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Resumo

INTRODUCAO. A industria de alimentos tem desenvolvido significativa variedade de
produtos com diferentes perfis nutricionais, buscando estimular consumo por meio de
técnicas especificas de comunicagcdo. Por outro lado, consumidores tém dificuldade em
compreender informacdes na rotulagem de alimentos, assim, diversas instituicbes vém
propondo modelos de rotulagem nutricional para facilitar tomada de decisédo do consumidor.
OBJETIVO. Analisar estratégias de comunicacdo e marketing na dimenséo nutricional de
indUstrias multinacionais de alimentos atuantes no Brasil, especificamente no segmento de
cereais matinais. METODOS. Estudo de delineamento transversal observacional baseado em
coleta e andlise quantitativa de dados sobre composig&o nutricional e demais mensagens de
embalagens de cereais matinais comercializados no Brasil por quatro diferentes
multinacionais. As informacdes de valor energético, macro e micronutrientes presentes nos
produtos de cada empresa foram analisadas em relagdo a uma proposta de categorizacdo
dos produtos em alto, médio ou baixo contetudo de sédio, aglicares, gorduras totais e gorduras
saturadas, conforme valores propostos pela ANVISA, além de avaliagdo do conteudo das
mensagens veiculadas na embalagem dos produtos. RESULTADOS. Verificou-se contetdo
de acgucares de 78,2g nas embalagens de cereais matinais analisadas, assim como conteudo
de sodio de 290,5mg, gorduras saturadas de 0,8g e gorduras totais de 3,2g. A principal
estratégia de comunicacédo identificada nas embalagens dos cereais matinais da maioria das
empresas multinacionais foi diferenciacdo por caracteristicas nutricionais, identificada na
maioria dos produtos das quatro empresas. CONCLUSAO. Os cereais matinais geralmente
constituem alimentos com alto teor de agucares e sodio, pois 79% dos produtos analisados
foram classificados como “alto em agucares” e 87,5% como “médio em sédio”, de acordo com
critérios de avaliagdo para rotulagem nutricional propostos pela ANVISA. Simultaneamente,
as empresas produtoras incluem alega¢Bes nutricionais benéficas nas embalagens dos
produtos, contradizendo evidéncias de estudos que apontam associagao positiva entre alto
consumo de acgucares e so0dio com ocorréncia de doengas crénicas ndo transmissiveis. O
presente estudo buscou contribuir ao levantamento de informagdes quanto as estratégias de
comunicacdo de empresas multinacionais de alimentos atuantes no Brasil dentro do
segmento de cereais matinais, no contexto do marketing nutricional e da rotulagem de
alimentos.

Descritores: marketing; embalagem de alimentos; estratégia de comunica¢ao; composi¢ao
nutricional; rotulagem nutricional.
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2. Introducéo
2.1. Papel da transicdo nutricional na evolucao de padroes de
alimentacao populacionais

A preocupacdo em torno da alimentacdo tem aumentado cada vez mais nas
diversas camadas da populacdo. O acervo de informacdes que envolvem o tema da
alimentacdo saudavel € muito amplo, aumentando de forma acelerada com a adeséo
nas redes sociais, 0 que pode influenciar escolhas alimentares da populagéo. S&o
exemplos de fenbmenos que podem fundamentar essa pratica: industrializacdo de
produtos alimenticios, a inovacdo de sistemas alimentares mais sofisticados, e as
crescentes informacdes sobre a funcionalidade dos alimentos (VIANA, 2017). As
recomendacdes acerca da alimentacdo saudavel, que podem ser ou ndo oficiais, e
por motivos relacionados a saude ou nao, sao distribuidas a populacédo por meio de
politicas, programas e campanhas do Ministério da Saude, profissionais de saude e
midia (LINDEMANN, 2016).

O avanco tecnolégico na industria e na producao de alimentos foi impulsionado
pela globalizacdo econbmica atual o que acarretou em certas mudancas alimentares,
uma vez que, se por um lado a globalizacdo permitiu mais deslocamento de
determinados alimentos, criou novos padrfes alimentares homogéneos, tendo como
principais atores as grandes redes de alimentacdo e as grandes industrias
alimenticias (GARCIA, 2003).

Tais condi¢cdes favoreceram a adocdo da dieta chamada por GARCIA de
“afluente”, que é determinada por oferta de alimentos com alta densidade energética,
grande quantidade de gordura e presenca de acucares simples. Isso foi sendo
observado em paises desenvolvidos e agora em paises em desenvolvimento,
mostrando um deslocamento do padrdo alimentar tradicional de cada regido
(GARCIA, 2003).

Percebe-se entdo que essa qualidade da modernidade representada pelo
deslocamento de pessoas e alimentos, junto de um distanciamento cada vez maior
entre a pessoa que produz o alimento e a que o consome, retrata como a alimentagéo
tem o poder de transformar habitos alimentares de diferentes povos, em uma clara
pintura da “comida como indice de mudanga social” (MINTZ, 2001).

Com a revolucao industrial que os alimentos e as bebidas passavam, as rotinas

alimentares da populacdo ao redor do mundo - e do Brasil, sofreram mudancas



abruptas no modo de se consumir alimentos. Se por um lado comecou a se observar
uma diminuicdo dos alimentos frescos (in natura, como frutas, vegetais e legumes),
ao mesmo tempo em que se observou um aumento no consumo de alimentos prontos
para consumo e com maiores graus de processamento, logo notou-se que essa
mudanca poderia estar relacionada a um aumento de doencas crbnicas nao
transmissiveis, tais como diabetes mellitus, hipertensdo arterial sisttmica e a
obesidade (KASSAHARA, 2016).

A ideia do fast food e das comidas prontas trouxeram uma questdo de maior
praticidade para o consumidor aliado a um preco acessivel, consolidando-se como
um padrdo de consumo tanto em ambientes caseiros como fora dele também
(KASSAHARA, 2016).

Ao mesmo tempo em que a Organiza¢do Mundial da Saude recomenda que o
consumo de acucares livre seja menor do que 10% do consumo caldrico total (WHO,
2003) O acréscimo de lipidios, sédio e acgucares sdo amplamente utilizados pela
industria e fizeram com que os ultraprocessados pudessem ser conservados por mais
tempo. Assim, a diferenciacdo € que atualmente estamos vivendo com praticas do
aumento de vida util de alimentos na escala de producéo industrial e ndo mais em
niveis caseiros (HENRIQUES et al., 2012).

2.2. Embalagem de alimentos como instrumento de marketing

nutricional

A técnica e o processamento de analises de mercado e cenario vigente para
determinada acdo é uma das funcdes do que chamamos de Marketing, onde se
tracam estratégias de comercializacdo e de recursos antes, durante e depois do
deslocamento de um produto ou de um determinado servigo (KOTLER, 2006).

O marketing promovedor da industria de alimentos esta alavancando inUmeras
criticas em diversos paises, tendo que se submeter a reformula¢cdes de acbes pelos
setores publicos e privados, onde muitas dessas acOes estdo sendo feitas
consideravelmente nos produtos que possuem as criangas como publico alvo
preferencial; uma vez que diversos produtos com pouco teor nutritivo sdo divulgados
exatamente para elas (KASSAHARA, 2016).

O marketing nutricional possui como estratégia a diferenciacdo de um produto

ao ressaltar qualidades por adicdo de componentes (fibras, vitaminas, ferro, etc) ou



por ndo possuir certos elementos (acUcares, gorduras, gluten, etc.), essas
caracteristicas normalmente sdo divulgadas e postas como algo individualizado
daquele produto. O marketing nutricional também pode trabalhar em cima de
guestdes relacionadas a sabor, textura e vida util, de modo a causar uma influéncia
no poder de decisdo do consumidor (MACHADO, 2003).

Assim, as propagandas e o marketing utilizado pela industria alimenticia n&o
se resumem a simples vendas de produtos e alimentos. Muitas vezes séo utilizadas
abordagens como de estilo de vida e de identificacdo do consumidor com o0 que esta
sendo vendido. Para tanto, ha adocédo de medidas de controle sobre as campanhas
de marketing (VILLAGELIM, 2008).

2.3. Rotulagem nutricional na veiculagcao de informac¢6es ao consumidor

Visando a saude publica e a promoc¢édo da saude, o Brasil adotou a estratégia
de implementar uma rotulagem obrigatdria, sendo esta uma agédo que foi anterior a
algumas mudancas que ocorreriam no Codex Alimentarius. Assim, em uma
contextualizacao histérica, o Brasil esteve entre os primeiros paises que adotaram a
rotulagem nutricional obrigatéria (ANVISA, 2018).

Além disto, o Cddigo de Defesa do Consumidor teve sua implementacdo
influenciada e garantida pela contribuicdo da rotulagem nutricional obrigatéria sendo
capaz de oferecer acesso e informacéo segura ao consumidor sobre a composicdo
nutricional dos alimentos (BRASIL, 1990).

Atualmente, um dos grandes desafios é a compreensdo acerca da
interpretacdo da rotulagem nutricional, onde pesquisas mostraram que muitos
brasileiros tém dificuldade de compreender a rotulagem e fazerem uso das
informacgdes presentes nele (ANVISA, 2018).

Alguns fatores que contribuem para a dificuldade do entendimento do rétulo,
de acordo com Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), sdo (ANVISA,
2018):

a) O baixo nivel educacional nutricional geral da populacéo brasileira;
b) Confusdes sobre a qualidade nutricional dos alimentos, que sao
geradas pelo modelo de rotulagem nutricional;

c) Dificuldade de visualizagdo, leitura, processamento e entendimento

da tabela nutricional;



d) Inconstancias na veracidade das informacdes nutricionais
declaradas;

e) Auséncia de informac¢@es nutricionais em muitos alimentos.

Por sua vez, a Politica Nacional de Alimentagc&do e Nutricdo (PNAN) destaca a
importancia das informac¢des nutricionais, que tem como uma fungéo promover saude
e informatizar de forma compreensiva seu contetudo, ponderando também sobre a
atualizacdo das regras de rotulagem e a expanséao de sua aplicacéo, pois a presenca
de informacgdes claras e compreensivas acerca da composicdo dos alimentos € um
direito basico dos consumidores, mas que muitas vezes se € lesado.

Uma problematica que se observa no presente € a questdo da néo
obrigatoriedade da declaracdo de acuUcares livres (adicionados) nos alimentos e
bebidas industrializados, dos quais a populacéo brasileira consome em grandes
guantidades. Ou seja, essas lacunas na declaracdo de nutrientes afetam diretamente
a saude da populacdo e a incidéncia e/ou prevencdo de doencas cronicas nao
transmissiveis (DCNTSs) (ANVISA, 2018).



3. Objetivo
3.1. Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo analisar estratégias de comunicacéo e
marketing na dimensdo nutricional pelas industrias de alimentos multinacionais
atuantes no Brasil que comercializam cereais matinais e qual seria a possivel
classificacdo dos produtos frente a proposta de rotulagem nutricional da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

3.2. Obijetivos especificos

e Analisar e descrever a composigao nutricional da categoria “cereal matinal”;

e Analisar a comunicagdo com o consumidor via informagdes nutricionais nas
embalagens de cereal matinal (claims in front of pack, FOP);

e Analisar a aplicacao de rotulagem nutricional frontal (RNF) conforme proposta
de modelo de rotulagem nutricional da ANVISA nos produtos analisados neste
estudo.

3.3. Justificativa

Este estudo busca entender a composi¢éo nutricional dos cereais matinais e
dos biscoitos doces sem recheio e quais sdo as ferramentas de marketing nutricional
gue as industrias utilizam para divulgar seus produtos.

A justificativa para tal é a presenca de uma transi¢cdo nutricional onde os
alimentos ultraprocessados ganham cada vez mais destaque e presenca ha dieta dos
brasileiros, dessa forma sdo necessarias andlises e investigacdes sobre o teor
nutricional dos ultraprocessados, em especial dos cereais matinais e dos biscoitos,
uma vez que sao consumidos como snacks e como opcao para o desjejum e, no
Brasil, sdo vendidos por mais de trés multinacionais diferentes, o que pode levar a
uma possivel estratégia de concorréncia baseada em diferenciacao nutricional.

Além disso, € de suma importancia para o profissional da Nutricdo ter
conhecimento sobre o perfil dos alimentos ultraprocessados que a populacédo tem
acesso e entender como e com quais mensagens eles séao veiculados, de modo a
conseguir desmistificar e compreender o que aquele determinado alimento pode

significar para um consumidor.



Espera-se que este estudo consiga elucidar estas questbes referentes ao
consumo e divulgacao das categorias a serem investigadas, e que consiga tracar um
perfil do teor nutricional analisando se o que € comunicado nas embalagens de fato
€ uma vantagem ou ndo conforme a composic¢ao do alimento e se influencia a compra
do consumidor, uma vez que a prevaléncia de consumo alimentar (%) de Cereais
Matinais foi de 3% na regido Sudeste (IBGE, 2009) e em um trabalho de MOURA
(2014) o cereal matinal foi considerado um alimento indispensavel a uma alimentagéo
equilibrada por 36% dos beneficiarios do Programa Banco de Alimentos da Prefeitura
do Municipio de Maua, sendo que a amostra deste estudo teve um n de 136

individuos.



4. Metodologia
4.1. Delineamento do estudo

Estudo de delineamento transversal observacional, baseado em coleta e
analise quantitativa de dados sobre composicao nutricional e demais mensagens de
embalagens de cereais matinais comercializados no Brasil por quatro diferentes

empresas multinacionais de alimentos.

4.2. Coleta de dados

A selecdo das empresas multinacionais foi pautada em leitura do relatério da
OXFAM INTERNATIONAL (2013) sobre empresas multinacionais de producao e
distribuicdo de alimentos (Figura 1).
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Figura 1. Empresas multinacionais detentoras das principais marcas de alimentos e

bebidas comercializadas no mundo.
Fonte: Oxfam International (2013, p.8).

A partir da andlise das informacdes do relatério, foi feita uma tabulacéo sobre
guais das empresas citadas operam no Brasil (ou seja, deveriam possuir sede

administrativa e/ou producao local) e que comercializam cereais matinais no mercado



interno. Assim, foram definidas quatro empresas multinacionais de alimentos para
coleta e analise de dados no presente trabalho.

ApOs a definicdo das empresas, foi feito levantamento de dados sobre cada
produto, organizando-se banco de dados contendo as seguintes informacdes: foto,
companhia/empresa, marca, nome do produto, peso liquido do produto e informacdes
nutricionais (valor energético, carboidratos, acucares, proteinas, gorduras totais,
gorduras saturadas, fibras, sodio, ferro, zinco e célcio) por valor sugerido da por¢éo e
por 100g do produto. No caso de auséncia de informagao nutricional de um
determinado nutriente, considerou-se dado ndo informado (N/I).

Adicionalmente, foi incluido um campo contendo descri¢cao dos claims front of
pack (FOP), lista de ingredientes, presenca de alergénicos e glaten e fonte dos dados

e data de coleta das informagoes.

4.3. Andalise de dados

A andlise quantitativa dos dados de composicdo nutricional dos cereais
matinais foi baseada em estatistica descritiva (média e desvio padrdo) dos valores
nutricionais, segundo empresa.

Em relacdo as informacfes adicionais veiculadas nas embalagens, foi
conduzida uma andlise dos principais argumentos utilizados para identificacdo das
estratégias de comunicacdo por meio de exploracdo das informacdes contidas no
FOP. A avaliacdo do contetdo das mensagens veiculadas em embalagens de cereal
matinal foi feita por meio de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de cada item
relacionado a comunicacdo dos produtos pela empresa. Os itens relacionados a
comunicacéo foram categorizados em (GERALDO, 2010):

1. Diferenciacéo por caracteristicas nutricionais,
Sabor,
Presenca de personagem,
Auto exposicao da marca,
Diferenciacdo por caracteristicas de origem dos ingredientes,
Estimulo para conhecer produto,

Estimulo para conhecer outros produtos da empresa,

© N o g s~ w D

Promocéo para recebimento gratuito do produto.



4.4. Classificacédo das informacdes nutricionais

Concomitantemente a analise da composicéo nutricional e das comunicacdes
utilizadas nas embalagens dos produtos, foi feita uma avaliagdo dos valores de
acucares, gorduras totais, gorduras saturadas e sédio de cada um dos produtos. O
critério para avaliacdo baseou-se no modelo recentemente proposto pela Geréncia-
Geral de Alimentos da ANVISA (2018) para alimentos sélidos (Figura 2).

Solidos (100 g)

Nutrientes Baixo Médio

Ac

wHcares <5 >5e<15 >15

livres (g)

Gorduras <3 >3e<20 > 20
totais (g)

Gorduras <15 >15e<6 >6

saturadas (g)

Sodio (mg) <80 >80 e <600 2 600

Figura 2. Modelo de perfil nutricional proposto pela Geréncia-Geral de Alimentos da

ANVISA para alimentos sélidos.
Fonte: ANVISA (2018, p.170).

No presente estudo, buscou-se averiguar valores nutricionais dos cereais
matinais frente a primeira fase de implementacdo de RNF da ANVISA, denominada
no contexto do presente trabalho como Fase 1. A classificagdo do conteudo dos
nutrientes citados foi pautada no célculo dos valores observados da porcao de cada
produto em relacdo a proposta, convertendo-se dados para valores do nutriente por
100g do produto.

Em seguida, os pontos de corte propostos foram aplicados para classificacao

dos cereais matinais de acordo com critérios propostos da ANVISA para produtos
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sélidos, tendo como opcdes “alto”, “médio” e “baixo” teor de cada nutriente
considerado.

Os célculos foram feitos em relacdo as informagdes nutricionais do produto
conforme apresentacdo no ponto de venda (considerando-se como pronto para
consumo), uma vez que nao havia indicacdo de modo de preparo dos produtos nas
embalagens consultadas (ANVISA, 2018).

Os resultados obtidos na andlise tabulagdo foram divulgados no presente
trabalho sem identificacdo dos produtos, das marcas e/ou das empresas

selecionadas, buscando-se evitar exposicao e divulgacdo comercial.

4.5. Consideracdes éticas

O presente estudo é baseado em andalises de dados secundarios
disponibilizados publicamente pelas empresas multinacionais selecionadas, sendo
pautado em informacdes sobre produtos. Assim, néo se trata de estudo envolvendo
seres humanos, sendo dispensavel apreciacdo pelo Comité de Etica em Pesquisa da

Faculdade de Saude Publica da Universidade de Sao Paulo.
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5. Resultados

A amostra foi composta por quatro empresas analisadas com um total de 24
produtos de cereais matinais avaliados, sendo que a empresa A teve dez de seus
produtos analisados; na empresa B foi identificado e analisado apenas um produto,
na empresa C analisaram-se nove produtos, e, por fim, a empresa D que teve quatro

produtos avaliados (Tabela 1).

Tabela 1. Caracterizacdo da amostra de cereais matinais analisados. Brasil, 2018.

- Empresa
Caracteristicas A B C D Total
Produtos 10 1 9 4 24
Peso liquido (g) 249,0 270,0 293,3 150,0 250,0
Calorias (Kcal por 100g9) 341,8 353,3 365,5 363,3 3547
Carboidratos (g por 100g) 86,2 76,6 74,8 66,6 78,2
Acucares (g por 1009) 28,0 30,0 25,4 13,4 24,6
Proteinas (g por 100g) 5,3 7,0 7,4 10,6 7,0
Gorduras totais (g por 100g) 1.4 3,0 3,8 6,2 3,2
Gorduras saturadas (g por 100g) 0,5 0,0 0,9 1,7 0,8
Fibras (g por 1009g) 2,3 9,0 7,0 7,8 5,3
Saédio (mg por 100g) 331,6 343,3 353,7 32,7 290,55
Zinco (mg por 100g) 7,3 4,6 5 N/I 51
Célcio (mg por 100g) N/I 586,6 634,4 N/l 262,3

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados informados nas embalagens dos produtos.

Observou-se que a média do peso liquido das embalagens das quatro
empresas analisadas foi de 250g. Analisando a tabela, percebe-se que a empresa B
€ a com maior quantidade de acgucar no produto. As empresas A, B e C possuem
valores mais proximos entre si, diferindo da empresa D, com quantidade mais baixa
guando comparada.

Nas quatro empresas analisadas, a D é a que possui maior quantidade de
gorduras totais. As empresas B e C possuem quantidades proximas e a A € a com
guantidade menor entre todas.

Na quantidade de fibras presente nos produtos da empresa, a empresa A
destoa de todas as outras, com quantidade bem menor. As empresas C e D possuem
guantidades préximas e a B € a que tem maior quantidade de fibras.

Dentre as empresas, a que possui maior quantidade de zinco nos produtos é

a A. As empresas B e C possuem quantidades proximas, enquanto a D nao informou
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a quantidade. A empresa A e D também néo informaram a quantidade de calcio nos
produtos, enquanto que a empresa C mostrou possuir produtos com maior quantidade
de calcio.

Conforme andlise da Tabela 2, observa-se que a empresa A teve como
estratégia de comunicacdo predominante a diferenciagcdo por caracteristicas
nutricionais (90%) e a presenca de personagem (90%), enquanto que a utilizacdo da
estratégia de diferenciagdo por caracteristicas de origem dos ingredientes foi a menos
adotado pela empresa, aparecendo em apenas um produto dos dez analisados,
porém a empresa fez uso do estimulo para conhecer produto (20%) e da comunicacao
relacionada ao sabor (50%).

A empresa B, por sua vez, por ter apenas um produto que foi examinado neste
estudo, apresentou duas estratégias de comunicacdo, a diferenciacdo por
caracteristicas nutricionais (100%) e a auto exposicdo da marca (100%).

Ja a empresa C utilizou principalmente a comunicacéo de diferenciacdo por
caracteristicas de origem dos ingredientes (77%) seguida pela comunicacdo de
diferenciacdo por caracteristicas nutricionais (44%), a empresa C utilizou apenas
(22%) na comunicagdo com a presenca de personagem, menos que a porcentagem
utilizada pela empresa A. A empresa C, por sua vez, foi a Unica entre as quatro
empresas que fez uso de uma comunicacao relacionada ao rendimento (11%) e a
promocéo para receber gratuitamente o produto durante um ano (11%).

A empresa D utilizou da comunicacdo de auto exposicdo da marca e
diferenciacdo por caracteristicas nutricionais em todos 0s seus quatro produtos aqui
estudados (100%), sendo estes dois itens as Unicas formas de estratégia de

comunicacéo que foram observadas nas embalagens da empresa.
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Tabela 2. Caracterizacdo das estratégias de comunicacdo das empresas multinacionais na categoria de alimentos de cereais

matinais. Brasil, 2018.

Empresa Produto

Comunicacao

Estratégias de comunicagéo

“Nutricdo e diversao com sabor de frutas”

Diferenciag&o por caracteristicas nutricionais

A A “Contém 5 vitaminas e 2 minerais” Sabor

llustracdo do personagem da marca Presenca de personagem
A B “O original” Auto exposicdo da marca

llustracéo do personagem da marca Presenca de personagem

“Cereais integrais de origem” Diferenciagéo por caracteristicas de origem dos
A C “Fonte de 5 vitaminas” ingredientes

“Fonte de 2 minerais” Diferenciacéo por caracteristicas nutricionais

“Fonte de ferro” Diferenciag&o por caracteristicas nutricionais
A D “Edicao limitada” Estimulo para conhecer produto

Personagem ilustrado da Disney Presenca de personagem

“Fonte de ferro” Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais
A E “Edicao limitada” Estimulo para conhecer produto

Personagem ilustrado da Disney Presenca de personagem

“Energia com o sabor que eles adoram” Sabor
A = “O original!” Auto exposicéo da marca

llustragdo do personagem da marca Presenca de personagem

“Fonte de 11 nutrientes - 9 vitaminas e 2 minerais” Diferenciagdo por caracteristicas nutricionais

“Energia com o sabor que eles adoram” Sabor
A G llustragdo do personagem da marca Presenca de personagem

“Fonte de 10 nutrientes - 8 vitaminas e 2 minerais” Diferenciacéo por caracteristicas nutricionais

“Mais sabor chocolate”

“Nova féormula” Sgbor . - L
A H llustracso d d Diferenciag&o por caracteristicas nutricionais

&40 do personagem da marca : : Presenca de personagem

“Fonte de 11 nutrientes - 9 vitaminas e 2 minerais”

“Novo”

“Pyalin » Sabor

Delicioooooso! Sabor de canela . A - .
A | Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais

“Fonte de 11 nutrientes - 9 vitaminas e 2 minerais”
llustracdo do personagem da marca

Presenca de personagem

(continua)
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(continuacédo)

Empresa Produto

Comunicacao

Estratégias de comunicacao

“Energia em todos os momentos”
“Original”

Auto exposi¢ao da marca

A J ~ Diferenciacdo por caracteristicas nutricionais
llustracéo do personagem da marca Presenca de personagem
“Fonte de 11 nutrientes - 9 vitaminas e 2 minerais” & P 9
B A “Novo” Diferenciacdo por caracteristicas nutricionais
“4 cereais integrais - milho, arroz, aveia, trigo” Auto exposicdo da marca
“Selo de Garantia - Cereal integral” _[)lferer_1C|agao por caracteristicas de origem dos
C A “Rende 8 porcdes” ingredientes
porg Rendimento
c B “Selo de garantia - Cereal integral’ _[)lferer_1C|agao por caracteristicas de origem dos
ingredientes
“Selo de garantia - Cereal integral’ _leerenma(;ao por caracteristicas de origem dos
C C ~ ingredientes
llustragdo do personagem da marca
Presenca de personagem
C “Fonte de calcio e ferro” Diferenciacéo por caracteristicas nutricionais
“Fonte de calcio” : N - L
C E P » Diferenciagdo por caracteristicas nutricionais
Rico em ferro
C = “Selo de Garantia - Cereal Integral™ Diferenciacéo por caracteristicas de origem dos
“Do que é feito seu cereal?” ingredientes
“Selo de garantia - Cereal Integral” Diferenciagéo por caracteristicas de origem dos
C G “Baixo em gorduras” ingredientes
“Fonte de fibras” Diferenciacdo por caracteristicas nutricionais
“Selo de Garantia - Cereal Integral” Diferenciagéo por caracteristicas de origem dos
C H “Baixo em gorduras” ingredientes
“Fonte de fibras” Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais
“Selo de Garantia - Cereal Integral” _leerer_magao por caracteristicas de origem dos
- ingredientes
llustracdo do personagem da marca
C Presenca de personagem

“Compre e concorra a 1 ano gratis de leites e cereais
matinais [NOME MARCA]”

Estimulo para conhecer outros produtos da empresa
Promocao para recebimento gratuito do produto

(continua)
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(continuagéo)

Empresa Produto Comunicagéo

Estratégias de comunicagéo

“Novo!”
“Baixo teor de agucares”

Auto exposicdo da marca

D A « . : . v ) S - .
Este ndo € um alimento baixo em valor energético Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais
“Aveia + Fruta + Flocos Crocantes”
“Novo!” o
AR . ” Auto exposicdo da marca
D B Aveia + Cookies + Gotas de Chocolate ) posi¢ - S
« , , Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais
Fonte de fibras
“Novo!”
D c “Baixo teor de agucares” Auto exposicao da marca
“Este nao é um alimento baixo em valor energético” Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais
“Aveia + Fruta + Flocos Crocantes”
D D “Novo!” Auto exposicéo da marca

“Aveia + Frutas + Flocos Crocantes”

Diferenciagéo por caracteristicas nutricionais

Fonte: Elaboragéo propria, a partir de dados informados nas embalagens dos produtos.
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Em relacéo a categorizacdo dos produtos das quatro empresas na chamada
Fase 1 da proposta de RNF do grupo da ANVISA, a empresa A teve nove de seus 10
produtos (90%) com o logo de “alto em agucares” e um produto com (10%) logo de
“‘médio em agucares”. Ja para a classificacio relacionada a quantidade de sédio, nove
dos produtos levariam o logo “médio em sddio” e apenas um produto levaria o logo
de “médio em gorduras totais” e “médio em gorduras saturadas”.

Assim, o produto da empresa com mais logos estampados na embalagem seria
o Produto C, levando para “alto em agucares”, “médio em gorduras totais” e “médio
em gorduras saturadas”, enquanto que o Produto B ficaria com dois logos - para
“‘médio em agucares” e “médio em sodio” sendo o unico do total da empresa a nao ter
um logo relacionado a um contetdo relacionado a alto; os outros produtos da
empresa, por sua vez, teriam dois logos estampados, “alto em agucares” e “médio em
sodio”.

A empresa B, teve o0 seu produto classificado com um logo de “alto em
acucares” (100%) e um logo de “médio em sédio” (100%).

Por seu turno, a empresa C teve oito de seus nove produtos (88%)
categorizados em “alto em agucares” e um produto (11%) com “médio em agucares”.
Para o contetdo de soédio, todos os nove produtos (9/9) estudados da empresa
levariam o logo de “médio em sédio, enquanto que apenas quatro produtos (44%)
possuiriam na embalagem o logo de “médio em gorduras totais” e trés produtos (33%)
teriam estampados o logo de “médio em gorduras saturadas”.

Os produtos B, C e E da empresa C levaria um total de quatro logos (“alto em
agucares”, “médio em sodio”, “médio em gorduras totais” e “médio em gorduras
saturadas”) seguido do produto G com trés logos (“alto em agucares”, “médio em
s6dio” e “meédio em gorduras totais™), por sua vez os outros cinco produtos da empresa
levariam dois logos relacionados ao conteudo de agucares e sodio.

Na avaliacdo da empresa D observou-se um produto (25%) com a classificacao
do logo “alto em agucares” e um produto com o logo para “médio em gorduras
saturadas”, porém todos os produtos da empresa levariam o logo de “médio em
gorduras totais” em suas embalagens seguidos pelo conteudo de agucares, que
apareceria em metade de seus produtos (“médio em agucares”). Nenhum produto da
empresa D apresentou logos para médio ou alto contetdo de sodio.

O produto B seria o0 com maior quantidade de logos, sendo estes para “alto em

agucares”, “médio em gorduras totais” e “médio em gorduras saturadas”, seguido
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pelos produtos A e C com possiveis dois logos para “médio em agucares” e “médio
em gorduras totais”, enquanto que o produto D estamparia apenas o logo para “médio
em gorduras totais”.

Percebe-se que a empresa A teve como principais estratégias de comunicacéo
a presenca de personagem e diferenciacdo por caracteristicas nutricionais, tendo no
produto A frases como “contém 5 vitaminas e 2 minerais” e no produto C “fonte de 5
vitaminas” e “fonte de 2 minerais”, ao analisarmos a tabela nutricional a empresa A
se diferencia de fato das outras empresas por ser a Unica a ter em sua tabela
nutricional os valores expostos de vitaminas A, D e B12, tornando a comunicac¢éo da
embalagem verdadeira, além de ser a empresa com a maior média de zinco (7,3 mg
em 100 g).

Porém percebe-se que a empresa A é também a com maior média de agucares
entre as outras (28,0 g em 100 g), tendo por exemplo o produto C divulgando que &
“fonte de 5 vitaminas” e “fonte de 2 minerais” ao mesmo tempo em que € o produto
analisado com o maior numero de logos da proposta da ANVISA em sua embalagem
(“alto em agucares”, “médio em gorduras totais” e “médio em gorduras saturadas”)
guando comparado aos demais produtos da empresa.

A empresa B mostrou em seu produto a comunicagao de “4 cereais integrais -
milho, arroz, aveia, trigo”, onde em sua composicéo nutricional, foi a empresa com a
melhor média para a quantidade de fibras dentre as concorrentes (9 g em 100 g) e
com a menor quantidade de gorduras saturadas (0 g em 100 g), entretanto a empresa
B teve a maior médio de acucares (30 g em 100 g) e seu produto constaria com o
logo de “alto em agucares” e “médio em sodio”.

Ja a empresa C utilizou principalmente da estratégia de comunicacao sobre
diferenciacdo por origem dos ingredientes e da diferenciacdo por caracteristicas
nutricionais, onde, por exemplo, o produto E fala em “fonte de célcio” e vemos que a
empresa C foi a que apresentou a maior média para calcio (634,4 g em 100 g); O
produto G comunica ser “baixo em gorduras” e “fonte de fibras”, mas de acordo com
a proposta do RNF, obteria os logos de “alto em agucares”, “médio em sodio” e “médio
em gorduras totais”, além disso a empresa C foi a que obteve o valor da maior média
para sodio dentre as quatro concorrentes presentes neste estudo, tendo um valor de
353,7 mg em 100 mg.

Por sua vez, a empresa D comunicou em sua embalagem os itens de auto

exposi¢cao da marca (“Novo!”), mostrando que tal produto se trata de um langamento



18

e também utilizou da comunicacéo de diferenciacdo por caracteristicas nutricionais,
onde o produto A fala em “baixo teor de agucares” e o produto D em “fonte de fibras”.
Porém ao analisarmos a classificagdo frente ao RNF, vemos que o produto A
estamparia o logo de “médio em agucares” e “médio em gorduras totais” e o produto
B levaria o logo de “alto em acucares”, “médio em gorduras totais” e “médio em
gorduras saturadas”, mostrando a divergéncia entre as informacfes que constam na
tabela nutricional (carater obrigatdrio) e as alegacbes na embalagem (carater

voluntario).
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6. Discussao

Conforme resultados obtidos, verifica-se que apenas a empresa A e a empresa
C incluem comunicacdo com presenca de personagem em suas embalagens,
mostrando que alguns destes produtos que sdo comercializados possuem como
publico-alvo as criancas. A marca A também se direciona aos pais ao usar frases
como “energia com o sabor que eles adoram”, sendo a unica dentre as quatro que
teve esse tipo de posicionamento.

A utilizacdo de personagens proprios da marca pode ser um chamativo e uma
forma de caracterizar determinada marca no imaginario de uma pessoa, que para
BELCH (2008) essa identidade de marca pode se dar através de logotipo, design,
ilustracfes e que para CONNOR (2006) para se conseguir estabelecer uma conexao
mais fidedigna com os consumidores, h4 necessidade de associacdo positiva e
reconhecimento da marca do produto, de forma que esta relagéo se torne ou seja
duradoura.

MCNEAL (2003) realizou um estudo sobre a meméria visual de criancas no
gual obteve um indice de 97,6% de criancas que se recordavam da marca das
embalagens de cereal matinal. E importante relembrar que ha um largo investimento
no marketing destes produtos pela industria nos Estados Unidos. E esses resultados
encontrados reafirmam a teoria de KOTLER (2007), na qual diz que a embalagem
cria o poder de reconhecimento imediato de uma marca.

Em um estudo coordenado pelo NUPENS/USP em parceria com o IDEC, foi-
se encontrado que dentre as principais categorias de alimentos que foram
classificados como alto teor de acUcares a partir de outro modelo que ndo o da
ANVISA, estava a categoria de cereais matinais, o que foi de encontrado com os
resultados obtidos neste estudo, em que todas as empresas tiveram produtos com o
logo de “alto em acucares” (ANVISA apud NUPENS/USP & IDEC, 2017).

Para BRASIL (2014) o cereal matinal € denominado um alimento
ultraprocessado e uma caracteristica comum deste grupo de alimentos sdo 0s
ingredientes de suas formulagdes que frequentemente fazem com que esses
alimentos possuem quantidades significativas de gorduras, acucares e sodio,
transformando a composi¢do nutricional deste alimento em algo desbalanceado

nutricionalmente.
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A adicdo e incorporacao de fibras e micronutrientes sintéticos aos alimentos
ultraprocessados ndo garante que tal nutriente ou componente possa, de fato, agir
conforme a versao natural do mesmo nutriente e por conta desses motivos 0 quinto
passo solicitado pelo atual Guia Alimentar para a Populagcdo Brasileira € “evitar o
consumo de alimentos ultraprocessados” (BRASIL, 2014).

Nos ultimos anos, observamos um crescimento no investimento de grandes
empresas em mostrar nas embalagens que os seus produtos possuem caracteristicas
nutricionais adequadas e/ou vantajosas, incluindo frases objetivas e de efeito, além
de informar que o produto é fonte de vitaminas e minerais e que ndo possuem
corantes e aromas artificiais (clean label), usando esta comunicacdo como estratégia
de marketing para desmistificar o produto ao consumidor, colocando-os em um
contexto em que podem fazer parte de uma alimentacéo saudavel (GERALDO, 2010).

Em relacdo as informacdes nutricionais presentes nas embalagens, foi-se
observado que ocorriam falta de consisténcias relacionadas a tabela nutricional feita
e divulgada pelas empresas e as alegagdes nutricionais que elas utilizam em suas
embalagens - tanto em front of pack (FOP) como em back of pack (BOP), podendo
gerar confuséo e induzir determinadas questdes aos consumidores (ANVISA, 2018).

Algumas dessas inconsisténcias identificadas foram a presenca de uma
linguagem complexa e quantitativa na tabela nutricional onde a diagramacéo das
letras da caixa do produto sdo de fonte com tamanho pequeno e normalmente
representadas graficamente no verso ou na lateral do produto, lembrando que essas
informacBes sdo obrigatdrias enquanto que as alegacdes nutricionais (que sao
voluntarias) em sua grande maioria sdo representadas com uma linguagem simples,
gualitativa e objetiva, destacando apenas possiveis pontos positivos do produto e
posicionadas no FOP da embalagem, sendo utilizada como uma ferramenta de
marketing nutricional (VISSCHERS, 2010).

Dessa maneira, pensou-se em aplicar modelos de perfil nutricional como
ferramentas para avaliar a composi¢ao nutricional de um produto alimenticio; assim
analisaram-se modelos que partiam de pressupostos cientificos e que se mostraram
relevantes para a elaboracdo de medidas e agbes regulatérias que auxiliassem em
uma escolha consciente do consumidor enquanto também tivessem impacto na
promocéo de saude, combatendo a obesidade, 0 excesso de peso e outras doencas

cronicas nao transmissiveis (OPAS, 2016).
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Diversos modelos para analise de perfil nutricional estédo sendo implementados
e aplicados na rotulagem de alimentos como formas de rotulagem nutricional frontal
(RNF) e como alegagbes nutricionais que condiz de fato com a composicao
nutricional, ponderando sobre possiveis teores de determinados nutrientes que sao
prejudiciais a saude (ANVISA, 2018; VAN HERPEN, 2011).

Esses modelos tém sido aplicados na regulamentacdo da rotulagem de
alimentos para veiculacdo de: (a) modelos de rotulagem nutricional frontal; e (b)
alegac@es nutricionais, de propriedades funcionais e de saude, evitando indugéo do
consumidor sobre os valores nutricionais do produto e a presenca de alimentos com
teores elevados de nutrientes prejudiciais a saude, ou seja, evitar que ocorram
alegacdes que parecem benéficas como “rico em fibras” sendo que o mesmo produto
que diz isso possui valores elevados de sédio, gorduras totais e acguUcares, por
exemplo (ANVISA, 2018).

A ANVISA, por sua vez, desenvolveu um modelo de perfil nutricional com uma
base selecionada para 100 g ou ml de um produto, padronizando a comparacéao entre
diferentes marcas e diferentes produtos, conforme as conclusdes e encaminhamentos
divulgados do Relatério do Grupo de Trabalho sobre Rotulagem Nutricional (GGLA).
Onde se basearam nas evidéncias cientificas ja bem estabelecidas, como a da OPAS,
gue serviram como critério para a classificacdo do produto em baixo, médio e alto teor
de acucares livres, sédio, gorduras saturadas e gorduras totais (ANVISA, 2018).

Na proposta da GGLA, a rotulagem nutricional teria tanto as informacfes
gualitativas quanto as quantitativas, para que os diferentes grupos de consumidores
pudessem ser contemplados positivamente por tal mudanca. A proposta foi
formalizada em maio de 2018 e segue em discussdo atualmente por diferentes
setores da sociedade (ANVISA, 2018).

Todas as quatro empresas possuem em seus ultimos relatorios externos uma
area dedicada a discusséo sobre nutricdo e melhoria de seus produtos; na rede social
LinkedIn também se observa que em todas as quatro empresas aqui estudadas
possuem funcionarios com formacdo em Nutricdo atuando dentro da empresa, o que
pode ser algo interessante quando pensamos na reformulacédo, renovacéo, inovacao
e roll-out de produtos (Anexo 1).

Outra discusséo interessante sobre a proposta de RNF da ANVISA refere-se
ao impacto sobre vendas e turnover dos produtos das empresas, uma vez que por

serem multinacionais, podem ocorrer interferéncias nas cadeias de suprimentos e
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distribuicdo, uma vez que uma embalagem com um logo da localidade Brasil pode ser
dificil de adaptar para exportacdo, ja que outros paises latino-americanos possuem

outros tipos de RNF, como é o caso do Uruguai e do Chile.
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7. Concluséao

O presente estudo possibilitou compreender uma parcela da tematica acerca
do marketing nutricional e da rotulagem de alimentos, permitindo que novas
pesquisas sejam realizadas, tanto para outras categorias de alimentos como para
outros enfoques.

Percebeu-se que h& divergéncias fortes entre os principais agentes que
envolvem o tema da rotulagem nutricional no Brasil, o que dificulta um maior
interlocucéo, consenso e resolubilidade da questdo. Além disto, ha pressao por parte
de determinados segmentos da indUstria e outros interessados na tematica que
dificultam o avanco da discusséo - muitas vezes ignorando a complexidade do desafio
e 0s possiveis riscos envolvidos em decisdes precipitadas.

Por outro lado, ha empresas que por conta deste cenario estdo mudando por
conta prépria a producdo de seus produtos alimenticios, procurando crid-los com
maior qualidade nutricional ao mesmo tempo em que também ha debates entre o
Ministério da Saude e o setor industrial, que vem pactuando acordos voluntarios com
0 setor produtivo para a reducéo de sédio e acucares nos alimentos.

Com todo esse movimento pode-se esperar um ganho de credibilidade das
empresas por passar aos consumidores sua preocupacao com informacodes corretas
e a oferta de alimentos mais adequados nutricionalmente. Nesse processo, muitas
empresas estao refletindo sobre as formulacdes de seus produtos, podendo gerar
opc¢oes reduzidas de determinados nutrientes e componentes, de modo a impactar a
promocao da saude brasileira.

Assim, o presente estudo, além de caracterizar a realidade pratica deste
segmento dos cereais matinais, produz referencial te6rico para a construcdo de
capacidades operacionais e estratégicas Uteis nas areas de marketing nutricional e
de assuntos regulatorios - tornando-se objeto de estudo relevante a possiveis
publicacbes e fomentando literatura sobre o tema - transformando-se em uma
oportunidade de participagéo ativa do nutricionista no desenrolar das atividades de

orgaos regulatdrios e das industrias de alimentos.
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