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O CONSUMERISMO NA INDUSTRIA
ALIMENTICIA: UMA ANALISE DA
DIMENSAO NUTRICIONAL

/

RESUMO

O objetivo do presente artigo é descrever o0s principais casos,
nos quais as estratégias competitivas da industria alimenticia in-
terferem negativamente na escolha do consumidor, provocando
prejuizos quanto a compreensao dos atributos do produto no mo-
mento da aquisicdao. Destaca-se, no ambito da presente analise,
enganos comuns quanto a composicao nutricional dos produtos
alimenticios comercializados, mediante apresentacdo de elemen-
tos de marketing potencialmente geradores de confusao ao con-

sumidor.
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ABSTRACT

The objective is to describe the main cases in which competitive strategies from food industry
interfere negatively on consumers’ choice, generating misunderstandings about products at-
tributes on choice and purchasing processes. Common mistakes on nutritional composition
of food products usually commercialized are highlighted on the present analysis, trhough the
presentation of marketing elements potentially generating deceits to the consumer.

Keywords: consumerism, food, nutrition.
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INTRODUCAO

A estrutura competitiva do
mercado alimenticio brasi-
leiro vem sofrendo inumeras
modificagdes, decorrentes,
principalmente, do  maior
grau de abertura da econo-
mia brasileira ao comércio
exterior e do advento da es-
tabilidade econb6mica, que
prevalecem a partir de mea-
dos da década de 1990. Atu-
almente, verifica-se ampla
oferta de inUmeros produtos
alimenticios a precos varia-
dos a disposicao da popula-
cdo, em grandes centros ur-
banos, como Sao Paulo, Belo
Horizonte e Rio de Janeiro,
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entre outros, contrapondo-
se a situacao de pouca va-
riedade, baixa qualidade e
altos precos, vigente até me-
ados da década de 1980. Ha
clara tendéncia ao aumento
do grau de concorréncia, no
setor de produtos alimenti-
cios brasileiro, indicada pelo
estabelecimento de novas
industrias  alimenticias em
territorio nacional, aumento
do lancamento de produtos
e declinio nos precos reais,
desde 1994 (CYRILLO et al,
1997; CARMO, 1999).

Em tal cenéario econOmico,
as estratégias de concorrén-
cia exercem papel fundamen-
tal, tanto como meio de so-

brevivéncia das empresas do
setor produtor de alimentos,
via manutencdo ou aumento
da parcela de mercado que
dominam quanto como pro-
cesso econOmico promotor
de mudancas no padrao ali-
mentar e estado nutricional
da populagcdao sob diversas
circunstancias, como, por
exemplo, via diminuicao
dos precos dos alimentos,
aumento da diversidade e
qualidade dos produtos ofe-
recidos, maior difusdo de in-

formacdes e disponibilidade
de nutrientes, entre outros
(REGO, 1989; OSTER, 1994;
CONNOR e SCHIEK, 1997;

GONSALVES, 1997).
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Aliadas a elevacao do nivel
de competicao interna, a cria-
¢ao e consolidacao de orgaos
de defesa do consumidor tém
conduzido a crescente cons-
cientizacao acerca dos direi-
tos do consumidor no pais.
Tais eventos tém contribuido
de forma marcante para o es-
tabelecimento de melhores
padrées de qualidade, maior
preocupacdo com o grau de
satisfacdo do consumidor e
divulgacao de informacdes
nutricionais Uteis a populacao,
com objetivo de cativar o pu-
blico-alvo dos produtos por
meio do apelo a manutencao
de um estilo de vida saudavel
(REGO, 1989; OSTER, 1994;
CONNOR e SCHIEK, 1997;
GONSALVES, 1997).

A influéncia de tais varia-
veis sobre as estratégias das
indUstrias que atuam no se-
tor alimenticio tende a gerar
aspectos favoraveis a popu-
lacdo em geral. Em primeiro

lugar, promoveria  melhoria
da qualidade dos produtos
apresentados ao consumidor,

nao somente em termos de
matérias-primas utilizadas,
como também em relacao ao
processo de industrializacao
adotado e gastos em aprimo-
ramentos tecnolégicos, visan-
do aumentar o valor nutritivo

e diversidade de alimentos
industrializados a disposicao
no mercado (OSTER, 1994;
CYRILLO et al, 1997; GON-

SALVES, 1997).

Em contrapartida, haveria
aumento das exigéncias e
expectativas por parte dos
consumidores, que passam
a utilizar mecanismos legais
(por meio dos o6rgaos de de-
fesa do consumidor e tribu-
nais de justica) e financeiros
(por eleicao de determinada
marca ou produto que me-

Ihor conquistar sua preferén-
cia) para impor seus direitos

e escolhas (REGO, 1989;
CONNOR e SCHIEK, 1997;
FARINA, 1999).

Em segundo lugar, ha a

ocorréncia de ampla diversi-
ficacdo dos alimentos ofere-
cidos ao mercado, estratégia
largamente  utilizada  pelas
empresas da industria de la-
ticinios devido a relativa fa-
cilidade de criacdo de novos
produtos, por meio da sim-
ples adicdo ou remocao de
ingredientes do produto tra-
dicional, tornando-o atrativo
a novos consumidores po-
tenciais, ou seja, a parcela da
demanda nao conquistada
pelos produtos convencio-
nalmente ofertados (REGO,
1989; SCHERER e ROSS,
1990; OSTER, 1994).

Por fim, o aumento dos
gastos com  propaganda
permite a veiculacdo de in-
formagbes a populagdo nos
diversos meios de comuni-
cacao. No interior do amplo
conjunto de possibilidades
de marketing elaboradas
para exibicdo ao publico,
ha propagandas de cunho
estritamente persuasivo,
caracterizadas mais pela es-
tética do que pelo conteudo
informativo. Paralelamente,
ha propagandas que pro-
curam estabelecer vinculos
com o publico através da
efetiva elevacdo do nivel
de conhecimento do con-
sumidor, a medida em que
favorecem a divulgacao do
papel da nutricao na manu-
tencao da saude humana e
0 questionamento acerca
das necessidades nutricio-
nais individuais e das van-
tagens associadas a adocao
de uma dieta equilibrada
(REGO, 1989; CONNOR e
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SCHIEK, GONSAL-
VES, 1997).

O objetivo do presente
artigo é apresentar casos
selecionados de problemas
consumeristas  referentes  a
atuacao da industria alimen-
ticia brasileira, cuja repercus-
sao em termos de midia de
massa apresente efeitos po-
tencialmente negativos a po-
pulacdo, seja em decorréncia
de resultados econdmicos,
nutricionais e/ou legais.

1997;

A INDUSTRIA ALIMENTICIA

As empresas atuam produ-
zindo e comercializando bens
em mercados competitivos,
onde disputam com outras
empresas a participacdao nas
vendas dos produtos. Assim,
a definicito de uma estraté-
gia de concorréncia que con-
quiste a preferéncia do con-
sumidor é fundamental para
garantia da sobrevivéncia da
empresa (OSTER, 1994).

O principal objetivo de
uma empresa privada é a
oferta de produtos ao mer-
cado consumidor associada
a obtencao de uma margem
de lucro sobre a venda de tais
produtos. O marketing consti-
tui uma ferramenta que as em-
presas utilizam para analisar
oportunidades de mercado,
desenvolver estratégias de co-
mercializacdéo do produto, pla-
nejar e administrar esforcos de
venda; sendo que o processo
de criacdo do marketing inicia-
se a partir das necessidades e
desejos humanos. Além das
necessidades  basicas, entre
as quais destaca-se a alimen-
tacao, os individuos possuem
forte desejo por recreacao,
educacdo e outros servicos
(KOTLER, 1997).

Os principais conceitos que
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guiam a escolha do consumi-
dor por determinados pro-
dutos sdo valor e satisfacao.
Valor constitui a estimativa da
capacidade total do produto
em satisfazer a necessidade
do consumidor. O individuo
avalia as alternativas de pro-
dutos que podem satisfazer
sua necessidade, sendo que
os diferentes produtos pos-
suem diferentes capacidades
de satisfacdo das necessida-
des do consumidor, assim
como envolvem  diferentes
custos. Assim, o consumidor
compara o conjunto de pro-
dutos a sua escolha de acor-
do com o valor e o preco de
cada produto antes da esco-
lha (KOTLER, 1997).

Outros conceitos impor-
tantes na analise do mercado
de alimentos sdao necessida-
des e desejos. As necessida-
des constituem fatores ine-
rentes a fisiologia humana,
Oou seja, nao sao criadas pela
sociedade, tendo em Vvista
que sao necessarias a ma-
nutencdao da vida. Os dese-
jos sdao vontades de realizar
determinadas satisfacbes ou
necessidades especificas,
sendo  constantemente in-
fluenciados por inumeros fa-
tores. A demanda é compos-
ta pelo desejo por produtos
especificos, aliado a disposi-
¢ao e capacidade de adquiri-
los. O poder de compra do
individuo transforma o de-
sejo em demanda (KOTLER,
1995).

No tocante aos produ-
tos alimenticios, a aquisicao
pode ser resultante tanto da
necessidade  fisiologica  de
alimentar-se ou quanto da
necessidade de  obtencao
de prazer, a partir do consu-
mo de determinado alimento
(GONSALVES, 1996).  Assim,

a aquisicao de um produto
pode constituir a tentativa de
se satisfazer uma necessida-
de ja instalada, seja fome ou
busca de prazer. A busca de
satisfacdo das necessidades
e desejos do publico-alvo é

0 que garante a lucrativida-
de das empresas (KOTLER,
1995).

Os alimentos constituem

bens de demanda primaria
e, em decorréncia de tal fato,
apresentam significativo mer-
cado potencial de consumi-
dores. Consequientemente,
as empresas dispendem vul-
tosos montantes em publici-
dade para despertar, efetiva-
mente, 0s motivos para aqui-
sicdo de seus produtos pelos
consumidores  (ISHIMOTO e
NACIF, 2001).

Os termos publicidade,
propaganda e  marketing
possuem  significados  dis-
tintos, embora muitas vezes
sejam considerados  sindni-
mos.  Publicidade significa
tornar publico um fato ou

idéia; propaganda é o ato de
propagacao de principios e
teorias; enquanto marketing
constitui o processo de des-

coberta e interpretacao das
necessidades, desejos e ex-
pectativas dos consumido-

res, buscando convencé-los
a adquirir e utilizar continu-
amente os produtos e servi-
¢os oferecidos. Tal processo
ocorre por meio de promo-
¢ao de vendas, distribuicao
dos produtos e assisténcia
ao consumidor pds-venda.

A publicidade e a propa-
ganda constituem parcela do
planejamento estratégico de
marketing, a etapa denomi-
nada comunicacdao. A publi-
cidade emprega recursos ou
meios de comunicacao que
permitem veicular ao consu-
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midor a mensagem publici-
taria elaborada para efetuar
propaganda ou divulgacao
de um produto ou servico. A
propaganda permite ao pu-
blico reconhecer um produ-
to, associa-lo a algum bene-
ficio ou valor, movendo-o a
acao de compra (ISHIMOTO
e NACIF, 2001).

Segundo Porter (1985), a
posicdo competitiva da em-
presa dentro da industria é
determinada pelas vantagens
competitivas que conquista,
através de trés estratégias
genéricas: vantagens de cus-
to, diferenciacdo e concen-
tracao de atividades.

Uma das principais estraté-
gias de concorréncia adotadas
pelas empresas é o processo
de diferenciacdo de produtos.
Tal estratégia é especialmen-
te eficiente, quando a natu-
reza do produto permite que
seja avaliado pelos consumi-
dores segundo um conjunto
variado de critérios objetivos
e, principalmente, subjetivos
(GONSALVES, 1997).

Carmo (1980, p.28) afirma
que “.ao longo do tempo, a
cesta de alimentos relevan-
te tende a sofrer alteragdes,
pelo desaparecimento e pela
incorporacao de novos pro-
dutos alimentares” sobretu-
do devido a expressiva ten-
déncia de elevacao da varie-
dade de alimentos consumi-

dos, especialmente no caso
de produtos submetidos a
preparacao, elaboracdao e

processamento industrial.

Segundo Scherer e Ross
(1990), empresas que ado-
tam a estratégia de diferen-
ciacao de produto para au-
mentar sua competitividade
no mercado podem atuar de
quatro maneiras.
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1. Selecao dos melhores
pontos de distribuicdo;

2. Oferta de bons servicos
(servicos de atendimento
ao consumidor, por exem-
plo);

3. Diferenciacdao fisica do
produto (modificacao de
consisténcia e/ou  sabor,
por exemplo);

4. Diferenciacao da ima-
gem do produto (modi-
ficacato de embalagens,
por exemplo).

Sob o ponto de vista da
estratégia de concorréncia
das firmas, uma vez que os
atributos do produto geram
valor para o0s consumido-
res, os precos dos produtos
devem ser estipulados de
acordo com os atributos que
apresentem. Similarmente,
ha a possibilidade de redefi-
nir o design de determinados
bens, de maneira a incluir
atributos desejaveis por po-
tenciais consumidores, for-
mulando  subseqiientemente
propagandas que enfatizem
0s novos atributos do bem
(OSTER, 1994).

Empresas que adotam a
estratégia de diferenciacao
selecionam um ou mais atri-
butos altamente valorizados
pelos consumidores em de-

terminado  setor  produtivo
e concentram esforcos em
fornecer tais atributos aos

consumidores melhor do que
fornecem o0s competidores
(OSTER, 1994).

Os pontos especificos de
diferenciacdo variam de acor-
do com a industria, podendo
incluir  distribuicao,  aspecto
fisico ou modificacao de de-
terminadas caracteristicas do
produto, servicos associados,
e, inclusive, tipo de aborda-
gem de marketing (OSTER,

1994).

A estratégia de diferencia-
¢ao ¢é utilizada por diversas
empresas do setor alimenti-
cio, inclusive como tentativa
de criar ambiente de entu-
siasmo e inovacao quan-
do as vendas dos produtos
tradicionais  estabilizam ou
declinam, buscando desen-
volver em novas versdes de
produtos ja existentes ou,
mais raramente, no lanca-
mento de linhas de produtos

totalmente diferenciadas;
acompanhadas de intensa
divulgacao ao  consumidor

ou promocgoOes de venda (OS-
TER, 1994).

O éxito da estratégia de
diferenciacdto  de  produtos
depende fundamentalmente
de atividades de divulgacao
realizadas em marketing. O
marketing busca influenciar
as preferéncias dos potenciais
consumidores ao oferecer in-
formagdes sobre as caracte-
risticas do produto da empre-
sa (KOTLER, 1976).

Segundo Cundiff (1971), o

consumidor observa pecas
publicitarias com intuito de
verificar quais os produtos

disponiveis no mercado, que
tipo de caracteristicas tais
produtos apresentam e a que
preco sao comercializados.

MARKETING  DE
TOS

ALIMEN-

Empresas que adotam a pos-
tura orientada para marke-
ting focalizam necessidades
e desejos do consumidor,
gerando produtos cujo intui-
to primordial é satisfazé-los.
Tais empresas definem o pu-
blico-alvo desejado e geram
produtos sob medida para as
necessidades dos individu-
0s que integram o mercado

Artigo

consumidor escolhido. Pos-
teriormente, a empresa ava-
lia e define detalhadamente
as  principais necessidades
do publico-alvo de acordo
com o ponto de vista do proé-
prio consumidor, na tentativa
de compreender as reais ne-
cessidades do consumidor
e atendé-las melhor que as
empresas concorrentes (KO-
TLER, 1997).

A satisfacago do consumi-
dor é algo sumamente im-
portante, tendo em vista que
as vendas de produtos das
empresas provém de dois
grupos: novos  consumido-
res e antigos consumidores.
Estima-se que o custo para
atracdo de um novo consu-
midor pode ser cinco vezes
maior que o custo de manter
satisfeito um consumidor an-
tigo. E o custo de incentivar
a aquisicao por parte de um
novo cliente para que alcan-
ce um nivel de compras si-
milar ao de um antigo cliente
pode alcancar 16 vezes tal
valor. Assim, a retencao de
consumidores é mais impor-
tante que a atracao de con-
sumidores, sendo o principal
instrumento a satisfacdo do
consumidor (KOTLER, 1997).

O proposito final da orien-
tacdo para marketing é auxiliar
no cumprimento dos objeti-
vos da empresa. No caso das
empresas privadas, o princi-
pal objetivo é o lucro. Assim,
a lucratividade da empresa
deve ser garantida por meio
da satisfacao das necessida-
des e desejos do publico-alvo
(KOTLER, 1997).

A extensiva propriedade
de aparelhos de televisao e
radio modificou as estraté-
gias de propaganda e marke-
ting de alimentos adotadas
pelas empresas. A predomi-
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nancia de midia eletrénica de publicidade e a rotulagem do material empregado,
massa favoreceu a divulga- apresentada na embalagem gerando o apelo de apeti-
¢ao de empresas com mar- do produto (GONSALVES, te;

cas conhecidas, embalagens 1997). « Provisao de informacodes
coloridas,  produtos  asso- Além de estabelecer meio pertinentes quanto ao pro-

ciados a imagens com forte
apelo emocional e slogans
ou jingles repetitivos (CON-
NOR e SCHIEK, 1997).

MARKETING NUTRICIONAL

Silva (1998) destaca a signifi-
cativa influéncia que diversos
fatores, como o marketing e
a préopria dinamica de vida
dos individuos, exercem so-
bre as decisées de consumo
de alimentos. Rego (1989)
considera a veiculacdo da
informacdo nutricional como
atividade de comunicacao
componente do marketing
de empresas alimenticias.

Segundo Gonsalves (1997),
a estratégia de diferenciacao
de produtos alimenticios é
amplamente empregada na
modificacdo e melhoria de
um dos aspectos essenciais
do alimento: o conteudo nu-
tricional.

O conceito de marketing
nutricional é aplicado a estra-
tégia de marketing utilizada
pela industria de alimentos
que visa informar o consumi-
dor e influenciar sua estrutura
de preferéncias por meio de
exploracgo da caracteristica
nutricional do produto (GON-
SALVES, 1997).

E razoavel supor que,
quanto maior o grau de co-
nhecimento do consumidor
em relacdao aos atributos do
alimento, ingredientes e/ou
processos empregados na
producao e  contribuicbes
a saude, maior serd sua de-
manda. Os principais meios
de promover marketing nu-
tricional de alimentos sao a

de comunicacao entre pro-
duto e consumidor, o marke-
ting adicionalmente estuda a
influéncia de outros elemen-
tos que atraem o cliente, tan-
to conscientemente quanto
inconscientemente, como
embalagem e cor (ISHIMOTO
e NACIF, 2001).

A embalagem possui di-
versos atributos, sendo mi-
nuciosamente planejada de
forma a influenciar o consu-
midor no momento da com-
pra. A embalagem é um forte
fator de persuasao e, portan-
to, constitui um recurso de
auxilio a venda. O design é
projetado detalhadamente
para alcancar tal objetivo:
cores, ilustracbes, tamanho,
material e informagdes for-
necidas refletem as preferén-
cias do segmento de merca-
do ensejado pela empresa
(VENDRAMINI, 1987).

A embalagem é compo-
nente relevante no processo
de criagdo e langcamento de

novos produtos. Apresenta
diversas funcbes, sendo a
mais primordial dentre elas

a protecao do conteudo da
linha de producdo até o con-
sumo final. No que concerne
a influéncia como fator au-
xiliar na venda de produtos
alimenticios, destacam-se as
seqguintes funcbes da emba-
lagem (VENDRAMINI, 1987):

+ lIdentificacdo do conteu-
do e da marca da empre-
sa, importantes fatores de
divulgacao e persuasao;

« Exibicato do conteudo,
seja por ilustracbes exter-
nas ou por transparéncia

duto, como relacao de in-
gredientes, valor nutricio-
nal, prazo de validade, su-
gestoes de uso, formas de
conservacao e meios de
contatar a empresa;

« Facilidade no manuseio
e utilizacao final (abertura,
fechamento, separacao,
preparo e facilidade ao
servir);

- Encorajamento da re-
compra etc.

A diferenciacdao de produto
pode ocorrer de diversas for-
mas, desde a selecao dos me-
Ihores pontos de distribuicao
(KOTLER, 1995) até a oferta
de servicos adicionais apds a
aquisicao do produto, como
os servicos de atendimento
ao consumidor. Uma empre-
sa multinacional de fast food,
por exemplo, divulga um nu-
mero de ligacao gratuita nas
embalagens das pizzas entre-
gues em domicilios. Em caso
de reclamagao, a central de
atendimento envia uma men-
sagem por correio de voz ao
gerente da unidade em ques-
tao, que tem prazo de 48 ho-
ras para responder ao cliente
e resolver o problema (KO-
TLER, 1999).

A diferenciacdo fisica do
produto, baseada em modi-
ficacdo do sabor, consistén-
cia ou enriquecimento nutri-
cional, constitui uma forma
adicional de diferenciacao de
produto alimenticio (SCHE-
RER e ROSS, 1990). A forti-
ficacdo de um alimento, por
exemplo, possibilita ao con-
sumidor a escolha por deter-
minada marca de um produ-
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to com opcdao de caracteris- NACIF, 2001). Observa-se que as

ticas  nutricionais melhora- de marketing nutricional, em
das (GONSALVES, 1996), ou PROPAGANDA NUTRICIO- geral, buscam comunicar ao
seja, permite a aquisicao de NAL consumidor

produtos alimenticios con- nutricional de forma leve, uti-

tendo nutrientes que, sob a
perspectiva do consumidor,
sejam desejaveis.

Segundo a American Die-
tetic Association (ADA, 2002),
a industria de alimentos deve
ser aliada dos profissionais
de saude no tocante ao for-
necimento de informacgdes
completas e confidveis ao
publico, provendo auxilio por
meio do esclarecimento de
duvidas dos consumidores
e promovendo campanhas
publicitarias em prol de uma
alimentagao mais saudavel.

O marketing nutricional é
efetuado de diversas formas
pelas empresas de produtos
alimenticios. Uma das formas
mais importantes de marke-
ting nutricional consiste na
veiculacao de tabelas com
informagdes nutricionais do
produto, ou seja, a descricao
do conteddo de energia e
nutrientes do alimento (CE-
LESTE, 2001).

Pesquisa efetuada junto a
consumidores  norte-america-
nos demonstrou que parcela
significativa  de  individuos
é extremamente influencia-
da pelas tabelas nutricionais
presentes nos roétulos de ali-
mentos. Cinquienta e seis por
cento dos individuos pesqui-
sados afirmaram que compa-
ram produtos de diferentes
marcas quanto ao conteudo
nutricional (ADA, 1997).

Assim, o marketing tem
empregado de forma bas-
tante enfatica os recursos da
rotulagem de alimentos, so-
bretudo quanto ao destaque
para “possiveis” atributos be-
néficos a saude (ISHIMOTO e

As empresas alimenticias
podem utilizar a propaganda
nutricional, além da rotula-
gem. Propaganda nutricional
é definida como qualquer re-
presentacdo que  apresente
declaracdo, sugestaio ou en-
tendimento de que o produto
possua determinadas proprie-
dades nutricionais, em relagcao
ao valor energético e conteu-
do de proteinas, carboidratos,
lipideos, fibras, vitaminas, mi-
nerais e outros componentes
(tais como licopeno, flavonai-
des, fitoesterdis etc.). Contu-
do, a apresentacao de propa-
ganda com alega¢bes medici-
nais relativas a cura, reducao
ou atenuacao de doencas é
proibida, sendo que podem
ser empregados somente ter-
mos padronizados. No Brasil,
a propaganda nutricional é

denominada “informacdo nu-
tricional complementar” (CE-
LESTE, 2001).

Ha diversos meios pelos

quais a industria do setor ali-
menticio pode divulgar infor-
mag¢des nutricionais comple-
mentares. A descricao “rico
em fibras” apresentada em
determinadas embalagens
é um exemplo. A distribui-
¢ao de material promocional
da empresa ao consumidor,
como revistas e brindes, tam-
bém constitui uma forma de
divulgacdo de informagdes
nutricionais complementa-
res. Diversas empresas de
grande porte distribuem re-
vistas e informativos, nas
quais sdao veiculadas recei-
tas, sugestdbes de uso dos
produtos das marcas e infor-
magoes nutricionais.

lizando linguagem coloquial,
no entanto, apresentam
mensagens confusas, erros e
afirmagdées sem fundamento
cientifico, como no caso de
margarinas e Oleos vegetais,
onde a afirmacdao de que o
produto “nao contém coles-
terol’, por exemplo, consti-
tui somente uma afirmacao
redundante, tendo em Vvista
que todos os oleos de ori-
gem vegetal ndo apresentam
colesterol.

Rego (1989, p. 7) destaca
que a informacdao de compo-
sicao nutricional dos alimen-
tos teria “a funcdo de oferecer
os dados essenciais para que
cada individuo pudesse ava-
liar e escolher os produtos
alimenticios, selecionando
qualitativa e quantitativamen-
te sua dieta quanto ao aspec-
to nutricional”

Alternativamente, a infor-
mac¢ao nutricional pode fun-
cionar como meio de dife-
renciacao do produto quan-
to ao aspecto nutricional,
“implicando numa estratégia
de melhoria da qualidade do

produto” (REGO, 1989, p.
35).
Adicionalmente, a presen-

ca de tais elementos na rotu-
lagem dos alimentos permi-
te o0 acesso a informagao no
momento do uso do produto
e posterior avaliagao para re-
compra, sendo considerada
“um servico cuja funcao basi-
ca é o beneficio do consumi-
dor, no sentido de destinar-se
a facilitar a escolha de uma

dieta adequada as necessi-
dades  nutricionais”  (REGO,
1989, p. 27), caracterizando-
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se como uma atividade de

marketing.
Entretanto, ressalva-se que
“ndao  necessariamente  seria

destinada a cumprir sua fun-
¢ao basica, pois a informacao
nutricional pode ser veiculada
apenas com o intuito de esti-
mular a compra por impul-
so’, ao ser empregada para
atuar como “simbolo do valor
nutritivo do produto ou sinal
de preocupacdao da empresa
para com 0S Sseus consumi-
dores” (REGO, 1989, p. 27).

A promocao de produtos
alimenticios pode ser efe-
tuada por diferentes meios,
sendo a propaganda uma das
ferramentas  mais  eficazes
(SALAY e ARCHANJO, 1993).

Segundo Arthey (1989), a
propaganda em jornais se-
manais, imprensa, radio e
televisao pode gerar resulta-
dos extraordinarios e as ven-
das de produtos podem ob-
ter significativa elevacao por
meio do emprego de campa-
nhas publicitarias.

O enfoque das questoes
relacionadas a saude em pe-
¢as publicitarias  veiculadas
nos diversos meios de co-
municagao disponiveis tem
importancia crucial na pro-
mocao de produtos alimen-

ticios (SALAY e ARCHANJO,
1993).
Gonsalves  (1997)  ressalta

que o marketing nutricional
pode constituir um instrumen-
to eficiente de educacdao nutri-
cional ao consumidor, desde
que baseado em informacodes

coerentes e corretas, contri-
buindo de maneira informal
ao aumento do nivel educa-

cional da populagdo. Adicio-
nalmente, afirma que o suces-
so do marketing nutricional,
dentro do variado conjunto
de estratégias de concorrén-
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cia disponiveis as empresas
do setor alimenticio, baseia-se
no aumento da conscientiza-
¢ao da populagao quanto aos
beneficios associados a um
estilo de vida saudavel, inclu-
sive direcionando a criacdao de
produtos especificos ao aten-
dimento de novas necessida-
des e desejos do consumidor,
como, por exemplo, alimentos
com menor teor caldrico.

Segundo Rego (1989),
o0 processo de continuas e
intensas mudancas que se
observa no ambiente atu-
al influencia diretamente os
desejos e necessidades dos
consumidores, gerando im-
plicacbes para a administra-
¢ao de marketing das empre-
sas.

A manifestacao de tais mu-
dancas em decorréncia de
movimentos populacionais
e alteragbes no interior da
sociedade, como, por exem-
plo, a busca por um estilo de
vida mais saudavel ou a pre-
ocupacdo acerca dos efeitos
dos habitos alimentares so-
bre salde, estado nutricional
e/ou estética, geram maior
interesse do consumidor por
determinadas  caracteristicas
dos produtos ofertados pe-
las empresas, suscitando a
busca por informacdes espe-
cificas sobre determinados
produtos (REGO, 1989).

Rego (1989) destaca diver-
sos tipos de informacdes de
interesse por parte dos con-
sumidores durante o proces-
so de decisao de compra:
no caso de caracteristicas
do produto que influenciem
a saude, informacbes sobre
quantidade de colesterol e
aditivos quimicos em alimen-
tos; no caso de caracteristi-
cas do produto que influen-
ciem a nutricdo, informacdes
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sobre quantidade de nutrien-
tes no alimento e auséncia de
determinados ingredientes,
como sal ou acucar refinado.
O autor apresenta uma cole-
tanea de estudos norte-ame-
ricanos sobre as respostas
comportamentais dos con-
sumidores face a informacdo
nutricional em rotulagem.

Entre os resultados de tais
pesquisas, destacam-se: 0
desejo dos  consumidores
por informagbes nutricionais
e a pratica de atitudes favo-
raveis em relagdo a nutricao,
alta percepcao dos beneficios
proporcionados pela infor-
magao nutricional, alteracao
da percepcdao de qualidade
do alimento frente a apre-
sentacao de informacao nu-
tricional detalhada, aumento
da confianca do consumidor
em relacdo as empresas que
proporcionam informacgoes
nutricionais e maior aquisi-
¢ao de alimentos de alto valor
nutritivo  contendo  informa-
¢odes nutricionais detalhadas
(REGO, 1989).

Destaca-se que o efeito
de roétulos com informacdes
nutricionais vagas € pratica-
mente nulo no processo de
escolha do consumidor e o
impacto de informacdes so-
bre nutrientes que, na per-
cepcao do consumidor, afe-
tam negativamente o estado
de saude (como colesterol,
teor de sal e valor caldrico,
por exemplo) foi significati-
vamente alto, promovendo
ampla reducao na participa-
¢ao das vendas de produtos
com alto teor de tais nutrien-
tes (REGO, 1989).

Resultados de estudos so-
bre marketing nutricional de
alimentos no Brasil demons-
tram amplo uso de informa-
¢oes de carater nutricional
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em embalagens e pecas pu-
blicitarias, assim como signi-
ficativa adocao da estratégia
de diferenciacdo do produto
no interior do setor industrial
de laticinios. Adicionalmente,
comprovam a existéncia de
uma orientacdo das firmas
em prol da satisfacao e bem-
estar do consumidor no am-
bito da veiculacao de infor-
macdes nutricionais (REGO,
1989; GONSALVES, 1997).

Entretanto, estudo de Al-
meida et al. (2002) demons-
tra que, embora as propagan-
das de alimentos sejam mais
freqientemente veiculadas
em canais abertos da televi-
sao brasileira do que propa-
gandas de outros produtos,
observa-se a preponderan-
cia de pecas publicitarias de
alimentos com alto teor de
sal, lipidios e/ou acucares,
0 que poderia contribuir ao
estabelecimento de habitos
alimentares inadequados en-
tre o publico infantil e ado-
lescente.

Mathios e Ippolito (1998)
realizaram estudo com objeti-
vo de verificar a tendéncia de
vendas de alimentos durante
periodo de divulgacao de pro-
pagandas do setor alimenticio
norte-americano  cujo  tema
veiculado baseava-se nas van-
tagens a manutencao da sau-
de derivadas do consumo de
alimentos com conteudo nu-
tricional mais saudavel, como
presenca de fibras ou baixo
teor de sal, agucar ou gordu-
ras.

Os autores ressaltam que
a identificacdo de tendéncia
das vendas de um unico gru-
po de alimentos nao seria su-
ficiente ao estabelecimento
da influéncia das alegacbes
nutricionais em propagandas
sobre a escolha de alimentos

pelo consumidor, devido a
interferéncia de diversas vari-
aveis, como precos e renda,
sendo  assim, investigou-se
a existéncia de similaridades
entre os padrbes de evolucao
das vendas de diversos gru-
pos de alimentos (MATHIOS
e IPPOLITO, 1998).

Os resultados obtidos por
Mathios e Ippolito (1998) na

comparagao  estatistica de
dados de vendas dos ali-
mentos selecionados em

periodo anterior e posterior
a veiculacao de tais pecas
publicitarias demonstram
o intenso efeito das propa-
gandas sobre a formacao da
estrutura de preferéncias do
consumidor, sendo tais re-
sultados consistentes com o
argumento apresentado pe-
las empresas alimenticias de
que a veiculacao de informa-
¢ées nutricionais via marke-
ting tem amplo potencial de
melhoria dos conhecimentos
do consumidor sobre temas
relativos a ligacao entre dieta
e saude.

Tais resultados sao consis-
tentes com as analises efetu-
adas por Reger et al. (1999),
Variam e Blaylock (1998) e
Teisl e Levy (1997), sendo
que os Uultimos argumentam
em favor da hipotese de que
o comportamento do consu-
midor indicaria a existéncia
de limites maximos de risco
em termos de saude e nutri-
¢do, que atuariam no proces-
so de formacao da estrutura
de preferéncias por alimen-
tos do consumidor de forma
semelhante a curva de restri-
¢ao orcamentaria.

Ou seja, os autores pos-
tulam a existéncia de curvas
de restricdo ao consumo de
alimentos contendo quanti-
dades significativas de de-

terminados nutrientes, como
lipidios: o consumidor bus-
ca maximizar a satisfacdo e
minimizar o risco a saude
durante o processo de esco-
Iha de alimentos, assim, per-
mite-se  consumir alimentos
com significativo teor lipidico
dentro de determinado limite,
imposto pela curva de restri-
cao de consumo lipidico que
construiu, sem impor maiores
riscos a propria saude, segun-
do crencas pessoais (TEISL e
LEVY, 1997).

OBJETIVOS

O objetivo do presente artigo
é descrever os principais ca-
SOS nos quais as estratégias
competitivas da industria ali-
menticia interferem negativa-
mente na escolha do consu-
midor, provocando prejuizos
quanto a compreensao dos
atributos do produto no mo-
mento da aquisicao.

Destaca-se, no ambito da
presente andlise, enganos
comuns quanto a compo-
sicdo nutricional dos pro-
dutos alimenticios comer-
cializados, mediante apre-
sentacao de elementos de
marketing potencialmente
geradores de confusao ao
consumidor.

METODOLOGIA

O estudo dos problemas
consumeristas de maior re-
percussao no mercado ali-
menticio brasileiro baseia-se
primordialmente na analise
descritiva dos principais ca-
sos registrados na midia de
massa sobre equivocos ge-
rados na aquisicao de produ-
tos alimenticios, em termos
de abrangéncia e gravidade
do prejuizo causado ao con-
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sumidor.

Os problemas consumeris-
tas identificados foram didati-
camente classificados em seis
categorias principais: pro-
blemas de nome de produto,
conteddo e embalagem, de-
finicdo do produto, composi-
¢do nutricional, informacao de
uso e consequiéncia do uso.

Casos relativos a intoxi-
cacbes alimentares  foram
excluidos da anadlise, con-
siderando-se que  consti-
tuem problemas relativos a
higiene dos alimentos, cuja
analise remete a responsa-
bilidade técnica do produtor,
sendo reportadas a Vigilan-
cia Sanitdria e apresentando
menor relacao com o Cddigo
de Defesa do Consumidor. A
seguranca higiénico-sanita-
ria dos alimentos constituiria
um atributo minimo necessa-
rio a oferta de alimentos, ou
seja, espera-se que produtos
alimenticios apresentem tal
caracteristica garantida sem-
pre.

RESULTADOS

Conforme anteriormente ex-
posto, os problemas consu-
meristas identificados foram
classificados em seis catego-
rias principais: problemas de
nome de produto, conteudo
e embalagem, definicdo do
produto, composicao nutri-
cional, informacdao de uso e
consequiéncia do uso.

I. Nome do produto:

Produtos como Cremoge-
ma® e Arrozina® apresen-
tam problema quanto a de-
nomina¢dao da marca comer-
cial do produto. Tais nomes
transmitem erroneamente a
idéia inicial de que, entre os
ingredientes que compdem
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o produto, incluem-se, res-
pectivamente, gema e arroz;
0 que, em termos de marke-
ting de produto, pode cons-
tituir um erro estratégico,
tendo em vista que o consu-
midor pode sentir-se lesado
quanto ao engano incorrido.

[l. Embalagem:

Um dos principais proble-
mas detectados nos ultimos
anos quanto a embalagem
de produtos alimenticios re-
fere-se ao caso dos frangos
resfriados, comercializados
em mercados e supermerca-
dos. Registrou-se irregulari-
dades nos pontos-de-venda,
que ofereciam o produto sob
a forma congelada nas goén-
dolas, tendo sido adicionado
de volume consideravel de
liquido, de forma a aumentar
o peso final do produto, ou
seja, vende-se liquido a pre-
¢o de carne de frango.

l1l. Definicdo do produto:

A adicao de soro de leite,
um subproduto da industria
de laticinios, e outros ingre-
dientes de baixo custo a com-
posicao de diversos produtos
lacteos constitui uma pratica
potencialmente danosa ao
consumidor atualmente ado-
tada por diversas empresas.
Produtos como requeijao e
leite tipo UHT tém sido con-
vertidos, respectivamente,
em ‘“especialidade lactea a
base de requeijao” e “bebida
lactea” sem que o consumi-
dor fosse devidamente infor-
mado acerca das mudancas
de ingredientes e composi-
¢do nutricional resultantes. A
simples insercao marginal de
pequenos textos sem desta-
que na rotulagem de tais ali-
mentos (por exemplo, “Novo
produto”) nao poderiam ser
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consideradas informacao su-
ficiente para alertar a popu-
lacdo quanto as mudancas
efetuadas, especialmente
considerando-se que os atri-
butos  nutricionais  basicos
do alimento sao significativa-
mente alterados pela modifi-
cacao de ingredientes.

IV. Composicao nutricional:

Em termos de composi-
¢ao nutricional do alimento,
ha diversos casos emblema-
ticos da confusdo que pecas
de marketing e informacodes
impressas na  embalagem
podem gerar ao consumidor.
O produto Danoninho®, por
exemplo,  veiculou duran-
te periodo consideravel de
tempo uma peca publicitaria
cujo mote era “vale por um
bifinho”, frase amplamente
contestada por nutricionis-
tas e pelo Conselho Regional
de Nutricao, tendo em vista
as significativas  diferencas
existentes entre a composi-
¢ao nutricional do produto
em questao e a composicao
nutricional do bife. O intuito
da peca de publicidade em
questao seria associar ao
produto os atributos de “for-
ca” e “nutricdo” do bife, de-
vido a presenca de proteinas
no Danoninho®. O principal
problema decorrente de tal

associacdo refere-se as di-
ferencas  marcantes  entre
proteinas presentes na car-

ne e proteinas presentes em
produtos derivados de leite
como o Danoninho®. Um fa-
tor agravante é o baixo teor
de ferro no produto, nutrien-
te tipicamente componente
do bife, o que pode gerar as
maes a crenca de que pro-
ver aos filhos alimentacao
a base de produtos como
o Danoninho®  constituiria
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uma alimentacdao nutricio-
nalmente balanceada, sendo
que a reducao do conteudo
de ferro na dieta da crianca,
simultaneamente a elevacao
do teor de calcio (presente
no Danoninho®), pode resul-
tar em maior risco de anemia
durante a infancia, periodo
critico ao crescimento e de-
senvolvimento humano.

Outros  casos  referem-
se ao alarde criado em tor-
no dos efeitos benéficos do
consumo de 4acidos graxos
do tipo 6mega 3 na dieta
habitual, resultando no de-
senvolvimento de diversos
novos  produtos  enrique-
cidos com tal ingrediente,
como, por exemplo, ovos e
leite. Tais alimentos sao co-
mercializados a precos con-
sideravelmente superiores
aos dos produtos regulares,
sendo que, de maneira geral,
o0 nutriente é adicionado em
quantidades insuficientes a
geracdo de efeitos benéficos.
O acido graxo 6mega 3 é um
nutriente cuja principal fon-
te sdao peixes de aguas frias,
assim, a adicdo como ingre-
diente em outros produtos
alimenticios deve ser efetua-
da em quantidades restritas,
sob a pena do produto final
apresentar odor caracteris-
tico de pescados. Assim, a
quantidade de leite enrique-
cido necessaria a dieta dia-
ria do individuo geralmente
ultrapassa a quantidade mé-
dia habitual de consumo de
leite registrada na populacao
brasileira, alcancando quan-
tidades iguais ou superiores
a dois litros de leite por dia.

Os ovos com reducao de
colesterol também apresen-
tam problema similar, tendo
em vista que € necessario
sacrificar significativamente

a alimentacdao do animal para
obtencdo de uma reducao ir-
riséria do teor de colesterol,
pratica que, adicionalmente,
gera queda na produtividade
das granjas, elevacao do pre-
¢o do produto e baixo resul-
tado em termos de saude ao
consumidor final.

V. Informacao de uso:
Historicamente, o caso dos
alimentos substitutos do leite
materno destinados a alimen-
tacdo de lactentes tornou-se
simbolo mundial. Mundial-
mente, empresas produtoras
de leites modificados para
lactentes empregavam prati-
cas de promocao da comer-
cializacdo e estratégias con-
correnciais visando aumento
da participacao de mercado,
em detrimento das empre-
sas concorrentes. Durante
as décadas de 1960 a 1970,
observou-se um declinio do
aleitamento materno, inicial-
mente em paises desenvolvi-
dos e segmentos populacio-
nais de alto poder aquisitivo,
e, posteriormente, em paises
em desenvolvimento. A co-
mercializacdgo de alimentos
substitutos do leite materno
influencia significativamen-
te a prdatica do aleitamento
materno, especialmente no
que concerne as praticas de
promocao e propaganda de
tais produtos. As consequ-
éncias do desmame preco-
ce foram bastante negativas,
especialmente  nos  paises
em desenvolvimento, geran-
do um movimento mundial
de retorno a amamentacao.
Assim, em 1974, a organiza-
¢ao War on Want publicou o
panfleto “The Baby Killer’,
acusando especificamente a
empresa Nestlé de prejudi-
car a adesao a amamentacao
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em paises em desenvolvi-
mento, devido a veiculagao
de campanhas agressivas de
marketing na promogao de
alimentos para lactentes. Tal
movimento teve inicio em
meados da década de 1970
e culminou, em 1981, na ela-
boracdo do Cédigo Interna-
cional de Comercializacao de
Substitutos do Leite Materno
pela Organizagcao Mundial da
Saude. A adogao de regula-
mentacao referente as ativi-
dades de promoc¢do da co-
mercializacao de alimentos
substitutos do leite materno
em diversos paises, tendo
como base as recomenda-
¢oes apresentadas pela Or-
ganizacao Mundial da Saude
no Coédigo Internacional de
Comercializacdao de Substitu-
tos do Leite Materno, nao é
suficiente para coibir praticas
incorretas de alimentacdao de
lactentes, considerando-se
que tornou-se senso comum

predominante no conheci-
mento da populacao geral
que determinados produtos

lacteos, como, por exemplo,
Leite Ninho® seriam ade-
quados a alimentacao de be-
bés (WORLD HEALTH ORGA-

NIZATION, 1981; VENANCIO
e MONTEIRO, 1998; REA,
1990).

VI. Consequiéncia do uso:
Atualmente, os problemas
de auséncia de informacao
quanto a presenca de in-
gredientes  transgénicos e
conteudo de acidos graxos
trans constituem polémicas
internacionais, na  catego-
ria de problemas referentes
as conseqliiéncias de uso
de produtos alimenticios. A
baixa divulgacdao de infor-
macdes a populagdao quanto
a possiveis efeitos negativos
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de longo prazo no consumo
de transgénicos e 4acidos
graxos trans tornam tais as-
suntos praticamente desco-
nhecido do publico em geral.
Adicionalmente, a resistén-
cia de representantes da in-
dustria alimenticia mundial,
quanto a proposta de inclu-
sdo de tais informagdes nas
embalagens dos  produtos
alimenticios, contribuem a
manutencao do consumidor
em condicdo de ignorancia
sobre os temas. A polémica
dos transgénicos ainda cons-

titui assunto sem consenso
quanto aos efeitos fisilogi-
cos, econbmicos e ecologi-

cos decorrentes da producao
e consumo a longo prazo. No
caso dos acidos graxos trans,
ha evidéncias que demons-
tram diversos efeitos negati-
vos associados ao consumo
constante de tais compostos
na dieta diaria, sendo tal tipo
de lipidio considerado mais
prejudicial a saude que o co-
lesterol. Entretanto, nota-se
que a maioria dos alimentos

industrializados presentes
diariamente na alimentacao
da populacao, como, por
exemplo, biscoitos, bolachas

recheadas e margarina, con-
tém quantidade significativa
de acidos graxos trans.

CONCLUSAO

Atualmente, o marketing de
alimentos estd amplamen-
te presente no cotidiano da
sociedade brasileira. O for-
necimento de informacdes
nutricionais insere o marke-
ting no campo da promocao
da saude publica, pois os
dados nutricionais, quando
bem formulados e veicula-
dos, constituem importante
ferramenta no processo de
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educacao alimentar da po-
pulacdao (ISHIMOTO e NACIF,
2001).

Entretanto, ha uma sig-
nificativa quantidade de in-
formacbes enganosas em
rotulos alimenticios, por
exemplo, considerando-se
0 uso palavras ambiguas e
frases vagas. A propaganda
enganosa prejudica campa-
nhas de educacdao alimentar,
gerando crencas infundadas
acerca de propriedades tera-
péuticas de determinados ali-
mentos e retardando a busca
por cuidados médicos ade-
quados (CELESTE, 2001).

Estudo brasileiro que efe-
tuou andlise comparativa de
62 rétulos e embalagens de
alimentos infantis disponiveis
no mercado demonstrou que
a maioria dos dados era insa-
tisfatéria, sendo  majoritaria-
mente empregados por forca
do apelo comercial, em detri-
mento da funcdo de meio de
informacdo ao  consumidor
(MANTOANELLI et al., 1999).

Em geral, propaganda na
area de alimentos busca vei-
cular somente o0s aspectos
benéficos dos produtos ali-
menticios comercializados,
fato que pode ocasionar le-
sao moral e financeira ao
consumidor, além de prejui-
zos a saude (ADA, 2002).

Embora publicidade seja
somente uma, entre diversas
varidveis que influenciam
a escolha e o consumo de
alimentos pela populacao,
nota-se a significativa influ-
éncia da publicidade de ali-
mentos sobre o consumo
alimentar da populagcao, em
detrimento das recomenda-
¢ées nutricionais formulada
em prol de uma alimentacao
mais sauddvel. Ressalta-se,
assim, a importancia do cor-
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reto direcionamento e regu-
lamentacao da propaganda
e marketing de alimentos
como instrumento de educa-
¢ao nutricional direcionada
a populacdao pela veiculacao
de informag¢bes que possam
incentivar a adocao de um
estilo de vida e alimentacao
mais saudaveis  (SCAGLIUSI
etal, 2005).

O marketing constitui um
processo que deve assumir
papel de crescente importan-
cia na industria de alimentos,
em decorréncia do alto grau
de competitividade presente
no cenario mundial de oferta
de alimentos. Profissionais de
saude, especialmente da area
de nutricao, deveriam poder
encarar as empresas atuan-
tes no setor alimenticio como
aliadas no trabalho de veicu-
lacdio de conhecimento em
saude e nutricao a populacao
(SCAGLIUSI et al., 2005).

Entretanto, ha uma eviden-
te influéncia das estratégias
competitivas de determinadas
empresas do setor de alimen-
tos que, buscando melhor
desempenho em termos de
faturamento e lucro, promo-
vem indiscriminadamente
determinados produtos, sem
considerar o papel social do
marketing e potenciais con-
sequéncias negativas a saude
e estado nutricional do con-
sumidor.  Paralelamente, tais
empresas  desconsideram a
possibilidade de incorrer em
prejuizos de longo prazo, ten-
do em vista que o desaponta-
mento gerado ao consumidor
pelo produto e/ou empresa
geram substituicao da esco-
Ilha principal por marcas alter-
nativas que oferecam produ-
tos similares, cujas empresas
produtoras  apresentem  um
comportamento de marketing
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que maior respeito as leis de que o consumidor possa condicdo indispensavel em

defesa do consumidor. optar conscientemente por um processo de troca de va-
A difusao de informacdées um produto no momento da lores.

claras, corretas e coerentes aquisicao, e industria e con-

deve ser amplamente ado- sumidor possam obter bene-

tada e fiscalizada, de forma ficios de tal relacionamento,
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