UlsQe©

ARTIGO gd@bate

DOI: 10.3395/2317-269X.00293 sociedade, ciéncia tecnologia

Marketing de alimentos industrializados destinados ao
publico infantil na perspectiva da rotulagem

Evalution of processed foods for children from the perspective of
nutrition labeling and marketing

RESUMO

Jéssica Soares Geraldo Ferreira' Compreendendo a importancia das informacdes contidas nos rotulos dos alimentos, foi
objetivo do presente estudo avaliar a qualidade de alimentos industrializados destinados
ao publico infantil, comercializados na cidade do Rio de Janeiro, sob a ética da rotulagem
Orlando Marino Gadas de Moraes' nutricional e do marketing. Foram avaliados alimentos e bebidas industrializadas das
categorias mais consumidas pelo publico infantil. Os rétulos selecionados foram avaliados
de acordo com os parametros estabelecidos em regulamentagdes vigentes, assim como, os
recursos de marketing empregados nas embalagens e sua composicao nutricional para 100
g ou 100 mL. Foram avaliados os rotulos de 93 embalagens de alimentos industrializados
de 33 fabricantes diferentes. Cada amostra foi avaliada em 32 quesitos, totalizando
2.976 analises. Houve conformidade em 80% dos itens avaliados, 19% nao eram aplicaveis
e 1% apresentou ndo conformidade a legislacdo. A analise de marketing identificou o uso
de 20 diferentes estratégias. A analise da composicdo nutricional declarada no rétulo
permitiu concluir que os alimentos classificados com quantidades elevadas de acucar,
gordura saturada, gordura trans e/ou sodio corresponderam a 66%. Torna-se fundamental
um modelo eficiente de regulacao e fiscalizacao da rotulagem e marketing de modo a
garantir informacoes claras e fidedignas.
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ABSTRACT

The aim of this study was to evaluate the quality of processed foods for children marketed
in the city of Rio de Janeiro from the perspective of nutrition labeling and marketing
in terms of the prevailing regulations. Industrialized foods and beverages consumed by
were evaluated in the categories most commonly consumed by children were assessed.
The product labels selected for the study were evaluated according to the parameters
established in the current regulations, the marketing resources employed in the packaging,
and the nutritional composition per 100 g or 100 ml. The labels of 93 industrialized food
packaging from 33 different manufacturers were evaluated. Each sample was evaluated
in 32 questions, totaling 2,976 analysis. Of all samples, 80% showed compliance with
the legislation, 19% were not applicable, and only 1% showed non-compliance. Marketing
analysis identified the use of 20 different strategies. According to the analysis of the
nutritional composition stated on the label, 66% foods were classified as containing
high amounts of sugar, saturated fat, trans fat, and/or sodium. An effective model of
regulation and supervision of the labeling and marketing of processed foods is necessary
to ensure clear and reliable information.
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INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, relevantes alteracdes de natureza econd-
mica, politica, social, demografica e tecnoldgica vém transfor-
mando o perfil epidemioldgico e nutricional do pais. A crescente
morbi-mortalidade de doencas como obesidade, dislipidemias,
intolerancia a glicose, diabetes mellitus, hipertensao arterial,
doencas cardiovasculares, dentre outras, estao frequentemente
associadas ao excesso de peso, ao sedentarismo e aos maus ha-
bitos de vida e constituem um grave problema de saude publica.
Estima-se que os gastos do Sistema Unico de Sade (SUS) com as
DCNT totalizem 69% dos gastos com atencao a saude'.

A maior participacao de alimentos industrializados na dieta fa-
miliar brasileira, ricos em aclcares e gorduras, em detrimento
dos alimentos basicos, fontes de carboidratos complexos e fibras
alimentares, é traco marcante dessa evolucdo do padrao alimen-
tar?3. E os impactos ja sao visiveis em todas as faixas etarias.

0 peso dos brasileiros vem aumentando consideravelmente nos ul-
timos anos. Segundo a Ultima Pesquisa de Orcamentos Familiares
(POF), divulgada em 2010, o excesso de peso em meninos (5-9 anos)
passou de 10,9% em 1974-1975 para 34,8% em 2008-2009, ultra-
passando o excesso encontrado em meninas que foi de 8,6% para
32,0%". No entanto, é facil notar que a prevaléncia mundial da obe-
sidade infantil vem apresentando rapido aumento nas Ultimas déca-
das, sendo caracterizada inclusive como uma verdadeira epidemia.

Entre os adolescentes, a prevaléncia de excesso de peso aumen-
tou em seis vezes no sexo masculino (de 3,7% para 21,7%) e em
quase trés vezes no sexo feminino (de 7,6% para 19,4%). Porém,
os maiores indices foram registrados em adultos, cuja prevalén-
cia de excesso de peso no sexo masculino saltou de 18,5% para
50,1% e, no sexo feminino, de 28,7% para 48,0%. No mesmo pe-
riodo, registrou-se que a prevaléncia de obesidade para homens
passou de 2,8% para 12,4% e para mulheres de 8,0% para 16,9%*.
Diante disso, tem-se que o acesso, a frequéncia e a alteracéo das
preferéncias alimentares de criangas também estao intimamen-
te ligados a esse aumento de peso.

Fiates et al.>demonstraram que os alimentos do grupo de aguca-
rados foram o segundo item mais comprado pelas criancas que
recebiam mesadas. Enquanto o estudo Kiddos Brasil, 2004, 2005
e 2006, apresentado na Pesquisa do Cartoon Network “Kids Ex-
perts” (2007), apontou que 73% das criancas entre seis e 11 anos
gastavam mais seu dinheiro com guloseimas, salgadinhos, sorve-
tes, bebidas e o restante com brinquedos e jogos®. Existem ainda
dados que mostram que apenas 25,2% das criancas brasileiras en-
tre dois e cinco anos e 38,3% das criancas entre cinco e dez anos
consomem frutas, legumes e verduras em sua dieta alimentar, no
entanto, nesta faixa etaria, 26,6% alegam consumir balas, biscoi-
tos recheados e outros doces, de cinco a sete vezes por semana’.

Portanto, a grande disponibilidade de alimentos de baixo valor
nutricional e alto teor de calorias, gorduras, aclUcar e sodio, a
precos acessiveis e a larga disseminacao de publicidade e pro-
paganda dos mesmos também podem ter um efeito importante
nesse processo de aumento de consumo.
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Uma pesquisa realizada pelo Instituto DataFolha, em Sao Paulo,
revelou que criancas de trés a 11 anos consomem algumas vezes
por semana: bolachas, refrigerantes e salgadinhos. E de acordo
com a mesma fonte, 85% dos pais concordaram que andncios
publicitarios influenciam os pedidos dos filhos e 75% concorda-
ram que a oferta de prémios e brindes influencia a escolha de
alimentos dos pequenos®.

Outros estudos realizados no pais apontaram que as crian-
cas influenciam 92% das compras de produtos alimenticios,
tendo como fatores determinantes para a escolha, em or-
dem de colocacao: a publicidade na televisao, a presenca de
personagem famoso como referéncia do produto e a embala-
gem®. E dentre as categorias de produtos mais suscetiveis a
influéncia dos filhos estao: biscoitos e bolachas em primei-
ro lugar, na sequencia estao os refrigerantes, salgadinhos,
achocolatados, balas/chocolates, iogurtes, macarrao instan-
taneo, cereais e sorvetes® -

Nota-se, portanto, que ndo é por acaso que mais da metade da
publicidade voltada ao publico infantil é de alimentos e, des-
tes, aproximadamente 80% dos produtos anunciados apresentam
altos teores de sodio, gorduras ou aglcar e/ou de bebidas de
baixo valor nutricional. Estudos comprovam que, de modo geral,
a publicidade de alimentos é dominada principalmente por cinco
categorias: cereais matinais acucarados; refrigerantes; gulosei-
mas e doces; salgadinhos e fast-food, constituindo uma piramide
alimentar invertida®.

Sobre as estratégias empregadas em propagandas de alimentos
veiculadas em televisao, Nascimento'' revelou que cerca de 80%
delas sugeriram o consumo imediato dos alimentos e em 78%
delas, os personagens os consumiram de forma explicita; 58%
representavam alguma situacao cotidiana e 57% apresentavam
desenho animado e/ou animacao. A mesma pesquisa constatou
também que sentimentos como a satisfacdo, o prazer e a alegria
foram os mais explorados, juntamente com as ideias de diversao,
identificacao do consumidor e convencimento'.

Entretanto, sabe-se que as criancas ndo possuem as ferramentas
cognitivas necessarias para compreender mensagens comerciais
porque nao as distinguem do contetdo de entretenimento nem
compreendem seu carater persuasivo. Deste modo, elas sdo mais
facilmente induzidas e/ou nao escolhem livremente quando in-
fluenciadas pela publicidade, nao se baseando segundo seus re-
ais desejos ou instintos e intuicdes, mas tao somente de acordo
com os estimulos recebidos nos antincios'22.

Desta forma, a epidemia da obesidade e o aumento da inci-
déncia de doencas crénicas ndo transmissiveis como proble-
mas de saude publica, reforcam a importancia de se fiscalizar
e regular a propaganda de alimentos, estabelecer e priorizar
acoes de prevencao da salde e promocgao de habitos saudaveis
de vida, bem como, estimular e propiciar acoées de educacao
em alimentacao e nutricao eficazes e que atendam a todos os
seguimentos populacionais.
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Diversas evidéncias do efeito da publicidade de alimentos, prin-
cipalmente televisiva, sobre as escolhas alimentares das criancas
ja estdo apontadas em inUmeras pesquisas. No entanto, poucos
estudos tém sido conduzidos de maneira a descrever as estraté-
gias persuasivas, destinadas ao publico infantil, disponibilizadas
nas embalagens de alimentos'.

Muitos individuos encontram dificuldades em entender/confiar
em informacdes disponibilizadas nos rétulos e embalagens de
alimentos devido a razdes diversas. Um estudo sobre rotulos
de 62 tipos de alimentos infantis existentes no mercado con-
cluiu que as informacdes sdo em geral insatisfatorias, confusas e
utilizadas mais como apelo comercial do que no intuito de levar
orientacao ao consumidor'#'. De forma semelhante, pesquisa
realizada no Rio de Janeiro com 400 consumidores apontou que
fatores como a linguagem técnica, o tamanho da letra e o ex-
cesso de propagandas podem atuar como obstaculos para a com-
preensao das informacdes disponibilizadas nos rétulos; 78,8% dos
entrevistados sugeriram que mudancas poderiam facilitar a com-
preensao dos mesmos'®.

Sabe-se que as informacdes impressas nas embalagens e rétulos
de alimentos destinam-se, dentre outros motivos, a identificar a
origem, a composicao e as caracteristicas nutricionais dos produ-
tos, permitindo o rastreamento dos mesmos, e constituindo-se,
portanto, em elemento fundamental para a satde pUblica®.

As informacdes apresentadas nos rotulos dos alimentos sdo ex-
tremamente necessarias para informar e orientar o consumidor
de forma quantitativa e qualitativa, estampar alertas, apresen-
tar informacoes de uso quando for preciso, e também auxiliar na
escolha por alimentos adequados. Deste modo, é fundamental
que informacoes fidedignas sejam divulgadas de forma clara e,
que nao induzam a erro ou declarem vantagens associadas ao
consumo de alimentos n&o saudaveis.

Diante do exposto, este estudo se propds a avaliar as informacdes
obrigatodrias de rotulagem, da composicao nutricional, bem como
os recursos de marketing adotados nas embalagens e a adequacao
dos rétulos de alimentos e bebidas comumente consumidos por
criancas e comercializados na cidade do Rio de Janeiro.

METODOLOGIA

Conduziu-se um estudo analitico do tipo transversal a partir da
obtencao de dados em rétulos de alimentos destinados ao publi-
co infantil, expostos a venda em supermercados localizados na
zona sul da cidade do Rio de Janeiro.

0O ndmero total de amostras foi representado por produtos des-
tinados ao publico infantil expostos a venda em quatro redes
de supermercados localizados na zona sul da cidade do Rio de
Janeiro, pertencentes as 12 classes de produtos destinados ao
publico infantil, sendo cada amostra, Unica pertencente a uma
diferente marca e tipo ou categoria.

Foram avaliados os alimentos e bebidas industrializados e emba-
lados, pertencentes as categorias mais comumente consumidas
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pelo publico infantil, segundo as pesquisas de Sousa', Lobanco'®
e Aquino™. Os itens avaliados incluiam 12 classes de produtos
industrializados, selecionados aleatoriamente, sendo eles: bis-
coitos recheados; cereais matinais; salgadinhos do tipo snacks;
biscoitos doces; biscoitos salgados; achocolatados e pds para
preparo de bebidas; sucos, néctares e refrescos de frutas; cho-
colates; balas e doces em geral; pos para preparo de gelatinas e
sobremesas; e bolinhos prontos.

A coleta das amostras ocorreu nos meses de novembro e dezem-
bro de 2013, os dados informativos foram coletados em seu local
de exposicao. As embalagens foram fotografadas em todas as
suas faces (frente, verso e laterais) de modo a facilitar a analise
e permitir a sua conferéncia posterior, com utilizacdo de came-
ra fotografica da marca Samsung® ST2014F 16.2MP, zoom Optico
5x e cartdao de memoria de 4 GB. Todas as marcas encontradas,
expostas a venda, foram incluidas no estudo, constando apenas
uma amostra de cada tipo.

Cada informacao foi avaliada de acordo com os parametros es-
tabelecidos na RDC n° 24/2010 da ANVISA?, que aprova o regula-
mento técnico que estabelece os requisitos minimos para oferta,
propaganda, publicidade, informacéo e outras praticas correla-
tas cujo objetivo seja a divulgacao e a promocao comercial de
alimentos considerados com quantidades elevadas de aclcar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas com
baixo teor nutricional?.

E foram ainda utilizadas as Resolucdes da Agéncia Nacional de Vigi-
lancia Sanitaria: RDC n° 259/2002, que aprovou o regulamento téc-
nico sobre rotulagem de alimentos embalados?'; RDC n° 360/2003
que tornou obrigatdria a Rotulagem Nutricional de Alimentos Em-
balados?? e RDC n° 359/2003, regulamento técnico de porcdes de
alimentos embalados para fins de rotulagem nutricional?.

Como instrumento de coleta utilizou-se uma lista de verifica-
cao (checklist) estruturada com dois blocos de informacoes:
o primeiro composto por questdes especificas pertinentes a
conformidade frente as legislacdes vigentes e o segundo com
itens a serem observados quanto as estratégias e recursos de
marketing e convencimento empregados nas embalagens e a
sua forma de exposicao.

Desta forma, foram observados os diversos signos empregados
como: o design, o formato, a frequéncia e intensidade das cores
adotadas. Além destes, foram verificadas as mensagens escritas
na embalagem e os possiveis destinatarios de cada uma delas.

Como critério de classificacdo, adotou-se o grupo de alimentos
infantis, composto pelos produtos cujas embalagens apresen-
tavam alegacdes através de texto ou ilustracées com criancas,
formato atraente, personagens, animais personificados, jogos,
brincadeiras, brindes, frases no diminutivo, palavras coloridas
ou frases explicitas para o consumo de criancas, além de convite
para brincar no site do fabricante.

Como contraponto, foram considerados alimentos destinados a
outros publicos, os alimentos cujas embalagens nao apresenta-
vam nenhum dos itens descritos anteriormente.
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Para proposito de conceituacado e analise, considerou-se em-
balagem fantasia como aquela que agrega valor ao alimento,
com utilizacao ou inclusdao de materiais, objetos e formatos
atrativos que atribuem a estes utilidades diferentes das ori-
ginais. De modo semelhante, a apresentacao especial foi tida
como qualquer forma de apresentacao do alimento que obje-
tivasse induzir a aquisicao ou venda, tais como, embalagens
promocionais, embalagens de fantasia e conjuntos agregando
outros produtos.

Por fim, considerou-se como exposicao especial qualquer forma
de expor um produto de modo a destaca-lo e ou diferencia-lo dos
demais dentro de um estabelecimento comercial?.

A avaliacdo dos teores de sodio, aclcar e gordura das amostras
foi realizada mediante as informacdes disponiveis nas embala-
gens e calculadas para 100 g ou 100 mL, a partir de regra de
trés simples, sendo posteriormente classificadas segundo a RDC
n° 24/2010 da ANVISA, que estabelece os requisitos minimos para
oferta, propaganda, publicidade, informacéo e outras praticas
correlatas cujo objetivo seja a divulgacao e a promocao comer-
cial de alimentos considerados com teores elevados de agucar,
de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas
com baixo valor nutricional®. Porém, cabe ressaltar, conforme
paragrafo terceiro da referida resolucdo, que esta néo se aplica
a rotulagem dos alimentos.

Os dados obtidos foram inseridos, duplamente conferidos e ava-
liados no programa Microsoft Excel versao 2010°.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram avaliadas 93 embalagens de produtos comercializados
em supermercados localizados na Zona sul da cidade do Rio
de Janeiro/RJ, comumente consumidos por criancas. Destes,
75% continham apelos que os caracterizaram como destinados
a criancas e 25% foram classificados como sendo destinados a
outros publicos. Do total de embalagens, foram identificados
33 fabricantes diferentes, sendo que os cinco fabricantes com
maior nimero correspondiam a 40% do total de amostras. O
primeiro deles participou com 12% (n = 11), o segundo com
10%, o terceiro com 8% e o quarto e quinto fabricantes com
5% cada.

Dos produtos avaliados, 19% corresponderam a salgadinhos tipo
snacks, 14% a biscoitos recheados, 13% a sucos, néctares e re-
frescos de frutas, 10% a biscoitos doces e também 10% a bolinhos
prontos, 8% a cereais matinais, 6% a achocolatados e pos para
preparo de bebidas, 5% a gelatinas, 4% a chocolates e 4% a balas
e doces em geral, 4% a biscoitos salgados e 3% a pos para preparo
de sobremesas.

Cada item foi avaliado em 32 quesitos que abrangiam as legisla-
¢oes RDC n° 259/2002%', RDC n° 359/2003% e RDC n° 360/2003%,
totalizando 2.976 analises. Houve conformidade em 79,8%
(n = 2375) dos quesitos avaliados, 18,9% (n = 563) das analises
nao eram aplicaveis ao produto e apenas 1,3% (n = 38) apresen-
tou nao conformidade a legislacao aplicavel.
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Dentre as razdes para nao conformidades, considerando a RDC
259/2002 da ANVISA?', constatou-se que 1% correspondia ao
aconselhamento de que o consumo do produto serviria como
estimulante, para melhorar a salde, para prevenir doencas ou
teria acao curativa; 4% relacionava-se ao fato de conter a des-
cricao dos cuidados de armazenamento e conservacao; 6% res-
saltava a presenca de componentes que foram adicionados como
ingredientes em todos os alimentos com tecnologia de fabricacao
semelhante; 10% destacava a presenca ou auséncia de compo-
nentes intrinsecos ou proprios de alimentos de igual natureza e
15% sobre a informacao obrigatoria estar escrita em portugués
com caracteres de tamanho, realce e visibilidade adequados.
No tocante a ndo conformidades relacionadas a RDC 360/03 da
ANVISAZ, 2% eram sobre declaracao de vitaminas e minerais que
estavam presentes em quantidade igual ou maior a 5% da Ingestao
Diaria Recomendada (IDR) por porcédo indicada no roétulo; e 2%
sobre a informacao correspondente a rotulagem nutricional ser
colocada em lugar visivel, em caracteres legiveis e ter as cores
utilizadas no roétulo, como fundo e texto, contrastando entre si.

Identificou-se o emprego de 20 recursos diferentes de promocao
de venda dos produtos. Dentre as estratégias adotadas, verifi-
cou-se que 85% dos produtos apresentou site da empresa fabri-
cante, no qual se poderia obter maiores informacoes sobre o
item e sobre o seu fabricante; 35% convidou expressamente o
consumidor a acessar sites e/ou midias sociais; 75% apresentou
simbolos ou frases que remetam a reciclagem, ao consumo cons-
ciente, desperdicio, e/ou responsabilidade ambiental.

Considerando-se, ainda, o emprego de recursos de promocao de
venda, 63% fez uso de desenhos animados, animais e/ou masco-
tes; 49% exaltou caracteristicas nutricionais benéficas em produ-
tos com elevados teores de aclcar, gordura saturada, trans e so-
dio, dando a entender que o seu consumo é saudavel ou benéfico
a saude; 33% apresentou imagens ou ilustracdes de alimentos
in natura ou do insumo principal utilizado; 19% apresentou letras
coloridas e/ou palavras no diminutivo; e 18% utilizou a embala-
gem para realizar propaganda de outros produtos.

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 rétulo a citagdo de nutrientes
tiveram crescimentos em suas vendas?*. Sabe-se que a indUstria
alimenticia tem como preocupacdo comunicar-se com os diver-
sos pUblicos, emitindo um conjunto variado de mensagens nos
rétulos dos produtos de modo a se fazer entender pelos diversos
receptores. O uso de cores vibrantes, personagens famosos, per-
sonagens humanizados, brindes e sites com publicidade e jogos
sao dirigidos para as criancas, de modo a promover identificacao
com esse publico.

Neste sentido, a diversao parece vir como bonus pela aquisicao
do produto. A mensagem de diversdao na embalagem é propor-
cionada pela distribuicao de brindes, pelo uso de embalagens
fantasia e de mascotes a partir da associacdo com o imaginario
infantil. Porém, o uso de pequenos textos com linguagem cono-
tativa, tais como os alertas sobre salde e nutricao sao dirigidos,
mesmo que indiretamente, aos pais?>'.
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A analise dos recursos de marketing empregados demonstrou
que as embalagens de bebidas e alimentos destinados ao publico
infantil utilizaram até oito recursos ao mesmo tempo, valor se-
melhante ao encontrado por Sousa'?, cuja pesquisa mostrou pro-
dutos que carregavam até 10 estratégias. Verificou-se também
que os produtos destinados a criancas utilizam maior nimero
de estratégias de convencimento do que os destinados a outros
publicos nas categorias: achocolatados e pds para preparo de
bebidas, biscoitos doces, biscoitos recheados, bolinhos prontos,
cereais matinais, salgadinhos de pacote e sucos, néctares e re-
frescos de frutas.

Todas as balas e doces em geral foram classificados como desti-
nados ao publico infantil, assim como as categorias de chocola-
tes, gelatinas e pos para o preparo de sobremesa. Entretanto,
a categoria de biscoitos salgados apresentou menor nimero de
recursos de marketing destinados ao publico infantil do que os
produtos orientados aos demais publicos.

A categoria cuja maior média de recursos simultaneamente utili-
zados foi a de cereais matinais (x = 5,1), seguido pela categoria
dos sucos, néctares e refrescos de frutas (X = 4,4), pelas gela-
tinas (X = 4,4), e achocolatados e pos para preparo de bebidas
(X = 4,2). Corroborando com os resultados de Sousa'®, que con-
cluiu que os produtos direcionados ao publico infantil possuem
uma carga maior de estratégias de persuaséo, sendo a categoria
de cereais matinais a de maior destaque.

Os resultados obtidos encontram-se expostos na Tabela 1.

Como no estudo de Sousa', os resultados demonstraram que
as informacoes nutricionais do produto, apesar de essenciais
para informar o consumidor, podem ser ofuscadas por outras
estratégias de persuasao. Desse modo, os produtos avaliados
caracterizaram-se por utilizar recursos de marketing persu-
asivos que seriam proibidos caso as suas embalagens fossem
compreendidas como veiculadoras de elementos publicitarios,
que deveriam regulados, semelhantes ao que ocorre com outras
midias®. A Tabela 2 demonstra a frequéncia dos recursos de
marketing adotados.

Ferreira JSG et al.

Marketing e rotulagem de alimentos infantis industrializados

A embalagem de produtos alimenticios tem como uma das fun-
¢oes estimular o paladar e a cor € o fator que, em primeiro lugar,
atinge o olhar do consumidor. Portanto, é para ela que devem se
dirigir os primeiros cuidados, principalmente se considerarmos
as ligacoes emotivas que envolvem e seu grande poder sugestivo.
Torna-se, entdo, evidente o valor das cores, agregado a embala-
gem, na persuasao do consumidor?®.

Os resultados do estudo identificaram que a maior predominancia
de cor nos itens avaliados se da mediante a tonalidade vermelho
em primeiro lugar, seguida pelas cores azul, laranja, amarelo,
marrom e rosa, conforme descrito na tabela 3. Para efeito do
presente estudo, foi considerada predominancia de cor, aquela
destacada na face frontal da embalagem dos produtos. O verme-
lho é uma cor que se destaca e indica energia. Trata-se de uma
cor visivel a distancia, que possibilita a percepcao de aumento
do tamanho da embalagem e é também estimulante?. Portanto,
a estratégia do uso das cores a favor de estimular a venda dos
produtos, constitui-se como um recurso importante no conjunto
empregado pela indUstria®.

A composicao nutricional, dos alimentos classificados com quan-
tidades elevadas de acucar, gordura saturada, gordura trans
e/ou sodio corresponderam a 65,6% (n = 61), semelhante ao va-
lor encontrado no estudo de Sousa'® correspondendo a 65,9%. Ve-
rificou-se também que 37,6% (n = 35) das amostras apresentam
mais de um nutriente com teores elevados simultaneamente.

Dentre todos os itens analisados, constatou-se que apenas 46,2%
(n = 43) dos produtos declararam a quantidade de aclcar simples
devido ao fato de ndo ser obrigatorio e, destes, 41,8% (n = 18)
apresentam alto teor do mesmo, ou seja, superiores ou iguais a
15 g ou 7,5 g por 100 mL (tabela 4), para Sousa' o valor corres-
pondeu a 67,3% do total de declarados.

Considerando o teor de gordura saturada, 45,2% (n = 42) das
amostras apresentaram valores maiores ou iguais a 5 g por 100 g
de produto ou 2,5 g por 100 mL (tabela 4), valor semelhante
ao encontrado por Sousa'* com percentual equivalente a 40% do
total analisado.

Tabela 1. Estratégias empregadas em embalagens de alimentos industrializados, normalmente consumidos pelo pUblico infantil, comercializados no Rio

de Janeiro, 2013.

Estratégia empregadas n Estrat. média mediana DP

Achocolatados e pos preparo de bebidas 6 25 4,2 5 1,0672
Balas e doces em geral 4 15 3,8 5 1,6394
Biscoitos doces 9 18 2,0 2 1,1547
Biscoitos recheados 13 49 3,8 4 1,6712
Biscoitos salgados 4 9 2,3 2 0,4330
Bolinhos prontos 9 24 2,7 2 1,6330
Cereais matinais 7 36 5,1 5 1,8070
Chocolates 4 14 3,5 3 1,5000
P6 para preparo de gelatinas 5 22 4,4 3 1,9596
P6 para preparo de sobremesas 3 12 4,0 4 0,0000
Salgadinhos em pacote tipo snacks 17 56 3,3 3 2,1899
Sucos, néctares e refrescos de frutas 12 53 4,4 5 1,5523
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Tabela 2. Frequéncia de recursos de convencimento empregados em embalagens de alimentos industrializados, normalmente consumidos pelo pUblico

infantil, comercializados no Rio de Janeiro, 2013.

Descricdo do recurso adotado n %
Endereco eletronico (site) 79 85%
Responsabilidade Socioambiental 70 75%
Desenhos animados, animais e/ou mascotes 59 63%
Sugestao de que alimentos com alto teor (agucar, gordura saturada, gordura trans, ou sodio e bebidas com baixo teor 46 49%
nutricional) sdo saudaveis ou benéficos para a salide

Convite para site/ midias sociais 33 35%
Desenho do alimento de origem 31 33%
Letras coloridas e/ou palavras no diminutivo 18 19%
Propaganda de outros produtos 17 18%
Alegacdes através de texto ou ilustragdes com criangas 13 14%
Embalagem fantasia 12 13%
Jogos e brincadeiras 9 10%
Logotipo fundacao Abring 9 10%
Apresentacao especial 9 10%
Associacao com outras marcas 7 8%
Exposicao especial 7 8%
Sugestdo de consumo como garantia de boa salde, crescimento e desenvolvimento 7 8%
Dicas de nutricdo e/ou satde 6 6%
Sorteio de prémios 2 2%
Outros 10 11%

Tabela 3. Presenca das cores nas embalagens de produtos alimenticios
comumente consumidos pelo publico infantil.

Tabela 4. Alimentos que apresentaram elevados teores de acucar, gordura
saturada, gordura trans e sodio, conforme RDC 24/2010 da ANVISAZ,

Cor n %

Vermelho 18 19%
Azul 14 15%
Laranja 14 15%
Amarelo 12 13%
Marrom 11 12%
Rosa 10 11%
Verde 6 6%
Roxo 5 5%
Branco 1 1%
Preto 1 1%
Vinho 1 1%

Na analise de gordura trans, 7,5% das amostras (n = 7) apresen-
taram alto teor, isto &, maior ou igual a 0,6 g para 100 g ou mL,
para Sousa®, este valor foi igual a 0,07%. Por fim, a analise do
sodio apontou que 26,9% (n = 25) dos produtos apresentaram alto
teor, ou seja, possuiam quantidade igual ou superior a 400 mg
por 100 g ou mL, corroborando com os resultados encontrados
por Sousa'® equivalente a 28,1% do total avaliado.

Quando comparados os produtos destinados ao publico infantil e
os destinados a pUblicos diversos, as caracteristicas nutricionais
informadas se comportam da seguinte maneira:

Considerando as classes avaliadas, os alimentos com altos teores
de aglcar totalizaram 67% da categoria de achocolatados e pos
para preparo de bebidas; 33% da categoria de biscoitos doces;

http://www.visaemdebate.incgs.fiocruz.br/

Publico infantil  Outros publicos Total
n % n % n %
Acucar (declarado) 13 21,3 5 16,1 18 41,8
Gordura saturada 30 49,2 12 38,8 42 45,5
Gordura trans 4 6,5 3 9,6 7 7,5
Sédio 14 23,0 11 35,5 25 26,9

38% da categoria de biscoitos recheados; 71% da categoria de
cereais matinais; e 25% da categoria de chocolate.

Os alimentos com altos teores de gordura saturada perfizeram 67%
dos biscoitos doces; 100% dos biscoitos recheados; 75% dos biscoi-
tos salgados; 89% dos bolinhos prontos; 100% da categoria de cho-
colates; e 59% dos salgadinhos do tipo snacks. Em contrapartida,
os alimentos com alto teor de gordura trans contemplaram 22% da
categoria de biscoito doce; e 38% dos biscoitos recheados.

Analisando os alimentos com alto teor de sodio, tem-se que 11%
dos biscoitos doces; 8% dos biscoitos recheados; 100% dos biscoitos
salgados; 22% bolinhos prontos; 71% dos cereais matinais; e 82%
dos salgadinhos do tipo snacks pertencentes a essa classificacao.
A andlise nutricional por categoria variou conforme tabela abaixo:

Na analise da média dos valores nutricionais por categoria, des-
crita na tabela 5 verificou-se que os biscoitos salgados apresen-
taram o maior valor calérico (515 Kcal), seguidos pelos choco-
lates (500 Kcal), salgadinhos de pacote tipo snacks (487 Kcal),
biscoitos recheados (481 Kcal) e biscoitos doces (466 Kcal).
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Tabela 5. Média/mediana, desvio padrao e valores minimos e maximos da composicao nutricional das amostras analisadas, em 100 g ou 100 mL do produto.

Kcal Acucar (g) Gorduras saturadas (g) Gorduras trans (g) Sodio (mg)
Cereais matinais 7 369/367 28/37 0,80/0,67 0/0 468/430
+6,0982 +13,5327 +1,0689 +0 +108,4130
(360;377) (3;40) (0;3) (0;0) (353;657)
Achocolatado e pd 6 389/390 78/83 0,17/0 0/0 163/128
preparo de bebidas +9,7539 14,3614 10,3727 +0 +£112,6481
(375;400) (55;90) 0;1) (0;0) (0;355)
Sucos, néctares e 12 24/11 2/2 0/0 0/0 11/11
refrescos de frutas 19,3094 +1,6302 +0 +0 +8,5379
(3;59) (0;5) (0;0) (0;0) (0524)
Po para gelatinas 5 25/26 2/2 0/0 0/0 70/77
+2,7993 +2,4775 +0 +0 +14,2259
(21;27) 6;5) (0,0 (0;0) (54;90)
P6 para preparo de 3 35/36 5/5 0/0 0/0 67/57
sobremesa £2,9975 +0,9127 50 +0 +22,0750
(31;37) (557) (0;0) (0;0) (46;97)
Biscoitos recheados 13 481/483 38/37 9/8 1,36/0 228/233
+29,2892 +4,5216 +2,8247 +2,6456 +78,0022
(400;530) (33;47) (6;14) (0;8) (124;433)
Biscoitos doces 9 466/450 44/33 7,26/8 0,56/0 311/333
+50,4900 +16,3782 +3,2271 +1,0657 +100,8741
(410;557) (31;67) (2;12) (0;3) (117;490)
Biscoitos salgados 4 515/462 4/4 9/11 0/0 972/984
+95,3048 +4,0000 +2,7185 +0 +169,9412
(456;680) (0;8) (4;11) (0;0) (744;1176)
Salgadinhos do tipo 17 487/496 1/0 7/5 0/0 663/644
snacks +46,1044 +1,7691 +4,6343 +0 +268,5629
(408;568) (0;5) (2;17) (0;0) (32;1244)
Bolinhos prontos 9 378/373 7,46/6,5 0/0 277/282
+28,3465 +2,6151 +0 +103,1095
(338;435) (4;13) (0;0) (107;400)
Chocolate 4 500/494 64/64 15/13 0/0 157/121
+48,0713 +0 +5,3890 +0 62,1634
(448;565) (64;64) (10;24) (0;0) (120;264)
Balas e doces em geral 4 350/353 7/7 0/0 0/0 44/45
+9,3541 +0 +0 +0 +12,8160
(335;360) (7:7) (0;0) (0;0) (25;60)

A partir da quantidade média de aclcar simples informada,
verificou-se que os achocolatados e pos para o preparo de bebi-
das ficaram em primeiro lugar (78 g), os chocolates em segundo
(64 g), seguidos pelos biscoitos doces (44 g), biscoitos recheados
(38 g), gelatinas (35 g) e cereais matinais (28 g).

Dados da tabela 5 demonstram que a categoria de alimentos com
0 maior teor de gordura saturada média foi a de chocolates (15 g),
seguida por biscoito recheados e salgados com 9g cada; bolinhos
prontos, salgadinhos de pacote tipo snacks e biscoitos doces tam-
bém apresentaram teores elevados com 7 g cada. Os cereais mati-
nais apresentaram em média 1 g de gordura saturada e as demais
categorias nao contém ou apresentaram valores nao significativos.

http://www.visaemdebate.incgs.fiocruz.br/

Quanto ao teor de gordura trans, constatou-se que apenas 0s
biscoitos recheados apresentaram teores elevados, com média
de 1,35 g por 100 g de produto.

A analise do sodio demonstrou que o maior valor médio foi
encontrado na categoria de biscoitos salgados (972 mg), se-
guido dos salgadinhos de pacote (663 mg) e cereais matinais
(468 mg). Os demais alimentos nao apresentaram alto teor
de sodio, biscoitos doces obtiveram média de 311 mg, boli-
nhos prontos média de 277 mg e biscoitos recheados média de
228 mg. No entanto, cabe ressaltar que os valores aqui apre-
sentados correspondem a média para 100 g ou 100 mL do pro-
duto analisado (tabela 5).
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Observando-se os sucos, néctares e refrescos de frutas, nota-
se que sao comercializados em quantidade superior a 100 mL
(200 mL), demandando atencao no tocante a quantidade ingeri-
da. Da mesma forma, deve-se ter atencao especial aos biscoitos
recheados, biscoitos doces e biscoitos salgados, visto que o con-
sumo de biscoitos, principalmente por criancas e adolescentes,
nao se limita a uma porcao? 2. A analise da porcao comumente
consumida por criancas nao foi objeto de estudo deste artigo,
porém, em geral, as criancas consomem uma quantidade muito
maior do que a porcao recomendada pelo fabricante?.

Uma pesquisa realizada em 2009 pelo Instituto Brasileiro de De-
fesa do Consumidor (IDEC) sobre a composicao nutricional de
30 alimentos industrializados amplamente consumidos pela po-
pulacao brasileira, particularmente por criancas e adolescentes,
demonstrou que bolinhos e salgadinhos apresentaram contetdo
de agucar, gorduras e sal que excediam em varias vezes o maxi-
mo recomendado para uma alimentacao equilibrada e saudavel.

No tocante a composicao nutricional informada pelas indUstrias
nas embalagens dos produtos, a mesma pesquisa evidenciou que
esta nem sempre foi fidedigna ao conteldo real. Além disso, apon-
tou também que a publicidade envolvia procedimentos condena-
veis e ja nao praticados pelas mesmas indUstrias multinacionais
em outros paises, tais como o emprego de personagens famosos do
universo infantil e a presenca de brindes nas embalagens®.

Considerando os resultados apresentados, tem-se que o consumi-
dor muitas vezes nao encontra grande diferenca no que se refere
a qualidade nutricional entre os produtos que estdo a venda e,
por conseguinte, acaba optando pelo produto cujas estratégias
foram mais eficientes em persuadi-lo. No caso das criancas, a
escolha recai sobre produtos com estratégias que lhes parecam
mais vantajosas. Estudos evidenciam que, ao ser apresentado o
mesmo alimento em embalagens com e sem estratégias de per-
suasao, as criancas acabaram por escolher as embalagens que
apresentavam estratégias direcionadas para elas 313233343536,

O poder da comunicacdo mercadoldgica na vida da crianca é
hoje uma preocupacéo real associada ao aumento da influén-
cia da alimentacdo nao saudavel e indices crescentes de obesi-
dade?. Neste aspecto, vale ressaltar a relevancia da Resolucdo
CONANDA n° 163/2014%, que dispde sobre a abusividade do di-
recionamento de publicidade e de comunicagdo mercadolégica a
crianca e ao adolescente.

Os resultados obtidos neste estudo vao ao encontro da Resolu-
cao acima, uma vez que ela considera abusivo o direcionamento
de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca, com
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