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Resumo: As ultimas discussoes na tematica do marketing e da alimentacéo passaram a focar nos habitos
de consumo e nos apelos nutricionais dos alimentos, especialmente os industrializados. Na Aarea da
Administracio, entender o consumidor e o seu comportamento é fundamental para gerar tanto estratégias
empresariais quanto promover politicas de conscientizagdo. O habito alimentar pode ser alterado por
diversos fatores, como a renda, cultura, saude, entre outros. Este trabalho teve como objetivo analisar as
caracteristicas e escolhas alimentares dos consumidores do municipio de Cachoeira do Sul, avaliando tais
aspectos a partir da perspectiva do marketing nutricional. O estudo foi caracterizado como quanti-
qualitativo. A coleta de dados foi realizada por meio de um formulédrio semiestruturado e entrevistas. O
tamanho da amostragem foi definido com base na inferéncia estatistica, utilizando a porcentagem de 95%
de confiancga, estabelecido com base no nimero da populacido do censo demografico IBGE) do ano de 2010.
Constatou-se que 88% leem a rotulagem dos alimentos, principalmente a validade e a marca. A rotulagem
nutricional é sempre verificada por 17% dos entrevistados, os quais destacam os seguintes ingredientes:
s6dio com 25%, actcar com 26,4% e gordura com 21,4%. Os consumidores mencionaram que 0s comerciais
de televisdo destacam mais os alimentos do que as embalagens ou caracteristicas nutricionais. Como
estratégia para facilitar o acesso as informacoes nutricionais, os consumidores concordaram que Inserir
conteudos de educacdo alimentar nas escolas pode contribuir para a mudanca de habitos. Também estao
atentos as necessidades de acgbes politicas para ampliar a conscientizacdo em relacdo a alimentacao
saudavel.

Palavras-chave: Alimentacdo. Consumidores. Marketing Nutricional. Rotulagem nutricional.
Informacgoes Nutricionais.

Abstract: The latest discussions on food marketing began to focus on the consumption habits and
nutritional aspects, especially the industrialized products. In the administration studies, understanding
the consumer and their behavior is important to promote business strategies and public policies. The food
habit can be altered by several factors, such as income, culture and health. This study aimed to analyze
the characteristics and food choices of consumers in the city of Cachoeira do Sul, evaluating these aspects
from the perspective of nutritional marketing. The study was characterized as quanti-qualitative. Data
collection was done through a semi-structured form and interviews. The sample was defined according to
statistical inference, using the 95% confidence percentage, established based on Censo demografico,
available from Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). 88% of respondents read food
labeling, especially validity and brand. Nutrition labeling is always verified by 17% of respondents, who
highlight the following ingredients: sodium (25%), sugar (26.4%) and fat (21.4%). Consumers have
mentioned that commercials on TV to emphasize “food” than packaging or nutritional characteristics. As
strategy to enlarge access to nutritional information, consumers agreed that inserting food education into
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schools might contribute to changing habits. They are also aware of the need for policy action to raise
awareness about healthy eating.

Keywords: Feeding. Consumers. Nutritional Marketing. Nutrition labeling. Nutritional information.

Resumen: Las ultimas discusiones en la temdatica del marketing y de la alimentacién pasaron a
enfocarse en los habitos de consumo y en los llamados nutricionales de los alimentos, especialmente los
industrializados. En el area de la Administracion, entender el consumidor y su comportamiento es
fundamental para generar tanto estrategias empresariales y promover politicas de concientizacién. El
habito alimenticio puede ser alterado por diversos factores, como la renta, la cultura, la salud, entre otros.
Este trabajo tuvo como objetivo analizar las caracteristicas y opciones alimentarias de los consumidores
del municipio de Cachoeira do Sul, evaluando tales aspectos desde la perspectiva del marketing
nutricional. El estudio se caracterizé como cuantitativo. La recoleccién de datos fue realizada por medio
de un formulario semiestructurado y entrevistas. El tamafio del muestreo fue definido con base en la
inferencia estadistica, utilizando el porcentaje del 95% de confianza, establecido con base en el nimero de
la poblacién del censo demografico (IBGE) del afio 2010. Se constat6 que 88% lee el etiquetado de los
alimentos , principalmente la validez y la marca. El etiquetado nutricional es siempre comprobado por el
17% de los entrevistados, los cuales destacan los siguientes ingredientes: sodio con 25%, azucar con 26,4%
y grasa con 21,4%. Los consumidores mencionaron que los comerciales de television destacan mas los
alimentos que los envases o caracteristicas nutricionales. Como estrategia para facilitar el acceso a las
informaciones nutricionales, los consumidores acordaron que insertar contenidos de educacién
alimentaria en las escuelas puede contribuir al cambio de habitos. También estan atentos a las
necesidades de acciones politicas para ampliar a la concientizacién en relacién a la alimentacién sana.

Palabras clave: Alimentacién. Los consumidores. Marketing Nutricional. Etiquetado nutricional.
Informacién nutricional.

1 INTRODUCAO

As mudangas nos habitos alimentares configuram-se como tematicas atuais nos
estudos na area da Administracdo e no campo interdisciplinar. Recentes pesquisas
(Bendino et. al., 2012; Moratoya et. al., 2013; Nayga dJr et. al., 1998 apud Ferraz, 2001)
destacam que os principais condicionantes de tais mudancas estdo associados a insercao
da mulher no mercado de trabalho e a modernizacdo tecnolégica das industrias, que
induzem a novos padroes de comportamento alimentar. Ademais, outros fatores podem
contribuir para as mudancgas nos habitos alimentares, tais como o aumento ou
diminuicao da renda, cultura e questoes de saude.

Na area da Administracao, estes fenomenos podem ser investigados a partir das
abordagens que auxiliam na compreensao sobre o comportamento do consumidor. Para
tanto, o marketing que é caracterizado por um conjunto de técnicas e métodos para
analise de mercados pode ser util para definir estratégias a fim de alcancar o publico-
alvo e melhorar a competitividade das empresas. O marketing pode assumir varias
formas, sendo normalmente visto como uma tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos aos consumidores. Também busca outros meios de ligar os beneficios dos
produtos as necessidades dos consumidores. Visa, ainda, reforcar ou mudar
comportamentos, ressaltando os desejos e demandas nas pessoas (KOTLER, 2000;
MACHADO et. al., 2007; RAIMUNDO, 2013).
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O marketing alimentar e nutricional é um tema de destaque nos dias atuais, uma
vez que ha uma crescente preocupac¢ao da populacdo sobre a qualidade dos alimentos
consumidos. Dessa forma, o consumidor possui acesso as informacgbes sobre os
ingredientes e componentes dos alimentos através da rotulagem, as quais podem ser
utilizadas como balizadores para a tomada de decisdo. A rotulagem ainda incorpora
valores de consumo, que sustentam ideias de perfeicao, felicidade, beleza, bem-estar,
entre outros (MORAES, 2014; OLIVEIRA E AUGUSTO, 2009).

A tematica do marketing alimentar também estda associada as discussoes sobre
seguranca alimentar e nutricional. A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria —
ANVISA (2001) é um dos principais 6rgaos reguladores, o qual aborda que a clareza das
informagoes contidas na rotulagem é importante para a reducgdo dos indices de
sobrepeso, obesidade e doencas cronico-degenerativas. A rotulagem, portanto, é um
importante mecanismo para auxiliar na contribui¢cdo da transformagido dos habitos
alimentares, na medida em que se constitui como um sinalizador na compra.

No entanto, nem sempre as informacoes contidas nos rotulos sao facilmente
entendidas pelos consumidores. Tal condicdo pode interferir na compreensao e
1dentificacdo das propriedades nutricionais dos alimentos, especialmente restringindo a
escolha “saudavel”. Neste sentido, o marketing nutricional s6 podera ser utilizado como
um instrumento auxiliar na tomada de decisao, na medida em que ele possa representar
a clareza e acessibilidade das informacgées contidas nos alimentos.

De acordo com a ANVISA (2003), a rotulagem nutricional é obrigatéria (apenas
alguns produtos estdo dispensados da obrigatoriedadel). Todavia, 1sso ndo significa que
os consumidores facam o uso dessas informacoes no ato da compra. Sendo assim, tanto
as empresas alimenticias quanto o governo podem adotar estratégias para que ocorra a
conscientizacao dos consumidores quanto a importancia da analise da rotulagem
nutricional.

Diante das circunstancias apresentadas, o presente artigo tem por objetivo
analisar as escolhas alimentares dos consumidores do municipio de Cachoeira do Sul -
RS, avaliando a partir das informacées do marketing nutricional (que sdo veiculadas nos
principais meios de comunicacdao) se as mesmas sinalizam oportunidades de compra
para esses clientes.

Devido ao aumento da oferta e diversidade de alimentos industrializados, a
atuacao das empresas alimenticias nos meios de comunicacdo, e os consumidores com
tempo limitado para alimentar-se e adquirir seus alimentos, o uso do marketing
nutricional mostra-se cada vez mais pertinente como balizador na tomada de decisao.
Dessa maneira, os rotulos, a clareza das informacoes contidas nestes e o incentivo a
leitura sdo aspectos que podem ampliar as escolhas, especialmente no que diz respeito a
alimentacao saudavel.

Partindo desse contexto, a presente pesquisa foi realizada no municipio de
Cachoeira do Sul, o qual recebeu um conjunto de empresas no ramo alimentar e
industrial nos ultimos cinco anos. Considerando a relacdo entre a tematica e o empirico,
sdo limitados os estudos cientificos que abordam as questdes referentes ao marketing
nutricional. A maioria das pesquisas foca nas informacoées sobre a rotulagem, nao
aprofundando sobre as investigagoes que envolvem o papel do marketing como
influenciador nas escolhas e nas mudancgas de habitos alimentares. No que se refere ao
papel da Administracio, este estudo também pode ser justificado pela possibilidade de
contribuir para a elaboracao de politicas que visam a promocao da saude, cooperando
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com a seguranca alimentar e nutricional. Referente a isso, no ambito da Camara
Interministerial de Seguranca Alimentar e Nutricional (CAISAN) foi instituido um
comité intersetorial para a discussdo de ag¢bes para prevencao e controle da obesidade,
no Brasil. Conforme o Ministério da Saude (2017), em 10 anos aumentaram os
problemas de saude, de acordo com os seguintes nimeros: Diabetes —61,9% - Obesidade
— 60%, Pressao alta - 25,7%. B importante ressaltar que o ultimo indice, referente ao
publico “idoso”, o aumento correspondeu a 64,2% (CAISAN, 2018).

Para tanto, o artigo esta estruturado em seis partes, incluindo a presente
introducao e as consideracoes finais. As sec¢oes 2 e 3 apresentarao as principais nocgoes
que nortearam o trabalho, especificamente sobre as mudancgas nos habitos alimentares e
marketing nutricional. A préxima secio (4) sera apresentada a metodologia utilizada
para o desenvolvimento da pesquisa. Os resultados e discussbes serao apresentados na
secdo b, e, na ultima secao, as consideracgoes finais.

2 HABITOS ALIMENTARES DOS CONSUMIDORES E AS PRINCIPAIS
MUDANCAS DE CONSUMO

Ao longo dos anos, a populacao esta modificando os seus habitos alimentares, seja
por motivos de saude, ou por circunstancias sociais, economicas, politicas, entre outras.
As jornadas intensas de trabalho contribuem para o aumento no consumo de alimentos
industrializados, pré-cozidos, temperados e prontos (congelados). De forma geral, tais
alimentos contém alto teor de agicares, gorduras e sédio. Diante disso, novos modelos
de consumo foram surgindo, segundo Luomala et. al. (2006) apud Missagia e Rezende
(2011). Tais “modelos” estao relacionados a preocupaciao com a saude, com o desejo de
uma alimentacdo mais pratica, e que possuem desconfianca sobre os riscos associados
aos aditivos, conservantes, agrotéxicos e transgénicos (BENDINO et. al., 2012;
FERNANDES E SILVA, 2016; MISSAGIA E REZENDE, 2011; RODRIGUES et. al.,
2007).

Em funcio da preferéncia da populacdo por alimentos industrializados, Aratjo
(2015) faz um alerta quanto a necessidade de educar a populacdo quanto a interpretacao
das informagdes nutricionais. O marketing nutricional tem um papel auxiliar nas
mudangas que possam ser produzidas pelo uso da informacao alimentar, ja que gera
conhecimento e desta maneira o consumidor pode refletir nos habitos saudaveis
(MISSAGIA e REZENDE, 2011). A mudanca nos padrées alimentares também foi alvo
de estudos de Raimundo (2013), os quais apresentaram que nas grandes cidades
brasileiras os desejos de consumo e valores assemelham-se aos dos paises desenvolvidos.
Dessa maneira, ha uma tendéncia crescente no consumo de produtos congelados,
enlatados e industrializados e torna-se, ainda, uma marca da modernidade. Diante
disso, estudos como o de Bleil (1998) apud Raimundo (2013) mostram que televisao é um
veiculo que influencia na formacido de novos habitos alimentares, a qual é utilizada
pelas empresas como estratégias para a criagao de valores.

Outro fator que contribuiu para a mudanca nos padrées de consumo da sociedade
¢ o aumento das tecnologias de industrializacdo dos alimentos, ampliando as
possibilidades de oferta e escolha nos consumidores. Considerando a evolucao da
sociedade no ambito da alimentagcdo, o consumo das geracoes passadas era
completamente diferente da atualidade (FRANCA et. al., 2012). Na visdo de Teixeira
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(2015), é preciso considerar a perda da identidade cultural, que pode ocorrer devido ao
aumento do consumo de alimentos industrializados e modificados, ocorrendo uma
homogeneizagao alimentar. A autora ainda destaca que as caracteristicas peculiares das
regioes tendem a desaparecer com o avango e rapidez destas mudancas, o que pode
gerar um desaparecimento das producoes de identidade local.

3 MARKETING NUTRICIONAL: FONTE DE INFORMACAO AOS
CONSUMIDORES

O marketing pode ser utilizado como uma ferramenta de analise de consumo e,
consequentemente, gerar estratégias para atrair o publico-alvo. Esta ferramenta pode
ser empregada das mais diversas formas, promovendo meios de ligar os beneficios dos
produtos as necessidades dos consumidores (KOTLER, 2000; MACHADO et. al., 2007).
Além disso, pode servir para a elaboracido de estratégias de inovacao nas empresas,
oportunizando néo somente a manutencao como também a ampliacdo da fatia de
mercado. As empresas, quando utilizam o marketing, podem contar com as mais
diversas ferramentas de comunicacdo como a publicidade, propaganda, promocao de
vendas, entre outras, que aproximem o consumidor da informacgio e posterior consumo
(MINISTERIO DA SAUDE, 2009; TEIXEIRA, 2010; KOTLER, 2006 apud TEIXEIRA,
2010).

O termo marketing nutricional é inovador e constitui-se como uma estratégia
para proporcionar aos consumidores informacoes relacionadas aos aspectos nutricionais
dos alimentos. Dessa maneira, o consumidor podera escolher o alimento que supra nao
somente as suas necessidades, mas que também possa fornecer a nutricao adequada. Os
instrumentos utilizados pelo marketing nutricional sao as rotulagens nutricionais, as
quais podem ser exploradas pelas principais midias de comunica¢ao (SCAGLIUSI et. al.,
2005).

No entanto, para que este contribua para a saude coletiva e educacao alimentar,
as informagdes divulgadas na midia precisam nao somente ter clareza, como também
conter dados veridicos sobre o contetido dos alimentos (ISHIMOTO e NACIF, 2001).
Nesse sentido, Ferraz (2001) traz em seu trabalho de pesquisa dados do Food Marketing
Institute, abordando que 77% dos consumidores norte-americanos deixam de comprar
algum produto se a rotulagem nutricional expuser um alto teor de gordura. Atualmente,
os consumidores possuem mais facilidade no acesso a informacéo, tais como a internet,
contatos sociais e televisdo, os quais possibilitam a ampliacdo do conhecimento sobre
nutricao e saude (SCAGLIUSI et.al., 2005).

Em contrapartida, o acesso a informacido nao é suficiente no que diz respeito a
reflexdo e conscientizacdo de habitos alimentares saudaveis. As midias de comunicacio
sao utilizadas pelas empresas para a promocao do marketing alimentar (o qual difere do
marketing nutricional). O marketing alimentar utiliza a propaganda e a publicidade
para promover o consumo em excesso, o que pode gerar obesidade e também construir
imagens de um alimento saudavel, quando na verdade o produto ndo possui tais
caracteristicas nutricionais. Estes sdo os casos, por exemplo, dos inimeros alimentos
que possuem excessos de ingredientes como o sbédio, acucar e gordura. A forma de
divulgaciao do alimento também atrai o publico infantil, o qual associa a diversdo com
nutricdo, ainda mais quando associado a uma compensacado como Ocorre com 0s
alimentos denominados “fast foods” (ANVISA, 2001; MONTEIRO, 2012).
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Tais assertivas corroboram com a visdo de Coutinho (2006). O autor explica que
as propagandas alimentares veiculadas na televisao em sua maioria sdo voltadas para o
publico infantil. Os produtos em destaque sdo cereais matinais, refrigerantes, fast-food,
snacks, constatando-se que do total de propagandas (89,7%) eram de alimentos ricos em
gorduras e acgucares. Mesmo com a obrigatoriedade da rotulagem nutricional (ANVISA,
2003) nao significa que os consumidores busquem tais informacoes. Ademais, entender a
busca ndo é suficiente. E necessdrio compreender se existe entendimento das
informacoes analisadas. Sendo assim, as empresas alimenticias, assim como o governo,
podem adotar estratégias para ampliar a conscientizacdo do consumidor quanto a
importancia da rotulagem nutricional.

4 METODOLOGIA

O estudo foi caracterizado como descritivo, com o uso de métodos qualitativos e
quantitativos. A amostra foi definida de forma quantitativa, de acordo com o niimero de
habitantes da populagao total do municipio de Cachoeira do Sul, utilizando-se os dados
do dltimo Censo Demografico do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
realizado no ano de 2010. O calculo realizado para a definigao da amostra tomou como
base os critérios estatisticos, considerando 95% de confiabilidade na inferéncia
(resultados). Do total de habitantes (83.827), foram realizadas 382 entrevistas com os
residentes do municipio.

Como instrumento de coleta de dados, foi1 wutilizado um formulario
semiestruturado (composto por 19 questoes abertas e fechadas), subdivididas em quatro
segoes. A primeira se¢ao abordou questoes sobre o perfil dos consumidores. A segunda, a
terceira e a quarta secado apresentaram questoes sobre o comportamento do consumidor
em relacdo aos alimentos industrializados, aos alimentos diferenciais e em relacao ao
marketing, respectivamente. A primeira versao do formulario foi submetida a um teste,
tendo em vista avaliar a clareza e qualidade das questdes e respostas recebidas. Assim,
foram realizadas quatro entrevistas-testes, com residentes do municipio escolhidos de
forma aleatéria, proximo aos estabelecimentos comerciais (supermercados). Apds as
entrevistas-testes, foi realizada uma pré-analise, com o objetivo de avaliar as respostas.
O formulario foi modificado de acordo com o teste e estas entrevistas ndo compuseram a
amostra, na medida em que elas tiveram como finalidade validar o instrumento de
coleta de dados. Além das questoes fechadas, também foram inseridas questoes abertas,
com o objetivo de identificar a percepcao dos consumidores sobre os habitos, rétulos e as
suas escolhas alimentares. Tais perguntas objetivaram aprofundar a percepg¢ao do
consumidor em relagdo aos motivos do uso da rotulagem nutricional e sobre as
dificuldades apresentadas para os casos de nao utilizacdo das informacoes contidas na
mesma.

No que se refere a técnica quantitativa de organizacao das questoes e analise das
informacoes, fol utilizada a escala Likert de cinco pontos, a saber: 1 (sempre), 2 (quase
sempre), 3 (as vezes), 4 (quase nunca) e 5 (nunca), 1 (discordo totalmente), 2 (discordo
parcialmente), 3 (ndo discordo nem concordo), 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo
totalmente). Nestas questoes, foram apresentadas imagens de alimentos veiculadas em
TV aberta, e também de alimentos cuja publicidade e propaganda nao sio exploradas
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em TV aberta, com intuito de analisar se a midia sinaliza interesse de compra por parte
dos consumidores.

As entrevistas foram realizadas nas ruas, em diferentes bairros do municipio,
proximas aos principais estabelecimentos comerciais (supermercados). No entanto,
devido a nao autorizacao dos supermercados para realizar as entrevistas dentro dos
estabelecimentos, houve a necessidade de utilizar a ferramenta complementar de coleta
de dados on line, a plataforma Google Forms. As entrevistas foram realizadas no
segundo semestre do ano de 2017.

No que diz respeito a analise de dados, foram utilizadas técnicas quantitativas.
Na parte quantitativa, foram utilizadas as informacoes de frequéncia, porcentagens e
valores numéricos, os quais foram representados por meio de tabelas e graficos. Essa
forma de representacio orientou a descricdo dos resultados, tendo em vista reunir as
diferentes respostas de acordo com a escala likert e sintetizar o conjunto de informacées
obtidas.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Participaram da pesquisa 382 consumidores residentes em Cachoeira do Sul, de
ambos os sexos, maiores de dezoito anos e que frequentam os principais supermercados
do municipio. Destes, 58% correspondeu ao sexo feminino e 42% ao sexo masculino, onde
46% sao casados, 43% solteiros e 11% preferiram nio responder. De acordo com os
estudos de Ferraz (2001), o autor trouxe em seus resultados uma grande expressividade
feminina (81%) em relacdo a compra de alimentos, fazendo citagcio aos estudos de Kotler
(2000), o qual abordou a mulher como tradicionalmente responsavel pela compra da
alimentacao familiar.

Em relacdo a renda, este se configurou como um fator explicativo na escolha
alimentar, pois consumidores com renda familiar mais baixa e um maior nimero de
membros na familia possuem limita¢des na escolha de seus alimentos se comparado aos
consumidores com renda familiar mais elevada e com poucos membros na familia.

Corroborando com os dados de pesquisa dos autores Defante et. al. (2015), os
quais apresentaram que para as familias com a faixa de renda baixa o preco é um fator
relevante na hora de escolher o alimento. O Grafico 1, a seguir, apresenta a distribui¢io
das faixas de renda dos entrevistados. Mais de 50% da amostra possui renda de até dois
salarios minimos. Observa-se, também, que as duas maiores faixas de renda encontram-
se entre 1 e 4 salarios. Considerando o salario minimo da regiao de Cachoeira do Sul (R$
937,00), a maioria dos entrevistados recebe entre R$ 937,00 e R$ 3.748,00. A renda é um
fator importante, jA4 que quanto maior a renda, maiores sdo as possibilidades das
escolhas alimentares, como mencionado por Monteiro (2003).

FERREIRA, Ana Cristina Corréa Carvalhal, et al. Marketing nutricional: Caracteristicas e preferéncias
alimentares dos consumidores do Municipio de Cachoeira do Sul — RS. Revista Estratégia e
Desenvolvimento, Santana do Livramento, v. 1, n. 2, p.116-134, jul. 2017. Semestral.



Marketing nutricional: Caracteristicas e preferéncias alimentares dos consumidores do
Municipio de Cachoeira do Sul - RS

Grafico 1 — Distribui¢ao dos entrevistados em relacido a renda.
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Fonte: Autores (2017). *SM - Salario Minimo.

Em relacdo a leitura da rotulagem dos alimentos considerando todas as
informacoes dispostas na embalagem, 88% dos entrevistados relataram que ja fizeram
uso da rotulagem em algum momento e 12% responderam que nao fazem uso destas
informacoes. Na mesma linha de investigacdo, Bendino et. al. (2012) destacaram que é
importante ter agoes educativas para conscientizacao referente a importancia da leitura
e interpretacao das informagdes contidas na rotulagem, principalmente referente ao
aspecto nutricional, ja que o habito de leitura é ainda muito baixo. Em sua pesquisa,
constataram que 22% dos consumidores entrevistados demonstram interesse em obter
as informacgoes na rotulagem. Como os autores pesquisaram dois estabelecimentos
comerciais, no segundo estabelecimento este percentual correspondeu a 36%. Os estudos
de Cavada et. al. (2012) apresentaram que a porcentagem referente ao habito de leitura
da rotulagem correspondeu a 48,13%.

Quando questionados sobre quais as informacoes da rotulagem costumam fazer
uso e a sua frequéncia, o destaque foi para a data de validade, sendo que 55% dos
consumidores entrevistados sempre estdo atentos a esse dado. A segunda resposta mais
expressiva fol a marca e a data de fabricacao, representando 50% e 42% das respostas,
respectivamente. O Grafico 2, a seguir, apresenta a frequéncia de leitura das
informacoes da rotulagem dos alimentos pelos consumidores.
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Grafico 2 -Frequéncia de leitura das informacoes da rotulagem dos alimentos
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Fonte: Autores (2017).

Nota-se que apenas 17% dos consumidores entrevistados leem a tabela
nutricional. A lista de ingredientes e outras informacdes sao lidas geralmente por
consumidores que analisam produtos especificos para evitar alergia, como no caso dos
corantes ou intolerancia ao glaten. Outros autores (Nublat, 2013; Cavada et. al., 2012;
Marzarotto e Alves, 2017) apresentaram em suas pesquisas: 27% de frequéncia de
leitura da rotulagem dos alimentos, sendo a tabela nutricional sempre analisada por
20% dos 807 entrevistados (Nublat, 2013). Ja Cavada et. al.(2012) apresentou 48,13% de
frequéncia de leitura da rotulagem no universo de 241 consumidores englobando todas
as informacbes contidas na embalagem, e os autores Marzarotto e Alves (2017) no
universo de 227 consumidores apresentaram a frequéncia de leitura da rotulagem
nutricional em 69,6%. Comparando os dados dos autores aos da presente pesquisa,
observa-se um baixo acesso dos consumidores residentes em Cachoeira do Sul a
rotulagem nutricional, representando 17% do total de pessoas entrevistadas.

Conforme os dados do Grafico 3, a seguir, das informacbes constantes na tabela
nutricional, as principais informacées que sdo sempre lidas pelos consumidores sio:
acucar, sodio e gordura. A leitura do quantitativo de acgucar pelos entrevistados totais
representou 26,4% da amostra, onde sempre analisam o percentual disposto no
alimento. O sédio é analisado por 25% do total de consumidores e a gordura apresentou
percentual de leitura de 21,4%. As informacées que mais se destacaram no quesito
“nunca lidas” foram: a fibra alimentar, o valor energético e outros nutrientes (estado
inseridos nesta opc¢ao as informacées adicionais dos alimentos como ferro, calcio, zinco,
entre outros.). No que diz respeito ao componente nutricional que menos se destacou foi
a fibra, o qual 18% dos consumidores entrevistados relataram que nunca observam a
quantidade disponivel no alimento. Se considerar a soma das respostas “quase nunca” e
“nunca” esse percentual totaliza 31%. As fibras alimentares sdo pouco observadas entre
os consumidores pesquisados, desse modo, as fibras nado sdo significativas para os
consumidores entrevistados, uma vez que elas atuam como prevencao ou dieta, apenas.
Ja o agucar, o sodio e a gordura sao elementos restritivos, ou seja, a redug¢ao do consumo
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de tais componentes, em geral, costuma ser uma estratégia indicada pelos médicos e/ou
nutricionistas.

Na analise de Cavada et. al. (2012), os consumidores destacaram como
informacgoes relevantes os seguintes ingredientes: o tipo e a quantidade de gordura
(30,46%); as vitaminas (16,67%); o colesterol (14,94%); se light, se diet (14,37%); fibras
(10,34%); sodio (8,05%); calcio (5,75%), entre outros. O autor Bendino et. al. (2012)
apresentou a analise do sédio baixa (apenas 2,75% dos consumidores mencionaram que
leem no primeiro estabelecimento da pesquisa e 3,30% no segundo estabelecimento). Na
presente pesquisa, os consumidores demonstraram preocupac¢do com a quantidade de
s6dio no produto, no qual 25% dos consumidores sinalizaram observar o quantitativo,
diferente da analise dos autores supracitados.

Grafico 3 - Frequéncia de leitura dos nutrientes da tabela nutricional
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Fonte: Autores (2017).

No que diz respeito a tabela nutricional, percebe-se que a mesma é pouco
utilizada pelos consumidores, com o percentual de 17% dos entrevistados totais. Nessa
porcentagem, estdo incluidas as respostas das pessoas que relataram que ha
dificuldades em entender os significados das informacdes contidas na tabela, como
também os consumidores que relataram nio compreenderem a quantidade ideal a ser
consumida diariamente. Diante disso, faz-se necessario a adocido de estratégias de
comunica¢ao mais eficazes, especialmente por parte do governo na proposi¢do de novas
regulamentacoes para regrar as industrias alimenticias. Aradjo (2015) abordou sobre a
1mportancia de utilizar a embalagem dos alimentos como meio de comunicacao aliado ao
combate para doencas cronicas. O IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor)
com o apoio do IDRC (International Development Research Centre) realizou no ano de
2013, um estudo sobre o conhecimento das informacoes, comportamento e preferéncias
dos consumidores, o qual constatou que a tabela nutricional é pouco utilizada por
diversos fatores, especialmente pela dificuldade de leitura (ARAfJJ 0, 2015).
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Dos consumidores que fazem o uso da rotulagem nutricional no ato da compra,
58% afirmaram que as informacées disponiveis nos alimentos que denotam a
caracteristica “diferencial do produto” costumam chamar a atencdo no ato da compra.
Todavia, isso nao significa que o produto sera adquirido pelo consumidor, pois o ato
envolve diversos fatores, mas significam uma sinalizacdo de compra. Estas
caracteristicas diferenciais podem estar descritas como light?, dieti, rico em licopeno',
entre outras informacées. Para Ferraz (2001), o consumo desses alimentos apresenta
um crescimento nos ultimos anos, apesar de ter um custo mailor por apresentar
caracteristicas nutricionais diferenciadas.

Dos consumidores que observam as informacées que indicam a caracteristica
diferencial do alimento, 121 mencionaram que adquirem os alimentos em razao de fazer
bem a saude. 60 consumidores alegaram que nem sempre, pois os precos destes
alimentos costumam ser mais caros se comparados aos tradicionais. Sete consumidores
adquirem por curiosidade, 20 afirmaram que nao adquirem, devido a restricdo do
or¢amento familiar. Oito afirmaram que nao adquirem por nao conhecer o significado
das informacoes adicionais contidas nestes alimentos.

Ao analisar quais as caracteristicas que se destacam para o consumidor tomar a
decisdo no ato da compra, 22% relatou que considera importante o produto “estar na
promocao”’. Outra caracteristica de destaque foi a op¢do “preco”, a qual correspondeu a
18,1% das respostas, indicando que as escolhas sao guiadas pelo produto de menor valor
e nao pelas caracteristicas nutricionais”. Na pesquisa dos autores Defante et. at. (2015),
62% dos consumidores relataram que consideram o preco como atributo mais
importante para adquirir os alimentos. Ademais, Ferraz (2001) constatou que o preco é
mais relevante para os consumidores que nao utilizam a rotulagem dos alimentos do
que aqueles que buscam analisar a composi¢ao nutricional.

Dos consumidores entrevistados, 17,9% escolhem o alimento que contenha uma
tabela nutricional adequada a sua satude. Quanto aos consumidores que relataram
escolher alimentos em fun¢io das suas caracteristicas diferenciais, tais como reducio de
gordura, adi¢do de vitaminas, entre outros, estes representaram 16,4%. Ja os
consumidores que priorizam alimentos que possuam textura e aparéncia agradaveis,
este percentual representou 14,5%. Outros aspectos foram mencionados, mas, em
menores porcentagens, tais como “ter uma embalagem bonita”, “oferecer um brinde” e
“outros motivos” (como a confianca na marca), representando 5,1%, 4,2 % e 1,5%,
respectivamente. E importante ressaltar que nessa pergunta, os consumidores poderiam
marcar até duas opgoes.

Dos alimentos industrializados amplamente conhecidos, pois sido veiculados
constantemente na TV aberta em horario nobre, como maionese, refrigerante, entre
outros, os consumidores deveriam exprimir o grau de concordancia em relacdo a um
conjunto de sentencas apresentadas, em escala Likert. Nas opcgoes de respostas,
poderiam assinalar 1 para discordo totalmente, 2 para discordo parcialmente, 3 para
nao discordo nem concordo, 4 para concordo parcialmente e concordo totalmente (5). Em
relacdo a primeira afirmativa: “Apds aparecer na TV, tenho interesse em adquirir”
35,8% afirmaram discordar totalmente e 7% concordaram totalmente. Em relacdo a
segunda afirmacdo apresentada aos consumidores entrevistados, qual seja: “apds o
alimento ser exposto na midia acabo adquirindo se o mesmo encontra-se na promog¢ao”
(2), aproximadamente 25% discordaram e aproximadamente 15% concordaram
totalmente com a assertiva.
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Diante da terceira afirmativa, 58,6% dos consumidores discordaram adquirir os
alimentos apdés mostrar nas propagandas que ficam mais felizes consumindo e 3,4%
concordaram totalmente com a sentenca. Quando questionados sobre a situacio da
propaganda mostrar que o produto é saudavel (quarta questdo), e mesmo assim o
consumidor adquire, independente do que a tabela nutricional apresenta, 46%
discordaram e 6% concordaram totalmente. As propagandas e os comerciais de TV
apresentam o produto das mais diversas formas, e quando apresenta que o produto é de
facil preparo o consumidor adquire o alimento conforme a sentenca 5, representou as
porcentagens de 33% (consumidores que discordaram) e 13% concordaram totalmente.
Ao abordar o fator psicoléogico como propulsdo de compra (sexta questdo), 66,7%
discordaram totalmente e 3,9% concordaram totalmente. Dos consumidores que
mostraram nao ter interesse em adquirir o alimento mesmo aparecendo nas
propagandas, 23,5% discordaram totalmente, e 13% concordaram totalmente, cujos
resultados podem ser visualizados no Grafico 4, a seguir.

Grafico 4 - Grau de concordancia em relagdo as sentencas sobre as propagandas de
alimentos industrializados
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Fonte: Autores (2017).

Diante desse contexto, nota-se a importancia de considerar as mudancas nos
habitos de vida e de trabalho das pessoas, a rotina diaria cada vez mails intensa,
determinando ou indicando a entrada de alimentos de preparo facil, a escassez de tempo
em adquirir e analisar os alimentos nos estabelecimentos comerciais. Foram inseridas
afirmativas sobre os alimentos diferenciais cuja publicidade nao é veiculada em TV
aberta. Para tanto, foram apresentadas duas imagens como guia as sentencas, sendo
elas, sucos naturais de frutas e vegetais, enriquecidos com licopeno, fibras, caroteno e
hamburguer sustentavel. Desse modo, os consumidores deveriam marcar de acordo com
o grau de concordancia as sentencas em escala que variou de 1 a 5, sendo que (1)
discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3) nao discordo nem concordo, (4)
concordo parcialmente e (5) concordo totalmente. As afirmacées foram as seguintes: (1)
ap6s tomar conhecimento, tenho interesse em adquirir; (2) quando o alimento é lancado
no mercado, eu compro para experimentar; (3) se mostra que faz bem a saude, compro
independente da tabela nutricional; (4) para mim, as caracteristicas nutricionais sao
1guais aos produtos comuns; (5) os comerciais chamam mais atengao para o produto do
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que a embalagem ou caracteristicas nutricionais; (6) nio tenho interesse em adquirir
nenhum destes alimentos. As sentencgas foram utilizadas para elaborag¢ao do Grafico 5,
com as respostas de acordo com o grau de concordancia dos consumidores em escala
Likert.

Apoés apresentar a imagem do alimento 27,7% discordaram ter interesse em
adquirir e 9,4% concordaram ter interesse. Se o alimento estiver sendo lancado como um
produto diferencial, 24,3% discordaram ter interesse em adquirir para experimentar e
9,4% concordaram totalmente. Ja diante da publicidade e propaganda que demonstra
que o produto faz bem a saude, 45,5% dos consumidores discordaram adquirir
independente do que diz na tabela nutricional e 6,8% concordaram totalmente confiar
na publicidade e propaganda.

Os alimentos tradicionais muitas vezes possuem aparéncia visual igual aos
alimentos diferenciais, tornando-se diferentes as caracteristicas nutricionais. Diante
disso, 14% concordaram totalmente acreditar que os alimentos tradicionais possuem
caracteristicas nutricionais iguais aos diferenciais e 19,8% discordaram, demonstrando
saber que os alimentos diferenciais possuem carga nutricional distinta. Diante das
publicidades e das propagandas 13,8% discordaram que estas midias de comunicacio
chamam mais atencdo do que as embalagens dos alimentos ou suas caracteristicas
nutricionais. Porém, 34,5% concordaram totalmente. Apds apresentar os alimentos com
explicagdes nutricionais, 15,7% concordaram totalmente nao ter interesse em adquirir
nenhum daqueles alimentos, 24,6% discordaram néo ter interesse, alguns entrevistados
apresentaram comentarios como “onde consigo adquirir estes alimentos”, “so preciso
saber onde comprar, pois nunca vi estes produtos aqui nos supermercados’,
demonstrando ter interesse em conhecer os alimentos.

Grafico 5 — Grau de concordancia em relagdo as sentencas sobre os alimentos
diferenciais
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O modo como os consumidores adquirem as informacées é muito relevante para
entender o processo de escolha alimentar. De acordo com estudos de Kotler (1998) apud
Bortolini (2008) as informacoes podem ser classificadas em quatro grupos, nos quais
podem ser classificados em: fonte pessoal - onde estdo inseridos os amigos, vizinhos,
conhecidos, e também a divulgacgao boca a boca; fonte comercial - que correspondem as
propagandas, embalagens, vendedores; fonte publica (midias de massa e organizacio de
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consumidores) e por ultimo, as fontes as experimentais, que sdo 0os que manuselam,
fazem exame e o uso dos produtos.

Assim, a pesquisa sinalizou que 21,8% dos consumidores buscam as suas
informagdoes na internet. Em contrapartida, 17% afirmaram que n&o buscam
informacoes a respeito de alimentos, 14,6% dizem que buscam informacoes no rétulo dos
alimentos, 11% com amigos e parentes, 10% em médicos e nutricionistas, 9,9% em redes
sociais, 8% em revistas, jornais e livros e apenas 7% em televisoes. Nessa pergunta, o
consumidor poderia marcar até duas opcoes. Em pesquisa semelhante, as autoras
Marzarotto e Alves (2017) constataram que os canais mais acessados para buscar
informacgoes em carater nutricional foram: internet (31,7%), nutricionista (25,1%) e
15,9% livros, revistas e jornais. Ja Ferraz (2001) apresentou que 72% dos consumidores
buscam informacoes em revistas, jornais e livros, 55% em televisoes, 49% com amigos e
familia, 42% com médicos e nutricionistas, 38% em embalagem com 38%, 8% na internet
e 3% em outras fontes. Nota-se que duas pesquisas apresentaram a internet como a
principal fonte de informacao.

Dessa forma, foram apresentadas afirmativas que buscavam compreender as
percepgoes dos consumidores sobre as possiveis solugdes para que o marketing
nutricional seja mais eficiente, proporcionando aos mesmos beneficios nas informacoes
nutricionais. O grau de concordancia das assertivas foi apresentado conforme a escala
Likert de cinco pontos, sendo que (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)
nao discordo nem concordo, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente. No
Grafico 6, sdo apresentados os graus de concordancia em relacdo ao marketing
nutricional. Ao abordar sobre “se ao explorar mais na TV ou outras midias a
1mportancia nutricional iria ser mais eficiente para o fornecimento de informacoes
nutricionais ao consumidor (1), 10,4% discordaram e 45% concordaram totalmente.
Quando questionados sobre “melhorar a rotulagem dos alimentos tanto em tamanho
quanto em informacgdes seria mais eficiente o fornecimento de informacgoes” (2), 7%
discordaram e 54% dos consumidores concordaram totalmente.

Aproximadamente 11% dos consumidores discordaram que cartazes em
estabelecimentos comerciais explicando sobre os males dos excessos de cada nutriente
seriam mais eficientes para fornecer informacao (3) e 45,5% concordaram totalmente.
Ao determinar que as escolhas dependem da renda e que nenhuma fonte ou forma de
informacao é eficiente (4) 23% discordaram desta afirmac¢do e 26% concordou
totalmente. Sobre a afirmativa: “implementar educag¢ido alimentar nas escolas seja a
forma mais eficiente de acesso a informacgao contribuindo para uma alimentagao mais
saudavel” (5), 25% discordaram e aproximadamente 61% concordaram totalmente.
Sobre o uso de folders e panfletos (6) como formas eficazes para estimular o incentivo ao
consumo dos alimentos, 11% discordou e 41% concordaram que seja eficaz esta forma de
informacao.

129




Revista Estratégia e Desenvolvimento — Santana do Livramento — Numero 1 — Volume 2 — Ano 2017

Grafico 6 — Analise do grau de concordancia em relacdo as afirmativas apresentadas
aos consumidores sobre Marketing nutricional
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Fonte: Autores (2017).

A assertiva que demonstrou ser mais eficiente correspondeu a seguinte
afirmacao: “ensinar as criancas sobre importancia nutricional”’. Fiates et. al. (2006)
descreveu em seus estudos que o marketing intenso de fast food contribui para a
obesidade, influenciando nas escolhas alimentares. Além disso, ainda ressalta que as
criangas sao mais vulneraveis devido ao tempo disponibilizado em frente a TV. Diante
disso, a sugestao por parte dos consumidores em trabalhar a ideia nutricional na escola
pode evitar a influéncia da midia na alimentacao.

Em contrapartida, autores como Ishimoto e Nacif (2001) destacam que a midia
ainda continuara exercendo forte influéncia no comportamento alimentar das pessoas.
Dessa maneira, faz-se necessario educar as criancas em carater nutricional, para que as
mesmas nao sejam influenciadas pelas midias e crescam com sua identidade alimentar
formada. As autoras supracitadas ainda explicam que o Estado deve adotar medidas
para que a seguranca alimentar e nutricional dos cidadaos sejam garantidos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados apresentados, os habitos alimentares estdo em
constante evolucdo. Diversos fatores contribuiram para a mudanca, tais como as
Interacoes sociais, a cultura, a saude, a influéncia das propagandas, etc.

Nos ultimos anos, a tematica da alimentacdo vem sendo configurada como
destaque na area da Administra¢do, indicando novas perspectivas no ambito da
seguranca alimentar e nutricional. Os alimentos também sdo alvos do marketing, cujos
estudos podem indicar a necessidade de reformulacdo de mnovas estratégias
empresariais. Esse tema também possui relevancia social devido as dificuldades de
analise da rotulagem nutricional e ao acesso as informacgées nutricionais. Desse modo, o
marketing nutricional pode ser um instrumento utilizado para contribuir para um
posicionamento do consumidor frente as informacées dos alimentos industrializados.
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Dos consumidores entrevistados que observam a rotulagem dos alimentos 55%
leem a validade e 50% a marca, porém apenas 17% observam a rotulagem nutricional.
Das informacées observadas, obtiveram destaques como nutrientes restritivos: o actcar,
sédio e a gordura. A partir destes resultados, conclui-se que a leitura da tabela
nutricional pode e deve ser estimulada, j4 que o nimero de consumidores que se
preocupa com a ingestao de nutrientes que prejudicam a saude ainda é muito baixo. Em
contrapartida, o nimero de doencas relacionadas ao consumo em excesso destes itens
vem crescendo vertiginosamente, conforme constata a Agéncia Brasil (2017). Para a
agéncia, nos ultimos 25 anos, a quantidade de pessoas com pressado alta aumentou
consideravelmente em todo o mundo. Dessa maneira, o Brasil (2017) apresentou um
aumento de 61,8% de pessoas com diabetes no periodo de 10 anos (2006-2016). Diante
desse contexto, medidas precisam ser tomadas para minimizar a atual conjuntura.

O baixo indice de analise da tabela nutricional pode ser explicado pela dificuldade
de compreensao. Sendo assim, as informagoes deveriam estar disponiveis de modo que
nao gerassem duvidas por parte dos consumidores, especialmente referente a
nomenclatura cientifica dos nutrientes. Para tanto, as politicas publicas podem e devem
atuar contra empresas que nao seguem as regras da rotulagem, como também elaborar
acoes de marketing para que a populacao saiba como adquirir e obter conhecimentos.

Diante dos resultados apresentados neste trabalho, evidenciou-se a necessidade
de considerar todas as mudancas ocorridas na sociedade, tais como a falta de tempo
para alimentar-se e preparar os alimentos, e a limitagdo de tempo de acessar as
informacoes nutricionais. Tais dados podem servir como subsidio para que as industrias
de alimentos e os 6rgaos publicos desenvolvam acgoes que possam auxiliar no processo de
informacao nutricional.

As industrias alimentares podem contribuir gerando estratégias de fornecimento
de informacoes precisas e de facil acesso aos consumidores. Essa postura atribui ao
consumidor confianga na marca. Ademais, o consumidor s6 ira adquirir um produto se ja
0 observou alguma vez, visto que a falta de tempo nao permite conhecer detalhadamente
os alimentos no ato da compra através de uma leitura rapida da tabela nutricional.

Em relacdo ao governo, segundo os entrevistados, o conhecimento nutricional,
poderia partir das acbes provenientes de politicas publicas, especialmente com a
insercao do tema da educacgao alimentar nas escolas. Dessa forma, além de alimentar-se
de modo saudavel, os alunos e consumidores terao acesso as informacdes nutricionais e
ao significado das mesmas. Além disso, por mais que o consumidor possua uma renda
que nao lhe seja favoravel, a qual ndo permite adquirir alimentos com valor nutritivo
satisfatorio, é importante que este seja capaz de identificar o valor nutricional adequado
para a manutencao de sua saude.

Outra forma de gerar conhecimento populacional pode ocorrer através de
campanhas de educacao nutricional veiculadas nas midias, como ocorre para os casos de
prevencao aos acidentes de transito e doencas, as quais podem trazer conscientizacao
aos consumidores e diminuir os casos de doencas cronicas, contribuindo inclusive com a
saude publica.

Por fim, esta pesquisa sinalizou outras oportunidades de investigacoes futuras,
tais como o aprofundamento sobre as questdes familiares no contexto da alimentacao, a
formacdo de habitos de consumo diante de padrbes culturais e sociais, etc. Tais
pesquisas poderao ser uteis para avancgar nas politicas governamentais relacionadas a
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educacao alimentar no ambito das escolas, buscando relacionar a tematica da seguranca
alimentar e nutricional e os conhecimentos na area da administracao.
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0 presente Regulamento Técnico ndo se aplica de acordo com RDC N°360, de 23 de dezembro de 2003.

as bebidas alcodlicas; 2. aos aditivos alimentares e coadjuvantes de tecnologia; 3. as especiarias; 4. as dguas minerais
naturais e as demais aguas de consumo humano; 5. aos vinagres; 6. ao sal (cloreto de sodio); 7. café, erva mate, cha e
outras ervas sem adicdo de outros ingredientes; 8. aos alimentos preparados e embalados em restaurantes e
estabelecimentos comerciais, prontos para 0 consumo; 9. aos produtos fracionados nos pontos de venda a varejo,
comercializados como pré-medidos; 10. as frutas, vegetais e carnes in natura, refrigerados e congelados; 11. aos alimentos
com embalagens cuja superficie visivel para rotulagem seja menor ou igual a 100 cm2. Esta excecdo ndo se aplica aos
alimentos para fins especiais ou que apresentem declaracGes de propriedades nutricionais.

iLight, o alimento possui redugdo de 25% do valor caldrico em relacdo ao alimento tradicional. Fonte: Dicas de Salde,
disponivel em: https://www.saudedica.com.br.

iiDjet o alimento possui auséncia de determinado nutriente. Fonte: Dicas de Salde, disponivel em:
https://www.saudedica.com.br.

i"Licopeno é um carotendide que proporciona a cor vermelho escuro aos alimentos, responsavel
pela prevencdo do cancer, protecdo das células, salde dos olhos, coragdo, pele e osso, prevencdo
da infertilidade. Fonte: Dicas de Salde, disponivel em: https://www.saudedica.com.br.
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