBUICAO DE BRINDES:
BONIFICACAO/BRINDE/PREMIO refere-se a todo produto, servico ou
beneficio oferecido, de forma gratuita ou onerosa, exclusivamente ao

adquirente do alimento.
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43- PROMOGCAO COMERCIAL: é o conjunto de atividades informativas
e de persuasdo procedente de empresas responsaveis pela producdo ou
manipulagdo, distribuicdo e comercializacdo com o objetivo de induzir a

aquisicao ou venda de um determinado produto.

44-Este produto utiliza algum destes personagens para promover suaSIM NAO

venda?

45- DESENHOS ANIMADOS

46— PERSONAGENS HUMANOS

47— ANIMAIS

48— MASCOTES

49. -— Descreva a estratégia persuasiva

50 — Na embalagem do produto existe referéncia a algum site em que possam ser

encontradas mais informaces sobre o alimento? Qual?
[ 1NAO

[ 1SIM




51- Com qual intensidade a cor se destaca na embalagem?
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Néao Pouca Média

Muita

52- Amarelo

53- Azul

54- Laranja

55- Vermelho

56- Outro

57- Qual a cor que aparece em primeiro lugar?

58- Alguma outra cor se destaca ?

59- O formato da embalagem tem funcéo de brinquedo?

[ 1SIM [ ]NAO



