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RESUMO

FERRAZ, Rodrigo Guimaraes, M.S., Universidade Federal de Vigosa,

novembro de 2001. Comportamento do consumidor frente a informagéo

nutricional em rotulagem de produtos alimenticios: um estudo no varejo de Belo
Horizonte / MG. Orientador: Nilda de Fatima Ferreira Soares. Conselheiros:
Claudio Furtado Soares e Aziz Galvao da Silva Junior.

O objetivo deste trabalho foi avaliar o comportamento do consumidor
frente ainformagéo nutricional em rotulagem de produtos alimenticios e fornecer
subsidios para melhorar o processo de comunicagdo entre as industrias de
alimentos e o consumidor. Utilizou-se de pesquisa de mercado quantitativa,
realizada na cidade de Belo Horizonte - MG. Os consumidores foram entrevistados
no momento da compra, através da aplicacdo de questionario estruturado. Os
resultados evidenciaram uma baixa utilizagdo da rotulagem nutricional no
momento da compra, enquanto em casa o consumidor utiliza a rotulagem
nutricional com mais frequéncia. Observou-se que o consumidor 1€ com mais
frequéncia informagbes nutricionais associadas a riscos a saude, como valor
caldrico, gordura e colesterol. Os usuarios mais frequentes da rotulagem
nutricional sdo consumidores do sexo feminino, casados, com grau de instrugao
mais elevado, de classe social mais alta e acima dos quarenta anos. As fontes de
informacéo sobre alimentagdo e nutricdo mais citadas foram a midia, amigos,
familia e profissionais de saude. O grupo de usuarios da rotulagem nutricional
valoriza mais o atributo valor nutricional do alimento, enquanto que para os nao-
usuarios este € um atributo menos importante. Como forma de aumentar a

utilizagdo da rotulagem nutricional devem ser feitas campanhas educacionais para



informar aos consumidores como utilizar esta informacéo na selecdo de alimentos
e aumentar o conhecimento sobre nutricdo dos consumidores. A embalagem de
alimentos deve procurar trazer informagdes nutricionais mais simples para facilitar
a sua utilizacado por parte dos consumidores e as empresas devem utilizar meios

adicionais de informacao nutricional como a midia escrita e profissionais de saude.



ABSTRACT

FERRAZ, Rodrigo Guimaraes, M.S., Universidade Federal de Vigosa,
november 2001. Consumer behavior towards nutrition information in food products
labeling: a research on retails in Belo Horizonte - MG. Adviser: Nilda de Fatima
Ferreira Soares. Committee Members: Claudio Furtado Soares e Aziz Galvao
da Silva Junior.

This work aimed to study the consumer behavior towards nutrition
information in food products labeling and to collect information to improve
the comunication process between the food industries and their consumers.
Quantitative market research was realized in the supermarket at in Belo
Horizonte city - MG. The consumers were interviewed in the course of
shooping, through structured questionnaire use. The results have shown low
use of nutrition labeling during shooping, while at home the consumer use
the nutrition labeling more frequently. The consumer often read nutrition
information associated to health risk, like calories, fat and cholesterol
values. Nutrition labeling more frequent users are female, married, better
educated, highe socio-economic status and up to fourty years old. The more
mentioned sources of information about food and nutrition were media,
friends, family and healthy professionals. The nutrition labeling users group
valorize more the nutrition attribute of food while for the non-users group it
is an attribute less important. To improve the use of nutrition labeling
educational programs have to be employed to inform the consumers how to
use the information in order to select foods and improve the consumer
nutrition knowledgement. The food package should bring simple nutrition

information to make easier to the consumer use and the food company have



to use aditional ways to inform nutrition information like media and health

professionals.



1. INTRODUGCAO

O processo de comunicagdo entre a industria de alimentos e o publico
consumidor, no que se refere, respectivamente, a veiculagdo da informagcao
nutricional na embalagem de produtos alimenticios e arecepgao desta mensagem
no ato das compras efetuadas em supermercados vém se tornando cada vez mais
complexo nos ultimos anos. A comunicagao da informagao nutricional através da
embalagem dos alimentos é utilizada como instrumento de marketing pela
industria de alimentos e, do ponto de vista da sociedade, pode ser uma importante
ferramenta para os consumidores selecionarem alimentos mais saudaveis.

A promocgao de praticas alimentares e estilos de vida saudaveis faz parte do
conjunto de indicagdes do Ministério da Saude para cumprir a responsabilidade de
promover e proteger a saude da populagédo. Facilitar a escolha de alimentos
saudaveis a partir das informacdes contidas nos rétulos de alimentos foi uma das
estratégias desenhadas pela Politica Nacional de Alimentagéo para a redugao dos
indices de sobrepeso, obesidade e doencgas crénico degenerativas associadas aos
habitos alimentares da populagédo (ANVISA, 2001).

A rotulagem nutricional, como uma das acgbes definidas para implantacao
dessa Politica, foi regulamentada pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria -
ANVISA, em margo de 2001, com a publicagao das Resolugdes RDN n.° 39 -
Tabela de Valores de Referéncia para Porgcées de Alimentos e Bebidas

Embalados para Fins de Rotulagem Nutricional e RDC n.° 40 - Regulamento



Técnico para Rotulagem Nutricional Obrigatéria de Alimentos e Bebidas
Embalados.

A mudangca no ambiente legal que trata da rotulagem nutricional de
alimentos é reflexo de novos conhecimentos sobre nutricdo e saude que tornaram-
se consenso entre a comunidade cientifica mundial nas ultimas décadas. E fato
que doengas cardiovasculares, cancer, diabetes, osteoporose, entre outras,
podem ser prevenidas ou ter o processo de iniciacdo adiado através de uma dieta
e estilo de vida adequados. Em fungéo das evidéncias do papel da dieta na saude
a longo prazo, os consumidores mostram crescente interesse em obter
informagdes sobre o valor nutricional dos produtos alimenticios visando a
melhoria e adequacao de suas dietas.

Entretanto, as pessoas consomem alimentos por varias razdes além do
valor nutricional e, como os educadores nutricionais apontam, € muito dificil
mudar, efetivamente, o comportamento alimentar das mesmas. Os conhecimentos
atuais em ciéncia e tecnologia de alimentos permitem & industrias atuar como
indutoras na melhoria da dieta dos consumidores, oferecendo alimentos com
caracteristicas nutricionais melhoradas.

O setor de alimentos, por sua vez, estd ciente da importdncia das
caracteristicas nutricionais dos alimentos para os consumidores e tem respondido
ativamente & demandas de produtos com aspectos nutricionais melhorados em
sua composicdo. E cada vez maior o nimero de alimentos nutricionalmente
modificados disponiveis no mercado, oferecendo produtos com maiores teores de
fibras, vitaminas e minerais; reduzidos em gorduras, colesterol, agucares e sédio;
e mesmo alimentos que auxiliam na preveng¢ao de doengas cronicas.

Em 1990, o mercado de alimentos light e diet era estimado pela Associagao
Brasileira de Alimentos Dietéticos (ABIAD) em US$ 160 milhdes e, no ano de 2000
ja havia atingido US$ 2 bilhdes (BARCELLOS, 2000). As industrias de alimentos
sdo atraidas para este mercado porque, apesar de atender a um publico mais
especifico, este vem apresentando um crescimento acentuado nos ultimos anos, e

também porque estes alimentos que se diferenciam por ter alguma caracteristica



nutricional particular custam mais caro que as versodes tradicionais e proporcionam
maiores margens de lucro para as empresas.

A medida que se desenvolvem novos produtos com caracteristicas
nutricionais especiais, a informagdo nutricional veiculada na embalagem dos
alimentos torna-se uma importante ferramenta de marketing para as industrias,
que utilizam apelos promocionais como “light” , “rico em vitaminas”, “contém
6mega-3” , dando maior destaque a composi¢cado nutricional destes produtos.
Assim, & necessario que as empresas conhegam o comportamento do consumidor
frente & informagbdes que sdo veiculadas nas embalagens dos alimentos com o
objetivo de melhorar a comunicagao destes atributos para o consumidor.

Considerando estas questdes, o presente trabalho objetivou avaliar o
comportamento do consumidor frente a informagao nutricional em rotulagem de

produtos alimenticios.

Os objetivos especificos foram :

1. verificar a utilizagdo da rotulagem nutricional pelos consumidores;

2. identificar as situagdes nas quais o consumidor I a rotulagem nutricional;

3. avaliar a influéncia de variaveis socio-econbmicas na utilizacdo da
rotulagem nutricional,

4. comparar as fontes de informagdo nutricional utilizadas pelos
consumidores, estabelecendo as diferencas entre usuarios e nao-
usuarios da rotulagem nutricional,

5. comparar as crengas dos consumidores usuarios e n&o-usuarios da
rotulagem nutricional em relagao ainformagéao nutricional;

6. comparar usuarios e nao-usuarios da rotulagem nutricional em relagao a
importancia atribuida a determinados critérios de avaliacdo de produtos

alimenticios.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 - Embalagem e Comunicagao

O consumidor final € o elemento fundamental que justifica a existéncia das
empresas e dos negocios, ocupando posicdo principal na cadeia produtiva de
produtos e servigos dos diversos mercados, determinando o perfil e os contornos
do desenvolvimento dos diversos setores da economia. A importancia, o papel e a
responsabilidade da embalagem no mercado de produtos de consumo mudam na
velocidade e na proporcdo das necessidades, expectativas e valores dos
consumidores, demonstrados pelo comportamento, habitos e atitudes de consumo
(CETEAJ/ITAL, 2000).

De acordo com MESTRINER (2001), a embalagem historicamente
representou uma importante ferramenta para o desenvolvimento do comércio e
para o crescimento das cidades. Conter, proteger e viabilizar o transporte dos
produtos sédo as fungdes fundamentais das embalagens que, com a evolugao da
humanidade e de suas atividades econbOmicas, passou a incorporar novas
funcdes, tais como modificar as propriedades dos produtos acondicionados —
embalagens ativas, além de expor e vender os produtos e, finalmente, conquistar
o consumidor por meio de seu visual atraente e comunicativo.

Nos anos poés-Segunda Guerra Mundial surgiram os supermercados, € a
venda em sistema de auto-servigo estimulou os produtos a conterem a informacao
necessaria para concretizar a venda sem o auxilio de vendedores. Nos
supermercados o0 consumidor esta sempre em movimento conduzindo seu

carrinho entre gbéndolas cada vez mais cheias de produtos, e a embalagem



precisa chamar a atengcdo para a existéncia do produto. Uma vez que a
embalagem tenha cumprido suas fungdes primarias e chamado a atengdo do
consumidor, ela precisa oferecer rapidamente (em poucos segundos) uma
informacao direta sobre o que é o produto, o que ele faz e a quem ele se dirige.
Essa mensagem faz com que o consumidor, caso seja receptivo a seu conteudo,
considere a possibilidade de comprar o produto. Efetivamente a embalagem tem a
missao de transmitir ao consumidor os apelos complementares para fechar a
venda como o prazo de validade, lista de ingredientes, fabricante e informagao
nutricional (MESTRINER, 2001).

Nunca foi tdo decisiva a fungdo da embalagem no ponto-de-venda bem
como sua grande forca de comunicagdo sobre o consumidor. Calcula-se que
anualmente sejam langados no mercado brasileiro cerca de 5.000 novos produtos
€ marcas, incluindo os importados, que vém substituir ou somar-se aos 10.000
itens ja oferecidos, em média, por supermercado, no pais. Como pode ser
observado no Figura 1, o Brasil tem o maior indice mundial de decisdo de compra
nas lojas (85%). Este indicador mostra que o consumidor brasileiro ndo planeja
suas compras e toma a decisdo no momento da compra do ponto-de-venda, ou

seja, realiza suas compras por impulso (CETEA/ITAL, 2000).

DECISAO NO PONTO DE VENDA PAIS

BRASIL
HOLANDA
USA
FRANGA
INGLATERRA
BELGICA
ALEMANHA
ITALIA

100

CONSUMIDORES (%)

Fonte: CETEA/ITAL, 2000.



Figura 1 — Porcentagem de consumidores que decidem suas compras no ponto-

de-venda.

As fungdes basicas e principais das embalagens, entre elas a vida-de-

prateleira, ainda permanecem na percepcao do consumidor como requisitos

principais na escolha e decisdo pela embalagem. Adicionalmente, nota-se na

Figura 2 que muitos requisitos como “ter informag¢des adequadas”, “ser pratica no

manuseio” e “ser adequada para armazenamento apds aberta”

tornaram-se

exigéncias do consumidor e, desta forma influem na decisdo de suas compras
(CETEA/ITAL, 2000) .

Figura 2 -

ATRIBUTOS FUNDAMENTAIS

Preservar o produto
Ser segura na utilizagéo
Ter informagdes adequadas
Pratica no manuseio
Participacédo equilibrada no prego
Garantir inviolabilidade
Qualidade do material

Adequada para armazenamento 7

Ser bonita e atraente

100

0 20 40 60 80
CONSUMIDORES (%)

100 120

Fonte: CETEA/ITAL, 2000.

Expectativas dos consumidores com relacdo a embalagem de

alimentos — atributos fundamentais

O conceito de embalagem tem mudado substancialmente para o

consumidor.

Muitas mudangas tém ocorrido na

sua

percepgao

€,

consequentemente, suas exigéncias estdo alinhadas com maior consciéncia de



custo e beneficio e incorporagdo dos direitos que lhe sdo assegurados pelo
Cddigo de Defesa do Consumidor. A embalagem passou a representar um meio
de contato, comunicagdo e conquista junto ao consumidor final. Se houver uma
comparagdao com outros meios de comunicagdo normalmente utilizados, a
embalagem possui exclusivamente as caracteristicas de contato direto, tatil,

sensorial e intelectual com seu usuario (CETEA/ITAL, 2000).



Segundo KOTLER (2000), para desenvolver uma comunicagao eficiente é
preciso compreender os principais elementos que compdem essa comunicagdo. A
Figura 3 mostra um modelo de comunicagcdo com nove elementos. Dois deles
representam as principais partes envolvidas na comunicagdo - 0 emissor € o
receptor. Outros dois representam as principais ferramentas de comunicacao: a
mensagem e o meio. Outros quatro elementos representam as principais
ferramentas da comunicagao - codificacdo, decodificacdo, resposta e feedback. O
ultimo elemento no sistema € o ruido (mensagens aleatérias e concorrentes que

podem interferir na comunicagéao pretendida).

EMISSOR - Codificagao > MENSAGEM > Decodificagao - RECEPTOR
A

MEIO
A

<4— RUIDO [—»

“FEEDBACK’ v RESPOSTA —Y

Fonte: KOTLER, P., 2000.
Figura 3 - Elementos do Processo de Comunicagéo

Assim, para que ocorra uma comunicagao eficaz o emissor precisa saber
que publico deseja atingir e que reagdes pretende gerar. Deve, portanto, codificar
a mensagem com uma total compreensdo da maneira como o publico-alvo
geralmente decodifica as mensagens. Para que uma mensagem seja efetiva, o
processo de codificagcdo do emissor precisa estar coordenado com o processo de
decodificagao do receptor.

Segundo MESTRINER (2001), o ponto de partida para um projeto de
embalagem é conhecer o publico ao qual o produto se dirige. As empresas de

ponta no mercado desenvolvem programas de pesquisa para conhecer cada vez



mais e melhor o consumidor. A pesquisa voltada para a embalagem serve para
orientar a tomada de decisdo quando do lancamento de um novo produto ou
modificacbes de produtos ja existentes. Busca também aferir aspectos relativos a
percepgao do consumidor quanto a detalhes significativos da embalagem, para
saber, por exemplo, se ele esta captando corretamente a informagao necessaria

para a compreensao da finalidade do produto.

2.2 - Rotulagem Nutricional

Durante séculos o homem tem reconhecido a estreita ligagdo entre dieta e
saude. Entretanto, apenas recentemente a relagdo entre componentes especificos
da cadeia alimentar e a prevengdao de doencas vem se tornando cientificamente
comprovada. E fato que doencas cardiovasculares, cancer, diabetes, osteoporose,
entre outras, podem ser prevenidas ou ter o processo de iniciagao adiado através
de uma dieta e estilo de vida adequados. De acordo com o The British Medical
Association, 35% dos casos de cancer devem-se a dietas incorretas, baseadas em
alimentagdo gordurosa e pobres em fibras vegetais e vitaminas. O cancer e as
doencas cardiovasculares sido, ao lado da violéncia, as principais causas de
mortes no Brasil (CANCER, 2001).

A medida que estes novos conhecimentos cientificos sdo gerados, aumenta
o interesse das pessoas pela alimentagdo, nutricdo e prevencao de doencgas
cronicas. O consumidor obtém conhecimento destas novas descobertas através
de uma ampla variedade de fontes de informacéo, sendo que as principais sao a
midia, as industrias de alimentos, a legislacdo e as normas sobre informagéo
nutricional, a comunidade cientifica, e ainda os profissionais de saude e as
entidades de defesa dos direitos do consumidor. A estrutura na qual estes grupos
interagem até atingirem o consumidor esta representada na Figura 4 (MCMAHON,
1996).
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Fonte: MCMAHON, K. E., 1996.

Figura 4 - Fluxo de divulgagao de informagdes sobre alimentagéo e nutricdo até o

consumidor

Segundo SOARES E FERRAZ (1999) o conhecimento do valor nutritivo dos
alimentos €& essencial para o consumidor tornar os padroes dietéticos
cientificamente estabelecidos em informagdes praticas aplicaveis a selegao
qualitativa e quantitativa de uma dieta. A informacéo deve ser transmitida de uma
maneira que possa ser facilmente entendida e, mais importante, que permita aos

consumidores interpretar-la no contexto da sua dieta.

O consumidor pode dispor da informagéao nutricional de varias maneiras:
por meio de folhetos, em painéis nos pontos de venda, quiosques multimidia etc. A
forma mais usual € através da rotulagem que sempre acompanha o produto e
permite 0 uso da informacéo tanto para avaliagdo comparativa no momento da
compra, como também no momento do consumo (REGO, 1996).

Entende-se por rotulagem o processo através do qual se estabelece uma
linha de comunicacdo entre as empresas produtoras de alimentos e os
consumidores que desejam maiores informagdes sobre os produtos que estédo
comprando (RODRIGUES, 1999).



A partir da introducdo do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n.° 8.078,
de 11/09/90), as informagbes contidas na rotulagem de alimentos industrializados
passaram a receber uma maior atengdo das empresas, no sentido destas se
adaptarem ao Artigo 31 que determina: “ A oferta e apresentagdo de produtos e
servigos devem assegurar informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidade, quantidade, composig¢éo,
preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros, bem como sobre 0s
riscos que apresentam asaude e seguranga dos consumidores” (REGO, 1996).

Entretanto, apesar da sua abrangéncia, o Cédigo de Defesa do Consumidor
€ insuficientemente detalhado no sentido de estabelecer padroes especificos para
apresentacdo, conteudo e formato mais adequados aos diversos tipos de
informacgdes relacionadas com a rotulagem dos alimentos.

Para REGO (1996), sendo a liberdade de escolha um dos principios
basicos no campo do direito do consumidor, é natural que ocorra um movimento
dos organismos de representagdo da sociedade, oficiais ou ndo, no sentido de
padronizar a informagdo sobre os produtos, fator essencial para permitir a
comparacao de uma mesma variavel entre diferentes produtos.

No Brasil, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) é o érgao
responsavel pela regulamentacdo da rotulagem de alimentos industrializados.
Muitas portarias regulam o que um rétulo deve ou ndo conter. O objetivo desses
regulamentos é proteger os consumidores de declaragdes abusivas ou infundadas
que possam induzi-los a erro, e garantir produtos de qualidade para toda
populacgéo brasileira visando a manutencao da saude (BRASIL, 2001c).

Nos ultimos anos, as leis e regulamentagbes sobre a rotulagem de
alimentos evoluiram da protecdo dos consumidores contra fraudes econdmicas
para a protecdo mntra riscos asaude. Estas novas normas refletem os avangos
recentes em ciéncia e tecnologia de alimentos, novos conhecimentos sobre
nutricdo e saude, e pesquisas sobre a compreensao que o consumidor tém destas
informagdes (GEIGER, 1998).

Segundo REGO (1996), ao contrario dos apelos que destacam aspectos

sensoriais, de conveniéncia ou simbdlicos que sédo definidos mais livremente pelos



administradores, aqueles que se relacionam a saude sao mais susceptiveis de
sofrerem interferéncia por parte da sociedade e sdo objeto de algum tipo de
regulamentagao.

CASWELL (1992) pesquisou a utilizagdo da rotulagem nutricional pelas
empresas norte-americanas e observou que produtos com alto valor nutricional
[como iogurte (100%), cereais (98%) e vegetais congelados (91%)] apresentaram
altos indices de veiculagdo da informacao nutricional. Por outro lado, produtos
como bacon (26%) e pizza congelada (25%) apresentaram baixos indices de

utilizagéo destas informacgdes.

No Brasil, SOARES e FERRAZ (1999) pesquisaram a utilizacdo da
rotulagem nutricional em produtos lacteos e encontraram resultados semelhantes.
Enquanto produtos como iogurte , bebida lactea, leite em po6 e leite longa vida
apresentaram rotulagem nutricional em todos os produtos pesquisados, apenas
43% das embalagens de requeijao continham a rotulagem nutricional e as de

manteiga e creme de leite ndo apresentaram a rotulagem nutricional.

Os resultados destas pesquisas mostram uma maior presenca da
rotulagem nutricional em produtos com bom valor nutricional e auséncia naqueles
com valores nutricionais menos desejaveis, ou seja, quando nao existe
regulamentagdo sobre a informacdo nutricional veiculada nas embalagens dos
alimentos, as empresas procuram destacar atributos positivos e omitir
informagdes sobre atributos negativos, restringindo o acesso do consumidor a

informacéo necessaria aselegcédo dos alimentos.

A fim de padronizar a informagéao nutricional veiculada em rotulagem de
produtos alimenticios, a ANVISA publicou a RDC n. ° 40, tornando obrigatoria a
rotulagem nutricional para todos os alimentos embalados, com excegado de
bebidas alcodlicas e aguas minerais. Esta Resolugédo junta-se a uma série de
normas de rotulagem nutricional que foram publicadas no decorrer do ano de 1998
e 1999, através das quais o Brasil foi o primeiro pais da América Latina a
internalizar as Recomendacdes para o Uso de Informacdo Nutricional

Complementar que o Codex Alimentarius publicou, em 1997.



Em seguida, serdo discutidas as normas que tratam da rotulagem de

alimentos embalados em geral e da rotulagem nutricional.



2.2.1 - Rotulagem de Alimentos Embalados em Geral

A rotulagem de alimentos embalados em geral € regulamentada pela

Portaria n.°

42, de 13/01/1998 (BRASIL, 1998b), que determina que os alimentos

embalados devem conter as seguintes informagdes :

1.

. lista de ingredientes;

N o ok oDbd

denominacgao de venda,;

. conteudo liquido;

identificacdo da origem;
identificacao do lote;
prazo de validade;

instrugdes sobre o preparo e uso do alimento, quando necessario.

Com o mesmo objetivo de auxiliar o consumidor na escolha de seus

alimentos,

evitando que ele possa se enganar na hora da compra, foram

regulamentadas algumas informagbdes que os rétulos dos alimentos ndo podem

declarar. Sao elas:

1.

utilizar vocabulos, sinais, denominacbdes, simbolos, emblemas,
ilustracbes ou outras representagdes graficas que possam tornar a
informagao falsa, incorreta, insuficiente, ilegivel ou que possa induzir o
consumidor a equivoco, erro, confusdo ou engano, em relacdo a
verdadeira natureza, composicdo, procedéncia, tipo, qualidade,

quantidade, validade, rendimento ou forma de uso do alimento;

. atribuir ao produto efeitos ou propriedades que nao possuam ou

possam ser demonstradas;

. destacar a presenga ou auséncia de componentes que sejam

intrinsecos ou proprios de alimentos de igual natureza;

. ressaltar em certos produtos a presenga de alguma substancia que é

adicionada como ingrediente em todos os alimentos com tecnologia de

fabricagdo semelhante;



5. realgar qualidades que possam induzir a engano com relagédo a
propriedades terapéuticas, verdadeiras ou supostas, que alguns
ingredientes tenham ou possam ter quando consumidos em
quantidades diferentes daquelas que se encontram no alimento ou
quando consumidos sob forma farmacéutica;

6. indicar que o alimento possui propriedades terapéuticas ou medicinais;

7. aconselhar consumo do produto como estimulante, para melhorar a

saude, para evitar doengas ou como agao curativa.

2.2.2 - Rotulagem Nutricional Obrigatéria

A rotulagem nutricional é toda descricdo destinada a informar ao
consumidor sobre as propriedades nutricionais de um alimento. A rotulagem
nutricional compreende dois componentes: declaragdo de nutrientes e a
informagao nutricional complementar (BRASIL, 2001b).

A rotulagem nutricional obrigatéria € regulamentada pela RDC n. ° 40
(BRASIL, 2001b), que determina que todos os alimentos embalados dever&o
apresentar a declaragao de nutrientes.

A declaragédo de nutrientes é a relagéo ou listagem ordenada dos nutrientes
de um alimento e deve informar o valor caldrico, carboidratos, proteinas, gorduras
totais, gorduras saturadas, colesterol, fibra alimentar, calcio, ferro e sddio. Além da
declaragdo obrigatéria, podem ser declaradas as quantidades de vitaminas e
minerais quando estes nutrientes se encontrarem presentes em pelo menos 5%
da Ingestdo Diaria Recomendada (IDR). Ingestdo didria recomendada € a
quantidade de vitaminas, minerais e proteinas que devem ser consumidas
diariamente para atender & necessidades nutricionais da maior parte dos
individuos e grupos de pessoas de uma populagao sadia (BRASIL, 1998c).

A declaracdo de nutrientes pode ser apresentada em diferentes formas:
vertical, horizontal ou, na falta de espago na embalagem, linear. A Figura 5

apresenta o modelo de declaragao de nutrientes obrigatéria na forma vertical.






INFORMACAO NUTRICIONAL

Porgdo de g/mL (medida caseira)
Quantidade por porgéo % VD*
\Valor caldrico g
Carboidratos g
Proteinas g
Gorduras totais g
Gorduras saturadas g
Colesterol mg
Fibra alimentar g
Célcio mg ou mcg
Ferro mg ou mcg
Sadio mg

* Valores diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.500 calorias.

Fonte : BRASIL , 2001.

Figura 5 - Modelo de declaragao de nutrientes

A declaragdo simplificada de nutrientes pode ser utilizada quando o
alimento apresentar quantidades insignificantes de pelo menos cinco dos
seguintes itens: valor caldrico, carboidratos, proteinas, gorduras totais, gorduras
saturadas, colesterol, fibra alimentar, calcio, ferro e sddio. A declaragao do valor
calorico, carboidratos, proteinas, gorduras

independente da quantidade destes nutrientes. A Figura 6 apresenta o modelo de

declaragao de nutrientes simplificada na forma vertical.

INFORMAGCAO NUTRICIONAL

Porgdo de g/mL (medida caseira)
Quantidade por porgéo % VD*
\Valor caldrico g
Carboidratos g
Proteinas g
Gorduras totais g
Sddio mg

* Valores diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.500 calorias.

Fonte : BRASIL , 2001.

totais e sodio € obrigatéria




Figura 6 - Modelo de declaragéo de nutrientes simplificada



As embalagens de até 80 cm? de area total disponivel para rotulagem est&o
dispensadas da obrigatoriedade da informacdo nutricional. Neste caso, o rétulo
deve conter uma chamada impressa “PARA INFORMACAO NUTRICIONAL
__ " especificando o numero de telefone ou enderegco completo da empresa
completando a frase.

A declaragdo de nutrientes deve informar a listagem da quantidade do
nutriente e o percentual dos valores diarios (%VD) . O percentual dos valores
diarios representa quanto (em percentual) a porcao do alimento contribui para
atingir todos os valores diarios. Estes valores diarios de referéncia sé&o
estabelecidos com base em uma dieta de 2.500 calorias e representam a
quantidade do nutriente que deve ser ingerida para a manutengdo da boa nutrigdo
(Tabela 1).

Tabela 1 - Valores Diarios de Referéncia

Nutriente VD*
Carboidratos 3759
Proteinas 50 g
Gorduras Totais 80g
Gorduras Saturadas 259
Colesterol 300 mg
Fibra Alimentar 30g
Célcio 800 mg
Ferro 14 mg
Sadio 2.400 mg

* Com base numa dieta de 2.500 calorias.
Fonte : BRASIL, 1998 e BRASIL, 2001.

Estes valores representam uma média para a populacdo brasileira pois
cada pessoa precisa de uma quantidade especifica de calorias por dia, que
depende de alguns fatores como idade, peso, quantidade de atividade fisica e do
funcionamento do corpo. Por exemplo, uma pessoa na terceira idade precisa, em

meédia, de 1.600 calorias, enquanto uma crianca precisa de 2.200 calorias e um



homem adulto que pratica atividade fisica precisa de 2.800 calorias (ANVISA,
2001).



Como a redugdo do consumo de gordura, gordura saturada e colesterol
passou a ser um dos objetivos das politicas de saude publica em relacédo adieta, a
legislagdo também estabelece a quantidade maxima destes nutrientes que deve
ser consumida. O percentual dos valores diarios (%VD) permite identificar a
contribuicdo dos nutrientes no contexto de uma dieta diaria e desta forma
procuram tornar a interpretacdo da declaragdo de nutrientes mais facil para o
consumidor.

A declaracao de nutrientes deve ser feita por por¢ao indicada para consumo
e, opcionalmente, por 100 g ou mL do alimento. A ANVISA estabeleceu o valor de
referéncia de porgdes para a maior parte dos alimentos embalados
comercializados no Brasil. Valor de referéncia para porgées é a quantidade média
do alimento que seria usualmente consumida por pessoas sadias, maiores de 5
anos, em bom estado nutricional, em cada ocasidao de consumo, para compor uma
dieta saudavel (BRASIL, 2001a).

A declaragao da porgao indicada para consumo exige que seja fornecida a
quantidade em gramas ou mililitros e a quantidade equivalente em medida caseira
(Tabela 2). A informagao por porcao indicada para consumo procura facilitar a
interpretacao da informacao nutricional, uma vez que a declaracdo de nutrientes é

feita considerando a forma como o alimento é consumido.

Tabela 2 - Exemplos de por¢des de alimentos

Alimento Porcdo Medida caseira
Cereal matinal 40 ¢ 1 xicara
Empanados de frango 60 g 3 unidades
Queijo prato 409 2 fatias
Achocolatado 25¢ 1 colher de sopa
Pao de forma 50g 2 fatias
Mel 15 mL 1 colher de sopa
Ovo 1 unidade -

Leite 200 mL 1 copo
Bombom 1 unidade -
Suco de fruta 200 mL 1 copo

Fonte : BRASIL, 2001.



Os valores constantes na informagao nutricional sdo de responsabilidade da
empresa e podem ser obtidos por meio de analises fisico-quimicas de amostras
representativas do produto a ser rotulado ou de tabelas de composi¢cao de
alimentos e banco de dados de composi¢cao de alimentos nacionais. Na auséncia
dos dados em tabelas e em bancos de dados nacionais de composi¢cao de
alimentos, podem ser utilizadas as tabelas e bancos de dados internacionais.

Analises fisico-quimicas do produto representam custo para as empresas
de alimentos pois muitas vezes empregam tecnologia sofisticada, exigem
equipamentos caros e mao-de-obra especializada. Na realidade € pequeno o
numero de empresas no Brasil que possuem a capacidade de realizar todas as
analises fisico-quimicas exigidas pela legislacdo, tendo que recorrer a laboratérios
especializados para a obtengdo dos dados. A Tabela 3 mostra os valores

cobrados para analise de alimentos pelo Instituto de Tecnologia de Alimentos -
ITAL, de Campinas.

Tabela 3 - Custo de analises fisico-quimicas de alimentos

Analise Custo R$
Gordura 58,00
Gordura Saturada 150,00
Colesterol 270,00
Fibra Alimentar 330,00
Proteinas 64,00
Umidade 27,00
Cinzas 32,00
Calcio 145,00
Ferro 145,00
Saédio 145,00
Total 1366,00

Fonte: ITAL, margo de 2001.

As empresas também podem obter os dados a partir de banco de dados de
composicdo de alimentos disponiveis na internet. O principal banco de dados
nacional € a Tabela Brasileira de Composicdo de Alimentos, um projeto

coordenado pelo Departamento de Alimentos e Nutrigdo Experimental da



Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas da Universidade de Sao Paulo (TABELA,
2001). Entretanto, devido aos altos custos envolvidos nas analises de alimentos e
afalta de uma rede oficial de laboratérios credenciados no Brasil, este banco de
dados ainda é incompleto em termos de alimentos e nutrientes. Entre os bancos
de dados internacionais, os principais sao o Nutrient Database (USDA, 2001) , do
Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA), que possui dados
referentes a mais de 6.000 alimentos, e o Infoods (INFOODS, 2001), da

Organizacgao das Nagdes Unidas para a Alimentagao (FAO).

2.2.3 - Informacao Nutricional Complementar

A informag&o nutricional complementar é regulamentada pela Portaria n.°
27 de 13 de janeiro de 1998 (BRASIL, 1998), que define: informagdo nutricional
complementar ou declaragdo de propriedades nutricionais € qualquer
representagao que afirme, sugira ou implique que um produto possui propriedades
nutricionais particulares, especialmente, mas ndo somente, em relacdo ao seu
valor caldrico e ao seu conteudo de carboidratos, proteinas, gorduras e fibras
alimentares, bem como seu conteudo de vitaminas e minerais.

A informagao nutricional complementar deve ter por objetivo facilitar a
compreensao do consumidor quanto ao \alor nutritivo dos alimentos e ajuda-lo a
interpretar a declaragéo sobre os nutrientes.

As declaragdes relacionadas ao conteudo de nutrientes compreendem dois
tipos:

— contetdo de nutrientes: E a informacg&o nutricional complementar que descreve
o nivel e/ou a quantidade de nutriente e/ou valor energético contido no alimento.

— comparativa: Informagdo nutricional complementar comparativa € a que
compara o0s niveis de nutrientes e/ou valor energético de dois ou mais

alimentos.



Existem alguns critérios para as industrias utilizarem essas declaragdes:

—

. A informagdo nutricional complementar é permitida, opcionalmente, nos
alimentos em geral.
2. Nao é permitido o uso da informagao nutricional complementar que possa levar

0 consumidor a um engano.

w

. Alinformacao nutricional complementar comparativa deve obedecer a :

— Os alimentos comparados devem ser versoes diferentes do mesmo alimento.

— A identidade do alimento ao qual o alimento esta sendo comparado deve ser
definida.

— A comparacgédo deve atender a uma diferenga minima de 25% para mais ou
para menos, no valor calorico ou quantidade de nutrientes comparados.

A Portaria n.° 27/98 estabelece os critérios quantitativos para a utilizagao da
informagao nutricional complementar para valor energético, agucares, gorduras
totais, gorduras saturadas, colesterol, sodio, proteinas, fibras alimentares,
vitaminas e minerais. A Tabela 4 mostra estes critérios quantitativos referentes a
declaragdes sobre valor energético e gorduras totais e a Figura 7 mostra um

modelo de declaracio de nutrientes comparativa.

Tabela 4 - Condigdes para declaragdes relacionadas ao valor calérico e gorduras

totais
Componente Atributo Limites no produto pronto para consumo
Baixo - maximo de 20 kcal / 100 mL (liquido)
- maximo de 40 kcal / 100 g (s¢lido ou pastoso)
Valor energético |Reduzido - reduc&o minima de 25% do valor energético total e
- diferenga maior que o maximo permitido
para o atributo Baixo
N&o contém |- maximo de 4 kcal / 100 g ou 100 mL
Baixo - maximo de 3g/ 100 g (sélidos) ou
de 1,5 g/ 100 mL (liquidos)
Gorduras totais  |Reduzido - reducao minima de 25% de gorduras e
- diferenca maior que o maximo permitido
para o atributo Baixo
Nao contém |- maximo de 0,5 g/ 100 g (solidos) ou 100 mL
(liquidos)




Fonte: BRASIL, 1998.

INFORMACAO NUTRICIONAL

Porgédo de g/mL (medida caseira)

Quantidade por porgéo
Tradicional Light % VD*

\Valor calérico g g
Carboidratos g g
Proteinas g g
Gorduras totais g g
Gorduras saturadas g g
Colesterol mg mg
Fibra alimentar g g
Calcio mg ou mcg [ mg ou mcg
Ferro mg ou mcg | mg ou mcg
Sadio mg mg

* Valores diarios de referéncia com base em uma dieta de 2.500 calorias.
Fonte : BRASIL, 1998 e BRASIL , 2001.

Figura 7 - Modelo de declaragao de nutrientes comparativa

A Portaria n.° 27/98 também define os termos a serem utilizados para
declaragbes nutricionais relacionadas ao conteudo de nutrientes e/ou valor
energético (Tabela 5). Por exemplo, um alimento de valor caldrico reduzido deve
apresentar uma reducao de pelo menos 25% no valor calérico, em comparagao
com a versao tradicional, e esta diferenga deve corresponder a pelo menos 20
kcal no caso dos alimentos liquidos e 40 kcal para alimentos sdélidos. Neste caso,
o alimento se enquadra nas condi¢gdes para o atributo reduzido e pode usar a

denominacao light para destacar este atributo.



Tabela 5 - Termos para declaragdes nutricionais relacionadas ao conteudo de

nutrientes e/ou valor energético

Atributo Denominagdes que podem ser utilizadas quando o
atributo for respeitado

Estes termos abaixo podem ser utilizados quando se faz declara¢des
nutricionais relacionadas aos nutrientes e valor calérico.

Baixo light, lite, leve, low, baixo, pobre;

Muito baixo very low, muito baixo

Alto teor high, rico, alto teor, alto conteudo
Fonte source ou fonte

N&o contém free, livre, zero, ndo contém ou isento
Sem adigao sem adicao

Estes termos podem ser utilizados quando houver declaragdes
que comparam um alimento com outro

Reduzido light, lite, leve ou reduzido

Aumentado increased ou aumentado

Fonte: BRASIL, 1998.

O termo DIET pode ser utilizado para alimentos para fins especiais, que
incluam alimentos para dietas com restricdo de nutrientes tais como carboidratos,
gorduras, proteinas, sédio e alimentos para controle de peso. Alimentos para fins
especiais sao os alimentos especialmente formulados ou processados, nos quais
se introduzem modificagdes no conteudo dos nutrientes, adequados a utilizacao
em dietas diferenciadas e/ou opcionais, atendendo & necessidades de pessoas

em condigdes metabdlicas e fisioldgicas especificas (BRASIL, Portarias n. ° 29 e
30, 1998).

2.2.4 - Rotulagem de Alimentos Funcionais

Alimentos funcionais sdo aqueles consumidos como parte da dieta usual,
que produzem efeitos metabdlicos ou fisiolégicos e/ou capacidade de reduzir o
risco de doengas crbénico-degenerativas, além das suas fungdes nutricionais
basicas (RODRIGUES, 1999).



A regulamentacdo dos alimentos funcionais procura proteger o0s
consumidores, a saude publica e ao mesmo tempo estimular a pesquisa e
desenvolvimento de novos alimentos que possuam a capacidade de reduzir o
risco de certas doencas.

Séao permitidos dois tipos de alegacbes sobre o papel dos nutrientes na
saude (BRASIL, 1999a):

— alegacgao de propriedade funcional : € aquela relativa ao papel metabdlico ou
fisiologico que o nutriente ou ndo nutriente tem no crescimento,
desenvolvimento, manutencao e outras fungdes normais do organismo.

— alegagao de propriedade de saude : é aquela que afirma, sugere ou implica a
existéncia de relagdo entre o alimento ou ingrediente com doenga ou condi¢ao
relacionada asaude.

As alegacgdes podem fazer referéncias a manutengdo geral da saude, ao
papel fisiologico dos nutrientes e nao nutrientes e areducao do risco de doencas.
Ndo sdo permitidas alegagbes de saude que fagcam referéncia a cura ou
prevencgao de doengas.

A ANVISA publicou em 1999 as Resolugdes n.° 16, 17, 18 e 19, que se
referem aregulamentacdo de alimentos com alegacéo de propriedades funcionais
e/ou de saude em sua rotulagem, tratando desde as diretrizes basicas para
anadlise e comprovacado destas propriedades, até procedimentos para registro.
Todos os produtos como novos ingredientes, produtos ou algum alimento que
tenha alegagao no rétulo devem passar por uma comissao do Ministério da Saude
para serem registrados. Tais propriedades tem que ser comprovadas junto &
autoridades competentes, quando do registro do alimento ou do novo rétulo
(Figura 8).



Evidéncias cientificas

l

Qualquer alimento ou

ingrediente (novo ou em Diretrizes para avaliagdo de

quantidades acima do —_—> riscos e seguranca (RES n.°

consumo normal) 17/99) e Registro (RES n.°
16/99)

v

Alimento com alegagéo — -
de propriedade funcional Diretrizes para comprovagao
ou de salde de eficacia (RES n.° 18/99)

e Registro (RES n.° 19/99)

v

Fonte : ALIMENTOS FUNCIONAIS, 2000.
Figura 8 - Diretrizes para analise e comprovagao de propriedades funcionais e /

ou de saude alegadas em rotulagem de alimentos

De acordo com a Resolugao n.° 16/99, novos alimentos ou ingredientes sao
aqueles destinados ao consumo humano, sem histérico de uso no pais, ou
alimentos contendo substéncias ja consumidas, mas que venham a ser
adicionadas ou utilizadas em niveis muito superiores aos atualmente observados
nos alimentos que compdem uma dieta regular.

Como exemplo de novos ingredientes podemos citar as isoflavonas,
componentes naturais da soja, geralmente consumidos em quantidades limitadas
por individuos que tenham a soja como parte de sua dieta normal. Caso tais
substancias sejam isoladas da soja e eventualmente adicionadas em outros
alimentos, ou entdo comercializadas isoladamente, caracteriza-se uma situacao
que pode resultar na ingestao de isoflavonas em quantidade bem mais elevada do
que aquela que o organismo esta acostumado. Neste caso, as isoflavonas podem
ser consideradas novos ingredientes ou novos alimentos na dieta, estando seu
registro vinculado a apresentagdo de um relatorio técnico -cientifico que evidencie

gue seu consumo nao trara riscos para saude do consumidor.






As orientagdes sobre como conduzir a avaliagao de risco e demonstrar que
o ingrediente ou alimento é seguro estdo contidas na Resolugédo n.° 17/99, que
trata das diretrizes basicas para a avaliagdo de risco e seguranga de alimentos.
Essa resolugéo especifica que a comprovagao de seguranga sera conduzida com
base na finalidade e condi¢cbes de uso do alimento ou ingrediente e em avaliagao
de risco cientificamente fundamentada.

A Resolugao n.° 18/99 estabelece as diretrizes para analise e comprovagao
de propriedades funcionais e ou de saude alegadas em rotulagem de alimentos. A
comprovagao destas propriedades deve ser conduzida com base no consumo
previsto ou recomendado pelo fabricante, na finalidade, condi¢des de uso, valor
nutricional e evidéncias cientificas.

O registro de alimento com alegagédo de propriedades funcionais e ou de
saude na rotulagem é regulamentado pela Resolugdo n.° 19/99. Para registro
destes produtos a empresa deve apresentar £xto e copia do leiaute dos dizeres
de rotulagem do produto e a comprovacgao das propriedades funcionais e ou de
saude alegadas. Qualquer informacé&o ou propriedade funcional ou de saude de
um alimento ou ingrediente veiculada, por qualquer meio de comunicagado, nao
podera ser diferente em seu significado daquela aprovada para constar em sua

rotulagem.

2.3 - A Teoria do Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor compreende as atividades diretamente
envolvidas na obtencdo, consumo e descarte de produtos e servicos, incluindo
também os processos decisorios que antecedem e se seguem a essas agodes. O
estudo do comportamento do consumidor € de grande interesse para todos que,
por diferentes razées, desejem influenciar ou mudar tal comportamento (ENGEL et
al., 1995).

STANTON (1980) observa que uma das primeiras teorias sobre o
comportamento do consumidor foi a teoria microeconémica elaborada pelos

economistas classicos e aperfeicoada pelos neo-classicos. Associa-se a essa



teoria e a seus pressupostos a idéia de que quanto mais informagdes forem
oferecidas ao consumidor, melhor, e que este as utilizaria para tentar maximizar
sua satisfacdo (utilidade) dentro dos limites de recursos financeiros. A
racionalidade seria o fator predominante das decisdes de compra e a procura e
processamento de informacdes se daria mediante o conhecimento perfeito e

completo do consumidor das diversas alternativas do mercado.

Segundo REGO (1989), com o aparecimento das teorias psicanaliticas, a
racionalidade deu lugar ao fator emogdo, e a tendéncia foi considerar o
consumidor mais como um ser emocional do que um perfeito processador de
informagdes. Na evolugcado da teoria do comportamento do consumidor, a énfase
recaiu em outros conceitos das teorias psicoldogicas como o estudo da
caracteristicas da personalidade e suas implicagbes no comportamento do
consumidor, quanto ao conhecimento dos beneficios desejados pelo consumidor e
uso de determinada marca. Podemos destacar também as teorias psicologicas da

aprendizagem, em especial as teorias cognitivas.

Das teorias da aprendizagem, inicialmente as teorias estimulo-resposta
pressupunham que mediante estimulos um individuo ofereceria respostas, sendo
que as respostas acertadas seriam aprendidas e reforgcadas no comportamento,
determinando os habitos. As teorias cognitivas incluiram neste raciocinio o fator
cognicao, que representa basicamente a consciéncia humana do estimulo. Desta
teoria, o estudo do comportamento do consumidor ateve-se ao conceito de
atitudes, muito utilizado na pesquisa sobre o processo de comunicagdo (REGO,
1989).

O estudo do comportamento do consumidor passa necessariamente pela
elaboracdo de modelos que possam organizar elementos que, na pratica, se
apresentem de maneira difusa. O modelo constitui uma réplica do fendmeno que
se deseja representar, especificando as variaveis importantes e a maneira como

se inter-relacionam.

Segundo ROBERTSON (1984), o comportamento do consumidor pode ser

melhor entendido através do exame das principais variaveis que referem-se ao



fendbmeno do consumo: estimulo de marketing (produto, informagdo sobre o
produto, propaganda), influéncias sécio-culturais (cultura, classe social,
subcultura), influéncias sociolégicas (familia, grupos de referéncia, influéncia
pessoal), influéncias psicologicas (atitudes, aprendizagem, motivagao,
personalidade) e o processamento da informagdo (percepg¢do dos produtos,

marcas e seus atributos; sele¢ao e avaliagao da informagao e uso da informagao.

No modelo de comportamento do consumidor proposto por ENGEL et al.
(1995), sado trés os grandes grupos de variaveis que influenciam no

comportamento do consumidor:

1 — caracteristicas individuais: recursos econémicos, conhecimento,
atitudes, motivacao, personalidade, valores e estilos de vida;

2 — influéncias do ambiente: cultura, classe social, grupos de referéncia,
familia e situacéo;

3 — processos psicologicos: processo de informagdo, aprendizado e
mudancas de atitude e comportamento.

Para KOTLER (2000), as principais caracteristicas do comprador sado os
fatores culturais (cultura, subcultura, classe social), sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis e posi¢des sociais), pessoais (ocupagao, condigdes econbmicas,
estilos de vida, personalidade) e psicolégicos (motivacdo, percepgao,

aprendizagem, crengas e atitudes).

Para avaliar a influéncia destes fatores no comportamento do consumidor
em relagdo a informacg&o nutricional em rotulagem de alimentos, procurou-se
selecionar aquelas variaveis consideradas por varios autores (ROBERTSON,
1984; ENGEL et al. ;11995 ; KOTLER, 2000) como sendo mais relevantes : fatores
culturais (cultura e classe social), fatores sociais (grupos de referéncia e familia),
fatores psicologicos (motivagdo, percepgao, processo de informagado e

aprendizagem).

2.3.1 - Fatores Culturais

2.3.1.1 - Cultura



A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e outras instituicbes (KOTLER,
2000).

A cultura pode ser definida como um complexo de simbolos e dispositivos
criados pelo homem e transferidos de geragdo em geragao como determinantes e
reguladores do comportamento humano numa determinada sociedade. Dentre
estes simbolos encontramos as atitudes, valores, linguagem, religido, habitos
alimentares, arquitetura, arte etc (STANTON, 1980).

A comida serve para trés fungdes basicas : a fisioldgica, a psicologica e a
cultural. HOCHBAUM (1981) destaca que os comportamentos de compra, preparo
e consumo de alimentos séo determinados com muito mais intensidade por fatores
psicolégicos e culturais do que fatores fisioldgicos. Alguns destes comportamentos
sdo profundamente influenciados por normas culturais e tendem a resistir mesmo

a pequenas mudancas.

Os alimentos possuem significados especificos nas diferentes sociedades.
Entre os valores mais profundos ( “core values”) de uma sociedade estdo os que
definem como os produtos devem ser utilizados nessa sociedade, determinando
também quais alimentos devem ser consumidos, a combinagdo entre os

alimentos, como séo preparados e em que hora devem ser consumidos (ENGEL
etal., 1995).

Varios habitos e atitudes do individuo relacionados anutricdo séo tracados
pelas experiéncias da infancia. As variedades de alimentos que comemos em
casa quando crianga, 0 modo como foram preparados, € a maneira na qual os
pais orientam os comportamentos em relagcao acomida deixam a sua marca nos
habitos alimentares do individuo, para melhor ou para pior (HOCHBAUM, 1981).

2.3.1.2 - Classe Social



Segundo KOTLER (2000), praticamente todas as sociedades humanas
possuem estratificacdo social. As classes sociais sao divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sao hierarquicamente
ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e comportamentos

similares.

As classes sociais tém varias caracteristicas. Em primeiro lugar, duas
pessoas pertencentes a uma mesma classe social tendem a se comportar de
maneira mais semelhante do que duas pessoas de classes sociais diferentes. Em
segundo lugar, as pessoas sao vistas como ocupantes de posi¢des inferiores ou
superiores de acordo com sua classe social. Em terceiro lugar, a classe social &€
indicada por um grupo de varidaveis - ocupagao, renda, propriedade, grau de
instrugado, orientagao para valores - e nao por uma unica variavel. Em quarto lugar,
as pessoas podem passar de uma classe social para outra - para cima ou para
baixo - durante a vida. A extensdo dessa mobilidade varia de acordo com a rigidez
da estratificacéo social da sociedade (KOTLER, 2000).

ROBERTSON (1984) considera que a variavel mais altamente
correlacionada com a classe social € a ocupacao ou profissdo, a qual esta
também altamente correlacionada com renda e educacdo. O autor considera que
apesar de algumas pesquisas dcemonstrarem que a renda pode ser em muitos
casos uma variavel de segmentacdo melhor que a classe social, no sentido de
explicar diferengas no comportamento de compra, eles citam estudos que
demonstraram ser a classe social uma variavel superior para segmentar produtos

alimenticios e de conveniéncia.

2.3.2 - Fatores Sociais
2.3.2.1 - Grupos de Referéncia

Seguir as normas dos grupos de referéncia (grupos que os individuos
acreditam pertencer ou que aspiram pertencer) € normalmente uma exigéncia
para se continuar como membro do grupo. Como as normas especificam as

atitudes e comportamentos apropriados para os membros do grupo, os grupos de



referéncia exercem uma influéncia poderosa nas atitudes, valores e agdes do
individuo (THE PROCESS, 1985).

Para KOTLER (2000), alguns grupos de referéncia sao primarios, como
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage de
maneira informal e continua. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associagdes de classe, que

normalmente séo formais e exigem menor interagcao continua.

As pessoas sao significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos de referéncia expdem
uma pessoa a novos comportamentos e estilos de vida. Eles influenciam as
atitudes e a auto-imagem. E, além disso, fazem pressdo em relagdo a
conformidade que podem afetar as escolhas reais de produto e marca (KOTLER,
2000).

Para que as mudancas de atitudes e comportamentos em relacdo a
nutricdo sejam permanentes, tanto o individuo quanto o ambiente social devem
mudar. E mais facil promover o aprendizado e mudancas de atitude e
comportamento pela mudanga dos valores e normas dos grupos aos quais 0s

individuos pertencem do que pela mudanca de cada individuo separadamente
(THE PROCESS, 1985).

2.3.2.2 - Familia

A familia é a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da
familia constituem o grupo de referéncia mais influente. Pode-se distinguir duas
familias na vida do comprador. A familia de orientagdo, que consiste nos pais e
irmaos de uma pessoa. Uma influéncia mais direta no comportamento de compra
diario é exercida pela chamada familia de procriagdo - o cdnjuge e os filhos
(KOTLER, 2000).



Segundo COBRA (1985), o comportamento da familia ou nucleo familiar em
relacdo ao consumo pode ser de dois tipos basicos: autbnomo (de um membro
individualmente) ou em conjunto (por diversos membros). No caso do
comportamento conjunto, € importante identificar os papéis e a influéncia relativa
dos integrantes da familia (marido, esposa, filhos, etc) na compra de produtos e
servigcos. Existem cinco papéis basicos dos individuos no processo de deciséo de

compra:

- detentor da informagdo: individuo que possui conhecimento e interesse numa

compra particular;

- influenciador : pessoa que influencia na avaliagdo de alternativas, critério a ser

escolhido e na decisao final;

- decisor: pessoa que toma a deciséo final;

- comprador: pessoa da familia que é responsavel pelo ato de compra do produto;
- usuario: pessoa que ira se utilizar do produto.

De acordo com KOTLER (2000), a esposa tem tradicionalmente agido como
principal agente de compra da familia, principalmente para alimentos, variedades
e itens de vestuario. No entanto, como ressaltam ENGEL et al. (1995), o

envolvimento do homem nessas atividades é crescente.

2.3.3 - Fatores Psicoldgicos
2.3.3.1 - Motivacao

Segundo KOTLER (2000), uma pessoa possui muitas necessidades a
qualquer momento. Algumas necessidades sao fisiolégicas; elas surgem de
estados de tensdo fisiolégicos, como fome, sede e desconforto. Outras
necessidades sao psicoldgicas; elas surgem de estados de tensao psicoldgicos,
como necessidade de reconhecimento, estima e integragdo. Uma necessidade

passa a ser um motivo quando alcanca um determinado nivel de intensidade. Um



motivo € uma necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa

a agir.

BELDO, citado por REGO (1989), classifica os requerimentos ou
necessidades basicas de um consumidor de alimentos, os quais variam em
diferentes mercados quando estes sdo segmentados considerando parametros,
tais como estilo de vida, atitudes, interesses e valores socio-culturais. A
classificagdo apresentada define as seguintes categorias: nutricdo/saude
(necessidades de nutricdo e saude quanto a subsisténcia / crescimento, energia,
controle de peso, controle de colesterol, sal e agucar, necessidades fisiologicas
especificas etc.); estimulo sensorial (necessidades quanto ao aroma, sabor,
aparéncia e textura proporcionados pelos alimentos); conveniéncia (necessidades
quanto aos aspectos funcionais e facilitadores das atividades de comprar,
armazenar, preparar, servir e consumir alimentos); simbologia social/psicologica
(necessidades de consumo de alimentos relacionados a estilos de vida, status
sécio-econdmico, reducdo de ansiedade etc.); e Valor (correspondendo ao
julgamento qualitativo do alimento que pode determinar vantagens quanto a preco
relativo, preco x disponibilidade de dinheiro, preco x valor nutritivo, estimulo

sensorial, conveniéncia e simbologia social/psicologica).

As necessidades em relagdo a nutricdo e saude podem aumentar o
interesse do consumidor no valor nutricional dos alimentos ao ponto de motiva-lo a
ler a rotulagem nutricional. Por exemplo, a necessidade de controlar colesterol
pode levar consumidores a ler a rotulagem nutricional para selecionar alimentos
com baixos teores deste nutriente, enquanto mulheres podem ser motivadas aler
os teores de calcio dos alimentos para aumentar o consumo deste mineral e

prevenir a osteoporose.

2.3.3.2 - Percepcéao

Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como a pessoa
motivada realmente age € influenciada pela percepcado que ela tem da situagao.

Percepgao € o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e



interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo
(KOTLER, 2000).

KOTLER (2000) afirma que as pessoas podem ter diferentes percepgdes do
mesmo objeto devido a trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e
retencdo seletiva. A atencdo seletiva significa que a pessoa nado € capaz de
prestar atengcdo a todos os estimulos que recebe e a maioria dos estimulos é
filtrada. Mesmo os estimulos que chamam a atengcdo nem sempre atuam de
maneira como 0s emissores da mensagem esperam. A distorgdo seletiva é a
tendéncia de transformar a informagdo em significados pessoais e interpreta-las
de maneira que se adapte a seus prejulgamentos. A retengdo seletiva significa
gue as pessoas esquecem muito do que véem, mas tendem a reter informagdes

gue sustentam suas crencas e atitudes.

Conforme REGO (1989) explica, o principio de seletividade estabelece que
somente alguns objetos sao percebidos no ambiente. Por exemplo, dos milhares
de produtos expostos num grande supermercado, apenas pequena parcela é
percebida pelo consumidor devido a seletividade. Devido a este fator € que se
considera importante desenhar embalagens que chamem a atengcdo do
consumidor, e dispor o produto em posi¢des estratégicas nas prateleiras, para que
aumente a probabilidade do produto ser percebido pelo comprador. Ainda,
supondo que um produto tenha sido percebido, ha que considerarmos o mesmo
principio agindo quanto & informacdes apresentadas na embalag em ou rétulo do

produto.

Dessa maneira, a percepgao se relaciona diretamente com o processo de
informacao, ou séries de atividades pelas quais os estimulos sdo percebidos,

transformados em informacéao e estocados na memoaria.

Segundo JENSEN E KESAVAN (1993), a informagédo sobre as
caracteristicas nutricionais de um alimento deve identificar as contribuicdes do
alimento na dieta. A informacao é elaborada para aumentar a percepcao da

contribuicdo do produto no bem estar dos consumidores. Assim, o0 processo de



aquisicao da informacdo e seus efeitos nas atitudes dos consumidores sao

importantes na determinagao das decisdes de compra .

2.3.3.3 - O Processo de Informacéao

Para ROBERTSON (1984), diversas formas de mensagens competem pela
percepcédo do consumidor, caracterizando a necessidade de se desenvolver uma
comunicacao baseada no conhecimento de como este consumidor processa,

armazena e lembra das informacgdes.

De acordo com NAYGA JR et al. (1998), a utilizagdo da informagédo do
produto € um processo ativo que envolve a busca pela informagdo. Quando faz a
escolha do produto, o consumidor também deve ser capaz de avaliar a

informacao obtida e tomar decisdes baseado nesta informacao.

Segundo ROBERTSON (1984), a procura de informagdes pelo consumidor
da-se em nivel cognitivo, a fim de adquirir algum conhecimento de determinado
produto do qual tenha tido consciéncia. A procura de informacgdes no processo de
compra de um produto geralmente pressupde a existéncia de um alto nivel de
envolvimento ou interesse do consumidor em relacdo ao atributo desejado e a
categoria deste produto. Por exemplo, para comprar sal o consumidor tende a
procurar pouca informacao nutricional, mas para comprar iogurte desnatado a

procura de informacéao nutricional tende a ser maior.

Para NAYGA JR et al. (1998), o consumidor adquire a informagao sobre o
produto apenas quando os custos da aquisicdo da informacdo superam os
beneficios percebidos. O principal custo para o consumidor procurar por
informac&o nutricional é o tempo gasto lendo a informagdo e aintensidade do
esforco necessario para processar a informacao. A tendéncia parece ser de o
consumidor usar a informagao que pode ser adquirida e processada com pouco

esforgo psicolégico ou mental.

Segundo KLOPP E MACDONALD (1981), os beneficios do uso da

rotulagem nutricional podem se refletir, em parte, em uma melhor escolha dos



alimentos que, por sua vez, pode representar uma dieta mais nutritiva. A medida
que pesquisadores continuam a explicar as relagcdes entre dieta e saude, os
beneficios do uso da rotulagem nutricional também podem ser percebidos como a
reducéo do risco de doencgas crdnicas, como problemas do coragéo, osteoporose

ou cancer.

Segundo RUSSO (1988), para facilitar a utilizagdo da informagao do
produto pelo consumidor, deve-se aumentar os beneficios do uso da informacéo,
reduzir os custos do processamento da informagado, ou ambos. Para aumentar os
beneficios, pode-se fornecer uma nova informacéo sobre o produto ou persuadir o
consumidor afirmando que a informacdo atual € mais importante do que ele
imagina. Entretanto, apesar destas técnicas obterem sucesso em varios casos, 0
aumento da percepcao dos beneficios por parte dos consumidores € uma tarefa

lenta e cara, podendo demorar anos para altera-la.

RUSSO (1988) afirma que, para aumentar a utilizacdo da informagao do
produto, a redugcdo dos custos do processamento da informagdo € mais efetiva
que o aumento da percepgdo dos beneficios. Segundo o autor, no caso da
utilizagdo da rotulagem nutricional nos supermercados, de quatro estudos feitos
para aumentar os beneficios do uso da informagdo nutricional pelos
consumidores, nenhum teve impacto nas decisbes de compra. Em contraste, de
quatro estudos realizados utilizando a estratégia de reduzir o esfor¢o necessario
para utilizar a informacao nutricional, trés obtiveram sucesso em influenciar as

decisdes de compra de produtos alimenticios.

JENSEN E KESAVAN (1993) apresentam uma estrutura do processo de
tomada de decisdo pelo consumidor (Figura 9). Esta aproximagdo é
frequentemente utilizada em pesquisas de mercado envolvendo consumidores. A
caracteristica essencial desta estrutura € reconhecer que a informagédo é um
estimulo psicolégico no processo de tomada de decisdo do consumidor, podendo
ter efeito direto ou indireto. O efeito direto esta relacionado com o conteudo
persuasivo da informagao promovendo mudancas nas atitudes de compra dos

consumidores. O efeito indireto da-se através do estimulo causado pela



informacao, que influencia as crengas e atitudes dos consumidores, provocando

mudangas no comportamento de compra ou consumo.

Crengas e Percepgéo e
aceitacao das atitudes
informacoes
INFORMACAO » CONSUMO

Fonte: JENSEN, H. H. ; KESAVAN, T., 1993.

Figura 9 - Modelo do processo de tomada de decisdo do consumidor

Assim, o efeito direto da rotulagem nutricional no consumo de alimentos é
atingido com mais facilidade quando a informagao € mais simples, exigindo menor
esforgo para ser processada pelo consumidor. Mas de acordo com este modelo,
mesmo informagdes mais dificeis de serem processadas, como a declaragao de
nutrientes, podem influenciar suas crencas e atitudes ocasionando mudangas no
padrao de consumo de alimentos. Por exemplo, a informagao “rico em calcio” em
destaque na embalagem pode ter um efeito direto na compra de leite, enquanto a
informacao sobre a quantidade deste nutriente na declaracdo de nutrientes pode
ser lida apenas ocasionalmente pelo consumidor mas mesmo assim influenciar
suas crencgas e atitudes em relagao ao produto e ocasionar seu consumo.

Para CRONIN et al. (1993), os consumidores estdo saturados com
informagdes sobre alimentagdo e nutricdo que chegam através de uma grande
variedade de fontes. Apenas fornecer a informagdo ndo ira ajudar os
consumidores a tomas decisdes sobre quais alimentos consumir. A informagao
deve ser processada pelo cérebro. Isto significa que a informacao deve atuar no
contexto do conhecimento existente, atitudes, preferéncias, crencas e outras

influencias cognitivas antes que as intengdes de comportamento sejam formadas.



Ou seja, se a aquisicao de uma certa quantidade de informagao vai ocasionar um
comportamento desejado depende, em parte, se a informagéo é adequadamente

processada pelo receptor.

ROBERTSON (1984) considera quatro etapas no processamento da
informacao : exposi¢cdo, atengdo, compreensao e retencdo. A exposicado
corresponde tanto a procura da informacao pelo consumidor quanto a exposi¢ao
passiva & mensagens veiculadas pela empresa sobre seus produtos. A recepgéo
da informacgao depende de outros fatores como a estimulacdo do consumidor no
sentido deste prestar atencédo ainformagdo. A compreensdo ocorre através da
comparagao da informagao percebida com as informagdes armazenadas na
memoria. A retengdo corresponde a integracdo da informagdo na memdria do

individuo, sendo possivel que esta retencao ocorra de forma correta ou distorcida.

2.3.3.4 - Aprendizado

Para ROBERTSON (1984), o aprendizado pode ser definido como uma
mudanca relativamente permanente no comportamento que resulta de uma
experiéncia prévia. Relacionam-se a teoria cognitiva do aprendizado os estudos
sobre processamento da informacdo, os quais exploram a estrutura do

conhecimento, o impacto de uma nova informacao e a resposta do individuo.

O modelo proposto por OSLON E SIMS (1980) mostra como o processo de
informacao é fortemente influenciado pelas estruturas cognitivas de conhecimento
existentes (Figura 10). Os efeitos de diferentes quantidades, tipos e/ou formatos
de informacgéo nutricional sdo intermediados pelo conteludo e organizagao deste
conhecimento previamente adquirido. Uma estrutura de conhecimento pode ser
definida como uma rede de fatos e informagdes codificadas inter-relacionados que
sdo armazenados na memoria. Crengas sao ligacdes cognitivas ou associacdes
entre dois conceitos aprendidos. Por exemplo, a crenca “leite é muito nutritivo”
descreve a relagcéo entre dois conceitos aprendidos, leite e muito nutritivo. Atitude
€ outro elemento cognitivo associado com a estrutura de conhecimento. Atitudes

podem ser definidas como avaliagcbes associadas com qualquer conceito



conhecido. Outro elemento cognitivo associado com a estrutura de conhecimento

€ a intencao de comportamento, o plano de tomar uma agao particular.

AQUISICAO DA ESTRUTURAS DE TOMADA DE
INFORMACAO CONHECIMENTO DECISAO
Exposicao
v
Atencéo ¢
v
Compreensdo €——
v
Retencdo €4—— Conceitos e
crengas
Atitudes e
intencdes de
comportamento
CONSUMO

Fonte: OSLON, J. C. ; SIMS, L. S., 1980.

Figura 10 - Modelo dos estagios do processo de informagédo, mostrando a

importancia central das estruturas de conhecimento armazenadas na memoéria

Este modelo (Figura 10) destaca a necessidade da educagdo do
consumidor em relagdo & informagdes nutricionais que sao veiculadas nas
embalagens dos alimentos para que estas possam ser corretamente processadas
e para que o consumidor tome suas decisbes de consumo com base nestas
informacgdes. Para que o consumidor utilize a declaragdo de nutrientes na selegcao
de uma dieta saudavel, dentre outros fatores, ele deve ter conhecimento sobre os
principais conceitos de nutricdo, saber o que € porcao indicada para consumo e
porcentagem dos valores diarios e as fung¢des dos principais nutrientes declarados
no organismo. A partir do momento em que o consumidor adquire o conhecimento
destas informacbes, tendo uma atitude positiva em relagcdo anutricao, ele podera
utilizar a rotulagem nutricional como ferramenta para a selecdo de alimentos

saudaveis.



Porém, a visdo de que o conhecimento de nutricdo e as atitudes vao
determinar os habitos alimentares do individuo simplifica a complexidade
envolvida na selegdo, preparo e consumo de alimentos. O comportamento é
quase sempre determinado por varias motivagbes atuando ao mesmo tempo, e
depende tanto de influéncias internas como conhecimento de nutricdo e atitudes,
caracteristicas da personalidade, e ansiedade/depressdao quanto de influéncias
externas como cultura, da disponibilidade e custo do alimento, dos apelos de
propaganda, da popularidade do alimento, e do desejo de ser igual aos outros, ou
seja, da influéncia dos grupos e da classe social ao qual o individuo pertence
(NUTRITION, 1985).

2.4 - O Consumidor e a Rotulagem Nutricional

Os dados identificados sobre o comportamento do consumidor e a
informag&o nutricional em rotulagem provém, na sua maioria, de diversos estudos
realizados por pesquisadores norte-americanos por ocasido das mudancas na
legislagdo em seu pais. A seguir, vamos discutir os principais resultados
encontrados nestas pesquisas.

Para JACOBY et al. (1977), varios estudos realizados sobre o uso e
compreensao da informagao nutricional demonstraram que apesar dos altos niveis
de desejo pela informacéo, os indices de compreensao verificados e muito baixos.
Na verdade, os autores observam que os resultados apontaram para o fato de que
a grande maioria dos consumidores nem usavam nem compreendiam a rotulagem
nutricional durante as decisbes de compra. E concluem que a informagao
nutricional em rotulagem necessitaria do apoio de outras fontes de informagdes e
programas educacionais, para que se pudesse esperar um efeito significativo
sobre o consumidor no ato de compra, uma vez que este impacto dependeria de
um nivel adequado de educagao nutricional necessario para a compreensao e uso
da informacgéo.

RUSSO et al. (1986) realizaram estudos baseando-se na premissa de que

os consumidores praticam analises informais de custo-beneficio em suas



compras, e Iéem a rotulagem nutricional somente quando percebem os beneficios
excedendo os custos representados pelo esforco de processar a informacao. Os
autores observaram que com a redugao deste esforgco em alguns experimentos,
houve um maior impacto da rotulagem nutricional sobre os compradores.

Os mesmos autores estudaram também o impacto da informagdo sobre
nutrientes que costumam assumir um valor negativo para determinados
consumidores, tais como colesterol, sédio, agucar ou valor calérico. Facilitando o
uso deste tipo de informagao observou-se um efeito poderoso e imediato sobre as
compras. Embora a nutricdo seja frequentemente definida em termos de atributos
positivos, aparentemente ha um maior envolvimento dos consumidores com 0s
nutrientes negativos, com aquilo que pode fazer mal e ndo com o que pode
representar um beneficio asaude (RUSSO et al., 1986).

Resultados semelhantes foram obtidos por SHINE et al. (1997), indicando
que a maioria dos consumidores |€é a rotulagem nutricional para evitar nutrientes
particulares e que assim nao estariam maximizando os beneficios do uso desta
informacdo ao utilizar as informagbes sobre outros nutrientes para seguir uma
dieta balanceada. Os autores também observam que as propagandas de
alimentos destacam a auséncia de certos nutrientes, em detrimento a se enfatizar
atributos positivos.

Segundo BENDER E DERBY (1992), a utilizacdo da rotulagem nutricional
para evitar gordura e colesterol aumentou significativamente nos Estados Unidos
entre 1982 e 1988, periodo durante o qual foi feita campanha massiva de
educacgao nutricional para prevenir doengas cardiacas através da redugdo do

consumo destes nutrientes (Figura 11).
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Fonte : BENDER, M. M. ; DERBY, B. M., 1992.
Figura 11 - Porcentagem de consumidores que utilizam a informagao nutricional

para evitar o consumo de um nutriente particular, periodo 1982-1988

Estudos mostram que caracteristicas do individuo como sexo, estado civil,
idade, classe social, grau de instrugdo, e dieta estdo diretamente relacionadas
com a utilizagcdo da rotulagem nutricional, sendo que consumidores do sexo
feminino, que vivem em companhia de outras pessoas, pertencentes & classes
sociais mais altas, com grau de instrucdo mais elevado, com conhecimento de
nutricdo e seguindo dietas especificas sdo os usuarios mais frequentes da
rotulagem nutricional.

Segundo GUTHRIE et al. (1995), entre os consumidores norte-americanos
76% das mulheres e 55% dos homens |éem a rotulagem nutricional. Para o
mesmo autor, as mulheres podem estar mais atentas que os homens na relagao
entre dieta e saude, e por isso estariam mais motivadas a ler a rotulagem
nutricional, e sugere ainda que as mulheres utilizam a rotulagem nutricional com
mais frequéncia que os homens porque a compra de alimentos € tradicionalmente
uma funcédo feminina dentro da sociedade e por isto elas dariam mais atengao

para o processo de selecao dos alimentos.



Estudos de NAYGA JR (1997) mostram que a mulher percebe a
importancia da nutricdo na compra de alimentos mais que os homens e que isto
esta associado ao fato de as mulheres utilizarem a rotulagem nutricional com mais
frequéncia que os homens .

Como os habitos de compra da mulher afetam a qualidade da alimentacao
dos outros membros da familia, incluindo criangas e idosos, o aumento da
utilizagdo da rotulagem nutricional por parte da mulher e consequiente selecéo de
alimentos mais saudaveis poderia melhorar a saude de todos os membros da casa
(NAYGA JR, 1997). Portanto, programas de educagao nutricional dirigidos para o
publico feminino poderiam representar mais beneficios para a saude da populagao
do que aqueles direcionados para os homens.

Entretanto, conforme observa NAYGA JR et al. (1998), com o aumento da
participacdo da mulher no mercado de trabalho, os homens podem estar
comegando a dividir algumas responsabilidades na compra e preparo dos
alimentos, o que poderia levar a um aumento de interesse e utlizagdo da
rotulagem nutricional.

Segundo GUTHRIE et al. (1995), apenas 52% das pessoas solteiras Iéem a
rotulagem nutricional, comparado com 77% das pessoas casadas. Para o autor,
as pessoas que solteiras estariam menos dispostas a gastar tempo e esforgo para
ler a rotulagem nutricional do que pessoas casadas porque para as ultimas os
beneficios sdo estendidos para os outros membros da familia e os beneficios em
relacéo ao tempo gasto na busca da informacéo seriam maiores.

Com relacdo aidade, os consumidores na faixa etaria entre 35-54 anos
utilizam a rotulagem nutricional com mais frequéncia que pessoas mais novas e
mais velhas. Pessoas mais jovens ainda desfrutam de boa saude e podem ter
pouco interesse em assuntos relacionados com nutricdo, enquanto para as
pessoas mais velhas dificuldades do proprio rétulo, como tamanho pequeno das
letras podem estar limitando o seu uso, ou seja, o custo em termos do esforgo
exigido para ler a informagéo pode parecer maior que os beneficios (GUTHRIE et
al., 1995).



Ainda de acordo com GUTHRIE et al. (1995), quanto mais alta a classe
social maior a utilizacdo da rotulagem nutricional no momento da compra.
Enquanto 62% das pessoas de classe mais baixa usam a rotulagem nutricional,
este valor sobe para 70% entre a classe média e 75% na classe mais alta. A
associacao entre classe social e escolaridade foi apontada como o principal
motivo , sendo que individuos com grau de instrugdo mais alto seriam melhor
informados sobre as relagdes entre dieta e saude, estando mais motivados a usar
a informacao nutricional. Além disso, o grau de instrugdo mais elevado facilitaria a
interpretacdo da rotulagem nutricional . Para NAYGA JR et al. (1998), ao utilizar a
rotulagem nutricional, em alguns casos, € necessario realizar alguns calculos e
individuos com maior grau de instru¢do seriam mais capacitados para interpretar

as informacdes nutricionais.

A necessidade de se seguir uma dieta especial, principalmente de restrigao
de nutrientes, parece ser importante o suficiente para motivar as pessoas a
utilizarem a rotulagem nutricional. Segundo NAYGA JR et al. (1998), individuos
que estdo sob dieta de restricdo de nutriente sdo usuarios mais frequentes da
rotulagem nutricional do que individuos que ndo seguem dietas especiais. De
acordo com BENDER E DERBY (1992), enquanto 85% das pessoas sob dietas
especiais tem o habito de ler a informagéo nutricional, este numero cai para 64%
entre as pessoas que nédo seguem dietas especificas .

KLOPP E MACDONALD (1981) realizaram um estudo para saber quais
razdes kvariam os consumidores a n&o ler a informag&o nutricional em rotulagem
de alimentos (Quadro 1). Segundo pesquisa de SHINE et al. (1997) , os motivos
que levam os consumidores a nao ler a rotulagem nutricional s&o a falta de
interesse em nutricdo (22%) , nao ter tempo para ler a informagao nutricional no
momento da compra (14%) e nao entender a rotulagem nutricional (9%). Entre os
consumidores mais velhos, grande parte afirmou que o tamanho das letras é muito

pequeno e que isto dificultaria o seu uso .



Quadro 1 - Razdes para o consumidor ndo usar a rotulagem nutricional

Razo6es para nao usar a rotulagem nutricional Frequéncia em %
Eu confio na minha habilidade para selecionar alimentos 79
nutritivos sem usar a rotulagem nutricional.

Eu n&o tenho tempo para ler a rotulagem nutricional 43
enquanto fago minhas compras.

Eu compro sempre as mesmas marcas, apesar da 39
informag&o nutricional.

O prego do alimento é o item mais importante. 30
Eu ndo conheco o suficiente de nutricdo para ser capaz de 18
usar a rotulagem nutricional.

O formato da rotulagem nutricional é confuso 11
A informacgé&o na rotulagem nutricional é muito técnica para 10

entender e usar

Fonte: KLOPP, P.; MACDONALD, M., 1981.

MEULDJIK et al. (1996) pesquisaram se as mulheres responsaveis pelas
compras de produtos alimenticios seriam capazes de escolher produtos com teor
reduzido de gordura usando a rotulagem nutricional. Os resultados mostram que
73% dos respondentes fizeram a escolha correta, 6 % escolheram produtos com o
mesmo teor de gordura e 21% fizeram a escolha incorreta. Entre aqueles que
fizeram a escolha correta, 33% utilizaram a declaracdo de nutrientes, 18%
informacao nutricional complementar e 14% a marca do produto. A porcentagem
de acerto entre aqueles que usaram a marca (100%) foi maior que para os que
usaram a informagao nutricional complementar (96%), que por sua vez foi maior
que a tabela nutricional (85%).

A fim de coletar mais subsidios para orientar a regulamentagdo da
informagao nutricional , a Food and Drug Administration (FDA) patrocinou uma
série de estudos sobre o comportamento dos consumidores frente a alegagdes de
propriedade de saude ( health claim ). Segundo GEIGER (1998), os principais

resultados destes estudos foram :



- consumidores com maior conhecimento sobre nutricdo demonstraram
mais atitudes positivas frente a alegagdes sobre dieta e saude em relagdo a
pessoas com baixos conhecimentos;

- simbolos sdo mais efetivos que informacdes escritas em comunicar
informacgao nutricional, porque simbolos com significados conhecidos estimulam o
processo cognitivo e seriam mais faceis de entender;

- 0s consumidores preferem informagdes mais curtas do que informacdes
detalhadas e que a embalagem serviria mais como um lembrete do que uma fonte
primaria de informagao sobre alimentacdo e nutricdo. As informacdes resumidas
nao levariam a engano sobre os beneficios do alimento na saude do consumidor.

Os resultados obtidos por tais estudos nao devem ser transpostos
simplesmente como evidéncias do comportamento do consumidor brasileiro, pois
€ necessario que consideremos e respeitemos as suas peculiaridades e
necessidades especificas. Entretanto, estes dados podem ser uteis como

referéncia para o delineamento de hipbteses para outras pesquisas.



3. MATERIAL E METODOS

Este trabalho baseou-se em uma pesquisa quantitativa de mercado
realizada em supermercados da regido centro-sul de Belo Horizonte, capital do
Estado de Minas Gerais. A cidade, que possui uma populacdo de 2.229.697
habitantes, se destaca por ser um dos maiores mercados consumidores do Brasil,
possuindo também um dos mais altos niveis de qualidade de vida do pais e

percentual destacado de pessoas com alto poder aquisitivo (IBGE, 2000).

Os locais escolhidos para as entrevistas foram lojas do varejo da regido
centro-sul de Belo Horizonte, por se tratar de um local frequentado por pessoas
das classes sociais mais altas da capital mineira. A intengdo de se obter uma
amostra com estas caracteristicas surgiu por dois motivos. Primeiro porque este &
0 nicho de mercado para o qual as industrias de alimentos desenvolvem seus
produtos com diferenciagéo do valor nutricional. O segundo motivo foi baseado na
revisdo de literatura, que indicou que quanto mais alta a classe social maior a
utilizagdo da rotulagem nutricional. Ao se buscar uma amostra com estas
caracteristicas procuramos garantir uma porcentagem de usuarios da rotulagem
nutricional que permitisse a analise do comportamento do consumidor. As lojas
escolhidas foram: Mercado Central, supermercado Mineirdo e supermercado Mart
Plus. Com relagdo ao aspecto temporal, o estudo se concentrou nos dias de

semana, no periodo da manha e tarde.

O questionario aplicado foi definitivamente elaborado apds a realizagao de
3 pré-testes, realizados em maio e junho de 2001. Os dois primeiros pré-testes

forma realizados no Supermercado Escola da Fundacdo Arthur Bernardes,



localizado no campus da Universidade Federal de Vigosa. O terceiro pré-teste foi

realizado no Mercado Central de Belo Horizonte.
3.1 -Modelo Teodrico de Comportamento do Consumidor

Foi utilizado um modelo de analise focalizando aspectos que seriam mais
relevantes e passiveis de investigacdo para avaliar o comportamento do
consumidor face a rotulagem nutricional. Esse modelo pode ser observado na
Figura 12, consistindo de quatro conjuntos de variaveis: variaveis socio-
econdmicas, crengas dos consumidores relacionadas a rotulagem nutricional,
fonte de informacéo sobre alimentacédo e nutricdo utilizada pelos consumidores e
critérios de avaliagdo para compra de produtos alimenticios. E interessante
observar que este modelo representa uma simplificagdo das ligagdes que ocorrem
entre os grupos de variaveis que afetam as decisdes do consumidor. Por exemplo,
destacou-se a variavel crenca dos demais fatores socio-econémicos por tratar-se

de uma variavel focalizada especificamente neste estudo.

VARIAVEIS
SOCIO - ECONOMICAS

FONTE DE
INFORMACAO

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

CRITERIOS DE
AVALIACAO

Figura 12 — Modelo tedrico de comportamento do consumidor






Considerando a importancia da busca da informacdo por parte do
consumidor no processo de comunicagao, primeiramente avaliou-se a utilizacdo
da informagdo nutricional no momento da compra pela analise dos habitos de
compra dos consumidores. A situagdo na qual o consumidor utiliza a rotulagem
nutricional também foi avaliada. O consumidor pode utilizar a rotulagem nutricional
nos supermercados, no momento da compra, e/ou em casa, no momento do
consumo do produto. Estas varidveis foram utilizadas para descrever o

comportamento do consumidor frente arotulagem nutricional.

As variaveis socio-econbémicas avaliadas foram sexo, estado civil, classe
social, faixa etaria e grau de instrugdo. Para avaliar a classe social utilizou-se o
crittrio ABA/ABIPEME (ANEXO 1). O conhecimento das relagcdes entre
caracteristicas sociais e demograficas e 0 uso da rotulagem nutricional € util no
planejamento e implementagdo de programas de informagdo nutricional. Por
exemplo, fatores demograficos podem ser usados na elaboragdo de campanhas
de marketing para subgrupos populacionais especificos. Programas de informagéo
nutricional focados em subgrupos especificos sdo mais eficientes que campanhas
genéricas (NAYGA JR et al., 1998).

Também perguntou-se aos entrevistados quais as fontes de informagdo
sobre alimentacédo e nutricdo que eles utilizam. Esta variavel € importante porque
avalia a influéncia das diferentes fontes de informagdo no comportamento do
consumidor e os canais que podem ser utilizados na comunicagao de informagdes
sobre alimentacdo e nutricdo até o consumidor. No processo de compra o0s
consumidores podem buscar outras fontes de informagao sobre o produto além da
embalagem, e isto é especialmente importante no caso de informag¢des sobre
nutricdo, visto que o valor nutricional do alimento ndo é um atributo que o
consumidor pode perceber com a experiéncia e freqientemente recorre a outras

fontes de informacao.

Segundo KOTLER (2000), crenga é o pensamento descritivo que uma
pessoa mantém a respeito de alguma coisa. Procuramos avaliar algumas crengas

dos consumidores em relagcdo a rotulagem nutricional solicitando que o



entrevistado indicasse o grau de concordancia ou discordancia com algumas
afirmativas que dizem respeito & motivacdes para ler ou ndo ler a informacgéo
nutricional. O grau de concordancia foi avaliado por uma escala de Likert, escala
de medida com cinco categorias de respostas que vé&o de “concordo totalmente” a
“discordo totalmente”, passando por posi¢cdes de concordancia ou discordancia
parcial e pela posigéo neutra (MALHOTRA, 2001).

Os critérios de avaliagdo consistem na analise dos diversos atributos que o
consumidor procura em um produto a fim de resolver uma necessidade especifica.
Foram avaliados seis atributos : marca, sabor, valor nutricional, preco, qualidade
e embalagem. Foi solicitado aos entrevistados que indicassem a importancia
desses atributos para sua decisdo de compra em uma escala de quatro pontos,

variando de “nenhuma importancia” até “total importancia”.

3.2 - Amostragem e Tamanho da Amostra

Segundo MALHOTRA (2001), a idéia basica de amostragem esta em que a
coleta de dados em alguns elementos da populagdo e sua analise podem
proporcionar relevantes informagdes de toda a populagdo. A amostragem esta
intimamente relacionada com a esséncia do processo de pesquisa descritiva por
levantamentos, que envolve pesquisar apenas uma parte da populagao para inferir
conhecimento para o todo, ao invés de efetuar um censo.

Utilizou-se, no presente estudo, a amostragem probabilistica sistematica.
Nesta, escolhe-se uma amostra selecionando um ponto de partida aleatério e, em
seguida, extrai-se cada i-ésimo elemento sucessivamente (MALHOTRA, 2001).
Neste trabalho, cada 52 pessoa que entrava no supermercado era abordada e
convidada a participar da pesquisa.

Na determinagdo do tamanho da amostra utilizou-se a seguinte formula:

n=p(1=-p) 2
D2



Onde :

n = tamanho da amostra;

p = propor¢ao populacional;
D = nivel de preciséo;

Z = numeros de erros-padrao que um ponto dista da média.

Considerando um nivel de precisdo de D = 0,05;
um intervalo de confianga de 95%, com Z = 1,96;
uma proporcao de 50%, p = 0,5;

calculamos o tamanho da amostra :

n=p(1-p)Z
D2

n=0,51-0,5)1,96°

(0,05)?

n = 384,16 = 385 entrevistas finais.

Foram entrevistados 400 consumidores através da aplicacdo de
questionario estruturado contendo 14 questdées (ANEXO 2). As entrevistas foram
feitas durante quatro semanas, nos meses de julho e agosto de 2001. As
entrevistas foram conduzidas pelo préprio autor. O numero de entrevistas em cada
estabelecimento foi o seguinte: Mercado Central (180 entrevistas), Mineirdo (120)
e Mart Plus (100).

3.3 — Analise dos Dados

Os questionarios foram tabulados e processados com apoio do programa

SPSS, Statistical Package for the Social Sciences. A analise dos dados foi feita



através de dois procedimentos estatisticos: analise descritiva e analise de
diferengas entre grupos (usuarios e ndo-usuarios da informagéo nutricional). A
analise descritiva consiste da descricdo das variaveis analisadas, em termos de
frequéncia (porcentagens de ocorréncia), cujo objetivo basico € a transformacgao
de informacdes difusas numa forma mais simples, para que possam ser melhor
interpretadas (MALHOTRA,2001).

Para analise de diferengas entre grupos formados através de variaveis
nominais (fonte de informagéo e variaveis demograficas), foi utilizado o teste de
qui-quadrado, um teste n&o-paramétrico que verifica se existem diferencas nas
proporgoes de ocorréncias dos eventos entre dois ou mais grupos. No caso das
variaveis ordinais, como as obtidas na analise do grau de concordancia com
afirmativas sobre a informacgéo nutricional e grau de importancia dos critérios de
avaliagao, foi utilizado o teste t para diferenciar as médias entre os grupos e a
analise de variancia e teste de médias (Duncan) para determinar se existe
diferengca entre as médias dentro de cada grupo, no caso dos critérios de

avaliacao.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Como a informag&o nutricional em rotulagem de produtos alimenticios €&
primeiramente disponibilizada ao consumidor no momento da compra, € € no
varejo que grande parte dos consumidores brasileiros toma sua decisdo de
compra, optou-se por realizar as entrevistas nos supermercados. A realizagéo de
entrevistas estruturadas com pessoas, no momento da compra do produto, teve
como objetivo o registro de seus habitos, crencas e critérios utilizados para
escolha de produtos alimenticios, com destaque para a utilizagdo da rotulagem
nutricional. A entrevista realizada no ponto de venda apresenta as seguintes

vantagens:

— o0s detalhes do comportamento ainda estdo presentes na memoéria do

comprador, pois ele acabou de realizar a escolha do produto;

— a resisténcia das pessoas tende a ser menor em ambientes publicos do que,

por exemplo, em seus domicilios;

— a selecdo dos alimentos e as decisbes de compra sio feitas, na sua maioria,

nos supermercados (85% das decisdes de compra);

os custos envolvidos sdo mais baixos, visto que ndo se perde tempo
percorrendo a cidade procurando os compradores, indo direto ao local onde

ocorre seu comportamento de compra.






4.1 — Caracterizagao Sécio-Econdémica dos Entrevistados

Na Tabela 6 € apresentada a caracterizagdo dos entrevistados segundo as
principais caracteristicas sociais e demograficas pesquisadas: sexo, classe social,

estado civil, grau de instrugéo e faixa etaria .

Tabela 6 - Caracteristicas sécio-econémicas dos entrevistados (@ = 400). Belo
Horizonte - MG, 2001

Caracteristica Classificagao n Freqliéncia
em %
Sexo Masculino 76 19,0
Feminino 324 81,0
Classe social A 153 38,2
B 156 39,0
C 70 17,5
D 21 53
Estado civil Solteiro/a 123 30,8
Casado/a 227 56,8
Divorciado/a 38 94
Vitvo/a 12 3,0
Grau de instrugcao Fundamental 61 15,2
Médio 164 41,0
Universitario 175 43,8
Faixa etaria 16-29 76 19,0
30-39 86 21,5
40-49 121 30,2
50 ou + 117 29,3

Verificou-se que, com relagao avariavel sexo, 81% dos entrevistados eram
do sexo feminino e 19% do sexo masculino, corroborando com KOTLER (2000),
para quem a mulher tem tradicionalmente agido como principal agente de compra
de alimentos da familia .

Quanto a classe social, os entrevistados se concentraram na classe A ,
com 38,2% dos entrevistados e na classe B , com 39,0%, sendo que 17,5% dos
entrevistados pertencem a classe C e 5,3% aclasse D. Apesar de a pesquisa ter
sido realizada em locais diferentes, o publico concentrou-se na faixa A e B. No que

diz respeito a escolaridade 43,8% dos entrevistados tem curso superior completo,



41% nivel médio (colegial completo/superior incompleto) e 15,2% nivel
fundamental ( primario e ginasial).

Pouco mais de 50,0% dos entrevistados encontra-se na faixa de de 30 a 40
anos e 29,3 % tem 50 anos ou mais. Em relacdo ao estado civil, 56,8% dos

entrevistados sio casados e 30,8% solteiros.

4.2 -Variaveis Descritivas

4.2.1 - Situacoes

Dentre os entrevistados, 62% léem a rotulagem nutricional dos produtos
alimenticios (Figura 13), sendo que 26% Iéem a rotulagem nutricional tanto em
casa quanto no supermercado. Grande parte dos consumidores (24%) utiliza a
informacgao nutricional somente em casa e nao |é a informagao nutricional durante
as compras, sendo que apenas 12 % disseram ler a rotulagem nutricional apenas

durante as compras (Figura 14).

LE A ROTULAGEM NUTRICIONAL

SIM
62%

Figura 13 — Porcentagem dos consumidores que Iéem a rotulagem nutricional



ONDE LE A ROTULAGEM NUTRICIONAL
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Figura 14 — Local onde o consumidor I& a rotulagem nutricional

E interessante notar que enquanto 38% dos consumidores léem a
rotulagem nutricional nos supermercados, em casa este numero sobe para 50%,
ou seja, apesar de a maioria dos consumidores ler a rotulagem nutricional, apenas
uma parte utiliza a informagédo no momento da compra. Parece que o consumidor
tem o desejo de obter a informacdo nutricional, entretanto ainda encontra
dificuldade em utilizar esta informagdo como um instrumento para a sele¢cao dos
alimentos.

Neste caso, a rotulagem nutricional estaria exercendo uma influéncia
indireta no consumidor, pois apesar de nao utilizar diretamente a informagéo
nutricional para a decisdo de compra de alimentos, a leitura em casa pode
modificar as crengas e atitudes dos consumidores sobre determinado alimento e
alterar compras futuras. Por exemplo, um consumidor que tenha comprado um
tablete de manteiga sem ler a rotulagem nutricional, mas que ao chegar em casa
Ié esta informagao e observa que a quantidade de colesterol é grande. A aceitagéo
desta informagao pode confirmar a crenga de que a manteiga € um alimento rico
em colesterol e produzir uma atitude negativa frente ao produto , que pode levar a

mudang¢a do consumo de manteiga para margarina.



Ao pesquisarem sobre a situagdo de uso da rotulagem nutricional, NAYGA
et al. (1998) encontraram resultados diferentes entre os consumidores norte-
americanos, sendo que 70% |éem a rotulagem nutricional durante as compras e
62% em casa. Como a rotulagem nutricional é obrigatoria nos Estados Unidos
desde o inicio da década de 90, e campanhas educacionais sao promovidas para
incentivar o seu uso, os consumidores norte-americanos estariam mais habituados
do que os brasileiros a ler a rotulagem nutricional no momento da compra.

Para incentivar a leitura da rotulagem nutricional nos supermercados devem
ser feitas campanhas de educagdo do consumidor mostrando os beneficios de
uma alimentagcdo saudavel e como utilizar essas informagdes para facilitar a
selecao de alimentos.

A maior utilizagdo da rotulagem nutricional em casa mostra que existe
oportunidade para se aumentar a leitura da rotulagem nutricional no momento da
compra, pois 24% dos consumidores entrevistados ja possuem o habito de ler esta
informagcdo em casa, mas nao léem a rotulagem nutricional no supermercado
provavelmente devido arestricdo de tempo.

Além de abrir espago para a conquista de usuarios nos supermercados, a
utilizagdo da informagao nutricional em casa permite um aumento na qualidade do
processo de informagao pois o consumidor pode dispor de fontes complementares
de informagdo, como familia, revistas, guias alimentares, cartiihas educativas,
internet etc.

Durante as entrevistas, surgiram comentarios como “no supermercado eu
leio correndo, e em casa com mais calma “e “durante as compras eu ndo tenho
tempo, por isso eu leio em casa”. Como a maioria da amostra € composta por
mulheres, o fato de hoje participarem da forgca de trabalho se reflete na pressa ao
fazer compras de supermercado. Estas observagdes indicam que para influenciar
diretamente o consumidor na ocasido de compra, informag¢des nutricionais mais
faceis de ler e entender sao preferiveis atabela nutricional pois os consumidores
avaliam uma grande variedade de produtos e possuem tempo limitado para

selecionar aqueles alimentos que vao comprar baseado em atributos nutricionais.



4.2.2 — Utilizagcao da Rotulagem Nutricional pelos Consumidores

4.2.2.1 - Informagdes que o Consumidor Lé

As informacdes que o consumidor busca no momento da compra sao
elementos importantes que influenciam na sua decisdo de compra. Os resultados
podem ser vistos na Figura 15 e mostram que as informagdes que o consumidor &
com maior freqiéncia séo a data de fabricagao/prazo de validade juntamente com
0 preco dos produtos, sendo que mais de 90% dos consumidores declararam ler
estas informagdes. Em seguida, 71% declararam ler a marca do produto. Estas
sdo as informacgdes utilizadas com maior freqiéncia no momento da compra. Com
uma porcentagem menor, aparecem a informagao nutricional (38%), a lista de
ingredientes (30%) e o Servico de Atendimento ao Consumidor (7%). Apenas 5%
disseram ler outras informagdes como peso liquido, origem e modo de preparo
(Figura 15).

INFORMAGOES QUE O CONSUMIDOR LE
MOMENTO DA COMPRA
FABRICAGAO / VALIDADE : : : o)
PRECO 1 | | | ] 91
MARCA | | | | ] 71
INFORMAGAO NUTRICIONAL E:_‘: 38
INGREDIENTES | 30
sac @7
OUTROS [ 6
0 20 40 60 80 100
CONSUMIDORES (%)

Figura 15 - Informacgdes lidas pelo consumidor no momento da compra

A lista de ingredientes foi citada por 30% dos consumidores, que podem

estar utilizando esta informagao para evitar o consumo de certas substancias. Por



exemplo, a maior demanda dos consumidores por alimentos naturais tém
aumentado a procura por produtos sem aditivos quimicos, como conservantes,
que devem ser declarados na lista de ingredientes. Os consumidores que
possuem alergia a algum tipo de alimento ou composto quimico também podem
utilizar a lista de ingredientes para evitar o consumo destas substancias.

Observou-se que a informagao nutricional é utilizada no momento da
compra por apenas 38% dos consumidores entrevistados. Segundo pesquisa de
GUTHRIE et al. (1995), 71% dos consumidores norte-americanos usam a
informagao nutricional no momento da compra de produtos alimenticios.
Pesquisando consumidores irlandeses, SHINE et al. (1997) encontraram que 58%
fazem uso da informagéao nutricional no momento da compra.

A aquisicdo da informagdo nao significa necessariamente que o0s
consumidores estejam entendendo a informagdo obtida. Varios consumidores
fizeram comentarios como “eu leio a informagdo nutricional, mas ndo entendo’,
“eu ndo sei o que séo lipidios, glicidios, etc.”, “eu ndo sei dizer se os valores
informados na embalagem s&o altos ou baixos”, indicando que apesar do desejo
em obter este tipo de informagao sua compreensao ainda € baixa. Este resultado
mostra a necessidade de se encontrar um formato mais simples de comunicar a
informagao nutricional para que os consumidores compreendam a informacgao
obtida e tomem decisées com base nesta informagao.

A baixa porcentagem de pessoas que utilizam a rotulagem nutricional no
Brasil mostra que durante as compras, a restricdo de tempo e o grande numero de
produtos que sao avaliados tornam a leitura detalhada das informacdes
apresentadas na embalagem dificil, e o consumidor concentra a avaliagédo do
produto nas informagdes sobre a data de fabricacdo/prazo de validade, preco e
marca. Assim, € necessario uma campanha intensa no sentido de informar aos
consumidores o significado e a importancia da informagao nutricional na selegéo
dos alimentos consumidos.

Segundo JACOBY et al. (1977), a informagdo nutricional em rotulagem
necessitaria do apoio de outras fontes de informagdes e programas educacionais,

para que se pudesse esperar um efeito significativo sobre o consumidor no ato de



compra, uma vez que este impacto dependeria de um nivel adequado de

educacao nutricional necessario para a compreensao e uso da informacao.

4.2.2.2 - Utillizagao da Informag&o Nutricional

Quanto ao uso da rotulagem nutricional, verificou-se que 35% dos
consumidores léem as informag¢des nutricionais genéricas (Figura 16), como
“Light” e “Rico em Vitaminas”, sendo que apenas 29% tém o habito de ler a tabela
nutricional (Figura 17) . Existem diferencas significativas entre estes dois tipos de
informagao nutricional, principalmente quanto aapresentagao, conteudo e formato.

A disposigdo da informagéo nutricional na embalagem contribui para uma
maior utilizagdo das informagdes genéricas por parte dos consumidores pois estas
informagdes sao veiculadas no painel principal da embalagem, na maioria dos
casos em destaque, e sao facilmente percebidas nas gbndolas dos
supermercados. Por outro lado, a tabela nutricional é veiculada no painel posterior
e nao é percebida diretamente pelo consumidor, que precisa retirar o produto da
prateleira para ler a informacao.

O conteudo e o formato das mensagens também ¢é diferente, e a maneira
mais simples como se apresentam as informagdes genéricas contribui para que o
seu uso seja mais frequente, pois o tempo gasto com a aquisicdo desta
informacdo é menor e esta € mais facilmente processada. Segundo GEIGER
(1998), estudos indicam que o consumidor prefere informagdo nutricional mais
simples do que informagdes detalhadas, e que as informag¢des mais simples nao
levam o consumidor a enganos quanto aos beneficios do alimento e tém um efeito
maior sobre as decisdes de compra.

Esse resultado confirma os resultados de RUSSO et al. (1986) que
realizaram estudos baseando-se na premissa de que os consumidores praticam
analises informais de custo-beneficio em suas compras, e usam informagao
somente quando percebem os beneficios excedendo os custos representados

pelo esforco em processar a informagdo. Os autores observaram que com a



redugdo deste esforco em alguns experimentos, houve um maior impacto da
informacgao nutricional sobre os compradores.

O maior impacto das informacgdes genéricas sobre as decisdes de compra
pode levar as industrias de alimentos a promover mudangas no valor nutricional
dos alimentos para melhorar suas caracteristicas nutricionais e destacar estes

atributos nos rétulos. Este tipo de informacdo deve ter uso crescente entre as

empresas.

LE INFORMAGAO NUTRICIONAL GENERICA

SIM

Figura 16 — Frequéncia de leitura da informagao nutricional genérica no momento

da compra



LE A TABELA NUTRICIONAL

SIM

71%

Figura 17 — Frequéncia de leitura da tabela nutricional no momento da compra

Uma parcela de 25% dos consumidores utilizam a rotulagem nutricional
para fazer comparagdo de valores dos atributos nutricionais entre os alimentos
(Figura 18). Segundo NAYGA et al. (1998), 52% dos consumidores norte-

americanos usam a informagao nutricional para comparar produtos alimenticios.

COMPARA A INFORMAGAO NUTRICIONAL

SIM

75%

Figura 18 - Frequéncia de leitura da rotulagem nutricional para comparar

alimentos no momento da compra



A informacdo nutricional pode auxiliar no processo de selegcdao dos
alimentos, pois permite aos consumidores comparar o valor nutricional entre
produtos de diferentes marcas ou diferentes alimentos e comparar novos produtos
alimenticios com uma verséao similar. O novo modelo de tabela nuticional adotado
pelo Brasil, facilita a comparagéao entre produtos ao padronizar a quantidade do
produto que deve ser indicada na tabela e ao informar em termos das
necessidades diarias, ou seja o consumidor obtém a informagéo sobre a
quantidade de nutrientes da porgao indicada para o consumo e pode comparar
entre dois alimentos quanto isto representa no contexto das suas necessidades

diarias .

4.2.2.3 - Informacdes Nutricionais que o Consumidor Lé

Quando os entrevistados foram perguntados sobre quais informacdes
nutricionais procuram na embalagem dos alimentos, foram citados o valor cal6rico
(77%), gordura (72%) e colesterol (72%), fibra alimentar (55%), proteinas (43%),
célcio (37%) e acUcar (25%) (Figura 19). E importante verificar que os trés
atributos mais citados sdo aqueles componentes que o consumidor procura evitar

em sua dieta.



INFORMAGOES NUTRICIONAIS QUE O CONSUMIDOR LE
MOMENTO DA COMPRA
VALOR CALORICO : : : =
GORDURA | | | | 172
COLESTEROL | | | 172
FIBRA ALIMENTAR | | | 1 |55
PROTEINAS | | | 42
CALCIO ? 37
ACUCAR | 25
OUTROS 17
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Figura 19 - Informagdes nutricionais que o consumidor |€ no momento de compra

Este resultado confirma os resultados do estudo realizado por SHINE
(1997) o qual mostra que a maioria dos consumidores busca informagao sobre
nutrientes que gostariam de evitar. Esta é uma questdo importante pois estes
consumidores ndo estdo maximizando o uso da informagao nutricional, ou seja ,
utilizando também informagdes sobre nutrientes cujo aumento do consumo pode
ocasionar beneficios asaude, como vitaminas e minerais.

Uma possivel explicagao para este comportamento pode ser a cobertura da
midia, que enfatiza os danos causados a saude no consumo de alimentos ricos
em gordura e colesterol , por exemplo, ao invés de destacar atributos positivos dos
produtos alimenticios. De acordo com pesquisa realizada pela American Dietetic
Association, 44% dos consumidores norte-americanos afirmam que recebem
muito mais informac&o sobre quais alimentos devem evitar do que sobre quais
alimentos deveriam consumir ( GEIGER, 1998).

O marketing de alimentos nutricionalmente modificados também destaca
produtos que possuem como caracteristica a auséncia de certos nutrientes como
gordura, colesterol ou redugdo no valor calorico. As mensagens comerciais nao
sdo elaboradas para ensinar & pessoas como comprar a melhor dieta possivel ao

menor custo, mas para vender produtos, e isto pode criar uma imagem distorcida



sobre quais produtos sao essenciais, desejaveis e econémicos (THE PROCESS,
1985).

Outra explicagdo esta no comportamento consumidor. Geralmente, as
pessoas respondem mais seriamente auma perda do que a um ganho. Pessoas
que temem uma perda podem ser mais abertas a adotar novos comportamentos e
atitudes do que pessoas que esperam obter algum ganho . Apelos que enfatizam
doencas podem ser mais efetivos que apelos que enfocam a melhoria da saude.
As pessoas podem n&o mudar seus habitos para melhorar sua condigdo de saude,
mas podem agir para evitar a perda de uma boa saude (THE PROCESS, 1985).

Segundo pesquisa do Food Marketing Institute, citada por MCMAHON
(1996), o teor de gordura € o principal motivo para os norte-americanos para nao
comprarem certos alimentos, e 77% dos consumidores deixaram de comprar
algum alimento devido aquantidade de gordura listada na rotulagem nutricional.

Estes resultados mostram que a atengcdo do consumidor em relacdo a
rotulagem nutricional €& seletiva, ou seja, o consumidor n&o |é todas as
informagdes nutricionais fornecidas na rotulagem e concentra sua atengéo
naqueles nutrientes que gostaria de evitar.

A partir da introducdo da rotulagem nutricional obrigatéria no Brasil, todos
os alimentos devem informar, entre outros, o valor calérico e os teores de gordura
total, gordura saturada, colesterol e sédio. A veiculagdo destas informacdes deve
ter um efeito importante no mercado de produtos alimenticios, sobretudo nas
categorias de alimentos que possuem altas concentragdes destes nutrientes,
como bacon, manteiga, etc. Como discutido anteriormente, na auséncia de
regulamentagao, estas categorias de produtos possuem uma baixa veiculagdo na
rotulagem nutricional, e com a apresentagéao desta informagdao o consumidor pode
utilizar a rotulagem nutricional para evitar o consumo destes alimentos.

4.3 - Variaveis do Modelo Teérico

Para avaliar a influéncia das variaveis sdécio-econ6micas, fontes de
informacao sobre alimentacdo e nutricdo, crencas e critérios de avaliacdao de

produtos alimenticios sobre a utilizagdo da rotulagem nutricional os consumidores



foram divididos em dois grupos: os usuarios da rotulagem nutricional, que
correspondem a 62% do total de entrevistados e n&o-usuarios da rotulagem

nutricional, correspondendo a 38% dos entrevistados.

4.3.1 -Variaveis Sécio-Econdbmicas

A fim de avaliar diferencas entre as variaveis socio-econémicas estado civil,
classe social, gau de instrucao, faixa etaria e o uso da rotulagem nutricional foi
utilizado o teste de qui-quadrado, adotando um nivel de significancia de 5%, sendo
que a maioria dos casos foi significativa em niveis mais baixos. Para se obter uma
avaliacdo mais precisa da diferenga entre grupos e evitar que alguns tivessem
tamanho muito reduzido, foi feita uma reescala em algumas variaveis. O estado
civil foi classificado entre solteiros e casados, sendo que os viuvos e divorciados
foram agrupados no conjunto dos casados. No caso da classe social, as classes C
e D foram agrupadas em CD. Na analise da variavel grau de instrugdo, foram
agrupados consumidores com ensino fundamental e médio. A faixa etaria foi
dividida em até 39 anos e 40 ou mais.

Foram detectadas diferengas significativas entre usuarios e ndo-usuarios da
rotulagem nutricional para as quatro variaveis demograficas avaliadas: estado civil,

grau de instrugéo, classe social e faixa etaria (Tabela 7).



Tabela 7 - Diferengas entre usuarios e nao-usuarios da rotulagem nutricional por

variaveis demograficas. Belo Horizonte - MG, 2001

Caracteristica Frequéncia em %
Sécio-econdmica Usudrios N3&o-usudrios P**
Estado Civil* 0,046
Casado(a) 65 35

Solteiro(a) 55 45

Classe Social* 0,019
A 70 30

B 60 40

CD 52 48

Grau de Instrucao* 0,019
Superior 70 30

Meédio / Fundamental 56 44

Faixa Etaria* 0,032
até 39 55 45

40 ou + 66 34

* Os grupos diferem significativamente (p < 0,05), pelo teste de
qui-quadrado.
** Probabilidade de significancia pelo teste de qui-quadrado.

Pessoas casadas |éem a rotulagem nutricional com mais frequéncia (65%)
que pessoas solteiras (55%). Os consumidores casados podem estar lendo a
rotulagem nutricional com mais freqiéncia devido ainfluéncia de outros membros
da familia como criangas e marido. As mulheres recebem orientagdo sobre
nutricdo de médicos e nutricionistas durante a gestagdo e quando os filhos estao
pequenos, aumentando o interesse no valor nutricional dos alimentos e a
utilizacdo da rotulagem nutricional. Outros membros da familia também podem
influenciar, como a necessidade do marido de reduzir o consumo de colesterol,
levando a mulher a usar a rotulagem nutricional para selecionar alimentos com
estas caracteristicas.

Segundo pesquisa com consumidores norte-americanos realizada por
GUTHRIE et al. (1995), apenas 52% das pessoas solteiras léem a rotulagem
nutricional, comparado com 77% das pessoas casadas. Para o autor, as pessoas
solteiras estariam menos dispostas a gastar tempo e esforgo para ler a informagéao

nutricional do que as casadas porque para as Uultimas os beneficios sdo



estendidos para os outros membros da casa e o valor relativo do tempo gasto na
busca da informacéao seria maior.

O Tabela 7 mostra que a utilizagdo da rotulagem nutricional aumenta com o
aumento do grau de instrugdo do consumidor, sendo que a utilizagdo é de 56%
entre as pessoas com nivel médio e fundamental e 70% com nivel superior.
Apesar desta diferenca ter sido medida entre grupos com escolaridade mais alta, a
influéncia positiva do grau de instru¢gdo na utilizagdo da rotulagem nutricional é
citada por outros pesquisadores (KLOPP e MACDONALD, 1981 ; BENDER e
DERBY, 1992 ; GUTHRIE et al., 1995 ; SHINE et al., 1997; NAUGA JR et al.,
1998). Outros estudos devem ser realizados para se avaliar a utilizagdo da
rotulagem nutricional por individuos com menor grau de instrugéo.

Segundo GUTHRIE et al. (1995), a utilizagdo da rotulagem nutricional
estaria associada ao grau de instrucdo porque a medida que aumenta a
escolaridade também amentam os conhecimentos sobre nutricdo. A informagao
nutricional veiculada na embalagem dos alimentos é relativamente complexa e
aquelas pessoas com pouco conhecimento sobre nutricdo teriam mais dificuldade
em interpreta-las.

Para NAYGA JR et al. (1998), ao utilizar a rotulagem nutricional €
necessario fazer calculos para saber a quantidade de nutrientes do alimento, por
isto as pessoas com maior grau de instrucdo podem ser capazes de interpretar a
informagao fornecida na rotulagem nutricional com mais facilidade. Sob este
aspecto, o novo modelo de tabela nutricional introduzido pela RDC N° 40 (Figura
5) poderia ajudar pessoas de menor grau de instrugdo a utilizar a rotulagem
nutricional porque as informacdes sao veiculadas por porcao indicada para o
consumo e porcentagem das necessidades diarias, diminuindo a necessidade de
calculos matematicos.

Entre as classes sociais, observou-se que quanto mais alta a classe social
maior a utilizagdo da informag&o nutricional. Enquanto 52% dos individuos da
classe CD fazem uso desta informacdo, este numero sobe para 60% entre
aqueles da classe B e 70% entre aqueles da classe A. Segundo NAYGA JR. et al.

(1998) , entre os norte-americanos a utilizacdo da rotulagem nutricional € maior



entre pessoas com renda familiar anual superior a US$ 50.000 do que entre
aquelas com renda inferior aUS$ 30.000. A relagado direta entre grau de instrugédo
e classe social pode ser um dos fatores para explicar este comportamento.

Também foi observada diferenga entre a faixa etaria, havendo fequéncia
maior de usuarios entre aqueles com idade superior a 40 anos ( 66%) do que
entre pessoas com idade inferior a 40 anos ( 55%). De acordo com NAYGA JR
(1998), quanto mais tempo a pessoa gasta durante as compras, maior a
probabilidade deste individuo utilizar a rotulagem nutricional. A participagdo dos
aposentados no grupo acima de 40 anos, os quais dispdem de mais tempo livre
para as compras, pode explicar a maior frequéncia no uso da rotulagem nutricional
nessa faixa. Questdes de saude, como necessidade de seguir uma dieta especial,
também poderiam levar as pessoas acima dos 40 a utilizar a rotulagem nutricional
com mais frequéncia que os jovens.

Segundo pesquisa de GUTHRIE et al. (1995), pessoas de meia idade (35-
54 anos) utilizam a rotulagem nutricional com mais frequéncia que mais jovens e
mais velhos. A menor utilizagdo entre os mais jovens seria explicada pelo menor
interesse deste grupo em questdes relacionadas anutricdo. Entre os mais velhos,
os problemas estariam relacionados com o tamanho pequeno das letras que

exigiria maior esforco para leitura.

4.3.2 - Fonte de Informacao

Foi solicitado aos entrevistados que indicassem as principais fontes de
informacao sobre alimentacdo e nutricio. A midia foi a principal fonte de
informacao, com 72% das pessoas indicando livros, revistas e jornais e 55%, a
televisdo. Em terceiro lugar (43%) foram citados os amigos e familia, seguidos
pelos médicos e nutricionistas (42%). A embalagem dos alimentos obteve 38%
das respostas e a internet foi citada por 8% dos consumidores. Apenas 3%

indicaram outras fontes de informagao, como radio e palestras (Figura 20).
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Figura 20 - Fonte de informacao sobre alimentagéo e nutricdo

A midia aparece como principal fonte de informagao sobre alimentacéo e
nutricdo em varios estudos com consumidores norte-americanos. Segundo
pesquisa de MCMAHON (1996), 42% das pessoas utilizam a televisdo, 39%
médicos e nutricionistas e 19% jornais. Em outro estudo, ABBOTT (1997) revelou
que 43% dos consumidores utilizam a televiséo, 21% jornais e 12% revistas
como fonte de informagdes sobre os beneficios e riscos dos alimentos para a
saude.

A fim de determinar se existem diferencas entre usuarios e ndo-usuarios da
rotulagem nutricional quanto a fonte de informagao sobre alimentagao e nutricao,
aplicamos o teste de qui-quadrado para estas duas variaveis. Foi encontrada
diferenga significativa para trés fontes de informacgao: livros, revistas e jornais;
médico e/ou nutricionista; e a embalagem dos alimentos. Conforme os dados da
Tabela 8, os usuarios utilizam estas trés fontes de informagdo nutricional com

mais frequéncia que 0s ndo-usuarios.



Tabela 8 - Diferenca de fontes de informacao sobre alimentagao e nutricido entre

usuarios e ndo-usuarios da rotulagem nutricional. Belo Horizonte — MG, 2001

Fonte de informagao Frequiéncia em %

Usudrios N&o-usuadrios pP**
Televisdo 53 58 0,223
Livros/Revistas/Jornais* 77 65 0,011
Amigos e familia 47 54 0,197
Embalagem* 58 28 < 0,001
Médico/Nutricionista* 54 24 < 0,001
Internet 8 6 0,334

* Os grupos diferem significativamente (p < 0,05), pelo teste de
qui-quadrado.
** Probabilidade de significancia pelo teste de qui-quadrado.

A maior diferenga entre usuarios e ndo-usuarios para fonte de informacéao
sobre alimentacédo e nutricdo foi encontrada para médicos e/ou nutricionistas, na
qual 54% dos usuarios da informagao nutricional usam médicos e/ou nutricionistas
como fonte de informacao e apenas 24% dos nao-usuarios.

Este resultado parece indicar que as pessoas que recebem informacdes de
médicos e/ou nutricionistas estariam mais motivadas a ler a rotulagem nutricional
devido a alguma restricdo ou condi¢ao de saude adversa e podem estar usando a
rotulagem para evitar componentes especificos como gordura, colesterol ou sédio.
Segundo BENDER e DERBY (1992), pessoas que receberam orientagdo médica
para seguir uma dieta especial, como de restricdo de sodio e/ou colesterol,
utilizam a rotulagem nutricional com mais frequéncia que aquelas que néo estado
sob dieta.

Devido a sua credibilidade e influéncia no comportamento do consumidor,
os profissionais de saude podem servir como um importante canal de informagao
sobre os alimentos funcionais ou alimentos que tenham algum tipo de impacto
sobre a saude, incentivando a utilizagdo da rotulagem nutricional. Por exemplo,
como estratégia de comunicacdo no lancamento do leite fermentado LC1 Active®,

a Nestlé"” distribuiu um dossié cientifico sobre as propriedades nutricionais dos



lactobacilos do LC1 a médicos de todo o pais, para incentiva-los a recomendar o
produto como um complemento alimentar (PENNA, 2000).

O grupo dos usuarios da rotulagem nutricional também obtém informacao
sobre alimentagdo e saude a partir da embalagem dos alimentos (55%) com mais
frequéncia que os n&o-usuarios (28%). A embalagem deve ser usada pelas
industrias de alimentos como uma ferramenta para informar ao consumidor sobre
questdes envolvendo alimentagdo e nutricdo por varios motivos. A embalagem é
uma fonte de informagdo importante entre os usuarios da mtulagem nutricional,
pessoas que valorizam os aspectos relativos anutricio na compra dos alimentos e
sao clientes potenciais de produtos que possuem este atributo.

Ao utilizar a embalagem como midia as empresas conseguem uma
penetracdo que nenhum outro veiculo de comunicagdao poderia oferecer, pois
estdo se comunicando diretamente com o cliente, a pessoa que comprou o
produto. Apesar de existirem os custos de elaboragdo da embalagem, estes ainda
sdo menores do que publicidade paga na midia. Ao informar o consumidor sobre
alimentacao e nutricdo, as empresas também estariam sinalizando preocupacao
com a saude do consumidor aumentando a confianga na marca.

O verso da embalagem pode ser utilizado como espago de midia. As
caixinhas de leite longa vida, por exemplo, ttm um enorme rétulo a ser explorado,
mas quase sempre repetem o painel frontal, jogando fora a possibilidade de
veicular informacdes sobre alimentagao e nutricdo sem custos a mais.

A principal limitagdo para as empresas utilizarem a embalagem para
informar sobre alimentacdo e nutricdo € o espaco disponivel nos roétulos. Ao
mesmo tempo que as embalagens estdo cada vez menores para atender aos
consumidores que moram sozinhos, a quantidade de informacgédo obrigatéria é
cada vez maior, restringindo o espago nos rotulos.

Finalmente, livros/revistas e jornais também sao utilizados como fonte de
informagéo sobre alimentagdo e nutricdo com mais frequéncia pelos usuarios
(77%) do que pelos nao-usuarios (65%). Este fato pode estar associado ao
conhecimento de nutricdo, ou seja, os usuarios, por utilizarem estes meios de

informagao nutricional com mais freqiéncia que os nao-usuarios, teriam um maior



conhecimento de nutricdo e por isto seriam mais interessados no valor nutricional
dos alimentos, e também, teriam mais habilidade para interpretar as informacdes
nutricionais. Segundo varios autores (FUSILLO e BELOIAN, 1977 ; BENDER e
DERBY, 1992 ; GUTHRIE et al., 1995) existe uma relagdo positiva direta entre

utilizagao da informacgao nutricional e conhecimento de nutricao.

4.3.3 - Crencgas

Nesta etapa foram analisados os resultados relativos aescala que avalia as
crencas dos compradores com relagcao ainformagao nutricional em rotulagem de
alimentos. Os entrevistados foram requisitados a exprimir o grau de concordancia
sobre cada uma das seis afirmativas, selecionando uma das cinco posi¢des da
escala, que varia desde “concordo totalmente” (1) até “discordo totalmente” (5).
Foram observadas diferencgas significativas (p < 0,05), pelo teste t, entre usuarios

e ngo-usuarios da rotulagem nutricional para todas as afirmativas (Figura 21).
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Figura 21 — Diferengas de crengas entre usuarios e nao-usuarios da rotulagem
nutricional

Com relagdao a primeira afirmativa, eu ndo tenho tempo para ler a
informacgé&o nutricional enquanto fagco minhas compras, nota-se que os usuarios da
rotulagem nutricional discordaram em parte enquanto 0s n&o-usuarios
demonstraram uma ligeira concordancia, indicando que os usuarios acreditam ter
mais tempo para ler a rotulagem nutricional que os nao-usuarios.

Ao analisar este resultado com a situagéo de uso da rotulagem nutricional,
verifica-se que, apesar de acreditar que tém tempo durante as compras, os
usuarios léem a rotulagem nutricional com mais frequéncia em casa. Como a

obrigatoriedade da rotulagem nutricional é recente no Brasil, talvez os



consumidores nao estejam suficientemente informados sobre como utilizar esta
informacao para selecionar alimentos no momento da compra.

Com relagao a afirmativa seguinte, eu utilizo a informagéo nutricional para
seqguir uma dieta balanceada e saudavel, os usuarios apresentaram alta
concordancia com a afirmativa enquanto os n&o-usuarios mostraram ligeira
discordancia. Os usuarios reconhecem a fung¢édo da rotulagem nutricional como um
importante auxilio para a selecdo de alimentos, contribuindo para aumentar a
percepgao dos beneficios da utilizagdo deste tipo de informagao por parte do
consumidor.

Os usuarios discordaram da afirmativa eu compro sempre as mesmas
marcas, independente da informacdo nutricional. Este resultado indica que, para
0s usuarios, a rotulagem nutricional € um elemento importante quando fazem a
selecdo entre as marcas, podendo influenciar sua decisdo de mudar de uma
marca para outra.

Com relagao aafirmativa 4, eu ndo conheco o suficiente de nutricdo para
ser capaz de usar a informagdo nutricional, os usuarios discordaram, em parte,
desta afirmativa enquanto os nao-usuarios apresentaram ligeira concordancia. A
falta de conhecimento adequado de nutricho pode ser uma barreira para 0s
consumidores que nao léem a informagao nutricional, visto que varios autores
destacam a importdncia do conhecimento prévio de nutricdo para que o
consumidor processe corretamente a informagdo nutricional adquirida das
embalagens dos alimentos.

Com relacao apréxima afirmativa, eu ndo encontro a informagdo nutricional
nos alimentos que compro, ambos o0s grupos discordaram parcialmente,
demonstrando que os consumidores ja tém conhecimento de que esta informacao
esta disponivel na maioria dos alimentos. Mesmo o0s nao-usuarios tém
conhecimento de que a informacgao nutricional esta disponivel e ndo a utilizam por
outros motivos, como a falta de tempo ou baixo conhecimento de nutrigao.

A ultima afirmativa, eu leio a informagdo nutricional na compra de novos
produtos, apresentou o maior grau de concordancia entre os usuarios € mesmo 0s

nao usuarios demonstraram ligeira concordancia. Este resultado mostra a



importancia do uso de estratégias de marketing para novos produtos, enfatizando
a informacgao nutricional, principalmente na forma de informagdes genéricas, como

ja discutido anteriormente.

4.3.4 - Critérios de Avaliacao

Seis atributos foram considerados na identificacdo dos critérios de
avaliacdo utilizados pelos consumidores na decisdo de compra: marca, sabor,
valor nutricional, prego, qualidade e embalagem. Os entrevistados indicaram qual
o grau de importancia de cada fator na decisdo de compra, seguindo a escala de
quatro pontos que varia de pouca importancia (1) até total importancia (4). Foram
observadas diferengas significativas (p < 0,05), pelo teste t, nos critérios de
avaliagdo entre usuarios e ndo-usuarios da rotulagem nutricional para os atributos

valor nutricional, prego e marca (Tabela 9).

Tabela 9 - Diferenca entre critérios de avaliacdo de produtos alimenticios entre

usuarios e ndo-usuarios da rotulagem nutricional. Belo Horizonte — MG, 2001

Atributo Usuarios Nao-usuarios pP**

Qualidade 3,56 3,49 0,227
Sabor 3,20 3,21 0,749
Valor nutricional® 3,31 2,78 0,001
Preco* 2,91 3,08 0,014
Marca* 2,61 2,78 0,030
Embalagem 2,44 2,59 0,082

* Os grupos diferem significativamente (p < 0,05), pelo teste t.
** Probabilidade de significancia pelo teste t.

E importante destacar que o valor nutricional possui uma importancia muito
maior para os usuarios do que para os n&o-usuarios da rotulagem nutricional. Ja o
preco tem importancia muito maior para os nao-usuarios do que para oS usuarios.
Resultado semelhante foi obtido por GUTHRIE et al. (1995), que mostrou que os
consumidores norte-americanos que sado usuarios da rotulagem nutricional dao
mais importancia para o valor nutricional e seguranga do produto que os nao-

usuarios.



Segundo NAYGA JR (1997), o sucesso das campanhas para transmitir
informagao nutricional ao consumidor depende, em parte, do fato de os
consumidores perceberem o valor nutricional como um atributo importante o
bastante para agirem ativamente na aquisicdo e processamento da informacao,
que entdo pode ocasionar as mudancgas de atitude e comportamento desejadas.

Ou seja, para aumentar a utilizagdo da rotulagem nutricional é preciso
primeiramente que os consumidores que n&o utilizam esta informagdo sejam
informados e tomem consciéncia dos beneficios de uma alimentacido saudavel
para que valorizem mais o valor nutricional dos alimentos e atuem ativamente na
busca da informacgao. Para os usuarios, a importancia atribuida ao valor nutricional
deve ser usada como um estimulo para reforcar atitudes positivas dos
consumidores frente aalimentacao e nutrigdo.

A maior importdncia do preco para os ndo-usuarios também pode ser
motivo para a falta de interesse deste grupo em utilizar a informagéo nutricional,
uma vez que este atributo pode ser decisivo na decisdo de compra e, neste caso,
o valor nutricional do alimento ndo exerceria grande influéncia, gerando a falta de
interesse em ler as informagbes nutricionais. Ja o grupo dos usuarios € menos
sensivel ao preco e, assim, pode levar em conta outros atributos na sua decisdo
de compra.

O grupo de nao-usuarios valoriza mais a marca do produto que os usuarios
e a fidelidade a marca pode ser um motivo para o consumidor ndo se preocupar
em ler outras informacdes sobre o produto. Porém, devemos observar que a
marca nao € um atributo de grande importancia para nenhum dos dois grupos.

Para avaliar a ordem de importancia dos atributos dentro de cada um dos
dois grupos, usuarios e nao-usuarios da rotulagem nutricional utilizou-se da

analise de variancia e teste de médias (Tabela 10) .

Tabela 10 — Ordem de importancia dos critérios de avaliacdo de produtos
alimenticios entre usuarios e n&o-usuarios da rotulagem nutricional. Belo
Horizonte - MG, 2001

Usuarios Nao-Usuarios
Atributo Média Atributo Média




Qualidade® 3,55 Qualidade® 3,49

Valor nutricional® 3,31 Sabor® 3,22
Sabor® 3,20 Preco’ 3,08
Preco’ 2,91 Marca® 2,78
Marca’ 2,61 Valor nutricional® 2,78
Embalagem® 2,44 Embalagem® 2,59

* Atributos seguidos pela mesma letra ndo diferem significativamente (p < 0,05) entre si
pelo teste de Duncan .

Tanto para usuarios quanto para n&o-usuarios da rotulagem nutricional a
qualidade atingiu a maior meédia, indicando ser o atributo de maior importancia
para os dois grupos. Para os usuarios, o valor nutricional e sabor possuem igual
importancia e aparecem em segundo lugar, na frente do preco, marca e
embalagem. Ja para os ndo-usuarios, a qualidade, o sabor e o preco sdo mais
importantes que o valor nutricional, que possui a mesma importancia da marca , e
€ mais importante que a embalagem.

SHINE et al. (1997) avaliou o grau de importancia para atributos de
produtos alimenticios entre consumidores irlandeses que utilizam a rotulagem
nutricional. Qualidade, sabor e valor nutricional foram os atributos mais
importantes, seguidos do pre¢o, enquanto a marca do produto e a conveniéncia
foram considerados menos importantes.

Quanto ao atributo sabor, nota-se que para os dois grupos é um atributo
muito importante, mesmo entre as pessoas que utilizam a informagao nutricional e
valorizam o valor nutricional. Estes consumidores podem estar dispostos a seguir
uma alimentacdo mais saudavel, mas o sabor dos alimentos € um atributo de

grande importancia.



5. CONCLUSOES

A partir dos resultados obtidos, observou-se uma baixa utilizagdo da
rotulagem nutricional durante as compras por parte dos consumidores. Entretanto,
estes |léem com maior frequéncia a rotulagem nutricional em casa, durante o
consumo do produto. Este resultado reflete um alto interesse dos consumidores de
classe social e nivel de escolaridade mais altos em conhecer o valor nutricional
dos alimentos e uma baixa habilidade em utilizar esta informag&o para selecionar
alimentos durante as compras.

O consumidor que Ié a rotulagem nutricional com mais frequéncia é casado,
de classe social e grau de instrucao mais alto e tem mais de quarenta anos. As
fontes de informacdo sobre alimentagdo e nutrigdo utilizadas pelos consumidores
também exercem uma importante influéncia na leitura da rotulagem nutricional.
Este fato esta associado ao conhecimento de nutricdo que € necessario para que
o consumidor seja capaz de entender as informagdes nutricionais veiculadas e a
motivagao para ler a rotulagem nutricional, no caso de pessoas influenciadas por
médicos e ou nutricionistas.

Ao comparar as crengas dos consumidores usuarios e nao-usuarios da
rotulagem nutricional, notou-se que os usuarios desta informagao acreditam ter
tempo para ler a informacéo nutricional durante as compras enquanto que os nao-
usuarios concordam que nao tem tempo para ler a informagao nutricional durante
as compras. Apesar de acreditar que tem tempo durante as compras, 0s usuarios
Iéem a rotulagem nutricional com mais frequiéncia em casa, indicando que, como a

obrigatoriedade da rotulagem nutricional é recente no Brasil, talvez os



consumidores nao estejam suficientemente informados sobre como utilizar esta
informacao para selecionar alimentos.

A percepgdao dos beneficios do uso da rotulagem nutricional e o
conhecimento de nutricdo também influenciam na utilizacdo desta informacéao,
pois 0os usuarios da rotulagem nutricional acreditam que utilizam esta informagéao
para seguir uma dieta balanceada e que tem conhecimento suficiente de nutricao
para utilizar a informacao nutricional, enquanto os nao-usuarios concordam que
ndo conhecem o suficiente de nutricdo para serem capazes de utilizar a
informagéao nutricional.

O atributo valor nutricional possui uma importancia muito maior para os
usuarios do que para os ndo-usuarios da rotulagem nutricional, sendo que para
estes o preco é um atributo de maior importancia. A maior importancia do prego
para os nao-usuarios pode ser motivo para a falta de interesse deste grupo em
utilizar a informagao nutricional, uma vez que este atributo pode ser decisivo na
decisdo de compra e, neste caso, o valor nutricional do alimento ndo exerceria
grande influéncia, gerando falta de interesse em ler as informagdes nutricionais.

Os resultados apresentados neste trabalho servem como subsidio para que
as industrias de alimentos e o governo tomem iniciativas visando melhorar o
processo de comunicagao da informacao nutricional veiculada na embalagem dos
alimentos.

As industrias de alimentos devem procurar veicular mensagens mais
simples nas embalagens para facilitar a leitura por parte dos consumidores. Estes
se interessam mais por informacdes relativas a nutrientes que gostariam de evitar,
como gordura a colesterol, e facilitando a obtenc&o destas informagdes o efeito
sobre o consumidor podera ser maior. As industrias também devem usar formas
adicionais de comunicar os atributos nutricionais do produto, como propaganda
em revistas, jornais, campanhas junto aprofissionais de saude e uso da internet .

Para facilitar a utilizacdo da rotulagem nutricional na sele¢cao de uma dieta
saudavel, uma das estratégias da Politica Nacional de Alimentagdo, o governo
deve promover agdes para aumentar o conhecimento da populagdo sobre as

informacgdes nutricionais veiculadas nas embalagens dos alimentos e como utilizar



estas informagdes na selegcdao de alimentos. A inclusdo destas informacdes no
conteudo das disciplinas das escolas publicas e privadas, bem como campanhas
de educagao nutricional podem aumentar a utilizagcdo destas informagbes por
parte da populagao.

Porém, estando o Brasil entre os paises com a pior distribuicdo de renda
do mundo, e considerando que uma parcela significativa da populagdo vive na
pobreza, é provavel que os beneficios esperados pelo governo de reduzir a
incidéncia de doengas crénico—degenerativas através da utilizagdo da rotulagem
nutricional alcancem apenas uma pequena parcela da populagado, principalmente
aquela pertencente & classes sociais mais altas e com maior nivel de
escolaridade.

Vale ressaltar que os resultados aqui apresentados nao podem ser
extrapolados para toda a populacdo de Belo Horizonte, pois a pesquisa buscou
informacgdes a partir dos responsaveis pelas compras de alimentos no varejo, uma
funcédo predominantemente feminina. Além disso, o perfil da amostra, com grau de
instrucdo elevado e pertencente & classes sociais mais altas esta distante das
caracteristicas da populagao brasileira.

Como recomendacédo para a elaboragcédo de outros estudos, sugere-se que
sejam dirigidos maiores esforcos para se estudar o efeito dos rotulos na
percepcao que os consumidores tém sobre os beneficios que estes alimentos
podem trazer a saude e também para se conhecer a utilizagdo da rotulagem
nutricional em uma parcela mais abrangente da sociedade, incluindo pessoas com

menos grau de instrugao e de classes sociais mais baixas.
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ANEXO 1
CRITERIO DE CLASSIFICACAO SOCIO-ECONOMICA ABA/ABIPEME

Sistema de pontos

Posse de itens N&o tem ITEM

~
o
[
+

Televisdo em cores
Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
IAspirador de po
Maquina de lavar
\Videocassete
Geladeira

Freezer

olo|lololo|o|o|o|o|o
NI O [ CY S DS T OO T OO O DR O PN
NI N [ O P DY F NG IF NG PCR T O PR TN
SN O [CY) ) P NG 13 PN P N PR
NN [ ) B S NG 1S, B NG N

Grau de instrugdo do chefe de familia Pontos
IAnalfabeto / Primario incompleto 0
Primario completo / Ginasial incompleto
Ginasial completo / Colegial incompleto
Colegial completo / Superior incompleto
Superior completo

AW IN |~

Cortes do critério

Classe |Pontos Total Brasil (%)
A 25-34 5
B 17-24 19
C 11-16 31
D 6-10 33
E 0-5 12




ANEXO 2
MODELO DO QUESTIONARIO

Habitos de Compra

1 — No supermercado, quais informacdes vocé |1é na embalagem dos alimentos ?
(O. Ns./Nr.)

0 Servigo de Atendimento ao Consumidor O Preco

O Lista de Ingredientes O Marca

O Informagao Nutricional I Fabricagao / validade
[0 Outra:

2 — No supermercado, vocé lé informagdes nutricionais mais genéricas tais como
“light”, “rico em vitaminas” nas embalagens dos alimentos ? (O. Ns./Nr.)

O Sim O Néo

3 — No supermercado, vocé lé a tabela nutricional nas embalagens dos alimentos ?
(O. Ns./Nr.)

O Sim O Nao

4 — No supermercado, vocé utiliza a informacéao nutricional para comparar os
alimentos? (O. Ns./Nr.)

O Sim O Nao

5 — No supermercado, quais informagodes nutricionais vocé Ié na embalagemdos
alimentos ? (O. Ns./Nr.)

O Gordura O Fibra alimentar O Proteinas
O Colesterol O Valor caldrico O Calcio

O Outra:

Situacgoes

5 — Em casa, vocé lé a informagao nutricional na embalagem dos alimentos ? (O.
Ns./Nr.)

O Sim O Néo



Crencgas

7 - Algumas afirmativas sobre a informagdo nutricional na embalagem dos
alimentos serao citadas abaixo. Qual o seu grau de concordancia ou discordancia
sobre elas, de acordo com as seguintes op¢oes :

1 = Concordo totalmente 4 = Discordo em parte

2 = Concordo em parte 5 = Discordo totalmente

3 = Indiferente

1.Eu nao tenho tempo para ler a informacao 1 2 3 4 5
nutricional enquanto fago minhas compras.

2.Eu utilizo a informacéo nutricional para seguir 1 2 3 4 5
uma dieta balanceada e saudavel.

3.Eu compro sempre as mesmas marcas, 1 2 3 4 5
independente da informacé&o nutricional.

4.Eu nao conheco o suficiente de nutricao para 1 2 3 4 5
ser capaz de usar a informacgao nutricional.

5.Eu ndo encontro a informacgao nutricional nos 1 2 3 4 5
alimentos que compro.

6.Eu leio a informacgao nutricional na comprade 1 2 3 4 5

novos produtos.

Fonte de Informacgao

8 — Quais as fontes de informagao sobre alimentagao e nutricido vocé utiliza? (O.

Ns./Nr.)

aoTv [0 Embalagem dos alimentos
O Internet L1 Livros, revistas e jornais
[0 Médico/Nutricionista O Amigos e familia

O Outra:

Critério de Avaliagao

9 — Alguns atributos para decisdo de escolha dos alimentos a serem comprados
serao citados. Qual a importancia relativa desses atributos para sua decisdo de
compra, de acordo com a escala abaixo ?

1.Nenhuma importancia 2.Pouca importancia
3.Muita importancia 4 .Total importancia
A.Marca 1 2 3 4

B.Sabor 1 2 3 4



C.Valor Nutricional 1 2 3 4
D.Preco 1 2 3 4
E.Qualidade 1 2 3 4
F.Embalagem 1 2 3 4
Variaveis Sécio-Econdomicas
10 — Sexo O Masculino O Feminino
11 — Estado civil O Solteiro O Casado
O Outro:

12- Classificagao socio-econémica .

Numero de itens possuidos:

Televisdo em Cores 0Oo 0O1 0O2 O3 0O4 ou+t
Radio oo 01 0O2 O3 0O4 ou+
Banheiro oo 0O1 0O2 O3 0O4 ou+t
Automével oo 0O1 0O2 O3 0O4 ou+t
Empregada Mensalista oo 0O1 0O2 O3 0O4 ou+
Posse de :
L] Aspirador de pé [ Geladeira [ Freezer

[ Maquina de lavar roupa [ Videocassete

Grau de instrugao do chefe da familia :

[0 Analfabeto/primario incompleto [0 Colegial completo/Superior incompleto
[0 Primario completo / Ginasial incompleto [ Superior completo

OGinasial completo /Colegial incompleto

13 - Grau de instrugao do entrevistado :

I Analfabeto/primario incompleto I Colegial completo/Superior incompleto
O Primario completo / Ginasial incompleto [ Superior completo

CGinasial completo /Colegial incompleto

14 — Idade (anos) :

ODe16a24 O De 25a29 O De 30 a 39
O De 40 a 49 O 50 ou +



