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“The aim of marketing is to know your costumer so well that when your prospects are

confronted with your product, it fits them so exactly that it sells itself”.

- Peter Drucker
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RESUMO

A rotulagem nutricional ganhou importancia estratégica com o aumento do
conhecimento dos consumidores acerca da importancia da alimentagdo para a promocgéao da
salde e prevencdo de doencas. Com isso, a atencdo de pesquisadores na area do marketing
vem se voltando ao impacto das embalagens de alimentos no processo de decisdo de compra.
O presente estudo busca identificar se as diferentes formas de apresentacdo da informacao
nutricional (também chamados sistemas de informacéo) no painel frontal dos roétulos de
alimentos tém impacto na percepcdo de saudabilidade e na intengcdo de compra. Para isso,
foram avaliados os fatores “caracteristicas individuais” e “conhecimento nutricional”
categorizados por Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005); “atitude geral para com os sistemas
de informagdo”, categorizada por Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013); e “percepcdo de
saudabilidade” e “simpatia do consumidor”, conforme proposta de Feunekes et al. (2008). Foi
realizado um levantamento do tipo survey, on line, de natureza descritiva, contendo variaveis
quantitativas, com uma amostra de pais de criancas com idade entre 2 e 12 anos. O resultado
identificou diferengas significativas na percep¢éo de saudabilidade e na intencdo de compra
diante de diferentes formas de apresentacdo da informagdo nas embalagens de alimentos. A
inclusdo de uma informagdo nutricional ao painel frontal aumenta a percepgdo de
saudabilidade dos pais em relacdo ao produto. As embalagens que rednem mais informacdes
foram apontadas como de maior credibilidade, de mais facil compreensao, que mais agradam,
percebidas como de produtos mais saudaveis e ainda aumentam a inten¢do de compra. O
trabalho discute minuciosamente os resultados encontrados, implicacbes académicas e

gerenciais, bem como sugere avancos para pesquisas futuras.

Palavras-chave: decisédo parental; painel frontal da embalagem; processo de decisdo de

compra; rotulagem nutricional; formatos de informacédo ao consumidor.



ABSTRACT

Nutrition labeling has become strategically important with the increasing awareness of
consumers about the importance of nutrition for health promotion and disease prevention. The
attention of researchers in the marketing area is thus turning to the impact of food packaging
in the purchase decision process. This study seeks to identify whether the different forms of
presentation of nutrition information (also called information systems) on the front panel of
food labels have an impact on the perception of healthiness and purchase intent. For this, we
evaluated the factors "individual characteristics™ and "nutritional knowledge", categorized by
Drichoutis, Lazaridis and Nayga (2005); "General attitude toward information systems,"
suggested by Kaltcheva, Patino and Leventhal (2013); and "perception of healthiness™ and
"user friendliness", as proposed by Feunekes et al. (2008). An online descriptive survey, with
quantitative variables, has focused on parents with children aged from 2 to 12 years. The
results show significant differences in the perception of healthiness and purchase intent based
on different information systems used in food packaging. The results, academic and
managerial implications are thoroughly discussed and improvements for future research are

suggested.

Keywords: parental decision; front-of-package labeling; decision-making processes; nutrition

labels; consumer information format



SUMARIO
L INTRODUGAOD ..ottt sttt sttt n st en et 11
2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA ........cooveveveeieieeinen e, 15
BOBUIETIVOS ...ttt ettt sttt e st e st et stesbe s beebeabeeneeneene e e s 20
KT ® o] 1= (V0 N LT | SR SUSSSRS 20
3.2 ODjetivS ESPECITICOS ..viveiviiiiiiiiiieieieie ettt sttt sbe e neenes 20
4. FUNDAMENTACAO TEORICA E FORMULAGAO DE HIPOTESES........cccooovvvunaee. 22
4.1 Consumo e habitos de alimentagdo SAUdAVEL.............cceeveiieieiiece e 22
4.2 Efeitos das informacdes nutricionais na avaliaGido de COMPra .........ccoceeeverereninesininnns 23
4.3 Embalagens e a Comunicacdo Empresa-Consumidor ..........cccvevveeeereeieesieeseseeseesesee e 27
4.4 Rotulagem NULFICIONAL .........ccieiriieiiece e sreeeeenes 29
4.5 O impacto do painel frontal nas decisGes de COMPIA .......cccvevieeiieiiieeiie e 34
4.6 HEALTH CLAIMS vS NUTRITION CLAIMS......cviiiiiieniitreseee s 39
4.7 Sistemas de Informagao NULFICIONAD ...........ccooviiiiiiiiii e 41
4.8 DECISAO PAIENTAL.......eiiiieiicie bbbt 47
5. METODO DE PESQUISA .....cooiiieeeeeeeeeetee st tee ettt ses s 51
5.1 Elaboragdo do inStrumento de COIBTA ...........oiviiiiiiieie e 52
5.2 Validagdo do Instrumento de COIEta .........oovveiiiiieiice e 57
5.3 POPUIACAD € AMOSIIA. ... ccuveivieiireiesiiesieeiesee e et e s e e s e teesaesreesteeseesseesseaneesseesseeneesneenneas 57
SR o] (=1 - o [0 - To [0 LS SRR PRRUR PRSP 58
5.5 Procedimentos de analise doS dados ...........ccceeveiriinienieiininiseeeee e 58
6. ANALISE DOS RESULTADOS........cooviiieeeieieieiseeteeeeseseste s ssss s s sssessesssses s sssssennas 61
6.1 CaracterizaGio da AMOSIIA .........eeieeeiieiieite et 61
6.2 Importancia e conhecimento das informages NULFICIONAIS .........cccccverveveereeriesieie e 66
6.3 Percepcao de saudabilidade das embalagens ... 79
6.4 SIMPatia do CONSUMIAOT ......ooviiiiiieie ettt b e e sreeeeenes 86
ORI [ CcTaTor: Lol oo 1] o] - RSP SSPSSRTRI 93
6.6 Informacdes nutricionais e mudanca de PErCEPGAD .......ccvereeriirierieerienieeee e see e 97
6.7 Modelo de regressao para a intencéo de compra dos produtos ...........cceevereerervereseene 100
7. CONCLUSODES ......ooteteetceteee et tes ettt 105
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........ooooiieeeeeeeeeeeeevseseses e ses s 110
ANEXO 1: Tipos de sistemas de informacdo no painel frontal e exemplos de referéncia...119
APENCICE A: Embalagens utilizadas N0 €StUO............c..ccvverveerrerireeereeeeeeee e, 121

APENDICE B: Instrumento de coleta de dados ........oveeeveveeveeeeeeeeeeeeeee oo e e e e eraens 128



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1: Estrutura Conceitual - Adaptacdo Modelo Da Hierarquia Dos Efeitos
FIGURA 2: Modelo tedrico fatores que afetam o uso das informacdes nutricionais
FIGURA 3: Modelo de Processo de Compra

10



11

1 INTRODUCAO

A preocupacdo com alimentacdo saudavel, bem-estar e qualidade de vida é crescente no
mundo todo (CHRYSOCHOU, 2010; SIRO et al., 2008; VERBEKE, 2005; MARCHI et al.,
2016). No Brasil, percebe-se um numero cada vez maior de opg¢des de produtos nos
supermercados com a finalidade de conquistar a escolha e a preferéncia dos consumidores que
buscam uma alimentacdo mais saudavel. A comprovacdo cientifica cada vez maior das
relacdes existentes entre salde e alimentacéo é citada por Hasler (2000) como uma das razdes
para a mudanca de habito do consumidor e o consequente aumento da oferta pelos fabricantes.
Estilo de vida e fatores demograficos e econdmicos também sdo causas que levam o0s
consumidores a associarem a promog¢do e manutencdo da saude a ingestdo de alimentos
saudaveis (MOORMAN; MATULICH, 1993; FRAZAO; ALLSHOUSE, 1995). A base de
dados sobre o impacto dos rétulos nutricionais é grande e crescente, incluindo sete revisdes de

literatura entre os anos de 1991 e 2011.

Diversos pesquisadores observaram que a mudanga de padrdo de estilo de vida e
comportamento alimentar, bem como alteracdo das atividades fisicas e cognitivas, tornaram-
se a causa de doencas ndo transmissiveis, como doencas cardiovasculares, cancer e diabetes
(WHO, 2010; DIEPEVEEN et al., 2013; ZAFAR, HASHIM e HALIM, 2016). Esse aumento
dos riscos de doencas causadas pela alimentacdo tornou 0s consumidores mais conscientes e
exigentes em relacdo a ingestdo de produtos saudaveis. Tradicionalmente os critérios de
selecdo de um alimento por parte do consumidor estavam baseados no sabor e no preco ao

invés de considerar questdes nutricionais (LALOR et al., 2011).

As tendéncias de consumo alimentar mudaram rapidamente na ultima década devido
ao aumento do interesse do consumidor sobre o que ele esta comendo, ja que ele estd mais
consciente que suas escolhas alimentares podem afetar potencialmente a sua salde
(CHRYSOCHOU, 2010; MARCHI et al., 2016). Estudos sobre ‘time preferences’ também
vem analisando o comportamento humano em relacdo ao que os consumidores valorizam

mais: utilidade presente ou beneficio futuro, e de que forma isso impacta nas suas atitudes,
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comportamentos e habitos de consumo (ADAMS, 2012; HERPEN e TRIJP, 2011; MARCHI
et al., 2016).

Somente em 2007 mais de 269 mil produtos foram lancados no Brasil, uma média de
aproximadamente 22,5 mil a cada més, dos quais 80% fracassaram. Os dados s&o do
Laboratorio de Monitoramento Global, pertencente ao Nucleo de Estudos da Embalagem da
ESPM. Por conta de tantas novidades no mercado, acbes de marketing milionarias
movimentam o setor. E a capacidade de compreender e atender adequadamente as
necessidades de clientes e consumidores finais 0 que leva a bons resultados (SANTOS;
CASTRO, 1998; AHMED; AHMED; SALMAN, 2005). Nesse cenario de oferta abundante,
ndo apenas os alimentos que se apresentam como saudaveis, mas também os sem qualquer
apelo nesse sentido se utilizam de ferramentas de comunicagdo nas embalagens para mostrar

suas caracteristicas de forma clara e objetiva.

Para que os consumidores possam fazer escolhas mais saudaveis é preciso que estejam
aptos a distinguir os produtos saudaveis dos menos saudaveis. 1sso é possivel se as industrias
alimenticias tornarem a composic¢do nutricional dos produtos mais clara através dos rotulos.
Diversos estudos indicam que a adicdo de um simbolo no painel frontal da embalagem,
somado a tabela nutricional presente no verso, é mais eficaz em ajudar os consumidores a
fazerem escolhas saudaveis do que a embalagem somente com a informacdo nutricional na
parte de tras (GEIGER, WYSE, PARENT & HANSEN, 1991; SCOTT & WORSLEY, 1994).
Isso porque a maioria dos consumidores acha a tabela nutricional, normalmente posicionada
no verso das embalagens, confusa, especialmente a informagdo numérica e as terminologias
utilizadas (BYRD-BREDBENNER, WONG & COTTEE, 2000; COWBURN &
STOCKLEY, 2005; SADLER, 1999; SCOTT & WORSLEY, 1997; SHANNON, 1994;
SHINE, O'REILLY & O'SULLIVAN, 1997; WANDEL, 1997).

Todo marketing de alimentos ou bebidas (incluindo os rétulos dos alimentos) que
utiliza informacGes de nutricdo ou saude além das exigéncias minimas (composicao, tabela
nutricional, validade, entre outros) é conhecido como ‘marketing nutricional’ (COLBY et al.,
2010). O painel frontal das embalagens ¢ um dos principais alvos do marketing nutricional,
pois apresenta de forma objetiva alegagdes de saude e nutricdo definidas pelos profissionais
da area como de maior impacto na decisdo de compra de seu target (ANSELMSSON e
JOHANSSON, 2007; CHANIOTAKIS et al., 2010; GABAY et al., 2009; LEBEL e COOKE,
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2008; MATHER et al., 2005). De fato, pesquisas recentes demonstram que 0s consumidores
frequentemente limitam sua busca de informacdo a parte frontal da embalagem, por ser mais
acessivel e reduzir o tempo de escolha (KALTCHEVA, PATINO e LEVENTHAL, 2013).
Segundo os autores, no entanto, essas informacfes podem ser apresentadas de diversas
formas, visto que cada fabricante define o formato que lhe parece mais adequado. Essa pratica
pode causar confusdo no momento da decisdo de compra, quando o consumidor compara
produtos da mesma categoria a fim de identificar o que melhor atende suas expectativas ou

que Ihe parece mais saudavel.

O processo de decisdo de compra hoje pode envolver uma longa consulta as
embalagens dos alimentos. Além da composicdo e modo de preparo, as tabelas nutricionais e
claims (alegagcbes em destaque) vém ganhando importancia na decisdo por determinado
alimento em detrimento de outro. Muitas marcas ganharam reconhecimento em fungdo do
posicionamento alinhado a esse cenario. A compra em funcdo de um diferencial de qualidade
nutricional € opcdo ndo apenas entre aqueles que contém restricdes alimentares (celiacos,
diabéticos, alérgicos, intolerantes a lactose), mas a todos que buscam uma vida equilibrada,
saudavel e longa, para si ou para sua familia. Hoje ndo apenas o que compde, mas também o
que ndo esta contido nos alimentos tem grande importancia para que um produto ganhe a

atencdo e a mesa dos consumidores.

Isso é vélido para o comprador enquanto consumidor, e para as situacfes em que
desempenha papel de decisor para outros membros de sua familia, como no caso dos pais em
relacdo aos filhos. Devido a preocupacdo geral com o bem-estar dos filhos, os pais procuram,
cada vez mais, disponibilizar produtos que eles apreciem, mas que, a0 mesmo tempo,

possuam atributos considerados saudaveis.

E na interseccdo entre esses elementos (informagdes nutricionais no painel frontal das
embalagens e decisdo de compra dos pais para seus filhos) que este trabalho se desdobra.
Compreendendo o0 universo que permeia essa relagdo, e diante de um cendrio com poucos
estudos no Brasil sobre o tema, propde-se verificar se no cenario brasileiro a forma de
apresentacdo das informacdes nutricionais nos rotulos dos alimentos impactam a percepcao de

saudabilidade e a intencdo de compra quando pais avaliam alimentos para seus filhos.
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Apresentam-se, a seguir, a delimitacdo do tema e a definigédo do problema de pesquisa.
No capitulo 3, serdo expostos 0s objetivos do trabalho e, em seguida, o capitulo 4 expde a
fundamentacdo tedrica que embasara a pesquisa, revisando conceitos e conhecimentos
pertinentes aos tdpicos relacionados ao tema principal, como embalagem, formas de

exposicdo das informagdes nutricionais no painel frontal e deciséo parental de compra.

O capitulo 5 expde a metodologia utilizada e o detalhamento da pesquisa aplicada.
Dentro deste mesmo capitulo, subtdpicos tratardo sobre a elaboracdo e validacdo do

instrumento de coleta, populacdo e amostra, coleta e procedimento de analise dos dados.

No capitulo 6 sdo apresentados e discutidos os resultados e o 7° e ultimo capitulo traz
as conclusdes, implicacBes académicas e gerenciais, limitacdes e sugestdes para pesquisas

futuras na area.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Ao longo da ultima década tem crescido o interesse dos consumidores sobre questdes
relacionadas & salde, impactando a escolha dos alimentos que irdo consumir. Problemas
relacionados a alergias, intolerancias, doencas relacionadas a alimentacdo, sobrepeso e
obesidade vem crescendo rapidamente (Comissdo Européia, 2007 apud BANTERLE,
CAVALIERE E RICCI, 2013). Uma série de episodios divulgados pela midia envolvendo
intoxicagBes alimentares, tambem torna os consumidores mais atentos. Além disso, médicos,
nutricionistas e as proprias industrias vém divulgando sobre a importancia da alimentacdo
para a promocéo da saude e prevencdo de doencas e de que forma diferentes alimentos podem

contribuir com a qualidade de vida.

Com esse aumento no interesse do consumidor em relagdo ao conhecimento
nutricional e diante de um mercado inundado de opcbes de produtos, a embalagem ganha
status estratégico para a comunicacdo das caracteristicas nutricionais. Segundo alguns
estudos, a rotulagem pode apoiar os clientes na tomada de decis6es relacionadas com as suas
preferéncias em termos de caracteristicas qualitativas, reduzindo a assimetria de informacgoes
e melhorando a eficiéncia econémica (VERBEKE e WARD, 2006; GREBITUS et al., 2010;
MENAPACE et al., 2011).

Atualmente o FDA (Food and Drug Administration), nos Estados Unidos, a ANVISA,
no Brasil, e outros 6rgdos competentes em cada pais, regulamentam as informagfes de
rotulagem, orientando e exigindo informagfes consideradas obrigatorias, bem como
restringindo o que pode — e como pode — estar contido na embalagem dos produtos, de forma
a contribuir com a organizacdo da rotulagem nutricional e assegurar certa credibilidade aos

consumidores em relacdo ao que é comunicado.

Os painéis frontais (ou parte frontal do rétulo nas embalagens) sdo o primeiro e
principal ponto de contato com o comprador e por isso é nele que sdo colocadas as
informacdes que o fabricante deseja destacar. Campos, Doxey e Hammond (2011) sugeriram

novas pesquisas a fim de examinar a eficacia de usar simbolos, imagens e diferentes layouts
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no painel frontal, ja que ha uma evidencia crescente sobre a simpatia do consumidor em
relacdo aos simbolos usados pela industria alimenticia, bem como o maior impacto das
informacdes expostas no painel frontal dos rotulos das embalagens em comparagdo com o
back. A exposicdo no painel frontal € mais bem vista pelos consumidores em parte porque a
informacdo nutricional estd mais acessivel e em parte porque ha um desejo generalizado de

mais informac&o que identifique um alimento mais saudavel entre as op¢es menos saudaveis.

Diversos estudos vém abordando aspectos que relacionam a decisdo de compra as
informacdes contidas nas embalagens (WILLIAMS, 2005; HIGGINSON et al., 2002;
WANDEL, 1997; MIKLAVEC et al., 2015; BORGMEIER E WESTENHOEFER, 2009;
VYTH ET AL, 2010; SACKS, RAYNER E SWINBURN, 2009). No que diz respeito a
relacdo crianga-consumo, ha abordagens sobre o conflito entre pais e filhos no ponto de venda
(KIRCHLER et al., 2001; GRAM, 2014), compra com fins em dietas para criancas obesas
(MURPHY et al., 2012; VERBEKEN et al., 2014) e a influéncia da crianga no processo de
decisdo de compra (BEREY e POLLAY, 1968; JENKINS, 1979; CARUNANA e
VASSALLO, 2003; LABRECQUE E RICARD, 2001; BAKIR, ROSE E SHOHAM, 2006;
FLURRY, 2007; NORGAARD et al., 2007; KERRANE, HOGG E BETTANY, 2012;
PETTIGREW, 2013).

A literatura especializada também conta com estudos sobre as variaveis que podem
impactar na decisdo de compra, bem como experiéncias (CARDOSO et al., 2015), atitudes
(CANNOOSAMY, PUGO-GUNSAM e JEEWON, 2014; TIU WRIGHT, 1997;
GARRETSON e BURTON, 2001), informacdes no painel frontal (KELLER et al., 1997,
ROBERTO, 2012 a e b), comparacdes entre formas de exposi¢do de informacdes e claims
(HERPEN e TRIJP, 2011; BIALKOVA e TRIJP, 2010), entre outros.

Em 2013, Kaltcheva, Patino e Leventhal publicaram o artigo “Front-of package
product labels: influences of varying nutritional food labels on parental decisions” (que pode
ser traduzido como ‘Painéis-frontais das embalagens: influéncias de diferentes variacdes nos
rotulos de alimentos na decisdo dos pais’) com o objetivo de examinar os efeitos das
diferentes formas de exposicdo das informacdes nutricionais no painel frontal das embalagens
na escolha parental de alimentos para criangas. Os autores tratam de trés formas distintas de
apresentacdo da informacdo nutricional no rotulo da embalagem, chamadas por eles de

“sistemas de informacdo” e identificadas pelo Institute of Medicine, Food & Nutrition Board
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(2010) como as mais amplamente utilizadas no mercado. Séo eles: sistema especifico de
nutrientes; sistema de informagéo por grupo de alimento; e sistema indicador resumido. Com
base nestes trés sistemas distintos, os autores propuseram uma pesquisa a fim de comparar o
impacto das trés formas de apresentacdo das informacdes no painel frontal na escolha de

alimentos por parte dos pais, para seus filhos.

Pesquisas estimam que criancas com idade entre 2 e 12 anos influenciam diretamente
em US$320 bilhGes sobre o valor de compra das familias (MCDONALD e LAVELLE, 2001;
BAKIR, ROSE e SHOHAM, 2006), sinalizando a importancia de se ampliar os estudos que

considerem decisOes parentais de compra.

A escassez de pesquisas examinando as intersecOes de painéis frontais com
informagdes nutricionais na decisdo parental de compra (KALTCHEVA, PATINO e
LEVENTHAL, 2013) e o consenso na literatura em torno da necessidade de mais estudos
sobre o impacto da rotulagem nutricional na decisdo de compra envolvendo simbolos e
diferentes layouts de informacéo representam um amplo campo para pesquisas e tornam este

estudo interessante e oportuno tanto para o dmbito académico quanto para o empresarial.

As categorias de produto mais comumente observadas em pesquisas sobre
informacdes nutricionais no rétulo sdo iogurtes e cereais matinais (LALOR et al., 2010;
PRAVST et al., 2013; ZAFAR, HASHIM e HALIM, 2016). Em funcdo do Unico estudo
realizado com pais encontrado na pesquisa bibliogréfica realizada tratar de cereais matinais,
optou-se por explorar esta categoria. A ela, incluiu-se também biscoito recheado, de forma a

se ter uma categoria teoricamente ‘ndo-saudavel’ para comparacao de resultados.

Estudos sobre rotulagem nutricional analisam também outros sistemas de informacao,
como o ‘Healthier Choice Tick’, ‘Stars’, ‘Smileys’, “‘Health Protection Factor’, ‘Wheel of
Health’, ‘Guideline Daily Amounts (GDA)’, ‘Traffic-Lights® (BORGMEIER e
WESTENHOEFER, 2009; FEUNEKES et al., 2008; ANDREWS, BURTON e KEES, 2011),
que serdo explicados na fundamentacdo tedrica, ao se tratar da rotulagem nutricional. A
quantidade de formas de apresentacdo da informacéo tratadas na literatura estrangeira reflete
0 quanto o mercado americano e europeu, principalmente, encontra-se a frente do Brasil em
termos de exploracdo do painel frontal e 0 quanto os consumidores por l& estdo mais

avancados em termos de leitura e compreensdo dos rétulos. Por isso, para fins deste estudo
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considerou-se os sistemas identificados no mercado brasileiro, optando-se pelo sistema GDA
(Guideline Daily Amounts), alegages nutricionais (os nutrition claims) e o ‘sistema de

informacdo por grupo de alimento’.

Diante de tantos cenarios tanto em relacdo a informacdo nutricional quanto sobre sua
forma de apresentacdo, torna-se necessario que o consumidor, cada vez mais, tenha algum
conhecimento nutricional, o que vem a facilitar o uso das informacdes expostas nos rétulos
de alimentos, devido a facilidade de identificar e interpretar os beneficios oferecidos por um
alimento (MOORMAN, MATULICH, 1993; KIM, NAYGA E CAPPS, 2001; CAVALIERE,
DE MARCHI E BANTERLE, 2015; GRUNERT, WILLS E FERNANDEZ-CELEMIN,
2010; FEUNEKES et al., 2008).

O conhecimento nutricional é apenas um dos fatores que afetam o uso das informacdes
nutricionais. O modelo de Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005) inclui também caracteristicas
individuais, situacdo, atitude e comportamento, envolvimento com a classe do produto e

motivacao.

As caracteristicas individuais, particularmente idade, sexo e grau de escolaridade sdo
relatados na literatura em relacdo ao impacto — ou ndo — na leitura das informagdes
nutricionais constantes nos rétulos dos alimentos (DRICHOUTIS, LAZARIDIS E NAYGA,
2005; MANNELL et al., 2006; GIEHL, 2008; CAVALIERE, RICCI E BANTERLE, 2014;
MIKLAVEC et al., 2015).

Em relacdo a situacdo, atitude e comportamento, tempo para fazer as compras,
renda e profissdo sdo fatores que aparecem como moderadoras no uso das informacgoes
nutricionais (SHINE, O'REILLY, O'SULLIVAN, 1997; MANNELL et al., 2006; GIEHL,
2008).

Dentre os fatores de envolvimento com a classe do produto foi analisado se atributos
como sabor, nutricdo e marca impactam ou ndo no uso das informacGes nutricionais
(NAYGA, 1996; 1999; 2000; DRICHOUTIS, LAZARIDIS E NAYGA, 2005).

Ja a motivacdo, investigada como variavel moderadora no efeito do uso das
informacdes nutricionais presentes nas embalagens dos alimentos na intencdo de compra
(KELLER et al., 1997; KIM, NAYGA E CAPPS, 2001, GIEHL, 2008), ndo foi medida no
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presente estudo, visto que em razdo do estudo ter um foco parental, e a analise considerar a
compra de produtos para os filhos, seria inadequado.

No escopo da atitude geral em relacéo aos sistemas de informacgdo nutricional foi

medida considerando o estudo de Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013).

Também foram analisadas a ‘simpatia do consumidor’ e a ‘percep¢do de
saudabilidade’ como preditoras da intencdo de compra. A ‘simpatia do consumidor’
compreende as variaveis compreensdo, credibilidade e gosto, utilizadas no estudo de
Feunekes et al. (2008). A ‘percepgdo de saudabilidade’, considerada em diversos estudos
como Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013), considerou os parametros dos mesmos estudiosos
(FEUNKES et al., 2007).

Campos, Doxey e Hammond (2011) sugeriram para pesquisas futuras examinar a
eficacia de usar simbolos, imagens e diferentes layouts no painek frontal, j& que hd uma
evidencia crescente sobre a simpatia do consumidor para com os simbolos usados pela
industria alimenticia, bem como o maior impacto das informagdes expostas no painel frontal
dos rétulos das embalagens em comparagdo com o verso. Por isso, 0 presente estudo utilizou

trés diferentes formas de apresentacdo da informacdo nutricional para comparacao de efeitos.

Para medir a intencdo de compra dos pais em relacdo aos produtos apresentados, foi
utilizada escala de medida tipo Likert de cinco pontos assim como nos estudos de Andrews,
Burton e Kees (2011), Giehl (2008), Burton e Pearse (2002), Onyango, Nayga e Schilling
(2004), Baker e Mazzocco (2005) e Sen, Bhattacharya e Korshun (2006).

Tomando por base os modelos conceituais mencionados, buscou-se identificar se
apresentar uma informacgdo nutricional de diferentes maneiras altera a percepgdo de
saudabilidade em relacdo ao produto, bem como a intencdo de compra sobre ele. Para isso,
apresenta-se a seguinte pergunta de pesquisa: a forma de apresentacdo da informacao
nutricional impacta a percepcédo de saudabilidade e a intengédo de compra dos pais em

relacdo a um alimento para seus filhos?
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3 OBJETIVOS

Para responder a questdo problema dessa pesquisa sdo propostos 0s seguintes objetivos:

3.1 OBJETIVO GERAL

Examinar os efeitos de diferentes formas de apresentacdo das informacdes nutricionais

em painéis frontais da embalagem de alimentos na decisdo de compra dos pais.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. ldentificar o entendimento dos pais em relacdo as informagdes nutricionais;

2. ldentificar se a informacéo nutricional € utilizada pelos pais como fator decisorio para a

escolha de um alimento para seus filhos;

3. ldentificar a relacdo entre o entendimento e a importancia dada as informacdes

nutricionais;

4.  Verificar a relacdo entre as formas de apresentacdo da informacdo nutricional e a

intencdo de compra por parte dos pais;

5. Verificar como a forma de apresentagdo da informacdo influencia a percepcdo de
saudabilidade dos produtos por parte dos pais;
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6. Identificar a percepcdo dos pais sobre cada uma das formas de apresentacdo da
informacdo testadas (nutrition claims, ‘sistema de informagdo por grupo de alimento’ e
Guideline Daily Amount - GDA);

7. Verificar se a percepcdo de saudabilidade e a simpatia em relacdo a forma de
apresentacdo da informacéo utilizada predizem a intencédo parental de compra de um produto.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo do trabalho sdo apresentados os temas que embasam teoricamente esta
dissertacdo. Inicialmente trata-se sobre consumo e habitos de alimentacdo saudavel. A seguir,
fala-se sobre a embalagem e seu papel enquanto meio de comunicacdo entre a empresa € 0
consumidor. Apos, sdo abordadas questbes referentes a rotulagem nutricional, as diferencas
entre health claims e nutrition claims, bem como sua utilizagcdo no Brasil, e diferentes formas
de apresentacdo da informacéo utilizadas no painel frontal das embalagens de alimentos. Por
fim, aborda-se a questdo da decisdo de compra de alimentos por parte dos pais e sua natureza
de alto envolvimento por considerar a responsabilidade em relagéo a seus filhos, permeando
0s aspectos relacionados a decisdo parental, visto que a pesquisa foi direcionada a pais.

4.1 CONSUMO E HABITOS DE ALIMENTACAO SAUDAVEL

Comportamentos de compra e habitos alimentares estdo intimamente relacionados
(FAUPEL et al., 2014). As pessoas compram de acordo com suas preferéncias, gostos e estilo

de vida.

Existem robustas evidéncias de que a dieta esta relacionada a doencas crénicas néo-
transmissiveis como problemas cardiacos, acidente vascular cerebral (AVC), obesidade,
diabetes e cancer (LOPEZ et al., 2006; ASTRUP, 2001; KROMHOUT et al., 2002; WHO,
2010). A estimativa € de que aproximadamente 30% dos casos de cancer sejam causados pela
ma alimentacdo. Segundo dados da Organizacdo Mundial da Saiude (OMS), em 2010
aproximadamente 1,6 bilhdes de adultos estavam com sobrepeso e mais de 400 milhdes
obesos. No Brasil, uma pesquisa realizada pelo Ministério da Saude em 2011 indicou que
48,5% da populacédo esta acima do peso. Este excesso de peso gera um problema de saude
publica, pois desencadeia outros problemas tal como a depressdo, desordens respiratorias,

problemas do sono e limitagdes funcionais, gerando bilhdes em investimentos dos governos.
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Sal, agUcar, gorduras saturadas e gorduras trans consumidos em excesso Sd80 0s principais

responsaveis por este cenario.

Diante disso, ha uma recomendacdo da OMS para que as industrias reduzam os niveis
destes componentes na formulacdo dos alimentos e informem mais claramente sobre a
composi¢do dos alimentos. Ha, também, um interesse das empresas que contam com
alimentos saudaveis em seu mix de produtos de destacar tais diferenciais nos rotulos e
também em toda a comunicacdo sobre o produto (anuncios, sites, redes sociais, acdes em
pontos de venda e/ou eventos) e até mesmo de lancar opgdes com tais caracteristicas. E ha,
cada vez mais, uma preocupacdo do consumidor em promover um estilo de vida mais
saudavel e escolher alimentos mais saudaveis (CHRYSOCHOU, 2010; SIRO et al., 2008;
VERBEKE, 2005; MARCHlI et al., 2016).

A percepcdo dos consumidores sobre a saudabilidade dos alimentos pode ser
considerada como um dos principais determinantes dos padrdes de comportamento alimentar
(PROVENCHER, POLIVY E HERMAN, 2009). Durante o processo de avaliacdo para
consequente escolha dos alimentos, o uso das informagfes da embalagem é afetado pela
atitude nutricional dos consumidores, que avalia qual a utilidade do alimento em sua dieta.
(SHINE; O’REILLY; O’SULLIVAN, 1997; FEICK; HERRMANN; WARLAND, 1986).
Conforme suas necessidades alimentares, os consumidores buscam por nutrientes especificos
nos rotulos dos alimentos (BENDER; DERBY, 1992). Quanto maior o nivel de conhecimento
nutricional, maior a busca por informac6es nas embalagens (MOORMAN e MATULICH,
1993; GUTHRIE et al.,1995; SZYKMAN, BLOOM e LEVY, 1997; KIM, NAYGA e
CAPPS, 2001).

4.2 EFEITOS DAS INFORMACOES NUTRICIONAIS NA AVALIACAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR

A informacdo no rotulo, especialmente aquelas relacionadas a propriedades
nutricionais, podem levar o consumidor a escolhas mais saudaveis (DRICHOUTIS et al.,
2007; BARREIRO-HURLE et al., 2010; COWBURN & STOCKLEY, 2005).

Mantimentos sdo comprados com freqiiéncia e de forma impulsiva. O processo € feito

rapidamente e impulsivamente, ou seja, produtos ja conhecidos sdo frequentemente
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recomprados e decisoes séo feitas geralmente sem muito esforgo de comparagédo (KOTLER e
BLIEMEL, 1995; KROEBER-RIEL et al. 2009).

Os atributos que mais comumente influenciam as escolhas dos consumidores séo a
marca e o preco. De acordo com estudos empiricos de Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005) e
Fearne et al. (2001), os consumidores que atribuem grande importancia ao preco s&o menos
propensas a utilizar a informacéao nutricional e alegac6es relacionadas a garantia de qualidade.
Familias com criangas normalmente consideram a marca como um fator importante no
processo de compra e tendem a prestar mais atencdo na qualidade do alimento do que no
preco (REVOREDO-GIHA et al., 2011 apud BANTERLE, CAVALIERE e RICCI, 2013).

Em geral, os consumidores encontram utilidade nos rotulos nutricionais (KLOPP e
MACDONALD, 1981; HAWTHORNE et al., 2006; BYRD-BREDBENNER; WONG &
COTTEE 2000; VERBEKE et al., 2007), embora alguns relatem um desejo por uma forma
mais simples de apresentacdo das informagdes (HEIMBACH e ORWIN, 1984; CRAWFORD
e BAGHURST, 1990; BITZIOS et al., 2011), como é o caso dos consumidores nos Estados
Unidos e Australia, que tém dificuldade de entender e interpretar a informacdo devido a

utilizacdo de uma linguagem mais técnica por parte dos fabricantes.

O conhecimento nutricional esta positivamente relacionado ao uso do rotulo, ou seja,
0s consumidores que tem mais conhecimento sobre propriedades nutricionais sdo mais
propensos a consultar as informacdes presentes nos rotulos das embalagens (DRICHOUTIS,
LAZARIDIS E NAYGA, 2006; CAVALIERE, DE MARCHI e BANTERLE, 2015). Os
consumidores tém menos interesse nas informacgdes nutricionais de produtos indulgentes
(Directorate General for Health & Consumer Protection, 2005 apud GRUNERT, WILLS e
FERNANDEZ-CELEMIN, 2010).

Segundo Higginson et al. (2002b), mesmo quando o0s consumidores procuram por
opcdes saudaveis, 0 ‘uso’ da rotulagem nutricional muitas vezes envolve simplesmente olhar
para as informacOes disponiveis, sem processa-las. Parece que essa falta de atencdo pode ser
um importante gargalo no contexto das informagdes nutricionais nas embalagens de alimentos
(VAN TRIJP, 2009). As evidéncias encontradas nos resultados da pesquisa feita por Campos,
Doxey e Hammond (2011) mostraram uma relacdo consistente entre o uso da rotulagem
nutricional e dietas mais saudaveis. A causa natural desta associacdo é bidirecional: a

rotulagem nutricional pode promover dietas mais saudaveis, enquanto que individuos com
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dietas mais saudaveis sdo mais propensos a procurar pelas informacfes nutricionais nos

rétulos.

Com a ascensdo dos supermercados ao posto de um dos mais importantes canais de
distribuicdo de auto-servico, a embalagem ganha maior importancia, ao adquirir o papel de
vendedor silencioso (GURGEL, 2007). Ela representa todo o esforgo de marketing: simboliza
0 produto como um todo, por ser o objeto visual e tangivel que representa o que esta se
tentando vender (GERSHMAN, 1987). Novos conceitos e significados sdo originados a partir
da troca de mensagem entre produtor/produto/consumidor, que ddo origem a reacOes
positivas, caso 0 conjunto de informacdes contidas nas embalagens se apresente de maneira
clara, objetiva e ao alcance do entendimento do consumidor (BORDENAVE, 2002). E através
do contato entre o comprador e a embalagem que as informag0es que a empresa fabricante
deseja transmitir tém a oportunidade de comunicar e impactar o consumidor para uma

percepcao positiva que ird gerar a compra.

Segundo Chernatony (1991), o consumidor faz pouca pesquisa externa em busca de
informacdes adicionais. Enquanto compram, os consumidores ativam a memoria para indicar
quais produtos conhecem e que informacdes sdo relevantes. De toda a informacéo disponivel
no ponto de venda, Jacoby, Speller e Kohn (1974) detectaram que os consumidores néo
prestam atencdo em mais do que cinco atributos do produto, o que representa apenas 2% da
informacdo disponivel. Estudos indicam que quanto mais tempo o consumidor gasta
escolhendo um novo produto, mais eles estdo propensos a consultar as informacdes nos
rotulos (CAVALIERE, DE MARCHI e BANTERLE, 2015b). Ou seja, quando 0s
consumidores ndo experimentam restricdo de tempo, eles estdo mais dispostos a obter
informac0des através de rotulos e a selecionar os produtos que estdo mais de acordo com suas

preferéncias.

Segundo o Departamento de Ciéncias da Saude, o rétulo é o instrumento mais
importante para promover habitos alimentares saudaveis, pois fornece aos consumidores
informacdes sobre o alimento no momento da compra. As informagdes nutricionais no rotulo
sdo, segundo o Departamento de Biociéncia da Faculdade de Ciéncia da Universidade de
Mauritius, uma ferramenta atrativa porque ao mesmo tempo em que apoia 0 objetivo de

comer saudavelmente, os consumidores mantém sua liberdade de escolha. Segundo Santos e
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Castro (1998), a embalagem cria uma imagem para a marca, posiciona o produto frente aos
concorrentes e pode contribuir com o aumento do lucro. Portanto, rétulo e embalagem
fornecem grande vantagem competitiva por representarem um fator de diferenciacdo entre
produtos semelhantes. Mas ndo basta que os consumidores apenas observem e processem as
informagdes nutricionais contidas no rotulo, eles também precisam compreender essas
informacdes (HERPEN e TRIJP, 2011).

FIGURA 1 - Estrutura conceitual - Adaptacdo Modelo da Hierarquia dos Efeitos

Fonte: Grunert, Will e Fernandez-Celemin , 2010

De acordo com Grunert, Wills e Fernandez-Celemin (2010), a fim de que as
informagdes nutricionais contidas nos rétulos dos alimentos tenham qualquer efeito, os
consumidores devem ser expostos a elas e devem estar cientes delas. O efeito serd entdo
mediado pela compreensdo do consumidor, que por sua vez serd afetada pelo conhecimento
nutricional do proprio consumidor. Baseado no seu conhecimento, consumidores devem ent&o
usar as informacgdes da embalagem para fazer inferéncia sobre a saudabilidade do produto, o
qual junto com outras informacgbes (por exemplo, sobre o sabor do produto) pode afetar a

avaliacdo e eventualmente a decisdo de compra em relacdo ao produto.

A escolha dos alimentos tem melhores resultados quando sdo fornecidas informacdes
sobre nutricdo (DAVANCO; TADDEI; GAGLIANONE, 2004). Quanto mais bem
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informados e conscientes sobre suas necessidades pessoais, bem como em relagcdo ao
beneficio dos nutrientes e ingredientes de um alimento, melhor se dara a escolha por parte do

consumidor.

4.3 EMBALAGENS E A COMUNICACAO EMPRESA-CONSUMIDOR

Segundo Ferreira (2007, p.768), embalagens séo involucros ou recipientes usados para
acondicionar mercadorias ou objetos em pacotes, fardos ou caixas, a fim de protegé-los de
risco e/ou facilitar o seu transporte. Entretanto, o papel de uma embalagem hoje vai muito
além do descrito pelo dicionario. E essencial que praticidade e conveniéncia sejam
combinadas com um impacto visual atraente e integrado ao cenario do ponto de venda
(PETERS, 1998; NANCARROW; WRIGHT; BRACE, 1998; SILAYOI; SPEECE, 2007).

As embalagens vém ganhando mais importancia para consumidores e compradores,
pois é onde se busca informacGes sobre o produto no momento da compra, 0 que torna
embalagem e rotulo veiculos de comunicacdo e persuasdo do cliente, assumindo um papel
similar a outros elementos de comunicacdo de marketing (RETTIE; BREWER, 2000;
SILAYOI; SPEECE, 2007).

As embalagens trazem informacgdes como descricdo do produto, composi¢cdo, peso
liquido, modo de preparo e validade, além da tabela nutricional. A tabela nutricional fornece
tamanho da porcdo, peso dos nutrientes (gorduras, carboidratos, proteinas, vitaminas) por
porcdo e percentual didrio recomendado, o que nem sempre é compreendido pelos
consumidores (BONE; FRANCE, 2009; KELLER et al., 1997; ROE et al., 1999).

O Ministério da Saude do Brasil conta com o ‘Manual de orientacdo aos Consumidores’
com o objetivo de educar a populacéo brasileira para um consumo mais saudavel, aumentando
o conhecimento nutricional e facilitando a leitura e compreensédo dos rétulos das embalagens.
Dentre outras informacdes, conta com o significado dos itens da tabela de informacéo

nutricional dos rotulos, conforme segue:

Valor Energético: € a energia produzida pelo nosso corpo proveniente dos carboidratos,
proteinas e gorduras totais. Na rotulagem nutricional o valor energético € expresso em forma

de quilocalorias (kcal) e quilojoules (kJ).
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Carboidratos: sdo os componentes dos alimentos cuja principal fungdo € fornecer a energia
para as células do corpo, principalmente do cérebro.

Proteinas: sdo componentes dos alimentos necessarios para constru¢cdo e manutencdo dos

nossos 0rgaos, tecidos e células.

Gorduras Totais: as gorduras sdo as principais fontes de energia do corpo e ajudam na
absorcdo das vitaminas A, D, E e K. As gorduras totais referem-se a soma de todos os tipos de

gorduras encontradas em um alimento, tanto de origem animal quanto de origem vegetal.

Gorduras Saturadas: tipo de gordura presente em alimentos de origem animal. O consumo
desse tipo de gordura deve ser moderado porque, quando consumido em grandes quantidades,
pode aumentar o risco de desenvolvimento de doencas do coragéo.

Gorduras Trans: tipo de gordura encontrada em grandes quantidades em alimentos
industrializados. O consumo desse tipo de gordura deve ser muito reduzido, considerando que
0 N0SSO organismo ndo necessita desse tipo de gordura e ainda porque, quando consumido em

grandes quantidades, pode aumentar o risco de desenvolvimento de doengas do coragéo.

Fibra Alimentar: estd presente em diversos tipos de alimentos de origem vegetal, como
frutas, hortalicas, feijoes e alimentos integrais. A ingestdo de fibras auxilia no funcionamento

do intestino.

Sédio: esta presente no sal de cozinha e alimentos industrializados (salgadinhos de pacote,
molhos prontos, embutidos, produtos enlatados com salmoura) devendo ser consumido com

moderacdo uma vez que 0 Seu consumo excessivo pode levar ao aumento da pressao arterial.

De acordo com Kotler e Keller (2006) uma embalagem eficaz deve atingir os
seguintes objetivos: identificar a marca; transmitir informacgdes descritivas e persuasivas;
facilitar o transporte e a protecdo do produto; fornecer orientagdes sobre 0 armazenamento em

casa; e fornecer orientagfes sobre o consumo do produto.

Porém, para ser eficaz no atingimento de tais objetivos, além do cuidado com as
informacg0des textuais, a embalagem passou a se apresentar em diferentes materiais, formas e
modelos, 0 que permitiu um relacionamento mais proximo entre o consumidor e o fabricante
(SANTOS; CASTRO, 1998; GURGEL, 2007). Através das embalagens, as empresas
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transmitem n&do apenas informagdes sobre o produto, mas também sobre a identidade e o
posicionamento da marca. Essa personalidade assumida pelas embalagens atrai consumidores
que se identificam com elas, tanto devido a atributos estéticos como também a tentativa

inconsciente de facilitar decisoes.

Estes mecanismos intuitivos visando a facilitacdo da decisdo sdao chamados de processos
heuristicos. Shah e Oppenheimer (2008) colocam que o termo "heuristica™ foi usado para
descrever quase tudo nas pesquisas ao longo dos anos, transformando-o num termo vago. Os
autores definem a heuristica segundo as palavras de Simon (1990), considerado o pai da
pesquisa sobre heuristica em tomada de decisdo, como “o0s métodos para se chegar a solucbes
satisfatorias com modestas quantias de ‘computacdo™ (SHAH e OPPENHEIMER, 2008, p.
207). Payne (1993) também sugeriu que os individuos buscam reduzir seu esforgco cognitivo
0 maximo possivel, através de atalhos mentais para minimizar esforgos, reduzir o tempo de
escolha e facilitar a decisdo. Em pesquisa realizada em 1988 por Payne, Bettman e Johnson a
pressdo de tempo é incluida como fator desencadeador dos processos heuristicos. Ou seja,
com o tempo reduzido, o sujeito estaria mais propenso a utilizar estes atalhos mentais, a fim

de cumprir sua tarefa e deixar de sofrer a pressao referida.

Segundo Shah e Oppenheimer (2008), os recursos utilizados pelos individuos ndo séo
ilimitados, fazendo com que as pessoas operem ndo s6 com as limitacbes do ambiente, mas
também com as suas proprias. A partir disso, 0s autores postulam cinco razdes a partir das
quais o cérebro pode optar por processos heuristicos: examinar menos pistas do ambiente ou
da situacéo; reduzir a dificuldade associada com a recuperacdo e o armazenamento dos
valores das pistas; simplificar a importancia dos principios das pistas; integrar menos

informacao; e, por fim, examinar menos alternativas.

4.4 ROTULAGEM NUTRICIONAL

A rotulagem nutricional educa os consumidores sobre o que eles estdo comprando e

comendo e também contribui para que seja feita uma escolha mais segura.

Feick et al. (1986) e Wandel (1997) ja sinalizavam que a informacédo contida no rétulo

vinha ganhando grande importancia como fonte de informacdo sobre o alimento. Estudos
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feitos em 1997 por Wandel, ja indicavam que os consumidores ndo estdo satisfeitos com a

informagao que recebem no ponto de venda.

O estudo de Kasapila e Shawa (2011) indicou baixo uso e baixa compreensdo da
rotulagem nutricional entre os consumidores. Segundo os autores, 0s consumidores ndo estao
familiarizados com a linguagem e as terminologias utilizadas, o que aponta para a necessidade

de educacéo nutricional e a utilizacdo de sistemas de informacao mais ‘simpaticos’.

As informacdes nutricionais no rétulo podem afetar o comportamento de compra dos
consumidores de forma significativa porque, segundo algumas evidéncias revelam, prestar
informagdes nutricionais pode permitir que os consumidores mudem o comportamento de
consumo de produtos ‘ndo saudaveis’ para produtos considerados ‘saudaveis’ mais facilmente
(ZARKIN e ANDERSON, 2002) e também que avaliem de forma fundamentada o valor dos
produtos (APO, 2002). Além disso, na préatica, a informacdo nutricional fornecida na
embalagem pode ser a Unica fonte de informagdo disponivel ao consumidor no ponto de
venda, por isso é importante que ele esteja apto a compreender e utilizar essa informacao para

guiar a escolha de alimentos.

Compreender a informac&o nutricional fornecida no rotulo implica que os compradores
reconhecam e saibam o que cada termo nutricional e unidade de medida significam; e que eles
compreendam as relacGes entre diferentes nutrientes e o papel de cada nutriente para o
organismo e para uma alimentacdo saudavel. Usar a informacdo fornecida sugere que o
consumidor pode encontrar a tabela nutricional, olhar e ler ela, e que estd apto a interpretar as
informagdes de forma a tomar uma série de decisbes sobre a compra do alimento
(BORGMEIER e WESTENHOEFER, 2009).

Pesquisas indicam que muitos consumidores tém dificuldade com informacGes
quantitativas presentes nos rotulos, especialmente com relacdo a quantidade diaria
recomendada, percentual dos valores diarios, quantidade por por¢do e outras formas de
informacdo quantitativa na embalagem (SHINE O'REILLY e O'SULLIVAN, 1997;
ROTHMAN, HOUSAM, WEISS et al., 2006; HAWTHORNE, MORELAND, GRIFFIN et
al., 2006; MISRA, 2007; LEVY, FEIN e SCHUCKER, 1992). Estudos tém reportado mais
eficacia em rétulos que usam graficos e simbolos e em rétulos com o minimo contetdo

numeérico.
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Segundo Kotler e Keller (2006) o rotulo desempenha diversas fungdes: identifica o
produto ou a marca, classifica, descreve o produto (quem o fez e como usé-lo com seguranca)
e 0 promove (com cores e ilustracGes que atraiam o comprador). Por isso, rotulo e embalagem
podem oferecer grande vantagem competitiva, ao estabelecer um diferencial entre varios

produtos da mesma categoria.

No Brasil, o uso de informagdes nutricionais obrigatorias nos rotulos de alimentos e
bebidas foi regulamentado em 2001. Estudos nesta area ainda sdo recentes no pais
(CASOTTI; THIOLLENT, 1997; CASOTTI, 1999; MINISTERIO DA SAUDE, 2003;
SOUZA; BARBOSA,; TEIXEIRA, 2006), havendo a necessidade de explorar o assunto com
maior atencdo. Ja nos Estados Unidos, alega-se que os rétulos nutricionais e alegacGes de
salde em alimentos tém o potencial de contribuir para a melhoria da saude publica, ajudando
os consumidores a fazer escolhas alimentares mais bem informados. Por isso, eles acreditam
que permitir que as industrias de alimentos utilizem reivindicagcGes verdadeiras sobre
beneficios dos produtos pode beneficiar os consumidores e aumentar a pressdo competitiva

para comercializar alimentos com caracteristicas mais nutritivas (MATHIOS, 1998).

Os rotulos, e os painéis frontais das embalagens em particular, sdo considerados uma
importante ferramenta para ajudar os consumidores a fazerem escolhas mais saudaveis (EC.,
2008). A eficacia dos rétulos nutricionais continua a ser pesquisada, porque a rotulagem
nutricional ndo pode ser totalmente bem sucedida até que os consumidores sejam ensinados
sobre como usé-la, e que orientagdes sobre informagfes nutricionais sejam incluidas na
legislacdo (SHINE, O'REILLY e O'SULLIVAN, 1997; HIGGINSON et al., 2002). A
atencdo as informacgdes nutricionais no rotulo depende dos objetivos e das limitacGes de
recurso que os consumidores enfrentam (HERPERN e TRIJP, 2011). Mesmo que o fabricante
prefira um rétulo simples, a lei pode exigir informagdes adicionais (KOTLER e KELLER,
2006).

Por outro lado, estudos sugerem que, na avaliacdo do produto, os consumidores
confiam mais na tabela nutricional do que nos claims do painel frontal (KELLER et al., 1997)
e afirmam que os claims ndo afetam as crengas gerais em relacdo ao qudo nutritivo um
produto é (FORD et al., 1996; KELLER et al., 1997). Tais conclusdes, segundo Keller et al.
(1997), ndo podem ser consideradas para todos os consumidores ou para todos os tipos de
claims. Alguns consumidores podem néo ter vontade ou habilidade suficiente para processar
informacgdes nutricionais detalhadas e podem ser influenciados significativamente por claims

no painel frontal da embalagem. Estudos indicam estatisticamente que ha uma relacéo
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significativa entre conhecimento nutricional e uso das informagdes nutricionais contidas no
rotulo. Individuos com maior conhecimento nutricional consultam com mais frequéncia as
informacdes nas embalagens do que aqueles com razoavel ou pouquissimo conhecimento
nutricional (CANNOOSAMY, PUGO-GUNSAM e JEEWON, 2014).

De acordo com os resultados de um estudo feito por Cavaliere, De Marchi e Banterle
(2015b) embora a rotulagem nutricional seja eficaz em aumentar a transparéncia do mercado,
essa ferramenta pode ndo ser eficaz para mudar os padrdes de consumo dos consumidores

com baixa orientacdo para a salde.

A legislacdo para a informacdo dos rotulos de alimentos tem o objetivo de evitar
comportamentos oportunistas das inddstrias fabricantes (BANTERLE, CAVALIERE E
RICCI, 2013). Nos Estados Unidos, o Food and Drug Administration (FDA) exigiu que 0s
fabricantes de alimentos processados incluissem rotulagem nutricional que destacasse
claramente a quantidade de proteinas, gorduras, carboidratos e calorias contidas nos produtos,
assim como a quantidade de vitaminas e minerais com uma porcentagem da cota diaria
recomendada (ORENSTEIN, 2003). Este mesmo 6rgdo tomou a iniciativa de controlar
sinalizacdes relativas & saude em rdtulos de produtos alimenticios, movendo agdes contra a
ma utilizacdo de descricbes como “light”, “mais fibras” e “menos gordura” (KOTLER e
KELLER, 2006).

No Brasil, o principal 6rgdo regulador é o Ministério da Salde, que, através da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) elabora as legislagdes pertinentes a
rotulagem nutricional, realiza a inspecdo dos alimentos embalados e ainda desenvolve
atividades que visam a orientacdo nutricional da populacdo (FERREIRA; LANFER-
MARQUEZ, 2007). O artigo 8° da Lei n. 9782/99 atribui & ANVISA a competéncia de
regulamentar, controlar e fiscalizar os produtos e servicos que envolvam risco a salde

publica, dentre eles, embalagens para alimentos.

A obrigatoriedade da declaracdo das informagdes nutricionais é efetiva para paises
como Argentina, Austrélia, Brasil, Canadd, Israel, Malésia, Nova Zelandia, Paraguai, Estados
Unidos e Uruguai, que contam com legislacdo que regulamenta as informacdes nutricionais
nas embalagens de alimentos. Paises como Alemanha, Austria, Chile, Franca, Italia e Jap3o

tém como obrigatdrias somente informagfes nutricionais em produtos light, diet e com
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reducdes de gordura ou agUcar. J& em paises como China, Costa Rica e Venezuela apenas
alimentos com alguma propriedade funcional ou medicinal tém obrigatoriedade de contar com
as informacdes nutricionais (HAWKES, 2004).

Segundo o Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90, art. 6), todo produto deve
trazer informacOes claras, precisas e em lingua portuguesa, indicar prazo de validade,
ingredientes, nome e endereco do fabricante entre outros dados, assim como o numero do
Servico de Inspecdo Federal (ANVISA, 2005; FERREIRA; LANFER-MARQUEZ, 2007).

Mas embora essas obrigatoriedades sejam necessarias e positivas, adicionar informag6es
opcionais pode significar uma ferramenta de diferenciagdo dos produtos para comunicar
atributos positivos aos consumidores (GOLAN et al., 2000 apud BANTERLE, CAVALIERE
e RICCI, 2013).

O papel principal dos rotulos nos alimentos é informar os consumidores e ajudar eles a
escolherem produtos. O marketing, inicialmente, focava a informacdo somente na marca,
preco de venda/ peso e qualidade e ofertas comerciais (CHEFTEL, 2005). Quando emergiu
um novo conceito relacionado ao direto do consumidor & informacgdo, questdes como a
seguranca real e percebida das informacdes em relacdo aos ingredientes, preocupacdes éticas
e filosoficas (como o modo de producdo, presenca de determinados ingredientes, alimentos
geneticamente modificados), informacdo nutricional e declaracdo sobre a presenga de

potenciais alergénicos comegaram a ganhar importancia.

A partir disso comecaram a surgir as legislacfes relativas as informagdes constantes
nas embalagens e um grande numero de mudangas industriais, de marketing e no perfil do

consumidor aumentou a importancia do rétulo nutricional.

Pode-se dizer, entdo, que o0 sucesso de uma marca depende em parte da sua rotulagem
nutricional, pois ela facilita a decisdo dos consumidores, atraindo-os para o produto
alimenticio. No Brasil, pesquisa feita pelo Ministério da Salde demonstrou que
aproximadamente 70% das pessoas consultam os rétulos dos alimentos no momento da
compra, porém mais da metade ndo compreende adequadamente o significado das
informagdes. Com a publicagdo das normas que tornam obrigatodria a declaracdo do contetdo

nutricional dos alimentos (rotulagem nutricional), as informacdes contidas nos rétulos passam
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a ser ainda mais complexas, exigindo maior habilidade do consumidor para interpreta-las e

entendé-las.

4.5 0 IMPACTO DO PAINEL FRONTAL NAS DECISOES DE COMPRA

Informacdes nutricionais no painel frontal das embalagens podem melhorar a precisdo
de julgamentos sobre a qualidade nutricional dos alimentos e bebidas (ROBERTO, 2012a). O
objetivo geral do painel frontal é fornecer aos consumidores informacdes mais Uteis do que as
das tabelas nutricionais tradicionais (Instituto de Medicina, 2010) e ajudar os consumidores a

tomarem suas decisfes de compra mais bem informadas sobre os alimentos.

As informacdes que recebem destaque nos painéis frontais baseiam-se em um numero
limitado de nutrientes especificos (normalmente sal, acUcar, gordura saturada e gorduras
totais) pelos quais os consumidores mostram maior interesse (BALASUBRAMANIAN e
COLE, 2002) e dos quais os efeitos negativos a saude foram bem documentados (WHO,
2003). Os ‘leitores de rétulos’ indicam utilizar as informagdes nutricionais dos rotulos para
evitar certos nutrientes e para consultar a quantidade de nutrientes especificos, especialmente

gordura, calorias e agucar.

Informagdes nutricionais no painel frontal das embalagens sdo percebidas como a
solucdo perfeita para resumir todo o perfil nutricional e tornar a compreensdao mais facil
(AZMAN e SAHAK, 2014). Industrias e varejistas desenvolveram seus préprios sistemas de
informacdo nutricional no painel frontal utilizando diferentes metodologias, de forma a atingir
diferentes segmentos de consumo como idade, escolaridade, perfil socioeconémico etc.
Apresentar as informagGes nutricionais de forma clara e consistente contribui com os
consumidores na escolha do produto (VISWATHAN, 1994; BARONE et al., 1996;
VISWATHAN; HASTAK, 2002),assim como contar com mensagens saudaveis pode facilitar
o reconhecimento do alimento como uma opcdo saudavel, contribuindo com o processo de
procura por alimentos que oferecam melhores condi¢fes de saude, segundo Bolton, Cohen e
Bloom (2006).

O painel frontal e a tabela nutricional representam duas fontes distintas a partir das

quais os consumidores poderdo tirar informacdes para formar juizos e tomar decisdes sobre



35

um produto (ROE, LEVY e DERBY, 1999). Pesquisas mostram que 0S consumidores
frequentemente limitam sua busca por informagGes nutricionais e de salde aquelas contidas
no painel frontal das embalagens, pois elas sdo mais facilmente acessadas (KALTCHEVA,;
PATINO; LEVENTHAL, 2013). As informacdes nutricionais demonstradas na parte frontal
da embalagem séo consideradas como uma das principais fontes de informacdo sobre a
confiabilidade de um produto alimentar (CANNOOSAMY, PUGO-GUNSAM e JEEWON,
2014), seja pela credibilidade da empresa e do produto ou pela confirmacao das informacGes

contidas na tabela nutricional.

As informacg6es nutricionais no rétulo podem afetar o comportamento de compra dos
consumidores de forma significativa. Algumas evidéncias revelam que prestar informacoes
nutricionais pode permitir que os consumidores mudem o comportamento de consumo de
produtos ‘ndo saudaveis’ para produtos considerados ‘saudaveis’ mais facilmente (ZARKIN e
ANDERSON, 2002) e permite também que os consumidores avaliem de forma fundamentada
o valor dos produtos (APO, 2002).

O pressuposto é que a tarefa de busca é mais facil se as informagdes nutricionais se
destacam, com uma saliéncia maior do que outros estimulos informados na embalagem. Para
Bialkova e van Trijp (2010), a atencdo é o mecanismo psicoldgico e neural que media a
seletividade perceptiva para acOes cognitivas. Na literatura de comportamento do consumidor,
a atencdo é o grau em que 0s consumidores se concentram em estimulos especificos dentro de
sua faixa de exposicdo (SOLOMON, BAMOSSY & ASKEGAARD, 2002) e acontece quando

o consumidor atribui a capacidade de processamento para o estimulo (GUIDO, 2001).

No contexto da informacdo nutricional, a atencdo dirigida aos rotulos tem um
importante papel. Estudos recentes indicam que os consumidores confiam nos rotulos dos
alimentos quando eles tém uma razdo especifica (como identificar alimentos para
necessidades especiais), mas apenas quando eles tém estas razdes (RAWSON, JANES, &
JORDAN, 2008, p.4). Para os consumidores em geral, que ndo seguem uma dieta especial ou
buscam algum nutriente especifico, a atencdo as informacgdes nutricionais depende de ser
estimulada. E esse direcionamento da atengdo € amplamente determinado pela saliéncia de

informacdes especificas dentro do campo visual (YANTIS, 2000).

Ha&, ainda, estudos que sugerem que os compradores podem simplesmente olhar a
informacdo nutricional, mas ndo a processam (HIGGINSON et al,, 2002(a); HIGGINSON et
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al., 2002(b); WYN, BOAZ e RAYNER, 1997). Falta de tempo, o tamanho das informagdes
na embalagem, falta de compreensdo dos termos e preocupacdo sobre a precisdo das

informacdes (credibilidade) séo as razbes dadas para néo ler os rotulos.

Tornando visivel o valor nutricional dos alimentos, as informacdes nutricionais nas
embalagens tornam a informacdo compreensivel para os consumidores no momento da
escolha (VERBEKE, 2005). Atraves das informacBes nutricionais, os consumidores tém a
possibilidade de escolher melhor os alimentos que consomem o que depende, em parte, da
quantidade e qualidade de informacdes disponiveis através de uma variedade de fontes,
incluindo a tabela nutricional nos rotulos dos alimentos (CASWELL e PADBERG, 1999).
Fornecendo informacdes nutricionais no rétulo, se da assisténcia ao consumidor para que ele
faca escolhas mais saudaveis (HWANG e LORENZEN, 2008; DRICHOUTIS, LAZARIDIS
E NAYGA, 2006; BANTERLE e CAVALIERE, 2009; BANTERLE e CAVALIERE, 2000;
COWBURN & STOCKLEY, 2005; ZARKIN e ANDERSON, 1992; BYRD-
BREDBENNER, WONG & COTTEE, 2000 e WADE e KENNEDY, 2010).

De acordo com um estudo feito por Black e Rayne (1992), os consumidores
consideram dificil fazer uma comparacao nutricional entre diferentes produtos para identificar
0 mais saudavel. Costumam focar em apenas um dos ingredientes para a comparagéo se tornar
mais facil. Porém, isso pode levar a uma escolha errada porque produtos com baixo teor de
gordura, por exemplo, podem conter altos indices de agucar ou sal (AZMAN e SAHAK,
2014).

O impacto dos painéis frontais no comportamento do consumidor tem sido verificado
em pesquisas recentes, tanto em relacdo ao resultado nas atitudes, intencbes de compra e
comportamento de consumo (CHANDON e WANSINK, 2007; STEENHUIS et al., 2010),
como também a forma de processamento, compreenséo e avaliagdo do conteddo nutricional

com base nas informagdes fornecidas no painel frontal (ROBERTO et al. 2012 a, b).

Segundo Bordenave (2002), a troca de mensagens via embalagem entre o produtor e o
consumidor permite a formacdo de novos conceitos e significados que, caso o conjunto de
informacgdes contidas nas embalagens se apresente de maneira clara, objetiva e ao alcance do

entendimento do consumidor, originam reagdes positivas.
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Nem todas as informagdes nutricionais tém a mesma probabilidade de serem
consideradas na avaliacdo e escolha do produto. Os consumidores sdo mais propensos a
utilizar informagdes nutricionais quando elas abordam informacdes especificas que eles
precisam (VERBEKE, 2005) e/ou quando sdo apresentadas de uma forma facil de processar
(MOORMAN, 1990; ROE et al., 1999). O modelo conceitual de Drichoutis, Lazaridis e
Nayga (2005) acrescenta outras variaveis que podem influenciar o comportamento de compra

a partir das informacg6es nutricionais fornecidas.

Caracteristicas

Envolvimento com a
Individuais Classe do Produto

. Informacdes Nutricionais )
Nutricional ¢ Compra
3

. ' - )
Conhecimento R .| Comportamento de J

Motivagao

Situagdo. Atitude e
Comportamento

Figura 2: Modelo Teorico — Fatores que afetam o uso das Informag6es Nutricionais

Fonte: Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005)

Conforme mostra a figura 2, varidveis como caracteristicas individuais, situacdo, atitude
e comportamento, e conhecimento nutricional, bem como o envolvimento com a classe de
produto e a motivacédo sdo fatores que afetam diretamente o uso das informacg6es nutricionais,
gue por sua vez impactam nas decisdes de compra. Este esquema demonstra a complexidade
do processo de utilizagdo das informagGes nutricionais, em razdo de suas muitas variaveis

intervenientes.

Muitos estudos tém mostrado que as variaveis relacionadas a diferencas de
caracteristicas individuais, como consciéncia nutricional, motivacdo ao processamento da
informacdo nutricional, e conhecimento nutricional podem afetar a percepgéo do consumidor

e também o processamento e a avaliagdo da informacdo nutricional apresentada na
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embalagem do produto (ANDREWS, NETEMEYER e BURTON, 2009; BURTON, BISWAS
e NETEMEYER, 1994; KELLER et al. 1997; KEY et al. 1996, MOORMAN, 1996).
Consumidores com um interesse especial ou uma atitude positiva para dieta e saiude séo os

que apresentam maior probabilidade de ler as embalagens.

Mathios e Ippolito (1998) relataram que fatores como idade, género e grau de
escolaridade tém impacto na leitura ou ndo das informag6es nutricionais expostas nos rotulos
dos alimentos. Estudos de Cowburn e Stockley (2005) indicam que homens s&o menos
propensos a ler as informaces nutricionais nas embalagens. Em estudo de Andrews, Burton e
Kees (2011) o uso do rotulo foi mais prevalente entre a populacdo feminina. Fatores
demogréaficos geralmente ndo sdo preditores causais em si, mas servem como representantes
para outra relacido (GRUNERT, WILLS e FERNANDEZ-CELEMIN,2010). Niveis sociais
mais altos podem levar a um maior interesse pela alimentacdo saudavel e a um maior

conhecimento nutricional, por exemplo.

A motivacdo também € citada em estudos que afirmam que quando a motivacdo e o
conhecimento do consumidor sdo altos, ele fica mais disposto a se engajar no processo de
avaliacdo da informacdo (PETTY, UNNAVA E STRATHMAN, 1991; ANDREWS e
SHIMP, 1990). Em estudo sobre o efeito da motivagcdo no uso da informagéo nutricional,
Moorman (1990) evidenciou que a motivacdo torna mais forte a qualidade das decisbes de

compra.

Entender a motivacdo é entender a razdo pela qual os consumidores fazem as suas
escolhas. De acordo com Solomon (2006), a motivacdo acontece quando o consumidor tem
uma necessidade e deseja satisfazé-la. No presente estudo, tratando de decisdo parental,
vamos entender que a motivacdo esta relacionada ao desejo dos pais de satisfazerem uma
necessidade basica de seus filhos (a alimentacdo), porém com a preocupacédo, pertinente aos

pais, de oferecer um alimento de qualidade nutricional e que agrade aos pequenos.

O tempo utilizado para fazer compras é visto por alguns pesquisadores como fator
limitante na busca por informacdes nutricionais (PARK, IYER, SMITH, 1989) e est§, junto as
variaveis profissao e renda, entre os fatores categorizados por Drichoutis, Lazaridis e Nayga
(2005) como de situacdo, atitude e comportamento. Pessoas com renda mais alta e pessoas
gue tem um nivel de escolaridade mais alto sdo os que mais consultam os rétulos, segundo

pesquisas de Andrews, Burton e Kees (2011).
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Em relacdo ao conhecimento nutricional, estudos comprovam que a confianga nas
informagdes e claims nutricionais é afetada negativamente pelo conhecimento nutricional. Ou
seja, pessoas com mais conhecimento tendem a acreditar menos naquilo que esta escrito na
embalagem. O conhecimento nutricional facilita a leitura e interpretacdo das informacdes
nutricionais, possibilitando que o consumidor identifique os beneficios do produto e ficando
apto a fazer sua propria avaliacdo sobre o mesmo. Logo, o conhecimento nutricional esta
positivamente relacionado ao uso do rotulo, significando que quando os consumidores tém
mais conhecimento sobre propriedades nutricionais, ele tem mais boa vontade para usar as
informacdes contidas na embalagem (DRICHOUTIS, LAZARIDIS E NAYGA, 2006;
CAVALIERE, MARCHI E BANTERLE, 2015a).

O envolvimento com a classe do produto diz respeito a importancia que 0s
consumidores depositam em alguns atributos, que pode envolver o preco ou mesmo a
composicdo nutricional. Segundo indica um estudo de Banterle, Cavalieri e Ricci (2013)
familias com criancas normalmente consideram a marca como um fator importante no
processo de compra e tendem a prestar mais atencdo na qualidade do alimento do que no
preco. Quando ha uma restricdo alimentar, como alguma intoleréncia ou alergia, por
exemplo, a identificacdo de produtos que atendam a esta necessidade estd diretamente

relacionada ao envolvimento.

4.6 HEALTH CLAIMS vs NUTRITION CLAIMS

Claims sdo alegagdes, informagdes que criam expectativas (ou fazem com que o
consumidor forme uma hipdtese) sobre a contribuicdo nutricional do produto. Os claims
normalmente vém em destaque, como um ‘splash’ no painel frontal, e contém uma
informacdo comunicada de forma objetiva. A tabela nutricional apresenta as informacdes que
confirmam ou contradizem a expectativa. Segundo a Comissdo Européia de Regulacéo (EC)
apud Zafar et al. (2016), claim é qualquer mensagem ou representacdo que nao € obrigatdria,

incluindo representacdes pictdricas, graficas ou simbolicas.

Diante de tantas opg¢bes no ponto de venda, os claims ajudam o consumidor a
economizar tempo e satisfazer a necessidade relacionada a salde na escolha de alimentos
(SPILLER, 2011).
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Segundo Williams (2005), alegacfes sobre o contetdo nutricional (nutrition claims)
destacam caracteristicas especificas de um alimento, normalmente sobre a presenca ou nivel
de um nutriente (por exemplo: rico em fibras, reduzido teor de gordura, reduzido em sal, zero
acucar). Ja os health claims (ou alegagdes de saude) sao declaragdes que ligam os ingredientes
do alimento a um estado desejado de salde. Para Lytton (2010), health claims sdo uma parte
do painel frontal da embalagem e a fonte primaria de fornecimento de orientacdo nutricional
para o consumidor acessar a qualidade do alimento. De acordo com a ‘Codex Alimentarius
Commission’ os Health Claims séo toda representacdo que afirma, sugere ou implica que ha
uma relacdo entre um alimento (ou um de seus ingredientes) e saude (ZAFAR, HASHIM e
HALIM, 2016).

Entretanto, alegacbes por si s6 ndo garantem o sucesso do produto. Biesalski et al.
(2011) apud Zafar et al. (2016) observaram que em alguns momentos a percepcao em relacéo
apenas ao claim cria uma imagem positiva ou negativa e o consumidor esquece o real efeito
do item alimentar. Alguns estudiosos acreditam que os consumidores ndo estdo aptos a
distinguir entre health claims e nutrition claims no ponto de venda (LAWSON, 2002). No
Brasil, a ANVISA ndo permite o uso de health claims. Segundo consta no Manual de
Orientagdo aos Consumidores, os rétulos dos alimentos ndo devem indicar que o alimento
possui propriedades medicinais ou terapéuticas ou aconselhar o seu consumo como

estimulante, para melhorar a satde, para prevenir doengas ou com acao curativa.

A proibicéo, por alguns paises, do uso de health claims no rotulo da embalagem de
produtos ndo tem prevenido a proliferagdo de um grande nimero de claims potencialmente
confusos e enganosos que podem ser interpretados pelos consumidores como uma alegagéo
implicita de saudabilidade (WILLIAMS, 2005). Isso pode ser visto, inclusive, no mercado
brasileiro onde diversas empresas criam simbolos com nomenclaturas préprias relativas a
composicdo do produto e comunicam como um diferencial exclusivo. E o caso, por exemplo,
do ‘DanRegularis’ da Danone, ‘SoyForce’ da Unilever, ‘PreBio’ e ‘ActiFibras’ da Nestlé.
Tanto as alegac¢Bes nutricionais (nutritional claims) quanto as alegacfes de saude (health
claims) sdo baseadas em fatores nutricionais e 0 consumidor tira proveito de ambas no ponto

de venda.

Pesquisas mostram que os consumidores frequentemente limitam sua busca de
informacdes nutricionais e de salde aquelas contidas no painel frontal das embalagens, pois
elas sdo mais facilmente acessadas (KALTCHEVA; PATINO; LEVENTHAL, 2013). Embora
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seja a tabela nutricional que fornece os claims e outras informagdes utilizadas no painel
frontal, os destaques na embalagem fazem com que seja ignorada, pois a acessibilidade e
objetividade das informacfes parece mais simples ao comprador. As tabelas nutricionais
apresentam dados nutricionais em detalhes, mas nenhuma informacgédo conclusiva sobre o
qudo saudavel o produto é (HERPEN e TRIJP, 2011).

Alegacdes nutricionais e de saude tornaram-se uma forma reconhecida de comunicar
ao consumidor a saudabilidade de alimentos que contém adi¢cdo ou reducdo de ingredientes
(CASWELL, et al., 2003; PARKER, 2003). No caso de alimentos para fins especificos, como
restricOes alimentares, por exemplo, o destaque para a auséncia de determinados ingredientes
tem grande importancia (como a auséncia de gluten para celiacos, de lactose para intolerantes
e de acUcar para diabéticos, por exemplo). Quando os consumidores estdo preocupados com
um nutriente especifico, eles ndo examinam um Unico rotulo em detalhes, mas examinam 0s
rotulos de mais produtos (HERPEN e TRIJP, 2011).

Por isso, os profissionais de marketing estdo cada vez mais atentos para explorar
adequadamente o espaco das embalagens, principalmente do painel frontal, para comunicar
informacdes nutricionais e alegacfes de salde que vao além dos requisitos minimos exigidos
por lei, de forma a diferenciar o produto em relagdo aos concorrentes e despertar a atencao e o

interesse do consumidor.

4.7 SISTEMAS DE INFORMACAO

Os consumidores de produtos alimentares embalados se deparam com uma variedade
estonteante de simbolos e icones de nutricdo nos painéis frontais das embalagens. Em geral, 0
objetivo destes ‘sistemas de informacdo’ é ajudar os consumidores a fazer escolhas mais
saudaveis como passo na construcdo de uma dieta equilibrada, destacando de forma simples

informacdes nutricionais que sdo do interesse do consumidor.

A literatura conta com diversos estudos envolvendo diferentes sistemas de informacao,

suas caracteristicas e comparando a eficécia e aceitagdo. Entre os mais estudados, destaca-se:

- *Nutrition Keys’: apresenta em icones a informacdo nutricional por porcdo de calorias,

gordura saturada, gorduras totais, sodio e agUcar.
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- “‘Nutrient-specific systems’: o sistema conta somente com um simbolo destacando um

nutriente especifico do produto.

- ‘Food group information systems’: o sistema de informacdo por grupo de alimento conta,

além do simbolo, com uma informacao textual a respeito do nutriente em destaque.

- ‘Guideline Daily Amounts’ (GDA): simbolo especifico de nutrientes, que oferece uma
informacdo instantanea abrangendo os ingredientes geralmente de maior interesse para oS
consumidores: valor energético, acucares, gorduras totais, gorduras saturadas e sédio, a
quantidade por porcdo e o percentual de valores diarios (%VD) correspondente a cada um.
Este sistema pode ser usado incluindo as cores do semaforo (‘colored traffic lights’) com a
informacg&o do sistema GDA, as cores do semaforo com as informagdes do sistema GDA e
seus percentuais diarios, e o traffic light monocromatico com o GDA e percentuais, mas em
um tamanho menor. Este formato reduz as informacdes da tabela nutricional em um conjunto
de critérios nutricionais relevantes para a maioria dos consumidores e colocam a informacéo

na frente da embalagem onde é fécil de ver e acessar.

- ‘Traffic-Lights’ (TL): consiste em identificar por cores o indice de gordura, gordura
saturada, acucar e sal nos produtos. As cores utilizadas sdo as mesmas do seméaforo, por isso 0
sistema leva este nome. A cor vermelha indica um alto nivel do nutriente, a cor amarela indica
uma quantidade média e o verde é utilizado para sinalizar baixos indices do nutriente no
produto. Em margo de 2006, a ‘Agéncia de Normas Alimentares dos Alimentos da Uni&o
Européia’ voluntariamente recomendou o uso do ‘traffic light” em conjunto com o sistema
GDA.

- ‘Summary indicator systems’: é um indicador geral sobre o produto, a fim de destaca-lo

como uma opgao saudavel. O “smart choice’ € um exemplo de sistema indicador resumido.

- ‘Smart Choice’ (SC): Para que um alimento receba o simbolo de ‘escolha saudavel’ ele
precisa atender aos niveis exigidos de atributos nutricionais positivos de fibras e vitaminas A

e C e ndo exceder os limites para atributos negativos como gordura, sodio e agUcar.

Para combater a confusdo criada pela diversidade de simbolos no mercado americano, o

icone ‘Smart Choice’ (escolha saudavel) foi desenvolvido por uma ampla coligacdo entre
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industrias, governo e academia e aparece em embalagens de empresas como Unilever, Kraft,
Coca-Cola, Pepsi e Kellog desde outubro de 2009 (LUPTON et al., 2010).

O *smart choice’ foi criado a partir de uma preocupacdo do FDA em relagédo aos sistemas
de informacdo utilizados, que se baseiam apenas em destacar o que € bom e ndo divulgar
adequadamente os componentes de um produto que pode nédo ser tdo bom. A partir de entéo,
alguns produtos inclusive foram reformulados a fim de se enquadrarem nas exigéncias e
poderem fazer uso do simbolo (NEUMAN, 2009).

Grunert & Wills (2007) identificaram trés grupos principais em relagéo a diretividade
no painel frontal, ou seja, o grau em que eles fornecem informagdes normativa sobre questfes
nutricionais e de saude: diretivos, semi-diretivos e ndo-diretivos. Os diretivos sdo aqueles que
reduzem o esforco dos consumidores, entregando a informagdo de forma que eles nédo
precisem recolher informacdes relevantes e nem construir uma avaliacdo global, pois ele ja
entrega uma avaliacdo geral do produto (ex: ‘Health Tick’ e ‘Choices logo’). Os semi-
diretivos sdo os que ficam em posicdo intermediaria no fornecimento de informagéo, como o
TL e o GDA colorido. Eles revelam os nutrientes chave para a percepgéo de saudabilidade, o
que ajuda os consumidores a identificar os principais nutrientes que eles precisam considerar,
e fornecem uma avaliacdo através do esquema de cores individual sobre cada nutriente chave,
mas deixa a avaliacdo geral por conta do consumidor. E, por fim, os ndo-diretivos que séo
aqueles que apenas informam a quantidade de cada nutriente, como as tabelas nutricionais e o
GDA.

De forma geral, a intencdo dos simbolos e icones no painel frontal é ajudar os
consumidores a fazer escolhas melhores na construcdo de uma dieta balanceada, em funcéo de
sua simplicidade e facilidade de uso (Food Standards Agency 2008, 2009b; SEBOLT 2008).
O ‘uso’ da rotulagem nutricional e dos sistemas de informagéo consiste em compreender a

informacao e utiliza-la para tomar decisoes.

A simplicidade de resumir as diversas informacdes nutricionais da tabela nutricional em
um indicador Unico para classificar produtos € um atributo altamente desejado pelos
consumidores. (LUPTON et al., 2010). Da mesma forma, pesquisas na Unido Européia
indicaram que os consumidores geralmente gostam e preferem o mais simples, como icones
de escolha saudavel no painel frontal (FEUNEKES et al., 2008).
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Os efeitos favoraveis de indicadores de satde simplificadores sdo consistentes com
principios heuristicos ou processamento por vias periféricas (EAGLEY e CHAIKEN, 1993;
PETTY e CACIOPPO 1986). Quando confrontados com um ambiente de decisdo complexo,
pistas periféricas ou heuristicas podem reduzir o esfor¢o necessario no processamento da
informacdo nutricional e permitir que o comprador faga julgamentos e avaliages baseado
nestas pistas simplificadas ou heuristicas (EAGLY e CHAIKEN, 1993 p. 330). Além disso, 0
efeito halo é suscetivel, na presenca dos simbolos de nutricdo no painel frontal, podem levar
0os compradores a generalizar que o produto é mais favoravel em outros elementos
nutricionais ndo explicitamente identificados nos simbolos do painel frontal (ROE, LEVY e
DERBY, 1999, p. 91).

Entretanto, trabalhos da Food Standards Agency, no Reino Unido, sugerem que icones
mais complexos no painel frontal, como o ‘“Multiple Traffic Lights’ — que informa percentual e
niveis de valores diarios baseados no GDA — podem ajudar com a avaliacdo de muitos
nutrientes de um dado alimento (Food Standards Agency, 2008).

Fazer uma avaliacdo da qualidade do produto a partir da integracdo da informacédo da
tabela nutricional, dos nutrientes e das alegagdes nutricionais pode ser uma tarefa muito dificil
e, por isso, muitas vezes somente 0s consumidores mais experientes e mais conscientes
nutricionalmente, chamados por Andrews, Netemeyer e Burton (2009) de “elite da nutrigdo’, o
fazem. A maioria dos consumidores esta disposta a usar a informagdo fornecida no rétulo,
porém a percepcdo de saudabilidade dos alimentos nao depende necessariamente de
informacbes no rétulo (LEATHWOOD et al., 2007). Por isso, um indicador resumido,
idealmente, pode atuar como um sinal heuristico que reduz a complexidade e o ruido no

ambiente da embalagem minimizando assim o esfor¢o do consumidor.

H& uma mistura de evidéncias em relacdo ao nivel de detalne ou complexidade da
informacdo preferida pelos consumidores. Alguns preferem a informacdo mais detalhada
(ABBOTT, 1997; HAGER et al., 2009; GEIGER, WISE, PARENT et al., 1991),
especialmente os que ndo sdo usudrios de rétulos. Enquanto os usuarios (leitores) preferem
menos detalhes (KLOPP & MACDONALD, 1981 apud CAMPOS, DOXEY E HAMMOND,
2011).

Rétulos simplificados tém sido usados para promover julgamentos nutricionais mais

precisos de produtos ndo saudaveis e melhoram o desempenho em tarefas relacionadas a
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alimentacdo, mesmo quando valores de referencia diaria foram adicionados (LEVY &
SCHUCKER, 1992; GEIGER, WISE, PARENT et al., 1991, BURTON & ANDREWS,
1996).

Keller et al. (1997) mostraram que valores favoraveis de nutrientes tem um efeito
positivo na atitude e na intencdo de compra, levando a idéia de que a presenca de um sistema
de informacdo melhora a percepgdo em relacdo ao produto e aumenta a intencdo de compra

em relacdo a ele.

Os consumidores também expressaram um desejo por informagdes nutricionais listadas
no contexto de uma dieta saudavel, uma impressdo maior e mais legivel das informacGes,
termos mais simples, explicacbes dos termos ou nutrientes, uso de cor e uma aparéncia
consistente entre os rétulos (CAMPOS, DOXEY E HAMMOND, 2011).

Consumidores com maior conhecimento nutricional sdo mais propensos a reconhecer e
relacionar niveis favoraveis para nutrientes especificos (por exemplo, niveis muito baixos de
gordura, gordura saturada ou calorias) e eles podem ser um pouco mMenos Propensos a
generalizar a partir de nutrientes negativos que alcangcam os niveis minimos que qualificam
como ‘altos’ no sistema TL-GDA (por exemplo, o que significa 20% do valor diério de

sodio).

No estudo de Andrews, Burton e Kees (2011) os resultados revelaram que a presenga
do icone SC levou a uma atitude mais favoravel com o produto e aumentou a intencdo de
compra em comparacdo com o TL-GDA. No estudo, o icone resumido pode algumas vezes
agir como uma alegacdo de saude implicita, a partir do qual inferéncias positivas podem
ocorrer por parte do consumidor.A presenca do TL-GDA também tem uma influéncia positiva
na avaliacdo do consumidor sobre varios nutrientes. Talvez o resultado mais importante seja
que tanto a atitude quanto a intencdo de compra para os produtos com qualquer dos sistemas
de informacdo (icones nutricionais) foi significativamente mais alto do que em relacdo a

embalagem sem um sistema de informacéo.

Esses resultados sugerem um papel potencialmente favoravel para qualquer informacao
no painel frontal, isto &, no contexto do presente estudo, a intencdo de compra aumentou
quando qualquer dos icones nutricionais estava presente no painel frontal da embalagem. Esse

resultado suporta a usabilidade potencial dos icones nutricionais nos painéis frontais de
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alimentos (de uma forma ndo enganosa) na comunicacdo de informacgdes Uteis para 0S

consumidores que precisam fazer avaliagOes e tomar decisoes.

O sistema indicador resumido, um icone de resumo mais simplista, permitiria que 0s
fabricantes posicionassem seus produtos de forma mais clara (ou o produto € uma opgéo
relativamente saudavel ou a embalagem ndo contém o simbolo). Entretanto, isso pode
apresentar problemas para os consumidores e aumentar a analise dos defensores da saude
publica e/ou agéncias reguladoras, se ndo houver critérios rigidos para o uso do icone. Por
outro lado, o excesso de alegacdes na embalagem dos alimentos pode levar a uma situacao de
sobrecarga de informacdo (WANSINK et al., 2004) o que representa uma potencial fonte de
ruido, e isso pode impedi-los de tomar decisdes melhores.

Muitos consumidores acreditam que o tamanho da porcdo e as alegacdes de saude sao
enganosas e sdo céticos em relacdo a conformidade de rétulos com as leis reguladoras. A
credibilidade das alegacbes de saude das industrias alimenticias foi mal avaliada,
especialmente quando essas alegacOes contradizem informagOes nutricionais da tabela
nutricional ou composicdo do produto; entretanto, alegacbes de salde ajudaram o0s

consumidores a escolher produtos mais nutritivos.

4.8 DECISAO PARENTAL DE COMPRA

O processo de compra do consumidor, segundo Churchill Jr. e Peter (2005), envolve
cinco etapas: reconhecimento da necessidade; busca de informacOes; avaliacdo de
alternativas; decisdo de compra e avaliagdo pos-compra. Segundo eles, esse processo sofre
trés tipos de influéncias: as sociais, de marketing e situacionais. Apontam ainda que, quando
os consumidores percebem uma necessidade, a motivacao é o impulso interior para atendé-la

(ver figura 1).
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Influéncias Influéncias de Influéncias

gt marketing Situacionais
Sociais

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Avaliagdopds
da necessidade | | informacdes | ) alternativas —» compra ! compra

Figura 3: Modelo de processo de compra do consumidor
Fonte: Churchill Jr. e Peter (2005)

Embora a tomada de decisdo na maior parte das vezes ndo siga apenas critérios
racionais, pais fazem as compras para as suas familias predominantemente seguindo o
classico processo de tomada de decisdo. Quando compram para seus filhos, os pais avaliam o
teor nutricional como o atributo mais importante, porém mesmo aqueles pertencentes a
classes sociais mais altas ndo sabem muito sobre os ingredientes em produtos infantis ou ndo
sdo capazes de compreender com facilidade a lista de ingredientes e sua aplicacéo no dia a dia
(HUGHNER e MAHER, 2006). E quando eles ndo sabem o que significa um ingrediente, eles
tendem a ignorar este ingrediente especifico, ndo o levando em consideracdo (FAUPEL et al.,
2014). Se os pais estdo buscando escolhas alimentares mais saudaveis, eles precisam estar
melhor informados. Os pais indicaram que ‘nutricdo’ é o atributo mais importante quando
escolhem alimentos para seus filhos (HUGNER e MAHER, 2006). Entretanto, enquanto
muitos alimentos das criancas tendem a ser menos saudaveis, porque sdo mais processados
com niveis mais elevados de sodio, aglUcar e/ou aditivos, pode ser que 0s pais percebam
saudabilidade ndo em termos de auséncia de atributos negativos, mas sim em funcdo de os

positivos como as vitaminas contidas estarem em destaque na embalagem.

Os resultados da pesquisa de Hughner e Maher (2006) apontaram para a necessidade
de mais educagdo do consumidor. Assim, ao invés de uma oportunidade de explorar 0s pais

desinformados, os fabricantes de alimentos tém a oportunidade de aumentar a fidelidade dos
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consumidores através do desenvolvimento de produtos alimentares que alcancem suas

percepcOes e facam reivindicag0es que ndo sejam enganosas.

As decistes de compra dentro da familia nem sempre sdo o resultado da escolha
individual, mas sim, da influéncia dos membros da familia uns nos outros (HAMILTON &
CATTERALL, 2006, p. 1032). Segundo o pesquisador de consumo Cartwright (1959), a
influéncia ocorre quando um individuo age de modo a alterar o comportamento de outro
individuo intencionalmente. O mercado infantil deve ser compreendido a partir de uma
evolucdo do papel da crianga dentro da familia e nessa visdo os autores afirmam que a crianga
pode assumir diferentes papéis, inicialmente influenciando quem esta a sua volta, sendo essa

influéncia bastante poderosa, podendo ser direta ou indireta.

Diversos artigos comprovam que as criancas estao se tornando cada vez mais influentes
na tomada de decisdo das familias (BELCH, KRENTLER, e WILLIS-FLURRY, 2005;
LAWLOR & PROTHERO, 2011; WANG, HOLLOWAY, BEATTY, & HILL, 2007). Em
1998 pela primeira vez na nossa historia, a maioria das criancas (53%) nasceu de maes
solteiras (ECKEL, 1999). Familias monoparentais estdo crescendo a uma taxa recorde. Nestas
casas monoparentais, as criangas estdo estrategicamente posicionadas para terem igual
participacdo nas decisbes familiares. Nesta “nova” familia, as criangas se deparam com
tomadas de decisdo cada vez mais cedo e estdo assumindo papéis e responsabilidades nas
compras da familia com cada vez menos idade (FLURRY, 2007). Forcas sociais, mudancas
demogréaficas e mudancas nas atitudes dos pais tém trabalhado para aumentar o status das
criangas como um decisor ativo. Mesmo em decisfes conjuntas entre membros da familia nos
quais os papeis sdo claramente marcados, cada membro pode participar apenas parcialmente
dependendo do seu papel e do seu conhecimento. De fato, os filhos podem ter mais influéncia
na tomada de decisdo do que nunca. Apesar disso, a participacdo na decisdo em relacdo a
compras no supermercado, especialmente itens de alimentacdo, é menor. Os pais, em geral,
entendem que as criangas ndo tém conhecimento nutricional suficiente para opiniar em

relacdo a sua alimentacéo.

Embora o envolvimento dos filhos seja usualmente baixo na decisdo de compra de
produtos alimenticios e mantimentos (BEHARRELL e DENISON, 1995; STRECKER et al.,
1996), quando lidamos com alimentos para criangas consideramos que este envolvimento é
diferente, pois o0s pais assumem para si a responsabilidade da escolha, o que difere em termos

de envolvimento com o produto do que quando a decisdo é para consumo proprio.
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Em 2001, uma pesquisa de Donald e Lavelle estimou que as criangas com idade entre
2 e 12 anos influenciam indiretamente o valor de US$320 bilhdes em compras domésticas,
além de US$29 bilhdes em bens e servicos que eles compram com o proprio dinheiro
(mesadas). Em 2002, Hunter j& apontava para o fato de que a influéncia dos filhos no gasto
dos pais aumentou 54% entre 1997 e 2002. Ja naquele ano, as criangas influenciavam 80%
dos gastos da familia com alimentagdo. Nos Estados Unidos, US$176 bilhGes sdo gastos por
ano com criangas e outros US$74 bilhdes sdo gastos levando em consideracdo a presencga
delas (VELOSO; HILDEBRAND; CAMPOMAR, 2012).

Mas ndo apenas as criangas influenciam os pais, como também os pais tém influéncia
sobre seus filhos. Geralmente, a influéncia dos pais € mais forte nas primeiras fases do
desenvolvimento da crianca. Mas mesmo na adolescéncia, quando a influéncia dos pares
cresce e aumenta ao longo dela, os pais seguem exercendo influéncia sobre seus filhos de
forma forte e muitas vezes medeiam a influéncia de outros agentes de socializacdo, como a
midia e professores (KERRANE, HOGG e BETTANY, 2012). O estilo parental também afeta
a influéncia das criangas indiretamente, por meio das percepcdes de poder que as criangas tém
em relagéo a seus pais (BAO, FERN e SHENG, 2007).

Os pais desempenham um importante papel no desenvolvimento dos habitos alimentares
de seus filhos (HUGNER e MAHER). Por isso, diante das sérias questdes envolvendo salde e
nutricdo ja relatadas, torna-se importante buscar compreender os fatores que influenciam as
decisbes de compra dos pais e que forca a rotulagem nutricional tem na busca de formar

geracOes mais saudaveis.

Para fins deste estudo, a decisdo parental deve ser compreendida como a decisdo do pai

ou da mée em relagdo ao sei filho, sem a que a crianga opine no processo.

4.9 FORMULACAO DE HIPOTESES

Diante de todos os pontos analisados, levantam-se as hipoteses expostas a seguir.

Compreendendo a percepcdo de saudabilidade como sendo a percepgado, por parte do
consumidor, de um produto como saudavel (COWBURN; STOCKLEY, 2004; HERPEN;
TRIJP, 2011), supBe-se que a medida que identifica um produto como uma op¢édo saudavel, o

consumidor tera maior intencdo de compra em relacao a ele.
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Hipdtese 1: a percepcao de saudabilidade é preditora da inten¢do de compra.

Uma informacdo nutricional exposta em destaque no painel frontal faz com que o

produto seja percebido como mais saudavel.

Hipdtese 2: a presenga de um sistema de informagdo aumenta a percepgdo de saudabilidade
de um produto.

Segundo os estudos de Keller et al (2007), identificar valores favoraveis de nutrientes em
um alimento tem um efeito positivo na intencdo de compra em relacdo a este produto, logo

chega-se a terceira hipotese.

Hipdtese 3: consumidores terdo maior intencdo de compra em relagdo ao produto nédo
saudavel quando expostos a uma embalagem que contém um sistema de informacgéo

nutricional no painel frontal.

Embora conceitualmente a simpatia seja formada por trés elementos (facilidade de
compreensdo, percepcdo de credibilidade e gosto), propde-se testar cada um deles
separadamente de forma a identificar se ha impactos distintos de cada um em relacdo as

diferentes formas de apresentacao da informac&o nutricional no painel frontal dos alimentos.

Hipotese 4: o consumidor tem mais simpatia pela embalagem com menos sistemas de
informacdo, ou seja, (a) considera mais facil de compreender a embalagem com menos
informacdo; (b) percebe como mais confiavel a embalagem com menos informacéo ; (c)

aprecia mais a embalagem com menos informacéo

Visto que alguns autores defendem que o excesso de informacdo pode causar ruidos e
acabar por confundir o consumidor, supde-se que embalagens contendo menos informagéo

sejam percebidas como de produtos mais saudaveis e aumentem a probabilidade de compra.

Hipotese 5: (a) percebe como mais saudavel a embalagem com menos informacéo e (b) tem
maior probabilidade de comprar um produto com menos sistemas de informacdo na

embalagem.
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5. METODO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados para o
desenvolvimento da pesquisa desta dissertacdo, e visa alcancar o objetivo proposto de avaliar
0 impacto de diferentes formas de apresentagcdo da informacédo nutricional na embalagem de

alimentos na percepcdo de saudabilidade e na decisdo parental de compra.

Quanto aos fins, pode-se dizer que a presente pesquisa & descritiva. Esse tipo de
estudo, de acordo com Gil (1999), tem como objetivo a descricdo das caracteristicas de

populacdo e sua relacdo entre varidveis analisadas.

Quanto aos meios de investigacdo, foi realizada uma pesquisa tipo survey junto a pais
de criangas com idades entre 2 e 12 anos de forma a analisar as questdes sobre a perspectiva
parental. A escolha da idade das criancas estda embasada na idade do processo de
desenvolvimento descrito por Le Bigot e citado por Karsaklian (2000), que destaca as
primeiras solicitacdes da crianca a partir de 02 anos de idade, e se limita aos 12 anos tendo em

vista o Estatuto da Crianca e do Adolescente, que considera 0 ano que a infancia se encerra.

Sobre a analise dos métodos quantitativos e qualitativos, Bardin (2006) explica que o
método quantitativo obtém dados descritivos através de estatisticas, sendo a analise mais fiel e
exata.

Em relacdo ao locus do estudo, a pesquisa foi realizada em ambiente online atraves do

software Qualtrics.

Esta pesquisa se caracteriza como quantitativa e online. Segundo Sampieri (2006), “o
enfoque quantitativo usa a coleta de dados para testar hipoteses com base na medicédo

numérica e na analise estatistica para estabelecer padrdes de comportamento”.
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5.1 ELABORACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

Para a elaboracdo do instrumento de coleta (Apéndice B), considerou-se a estrutura de
questionario dos estudos de Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013), nos Estados Unidos,
Feunekes et al. (2008), na Holanda, Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005), na Grécia,
Mannell et al. (2006), na Franca, Jenkens (1979) e Hughner e Maher (2006), nos Estados
Unidos, e Giehl (2008), no Brasil. Assim, o instrumento de coleta ficou dividido em blocos
contemplando as seguintes variaveis: importancia das informacdes nutricionais, conhecimento
nutricional, percepcdo de saudabilidade, simpatia do consumidor, atitude em relacdo aos

sistemas de informac&o, intencdo de compra e caracteristicas individuais.

No primeiro bloco, os pais respondentes foram solicitados a responder sobre a
frequéncia com que verificam as informaces nutricionais nos rétulos de diferentes alimentos.
Foram listadas oito categorias, entre as quais as de foco do estudo (cereais matinais e
biscoitos). Para cada uma delas, os respondentes deveriam indicar em um grau de 1 (nunca) a
5 (sempre) a frequéncia com que verificam as informagdes nutricionais no rétulo destes

alimentos.

Na sequéncia, foram apresentadas quatro afirmacfes sobre as quais 0s pais deveriam
indicar o quanto concordavam ou discordavam de cada uma delas. As afirmagfes incluiam
questdes sobre conhecimento nutricional, opinido dos filhos e percepcdo de saudabilidade.
Para todas elas, os pais deveriam indicar o grau de concordéncia entre 1 (discordo totalmente)

e 5 (concordo totalmente).

Em relacdo a percepgdo de saudabilidade, trés questdes foram incluidas: em relacéo a
categoria de produto (biscoitos recheados e cereais matinais), recém mencionada, sobre 0s
produtos escolhidos para analise neste estudo (Nescau Cereal e Biscoito Passatempo) e em
relacdo a marca Nestlé, visto que coincidentemente ambos os produtos sdao da mesma empresa
fabricante. As questdes foram distribuidas ao longo do questionario, até o penultimo bloco de
perguntas, quando as embalagens foram apresentadas. As duas ultimas com escalas de 1 a 5,

onde 1 significava ‘nada saudavel’ e 5 significava ‘extremamente saudavel’.

A escolha dos cereais matinais se deu de ser a categoria de alimentos mais comumente
observada em estudos sobre informacgdes nutricionais (LALOR et al., 2010; PRAVST et al,
2013; ZAFAR, HASHIM e HALIM, 2016). J& que a idéia € verificar as percepgdes no cenério
brasileiro em comparacéo ao ja encontrado nos estudos realizados nos Estados Unidos e na
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Europa, definiu-se por utilizar esta categoria de produto e investigar se 0s brasileiros também

percebem cereais como alimentos saudéveis, assim como nos demais paises.

A ideia de contrapor com um produto ndo-saudavel buscou os produtos adequados em
uma pesquisa qualitativa por conveniéncia, com amostra de 12 mées, um alimento que elas
compram para seus filhos embora saibam que ndo é saudavel. O biscoito Passatempo foi
indicado pela maioria das mées abordadas e a marca Nescau para a categoria cereais matinais
foi definida da mesma forma. A utilizacdo de produtos da mesma marca serve também para

anular o efeito de marca. O uso de produtos reais para o teste traz realismo a pesquisa.

O questionario entdo apresentava uma lista de informagBes nutricionais 0s
respondentes foram convidados a indicar seu entendimento a respeito de cada uma das
informac0es, utilizando uma escala de 5 pontos variando de “nenhum entendimento” a “total
entendimento”. A lista de informacdes nutricionais respeitou o conjunto de itens obrigatorios
da ANVISA (valor energético, carboidratos, proteinas, gorduras saturadas, gorduras trans e
sodio) e também contou com informacgdes opcionais escolhidas de acordo com aquelas
condizentes com os produtos em andlise (rico em célcio, ferro, fonte de zinco, cereal integral,
fonte de fibras). Tanto as informacg6es opcionais quanto as obrigatorias foram consideradas de

forma a avaliar quais sdo mais relevantes para os consumidores.

O bloco seguinte incluiu questbes para identificar a relevancia das informacoes
nutricionais na intencdo de compra, perguntas sobre a fonte mais utilizada para buscar
informacbes sobre saude e nutricdo (nutricionista, médico, revistas, jornais, internet, radio,
televisao, rotulos/embalagens de alimentos), momento de consulta as informacdes nutricionais
contidas nas embalagens (compra ou preparo), relevancia da informacdo nutricional na

deciséo de compra e importancia das informacdes nutricionais.

Para identificar a importancia atribuida a cada uma das informagdes nutricionais
dispostas no primeiro bloco (e poder comparar o entendimento e a importancia de cada uma
delas), os respondentes deveriam utilizar uma escala de 5 pontos, desde “nada importante” a

“muito importante”.

A atitude geral dos pais para com os simbolos de satde foi medida seguindo modelo
utilizado nos estudos de Silva (2003), Monteiro, Coutinho e Recine (2005), Mannell et al.
(2006) e Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013). Os pais foram questionados sobre suas

percepcOes gerais em relacdo as informagGes nutricionais e sua forma de exposi¢do nas
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embalagens dos alimentos através de diferentes adjetivos indicando extremos de percepcao:
confusas/claras; de dificil leitura/ de féacil leitura; indteis/Uteis; ruins/boas;
irrelevantes/relevantes. Para cada um dos pares de adjetivos extremos, 0s pais respondentes
deveriam indicar em uma escala de 1 a 5 qual direcdo é mais condizente com suas percepcoes

sobre as informaces nutricionais nas embalagens de forma geral.

Ja no terceiro bloco, para verificar a percepcdo de saudabilidade, a simpatia e a
intencdo de compra dos pais em relacdo a cada um dos sistemas de informacdo foram
apresentadas sete diferentes embalagens (quatro do Nescau Cereal e trés do biscoito
Passatempo). As embalagens foram apresentadas de forma randémica, para tirar o

ordenamento e nao criar efeito de demanda.

Para aumentar o realismo da pesquisa, ela foi feita usando embalagens de produtos
reais, encontrados no mercado (BIALKOVA E VAN TRIP, 2010). As imagens das
embalagens foram manipuladas para que apresentassem total ou parcialmente as informacdes

nutricionais originalmente expressas em suas respectivas embalagens reais.

Para o produto Nescau Cereal foram apresentadas embalagens com o0s seguintes

sistemas de informacdo:

- GDA (Guide Dayly Amount): sistema que apresenta a quantidade e %VD correspondentes
ao valor energético, acgucares, gorduras totais, gorduras saturadas e sodio, contidos no

produto.

- Nutrition Claims: informagfes textuais destacando caracteristicas da composicao

nutricional.

- ‘Sistema de informacéo por grupo de alimento’: indica um diferencial de nutricdo, utilizando
um simbolo acompanhado de uma informacao relativa a ele, no caso ‘selo de garantia: cereal

integral’.

- ALL: intitulou-se ‘all’ a embalagem ‘completa’ com os trés sistemas de informacéo descritos

acima.

Ja para o biscoito Passatempo foram apresentadas trés versdes da embalagem:
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- Nutrition Claims: informagfes textuais destacando caracteristicas da composicao

nutricional.

- GDA (Guide Dayly Amount): sistema que apresenta a quantidade e %VD correspondentes
ao valor energético, acucares, gorduras totais, gorduras saturadas e sodio, contidos no

produto.

- ALL: foi intitulada de *‘ALL’ a embalagem contendo ambos o0s sistemas anteriormente

explicados (GDA e informacéo textual).

No biscoito Passatempo ndo foi aplicado o sistema de informagdo por grupo de
alimento em funcdo das caracteristicas do mesmo, que neste estudo aplicado no Brasil,
visando a analise coerente com o mercado brasileiro, compreende uma mescla entre o que
Kaltcheva, Patino e Leventhal chamam de ‘sistema indicador resumido’ e que sO deve ser
utilizado em produtos considerados saudaveis, visto que tem por objetivo identificar

alimentos que atendem a exigéncias nutricionais.

O estudo de Bialkova, Grunert e van Trijp (2013) abordou o paradigma de pesquisa
visual e contribuiu com resultados de grande valia gerencial, indicando que a captura da
atencdo do consumidor € melhor e a performance é mais rapida em embalagens que contam
com o sistema monocromatico, visto que o processamento de informacdes em diferentes cores
exige um tempo extra, pois envolve mais uma regido cerebral, especialmente em relagdo ao
sistema GDA. Diante disso, nesse estudo utilizaremos 0 GDA monocromatico para efeitos de
andlise. Para que a posic¢do dos sistemas de informacao no rétulo ndo tenha interferéncia nas
percepcOes sobre cada uma das diferentes formas de apresentacdo, optou-se por aplicar
sempre no topo da embalagem. Isso, em acordo com orientagcdes resultantes dos estudos de
Bialkova e van Trijp (2010) e Bialkova, Grunert e van Trijp (2013) que concluem que a
atencdo é capturada mais rapido quando a informacdo estd posicionada na parte superior do

rétulo.

Para cada uma das sete embalagens as mesmas questdes eram apresentadas seguindo a
mesma ordem. Os pais foram informados que seriam apresentadas sete embalagens e que as
perguntas seguintes seriam baseadas em cada uma destas, que, por isso, deveriam ser

atentamente analisadas.
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A primeira questdo, para cada uma das sete embalagens, era relativa a intengdo de
compra, quando os pais foram questionados sobre a probabilidade de comprar o produto com
a embalagem em questdo em sua proxima ida ao supermercado. As respostas foram indicadas
em uma escala de 5 pontos, de “muito improvavel” a “muito provavel”. Esta técnica seguiu o
padrdo utilizado em outros estudos empiricos a fim de mensurar a intencdo de compra para
diferentes configuracGes de produtos, tais como Burton e Pearse (2002), Onyango, Nayga e
Schilling (2004), Baker e Mazzocco (2005), Sen, Bhattacharya e Korshun (2006), Giehl
(2008) e Andrews, Burton e Kees (2011).

Logo apos, os respondentes indicavam a percepgdo de saudabilidade em relagdo ao
produto, com a embalagem em questdo, em uma escala entre ‘nada saudavel’ e ‘extremamente

saudavel’, seguindo modelo utilizado por Feunekes et al. (2008).

Registra-se que o questionario continha duas questdes balizadoras, apresentadas
anteriormente, sobre a percepcao de saudabilidade dos pais em relacdo a cereais matinais e a
biscoitos recheados, bem como em relagdo aos produtos especificos aqui apresentados. Tais
questdes tiveram o objetivo de registrar a percep¢do de saudabilidade dos pais em relacéo as
categorias e aos produtos em andlise sem a visdo dos respectivos rotulos para posterior

comparacao.

Por fim, a simpatia do consumidor em relagcdo a cada um dos sistemas de informacéo
foi medida através das variaveis compreensdo, credibilidade e gosto (‘liking’) seguindo
modelo utilizado no estudo de Feunekes et al. (2008). Todas as perguntas empregaram escalas

de classificacdo do tipo Likert de 5 pontos.

A compreensdao foi medida pela questdo “Quanto a dificuldade/ facilidade de
compreensdo, como vocé avalia o indicador de saude utilizado nesta embalagem (forma de
apresentacdo das informacgfes nutricionais)?”, com extremos 1 (extremamente dificil) a 5

(extremamente facil).

A credibilidade foi medida pela questdo “Qudo confiavel Ihe parece esta embalagem
em relacdo a maneira como ela informa questfes nutricionais para vocé?”, com os extremos 1

(sem credibilidade alguma) a 5 (extremamente confiavel).

No estudo original a terceira variavel ‘liking’ foi traduzida aqui para ‘gosto’, referente
a quanto o sistema de informacdo agrada ao consumidor. Medido pela questdo “De acordo



57

com 0 seu gosto, como vocé avalia o indicador de salde nesse produto (forma com que as
informagdes nutricionais sdo apresentadas)?” com extremos 1 (“ndo gosto nenhum pouco
desta forma de exposicdo das informagfes nutricionais”) a 5 (“gosto muito desta forma de

exposicao das informacdes nutricionais”).

No ultimo bloco foram solicitadas as informacOes relativas as caracteristicas
individuais dos respondentes, visando uma possivel comparagdo entre grupos formados
dentro da amostra em funcdo de tais caracteristicas. Segundo Nayga (2000) e Drichoutis,
Lazaridis e Nayga (2005), as diferengas individuais, como educacdo, conhecimento
nutricional, renda, idade e género podem afetar o comportamento de compra e, a0 mesmo

tempo, a preferéncia por diferentes tipos de informacao.

5.2 VALIDACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

Seguindo a orientacdo dada por Aaker, Kumar e Day (2004) a validacdo do conteudo
do questionario foi realizada junto a experts em marketing (um professor doutor e um
doutorando) em conjunto com o pesquisador, de forma a verificar se os itens investigados
estavam sendo contemplados no instrumento de coleta de dados (MALHOTRA, 2006). O
instrumento foi validado com base na revisdo de literatura e sofreu adequacdes seguindo
orientacdes dos experts, bem como de ajustes verificados como necessarios para uma melhor

compreensdo das questdes através da tradugdo reversa realizada por expert em lingua inglesa.

Apos a validacdo do instrumento de coleta, foi realizado pré-teste (COOPER;
SCHINDLER, 2003) com pais e maes de criancas entre 2 e 12 anos de idade a fim de verificar
se as questdes estavam de facil compreensao e identificar possiveis dificuldades. O pré-teste
foi aplicado pessoalmente em 10 pais, possibilitando a observacdo das reacdes e atitudes e
identificando pontos que precisavam ser aperfeicoados. Todos os pré-testes foram realizados
com sucesso, indicando somente um ajuste que foi feito nas questdes pds apresentacdo das

embalagens e resultando na adequacdo do questionario.

5.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo é o conjunto de elementos que contém uma caracteristica comum a todos
(YASUDA e OLIVEIRA, 2012). A colecdo de elementos que possuem a informacdo de
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interesse do pesquisador é, segundo BARQUETTE e CHAOUBAH (2007), o que caracteriza
a populagdo de interesse. A populacdo desta pesquisa, portanto, € representada por pais e

mées de criancas com idades entre 2 e 12 anos.

O levantamento realizado envolveu 414 pais de criangas com idades entre 2 e 12 anos,
residentes no Brasil, em diferentes estados e de diferentes faixas etarias.

5.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita entre os dias 22 e 28 de julho de 2016. Durante o periodo
de coleta, um total de 414 pessoas acessou 0 questionario, porém 15 destas respostas
precisaram ser descartadas por ndo terem concluido o preenchimento. Assim, a amostra da

pesquisa ficou totalizada em 399 respondentes considerados.

Para a realizacdo da pesquisa foi feita uma survey, divulgada através de redes sociais,
especialmente o FaceBook. A pesquisa foi divulgada em grupos de maes e pais,
contemplando integrantes de todo o Brasil, de diferentes perfis demograficos.

Para completar a amostra, também foi realizada coleta presencial nos dias 26 e 27 de
julho de 2016, junto a pais e mées na praca de alimentacdo do Shopping Pelotas. Foram
abordados pais e mdes que estavam com criangas (de forma a identificar facilmente pessoas
com filhos na faixa etaria desejada), convidados a participar da pesquisa. Aqueles que
aceitavam recebiam um IPad para que pudessem prosseguir individualmente com as

respostas.

5.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

De acordo com Malhotra (2006), a analise de dados fornece informacgdes que ajudam
nas respostas ao problema de pesquisa. O software Qualtrics foi utilizado nesta pesquisa para
auxiliar na realizacdo da aplicacdo online. Ap6s a compilacdo dos dados, o software
estatistico SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences), versdo 20, foi utilizado para a
analise dos dados.
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Testes de estatistica descritiva, como média e desvio padrdo foram utilizados para as
questBes relativas a idade, tempo gasto fazendo compras, utilizagdo da fonte de informacéo,
momento de consulta das informacdes nutricionais e entendimento e importancia das

informacdes.

Analises de freqliéncia foram realizados para responder questdes relativas ao género,
grau de escolaridade, renda, desempenho de atividade profissional, quantidade de filhos, faixa
de idade dos filhos, momento de consulta as informacGes nutricionais, utilizacdo das
informacdes como fator decisivo, opinido dos filhos, conhecimento nutricional e percepc¢éo de

saudabilidade.

Para a verificagdo de diferencas entre os grupos de pais por faixa de idade no que se
refere a percepcdo em relacdo aos sistemas de informacdo e sobre a importancia das
informacdes nutricionais, aplicou-se o teste de meédias, desvio padrdo e ANOVA, com teste

po6s-hoc Sheffe.

Também foi aplicado o teste t pareado para verificar as questdes relativas a percep¢do
de saudabilidade, simpatia do consumidor (compreensdo, credibilidade e gosto) e

probabilidade de compra para cada uma das sete embalagens apresentadas.

Por fim, para verificar quais das varidveis predizem a intencdo de compra, ou seja, se
ha relacdo entre a percep¢do de saudabilidade, a simpatia do consumidor (compreensao,
credibilidade e gosto) e a intencdo de compra, foi realizada uma regresséo. A regressao vai

indicar quais variaveis predizem a intencdo de compra.

Neste estudo, foi utilizada a estimacdo stepwise, que é um método de selecdo de
variaveis para inclusdo no modelo de regressédo que comeca selecionando o melhor preditor da
variavel dependente. As varidveis independentes adicionais, neste caso, sdo selecionadas de
acordo com o poder explicativo incremental que podem acrescentar ao modelo de regressédo
(HAIR et al., 2005).

Segundo Dancey e Reidy (2006), o modelo de regressdo stepwise fornece uma solida
avaliacdo do problema de pesquisa, pois fornece em diversos modelos os valores de R e R ao
quadrado. O modelo de regressédo ajuda a identificar o coeficiente de regressdo, que avalia a

importancia relativa das varidveis individuais na previsdo geral. Nesta etapa, todas as
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variaveis sdo expressas na mesma escala, e assim, comparacfes diretas podem ser feitas
(HAIR et al., 2005).

A varidvel dependente é aquela que estd sendo prevista, enquanto as variaveis
independentes sdo aquelas que prevéem ou explicam a variavel dependente. A seguir estdo

elencadas as variaveis dependentes (Y) e as independentes (X) deste estudo.
Y1 = intencdo de compra do Nescau Cereal
Y2 = intencdo de compra do biscoito Passatempo
X1 = percepcdo de saudabilidade
X2 = facilidade de compreensao
X3 = gosto pelo sistema
X4 = credibilidade percebida

Aqui, a variavel dependente é a intencdo de compra enquanto as variaveis
independentes sdo a percepgéo de saudabilidade, a facilidade de compreensdo, a credibilidade
percebida do sistema de informacdo e o gosto dos pais por eles. O B indica quanto cada
variavel independente explica a variavel dependente. Assim, temos o0 seguinte modelo a ser

testado:
Y intencdo de compra = Xsaudabilidade + Xgosto + Xcredibilidade + Xcompreenséo
Em fungdo de analisar mais de uma variével, sera feita regressdo multipla.

No capitulo a seguir serdo feitas a apresentacdo, analise e discussdo dos resultados

obtidos a partir desta pesquisa.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo ird apresentar os resultados da pesquisa descritiva realizada a fim de
responder ao objetivo central do trabalho, avaliando desde o conhecimento nutricional dos pais
respondentes, atitudes, hébitos de consulta as informagdes nutricionais nas embalagens,
percepcdo de saudabilidade em relagdo ao produto em funcdo das diferentes formas de
comunicar atributos nas embalagens, simpatia em relacdo aos sistemas de informacdo e intencao

de compra.

Os resultados foram analisados seguindo a l6gica do trabalho, independente da ordem
das questdes no questionario. Inicialmente ocorre a caracterizagdo da amostra de acordo com
género, idade, grau de escolaridade, renda familiar, namero de filhos entre 2 e 12 anos de
idade e faixa etaria destes filhos. Sdo analisados os habitos dos respondentes em relagcdo a
consulta aos rotulos de alimentos, momento de consulta das informagfes nas embalagens,
bem como as fontes utilizadas para buscar informagdes sobre salude e nutricdo. Além disso, a
atitude, percepc¢éo de saudabilidade e simpatia do consumidor para com cada um dos sistemas
de informacao séo investigados, buscando compreender o impacto de cada um na intencao de

compra.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A anélise descritiva das variaveis que compde a caracterizagdo da amostra esta
dividida em género, idade, grau de escolaridade, numero de filhos e faixa de idade em que se
encontram entre 2 e 12 anos (idade alvo do trabalho), renda familiar e regularidade da
atividade profissional.

A Tabela 1 apresenta a divisdo da amostra pela variavel género dos respondentes. A

maior parte dos respondentes sdo mulheres (78,7%), enquanto que 21,3% sd@o homens.
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Género N Frequéncia
Masculino 85 21,3
Feminino 314 78,7
Total 399 100,0

Fonte: Coleta de dados

A variavel idade dos respondentes foi uma questdo aberta. Apos a coleta de dados foi

feita uma média das idades, chegando-se a 35,94 como a idade média dos respondentes (ver

tabela 2), com um desvio padrdo de 5,90. A idade do respondente mais novo é de 18 anos e do

mais velho de 57 anos.

Tabela 2 — Idade dos pais respondentes

N Vélidas 398

Faltando 1
Média 35,94
Desvio Padrao 5,904
Minima 18
Maxima 57

Fonte: Coleta de Dados

O numero 1 indicado em ‘resposta faltando’ se da ao fato de que houve um erro de

resposta por parte de um dos pais respondentes, que indicou numero invalido (567). Este
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respondente ndo foi desconsiderado na anélise, em fungéo de ter respondido todas as questdes,
ficando apenas sua idade sem identificagéo no estudo.

A tabela 3, referente ao grau de escolaridade dos respondentes, mostra que 79,7% dos
respondentes tém pelo menos o ensino superior completo (considerando aqui aqueles que
responderam superior completo, especializagdo, mestrado ou doutorado). Apenas 1,8% dos
respondentes ndo possuem ensino médio completo e 8,8% possuem somente 0 ensino médio

completo. 9,8% dos respondentes tém ensino superior incompleto.

Tabela 3 — Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino médio incompleto 7 1,8%
Ensino médio completo 35 8,8%
Superior incompleto 39 9,8%
Superior completo 151 37,8%
Especializacéo 130 32,6%
Mestrado 27 6,8%
Doutorado 10 2,5%
Total 399 100%

Fonte: Coleta de dados

Ja em relacdo a renda mensal familiar, como pode ser visto na tabela 4, a maior parte
dos respondentes possui renda familiar mensal superior a R$ 3.520,01 (72,3%). Sendo que
destes, 31,8% tem os ganhos familiares entre 4 e 10 salarios minimos. As faixas consideradas

para o estudo seguiram as indicag¢des do IBGE (2015).



Tabela 4 — Renda familiar mensal

Renda familiar mensal Frequéncia Percentual
Até R$1.760,00 (2 salarios minimos) 39 9,8
De R$1.760,01 a R$3.520,00 (2 a 4 salarios minimos) 71 17,8
De R$3.520,01 a R$8.800,00 (4 a 10 sal&rios minimos) 127 31,8
De R$8.800,01 a R$13.200,00 (10 a 15 salérios) 76 19,0
De R$13.200,01 a R$ 17.600,00(15 a 20 salérios) 42 10,5
Mais de R$17.600,00 (mais de 20 salarios) 44 11,0
Total 399 100,0

Fonte: Coleta de dados
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Quando perguntados se estdo desempenhando atividade profissional atualmente,

somente 12,8% registraram ndo estar trabalhando. Dos 399 respondentes, 87,2% esta

trabalhando atualmente.

Tabela 5 — Numero de filhos com idade entre 2 e 12 anos

Quant. de filhos entre 2 e 12 anos Frequéncia Percentual
1 filho 298 74,7%
2 filhos 86 21,6%
3 filhos 13 3,3%
4filhos 1 0,3%
8 filhos 1 0,3%
Total 399 100%

Fonte: Coleta de dados
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Em relacdo ao nimero de filhos com idade entre 2 e 12 anos (foco deste estudo),
74,7% dos pais respondentes tem somente um filho nesta faixa. Com dois filhos com idades
entre 2 e 12 anos, foram 21,6% dos pais respondentes, conforme mostra a Tabela 5. E
somente 3,9% dos respondentes tem 3 ou mais filhos com esta faixa de idade, o que pode

caracterizd-los como outliers.

Conforme informa a Tabela 6, 66,66% tem filhos com idade entre 2 e 6 anos, 24,8%

tem filhos com idade entre 7 e 9 anos e 18% tem filhos entre 10 e 12 anos de idade.

Tabela 6 — Faixa de idade dos filhos entre 2 e 12 anos

Faixa de idade dos filhos Frequéncia Percentual

Entre 2 e 6 anos de idade 266 66,6%

Entre 7 e 9 anos de idade 99 24,8%
Entre 10 e 12 anos de idade 72 18%

Fonte: Coleta de dados

Ainda no que diz respeito as caracteristicas individuais dos respondentes, foi
questionado o tempo médio gasto em uma ida ao supermercado para fazer compras. Esta foi
uma questdo aberta. Foi feita uma padronizacdo das respostas em minutos (apesar da
solicitacdo em horas, havia uma irregularidade nas respostas fornecidas em relagdo a unidade
de tempo utilizada pelos respondentes) e na sequéncia uma média entre as respostas,
chegando-se a 90,33minutos o tempo médio utilizado pelos pais em uma ida ao
supermercado. O tempo minimo indicado foi de 15minutos e o tempo maximo de 300

minutos.
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6.2 IMPORTANCIA E CONHECIMENTO DAS INFORMACOES NUTRICIONAIS

A fim de verificar se os respondentes tém o habito de buscar informacgdes nas
embalagens, foi incluida uma questdo sobre fontes de informacdo sobre nutricdo que
costumam consultar. Além dos rotulos/embalagens de alimentos, outras sete fontes foram
incluidas como opcdes de resposta em uma questdo fechada com opgdes variando entre
“nunca” e “sempre” em relacéo a frequéncia com que consultam cada uma das fontes (Tabela
7).

Os pais indicaram a frequéncia com que utilizam cada uma das diferentes fontes para
obterem informagOes sobre nutrigdo: nutricionista, medico, revistas, jornais, internet, radio,
televisao e embalagens/rétulos de alimentos. A média para cada uma foi calculada, de forma a
se chegar nas fontes mais consultadas. Com media de 3,8 (DP= 1,123) a internet foi a fonte
citada como consultada com mais frequéncia pelos respondentes, seguida de
embalagens/rotulos de alimentos (M=3,75; DP=1,113) e médico (M=3,13; DP=1,265).

Tabela 7 — Média da frequéncia de utilizacdo das diferentes fontes sobre nutricdo

Fonte de informacéo nutricional N Média Desvio Padréo
Nutricionista 399 2,68 1,359
Médico 399 3,13 1,265
Revistas 399 2,73 1,172
Jornais 399 2,39 1,135
Internet 399 3,80 1,123
Réadio 399 1,58 ,958
Televiséo 399 2,49 1,254
Rétulos / Embalagens de alimentos 399 3,75 1,113

Fonte: Coleta de dados



67

A indicacdo de que rotulos e embalagens de alimentos sdo frequentemente
consultados, corrobora com o estudo. No estudo de Drichoutis et al. (2007) a fonte de
informacdo mais consultada indicada foram os médicos e nutricionistas. Em pesquisa de Giehl
no ano de 2008 os rétulos e embalagens de alimentos também apareceram em destaque, assim

como no presente estudo.

Em relacdo ao momento em que as informagdes nutricionais sdo consultadas (se no
momento da compra ou no momento de preparo do produto), os pais indicaram em grau de 1
(nunca) a 5 (sempre) a frequéncia com que léem as informacdes. Apés a coleta, foi feita uma
média das respostas indicadas, concluindo que a maioria dos pais consulta tais informacdes no
momento da compra (M=3,55; DP=1,183).

A Tabela 8 mostra a frequéncia com que os pais consultam as informacoes
nutricionais nas embalagens no momento da compra e no momento do preparo do alimento.
56,7% dos respondentes indicam que sempre ou quase sempre léem as informacoes
nutricionais no momento da compra de um alimento. Enquanto somente 38,1% indicam ler as

informacgdes nutricionais no momento em que preparam o alimento.

Tabela 8 — Momento em que I€ as informac@es nutricionais na rotulagem

No momento da compra do produto No momento do preparo
Frequéncia
N Frequéncia N Frequéncia

Nunca 28 7,0% 74 18,5%
Quase Nunca 47 11,8% 72 18%
As vezes 98 24,6% 101 25,3%
Quase sempre 128 32,1% 102 25,6%
Sempre 98 24,6% 50 12,5%
Total 399 100% 399 100%

Fonte: Coleta de dados
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Para os respondentes, portanto, 0 momento da compra é o de maior consulta as
informacdes nutricionais, assim como nos estudos de Drichoutis, Lazaridis e Nayga, 2005;
Mannell et al., 2006; Drichoutis et al., 2007 e Giehl, 2008.

Também foi investigada a freqiiéncia com que os pais utilizam as informagdes
nutricionais como fator para decidir entre dois produtos no momento da compra. Segundo
Higginson et al (2002a), o objetivo mais comum dos consumidores ao utilizar a rotulagem
nutricional é fazer a comparacdo entre produtos. A questdo utilizada para esta questdo foi
“Quando vocé esta fazendo a escolha entre dois produtos (duas marcas diferentes do mesmo
tipo de alimento), com que frequéncia vocé compara a informacgéo nutricional para ajudar na
sua decisdo?” onde 1 significa ‘nunca’ e 5 significa ‘sempre’. Conforme apresenta a Tabela 9,
50,7% dos pais sempre ou muitas vezes fazem uso das informacdes nutricionais para escolher
entre dois alimentos e 21,1% as vezes comparam a informag&o nutricional de forma a decidir

entre mais de um produto.

Nos estudos de Mannell et al. (2006) e Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005) os
respondentes j& indicavam, de forma inicial, estarem incorporando as informacdes

nutricionais como importante fator de decisdo na escolha de alimentos.

Tabela 9 — Relevancia das informacdes nutricionais para a decisdo de compra

Compara a info nutricional para decidir N Percentual
1 (Nunca) 53 13,3
2 (Raramente) 60 15,0
3 (As vezes) 84 21,1
4 (Muitas vezes) 90 22,6
5 (Sempre) 112 28,1
Total 399 100,0

Fonte: Coleta de dados
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Diante de todos os fatores — internos e externos - que podem influenciar e motivar a
decisdo de compra, a opinido da crianca foi verificada no estudo se tem ou ndo peso sobre a

escolha dos pais.

Para avaliar a influéncia das criangas no comportamento de compra dos pais, elegeu-se
uma escala desenvolvida por Jenkens (1979) e utilizada posteriormente por Hughner e Maher
(2006). Da mesma forma que nos estudos citados, os pais foram convidados a indicar o grau
com que a opinido de seus filhos deve ser considerada em suas compras, a partir da frase “Os
pais devem sempre considerar a opinido da crianga ao comprar alimentos para ela”, indicando
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente) sua concordancia com tal

afirmacéo, conforme apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 — Opinido da crianca

N Percentual
Discordo totalmente 130 32,6%
Discordo 128 32,1%
Nem discordo nem concordo 87 21,8%
Concordo 30 7,5%
Concordo totalmente 24 6,0%
Total 399 100%

Fonte: Coleta de dados

Como resultado, 64,7% dos pais indicaram discordar da frase em questdo, ou seja, ndo
concordam que a opinido do filho deva ser considerada na escolha de alimentos, assim como

no estudo de Hughner e Maher (2006). Tal resultado corrobora com o objetivo deste estudo,



70

fortalecendo o proposito de que o foco de analise para decisdo de compra esteja nas

informagdes contidas nos rotulos e ndo a opinido dos filhos.

Para avaliar o conhecimento nutricional dos respondentes, foi questionada qual a
percepcao deles em relacdo ao préprio conhecimento nutricional. Os pais tinham que indicar
em grau de 1 a 5 0 quanto concordam ou discordam da frase “Estou bem informado sobre
questBes de saude e nutricdo”, seguindo modelo utilizado por Feunekes et al., 2008. Para a
analise, as pontuacdes 1 e 2 foram recodificadas como ‘baixo’, pontuagdo 3 como ‘medio’ e

as pontuaces 4 e 5 como ‘alto conhecimento’.

Tabela 11 — Conhecimento nutricional

N Frequéncia
Discordo totalmente 15 3,8%
Discordo 43 10,8%
Nem discordo nem concordo 145 36,3%
Concordo 113 28,3%
Concordo totalmente 83 20,8%
Total 399 100%

Fonte: Coleta de dados

A Tabela 11 mostra que 49,1% dos respondentes consideram-se bem informado sobre
questBes de satde e nutricdo. Somente 3,8% discordam totalmente da afirmacdo, ou seja, tem
baixissimo conhecimento sobre questdes relativas a salde e nutricdo; enquanto 36,3% nem
discorda nem concorda, podendo ser considerado grupo com conhecimento médio. Tal
resultado pode ser considerado positivo para o estudo, visto que indica que os pais, em geral,
tém algum conhecimento nutricional e, por isso, estdo aptos para avaliar os produtos de

acordo com as informagdes nutricionais contidas nas embalagens.
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O questionario contou ainda com uma questdo relativa & percepg¢do das informacdes
nutricionais e atitude geral dos pais para com os simbolos de saude. No estudo de Silva
(2003), Monteiro, Coutinho e Recine (2005), Mannell et al. (2006) e Kaltcheva, Patino e
Leventhal (2013) estas questdes também foram abordadas e corroboraram para o resultado

encontrado.

Os pais foram separados em grupos por idades em uma divisdo em trés grupos e as
faixas foram definidas através do metodo percentil. Pois a idéia era ter pais mais jovens, pais
em faixa de idade intermediaria e pais mais velhos, a fim de avaliar se a idade teria alguma
diferenca significativa no resultado e se haveria diferenca de percepcdo de acordo com cada
faixa de idade. Como a maioria dos respondentes tinha a faixa de idade entre 34 e 37 anos, o

grupo do meio ficou com diferenca menor entre as idades, porém dessa forma se alcangou

uma homogeneidade entre o tamanho das amostras.

Tabela 12 — Percepgdo em relagdo as formas de apresentacdo da informagao

. 18a 33 34a37 38a57 ANOVA
Percepcao das
Informagdes
nutricionais N Media DP N Media DP F sig.
N Media DP
Confusas —| 139 2,78 1,255 |114 2,82 1,154 |145 2,79 1,162 |,044 ,957
Claras

De dificil| 139 2,852 1,300 |114 2,75° 1,321 |145 2,36® 1,268 |5,634 004
leitura - De

facil leitura

Indteis — Uteis 139 3,82 1,223 |114 3,96 1,272 |145 4,13 1,056 (2,479 ,085

Ruins — Boas 139 3,32 1,104 114 3,39 1,245 |145 3,43 1,166 |,364 ,695

Irrelevantes —| 139 3,84% 1185 [114 4,02 1,113 |145 4,20* 997 3,626 ,028

Relevantes

Notas: (a) diferenca significativa apés teste pds-hoc Sheffe entre grupo 18 a 33 e 38 a 57; (b) Diferenca
significativa apos teste pds-hoc Sheffe entre grupo 34 a 37 e 38 a 57.

Fonte: Coleta de dados
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Conforme mostra a Tabela 12, houve diferenca significativa na percepcdo sobre a
dificuldade de leitura entre os pais mais jovens (M=2,85; DP=1,300) e os mais velhos
(M=2,36; DP=1,268) e entre os pais da faixa intermediaria (M=2,75;DP=1,321) e 0s pais mais
velhos (M=2,36;DP=1,268)

Tambeéem houve diferenca significativa entre a percepcao de relevancia das informagdes
nutricionais presentes nas embalagens de alimentos entre o grupo de pais mais jovens
(M=3,84;DP=1,185) e o grupo de pais mais velhos (M=4,20;DP=0,997).

N&o houve diferenca significativa entre os pais de diferentes idades em relacdo as
informagdes serem consideradas boas ou ruins. Como a média ndo atingiu 4 em nenhum dos

grupos, pode-se dizer que no geral séo consideradas ruins.

Em resumo, pode-se afirmar que a percep¢do sobre as informacgdes nutricionais nos
rotulos de forma geral é de que sdo confusas e de dificil leitura (a média em nenhum dos
grupos de idade dos pais alcangcou sequer 3, que indicaria uma ‘neutralidade’), porém Uteis e

relevantes (em todos os grupos M>3).

Além disso, os pais foram questionados sobre seu entendimento especifico em relacéo a
uma serie de informacgdes contidas em embalagens (vide tabela 13), de forma a relacionar se
aquelas informagdes que eles indicam como tendo conhecimento s&o as mesmas que eles
consideram importantes no momento de decidir o que comprar para seus filhos. Para a
listagem apresentada foram consideradas algumas informacdes obrigatdrias (valor calorico,
carboidratos, proteinas, gorduras saturadas, gorduras trans e sédio) e algumas informacdes
opcionais, escolhidas de acordo com informagdes contidas nas embalagens dos produtos
utilizados no estudo (rico em calcio, ferro, fonte de zinco, cereal integral, fonte de fibras).
Foram consideradas as medias registradas para o entendimento dos pais em relacdo as

informacdes nutricionais presentes nos rétulos de alimentos.

As informacdes nutricionais listadas na questdo respeitaram o conjunto de itens
obrigatorios da ANVISA acrescidas de informacBes opcionais, definidas conforme

composicao dos produtos do estudo.



Tabela 13 — Entendimento sobre as informacdes nutricionais

Informagdes Nutricionais

Entendimento

Desvio
N Media padrdo
Valor calérico 399 3,68 1,008
Carboidratos 399 3,58 1,021
Proteinas 399 3,60 1,032
Obrigatorias Gorduras Saturadas 399 3,27 1,192
Gorduras Trans 399 331 1,205
Sédio 399 3,81 1,071
Média do bloco 3,54 ,8978
Rico em Calcio 399 3,62 1,094
Ferro 399 3,58 1,108
Fonte de Zinco 399 3,12 1,218
Opcionais
Cereal Integral 399 3,55 1,099
Fonte de fibras 399 3,66 1,089
Média do bloco 3,51 ,9491

Fonte: Coleta de dados

Conforme se pode observar na Tabela 13, o sddio é indicado como o ingrediente sobre
0 qual os pais consideram ter o maior entendimento entre todos os demais questionados
(M=3,81; DP=1,071). Na sequéncia aparece o valor caldrico (M=3,68; DP=1,008) e “fonte de

fibras” (M=3,66; DP=1,089) como informacdes sobre as quais 0s pais consideram ter mais

entendimento.
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J& quando o questionamento é sobre a importancia dada a cada uma das informacoes
nutricionais, o sodio segue em primeiro lugar (M=4,12; DP=1,207) seguido pelas gorduras
trans (M=3,97; DP=1,243) e saturadas (M=3,90; DP=1,251), indicados na Tabela 14.

Foi verificada a importancia de cada uma das informacdes nutricionais (obrigatérias e
opcionais) a fim de verificar a relagdo entre importancia e entendimento, bem como para

relacionar com as informagdes que 0s pais avaliam posteriormente nas embalagens.

Tabela 14 — Importancia das informacges nutricionais

Importancia
Informagdes Nutricionais
Média DP
Valor calérico 3,57 1,311
Carboidratos 3,54 1,208
Proteinas 3,77 1,173
Obrigatorias Gorduras Saturadas 3,90 1,251
Gorduras Trans 3,97 1,243
Sédio 4,12 1,207
Média do bloco 3,81 ,981
Rico em Calcio 3,82 1,132
Ferro 3,78 1,171
Fonte de Zinco 3,50 1,223
Opcionais
Cereal Integral 3,71 1,125
Fonte de fibras 3,83 1,157
Média do bloco 3,73 1,010

Fonte: Coleta de dados
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Também em relacdo a importancia das informagdes, pode-se afirmar que todos tém
consideravel importancia (M>3 para todos). No geral, as informagdes obrigatorias tém mais
importancia (M=3,81; DP=0,981) para os pais do que as informacBes opcionais
(M=3,73;DP=1,010).

O resultado esta alinhado ao encontrado no estudo de Giehl (2008), que constatou, a
respeito das médias sobre a importancia dada as informagdes nutricionais, que a importancia

dada as informac0es obrigatdrias se mostrou maior do que a importancia dada as opcionais.

O Gréfico 1 mostra a relacéo entre o entendimento e a importancia dados a cada um

dos nutrientes.

GRAFICO 1 - Importancia X Entendimento das informagfes nutricionais
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Fonte: Coleta de dados
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Em termos gerais, o nivel de entendimento esteve acima da posi¢do intermediaria da
escala para todas as informagdes questionadas (Tabela 13), denotando um entendimento de
moderado a alto tanto em relacdo as informacdes obrigatdrias, quanto em relacdo as
informacdes opcionais. Comparando as médias dos blocos de informacdes, é possivel afirmar
que os pais consideram ter mais entendimento em relacdo as informacbes obrigatorias
(M=3,54;DP=0,8978) do que em relagdo as informagdes opcionais (M=3,51;DP=0,9491).

A fim de verificar se a faixa etaria dos pais tem impacto na percepc¢do da importancia
de cada uma das informacdes nutricionais, foi aplicada a analise de variancia (ANOVA) para
detectar onde existe diferenca entre os grupos. Na sequéncia foi aplicado o teste pds-hoc
Scheffe para indicar em quais faixas de idade h& diferenca significativa entre essas

informacdes nutricionais.

Entre as informacGes obrigatorias houve diferenca significativa entre todas, com
excecdo dos carboidratos e das proteinas, que independente da faixa de idade, os pais ddo a

mesma importancia para tais informacgoes.

Ja nas informacgdes opcionais eles ndo percebem diferenca significativa entre a
importancia de cada uma das informagdes questionadas. N&o significa que estas informacdes
ndo tenham importancia para os pais. Ao contrario, todas elas tém importancia, visto que a
média do grau € superior a trés para todas as informagdes opcionais. Entretanto, ndo ha uma
diferenca significativa entre o grau de importancia de cada uma, ou seja, todos tém a mesma

visdo, ddo o mesmo grau de importancia para todas as informacdes.

Apos a aplicagdo do teste pos-hoc Scheffe, identificou-se diferenca significativa em
relacdo a importancia atribuida ao valor caldrico pelos pais mais jovens (M=3,34; DP=1,355)
e 0s pais mais velhos (M=3,79; DP=1,190), as gorduras saturadas pelos mais jovens
(M=3,68;DP=1,394) e os pais do grupo intermediario (M=4,13;DP=1,109). Em relacdo as
gorduras trans a diferenca na importancia atribuida a esta informacéo ao comprar alimentos
para os filhos é significativa tanto na comparagdo entre 0s pais mais jovens
(M=3,68;DP=1,409) e os pais do grupo intermediario (M=4,18;DP=1,094) como entre 0s pais
mais jovens (M=3,68; DP=1,409) e os pais mais velhos (M=4,07; DP=1,137). J&4 em relacéo
ao sodio a diferenca de percepcéo é observada entre os pais mais jovens (M=3,94;DP=1,385)

e 0s pais do grupo intermediario (M=4,34;DP=1,029).
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Tabela 15 - Comparacgdo importancia das informac6es nutricionais por faixa de idade dos pais

18 a33 34 a37 38 ab57 ANOVA

Informacdes
Nutricionais N M DP N M DP N M DP F sig.

O Valor caldrico 139 3,34* 1,355 |114 358 1,369 [145 3,79* 1,190 4,201 ,016

B
R

Carboidratos 139 3,44 1,228 |114 346 1,291 |145 3,71 1,105 2,218 ,110
I
g Proteinas 139 3,75 1,180 |114 366 1,268 |145 3,88 1,077 1,220 ,296
A Gorduras 139 3,68* 1,394 |114 4,13* 1,109 |145 393 1,182 4,145 ,017

T satu radas

O Gorduras trans 139  3,68% 1,400 | 114 4,18 1,094 | 145 4,07° 1,137 6,060 ,003

R

Sadio 139 394* 1385 | 114 4,34* 1,029 [ 145 4,10 1,135 3,361 ,036
I
A Media Bloco 139 3,64 1,07 | 114 3,89 ,960 | 145 3,91* 893 3,325 ,037
S
O Rico em célcio 139 3,81 1,203 | 114 3,85 1,107 | 145 3,83 1,080 ,052 ,949
P Ferro 139 3,85 1,239 | 114 3,72 1,164 | 145 3,78 1,108 ,388 ,679
C

Fonte de zinco 139 3,50 1,282 | 114 3,46 1,191 | 145 354 1,196 ,167 ,846

o Cereal integral 139 361 1213|114 371 1,111 | 145 382 1,039 1,234 1292
N Fonte de fibras 139 368 1,280 | 114 3,88 1,049 [ 145 3,94 1,101 1,854 ,158

Media bloco 139 3,69 1,095 | 114 3,72 968 | 145 3,78 953 ,309 734

S

Notas: (a, b) Diferenga significativa apos aplicacao do teste pos-hoc Scheffe

Fonte: Coleta de dados
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Quando se analisa a importancia atribuida as informacdes opcionais, ndo ha diferenca

significante em relacdo as faixas etarias dos pais.

Para avaliar com que frequéncia os pais fazem uso das informagdes nutricionais
presentes nos rétulos das embalagens de alimentos, foi apresentada uma listagem com oito
segmentos alimenticios, entre 0s quais biscoitos e cereais matinais, que sdo os de foco deste
trabalho. Os respondentes indicavam a frequéncia numa escala de cinco pontos, onde 1
significa nunca e 5 significa sempre. Apés a coleta, foi feita uma média dos graus indicados
para cada categoria, a fim de ter uma visdo geral sobre cada uma, bem como para poder
avaliar quais as categorias que 0s pais consultam informagdes nutricionais com mais

frequéncia.

Quando questionados sobre com que frequéncia verificam as informacdes nutricionais
presentes nos rotulos das embalagens de diferentes alimentos, os pais indicaram sucos como
os alimentos que consultam informagdes nutricionais com mais frequéncia (M=3,55;
DP=1,386) e sorvete a categoria que consultam as informagdes com menos frequéncia (ver
Tabela 16).

Tabela 16 — Média da frequéncia de consulta as informagdes nutricionais por categoria de alimento

N Média DP
Pées e bolos 399 2,89 1,367
Sucos 399 3,55 1,386
Laticinios (leite, iogurte, requeijéo, queijos etc) 399 3,31 1,385
Biscoitos 399 3,12 1,404
Sorvetes 399 2,42 1,438
Chocolates 399 2,61 1,460
Cereais matinais (sucrilhos, achocolatados etc) 399 3,16 1,446
Refrigerantes 399 2,85 1,645

Fonte: Coleta de dados
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Em relagdo as categorias foco deste estudo (biscoitos e cereais matinais) pode-se dizer
gue o resultado desta questdo corrobora com a relevancia do estudo, visto que ambas tiveram
média maior do que trés, indicando que séo categorias que 0s pais tém o habito de verificar as

informacdes nutricionais nas embalagens.

5.3.4 PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE

Para medir a percepcdo de saudabilidade dos pais foi utilizada escala seguindo estudo
feito por Feunekes et al. (2008).

Antes de apresentar embalagens com diferentes formas de apresentacdo da informacéo
nutricional, os respondentes foram questionados sobre suas percepgOes de saudabilidade em
relacdo a marca Nestlé e também em relacdo as categorias pesquisadas (cereais matinais e

biscoitos recheados).

A Tabela 17 indica a percepgdo de saudabilidade em relagdo & marca Nestlé. Para isso,
os respondentes indicaram em grau de 1 (nada saudavel) a 5 (extremamente saudavel) o

quanto consideram a marca Nestlé saudavel.

Tabela 17 — Percepcdo de saudabilidade da marca Nestlé

N Frequencia
1 (Nada saudavel) 17 4,3
2 64 16,0
3 190 47,6
4 105 26,3
5 (Extremamente saudavel) 23 58
Total 399 100,0

Fonte: Coleta de Dados
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Pode-se afirmar que a maioria dos respondentes ndo tem uma imagem prévia quanto a
saudabilidade da marca Nestlé, visto que 47,6% dos pais indicaram ndo perceber a marca nem

como saudavel, nem como ndo saudavel.

O préximo passo foi investigar a percepcdo de saudabilidade em relagdo a cada uma das
categorias analisadas: cereais matinais e biscoitos recheados.

Em relacdo a cereais matinais em geral, 41,9% dos pais acreditam que ndo sdo alimentos
saudaveis, 31,3% considera que se trata de categoria que ndo se enquadra nem em alimentos
saudaveis, nem em ndo-saudaveis, enquanto 26,8% percebem a categoria como saudavel (ver
Tabela 18). Considerando que 58,1% dos respondentes indicaram ndo considerar cereais

matinais como alimentos ndo saudaveis, valida-se a escolha do produto para este estudo.

Tabela 18 - "Considero que cereais matinais sdo alimentos saudaveis"

N Frequéncia

Discordo totalmente 81 20,3%
Discordo 86 21,6%
Nem discordo nem concordo 125 31,3%
Concordo 61 15,3%
Concordo totalmente 46 11,5%
Média 2,76

Desvio padrao 1,126

Fonte: Coleta de dados

Ja em relacdo aos biscoitos recheados, conforme mostra a Tabela 19, observou-se que
94,5% dos pais ndo os consideram alimentos saudaveis, confirmando a escolha deste produto

como um alimento ndo-saudavel para efeitos deste estudo.



Tabela 19 - "Considero que biscoitos recheados sdo alimentos saudaveis"

N Frequéncia

Discordo totalmente 346 86,7%
Discordo 31 7,8%
Nem discordo nem concordo 8 2,0%
Concordo 3 ,8%
Concordo totalmente 11 2,8%
Média 1,25

Desvio padrdo 0,778

Fonte: Coleta de dados
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6.1.3 PERCEPCAOQ DE SAUDABILIDADE DAS EMBALAGENS

Na Ultima etapa da pesquisa, foram apresentadas sete embalagens (VIDE APENDICE
B) aos pais: quatro delas do cereal matinal Nescau e trés do biscoito recheado Passatempo.
Foi solicitado que os pais observassem atentamente cada uma das embalagens, apresentadas
separadamente e de forma randémica, e respondessem uma sequéncia de perguntas em
relagdo a cada uma delas. Cada uma das embalagens apresentada tinha diferengas em relacéo

a forma de apresentacdo da informacao utilizada, com os seguintes cenarios:

Nescau Cereal

a) Painel frontal somente com GDA - indicado nas tabelas como GDA_N

b) Painel frontal com GDA e ‘nutrition health’ — indicado nas tabelas como GDA_INFO_N
c) Painel frontal com GDA e sistema de informacéo por grupo de alimento (cereal integral)
— indicado nas tabelas como GDA_SC N
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d) Painel frontal completo, com todos as formas de apresentacdo anteriores (GDA, sistema
de informagéo por grupo de alimento e ‘nutrition health’) — indicado nas tabelas como
ALL N

Biscoito Passatempo

a) Painel frontal somente com GDA — indicado nas tabelas como GDA_P

b) Painel frontal somente com *“nutrition health’ — indicado nas tabelas como INF_P

c) Painel frontal completo (com GDA e ‘nutrition health’) — indicado nas tabelas como
ALL P

O sistema de informacao por grupo de alimento néo foi utilizado para o biscoito recheado,
visto que se trata de categoria de produto ndo saudavel, tornando incoerente a utilizacdo deste
indicador.

As questdes eram as mesmas para cada uma das versdes das embalagens, de forma a
identificar se as diferentes formas de apresentacdo da informacdo nutricional impactam ou
ndo a intencdo de compra, a percepcdo de saudabilidade e a simpatia do consumidor em

relagéo ao produto.

Para analisar a percep¢do de saudabilidade, foi utilizada escala que contribuiu com

estudos anteriores semelhantes (Feunekes et al.,2008 e Kaltcheva, Patino e Leventhal, 2013).

Em primeiro lugar efetuou-se a analise das médias através do teste t pareado, uma vez
que este teste compara a diferenca entre as médias da saudabilidade entre cada uma das

embalagens apresentadas, considerando toda a amostra, independente do género.

A tabela 20 apresenta os resultados da percepg¢édo de saudabilidade em relagédo a cada
uma das embalagens apresentadas de Nescau Cereal. Todas as diferencas foram significantes.

Em um cenario em que o consumidor se depara com uma embalagem na qual consta
somente o0 GDA (M=2,09; DP=1,078) e outra que conta com informacdes textuais além do
GDA (M=2,56; DP=1,146), a adicdo destas informacdes tornam a percepcao de que o produto

& mais saudavel.



Tabela 20 - Percepc¢do de Saudabilidade Nescau Cereal
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Media N DP teste t pareado sig.

GDA_N 2,09 399 1,078
9,666 ,000

GDA_INFO_N 2,56 399 1,146

GDA_N 2,09 399 1,078
7,173 ,000

GDA_SC_N 2,42 399 1,159

GDA_N 2,09 399 1,078
11,342 ,000

ALL_N 2,73 399 1,261

GDA_INFO_N 2,56 399 1,146
3,271 ,001

GDA SC N 2,42 399 1,159

GDA_INFO_N 2,56 399 1,146
3,766 ,000

ALL_N 2,73 399 1,261

GDA_SC_N 2,42 399 1,159
6,550 ,000

ALL_N 2,73 399 1,261

Fonte: Coleta de dados

Na comparacédo entre a embalagem somente com o0 GDA (M=2,09; DP=1,078) e a que

conta também com o sistema de informacdo por grupo de produto (M=2,42; DP=1,159), a

embalagem com o selo de garantia aumenta a percepg¢éo de saudabilidade do produto.

Ja se compararmos a embalagem contendo o GDA acrescido de informacdes textuais

com a embalagem contendo o selo de garantia (M=2,42; DP=1,159), o melhor desempenho ¢

da primeira (M=2,56; DP=1,146).

O sistema por grupo de produto (selo de garantia) so é visto como relacionado a um

produto mais saudavel (M=2,42; DP=1,159) em comparacdo com embalagem que conta

somente com 0 GDA (M=2,09; DP=1,078). Ou seja, quanto mais informacdo na embalagem,
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mais o consumidor percebe o produto como sendo saudavel. Este resultado rejeita a Hipdtese
5(a).

Observa-se que a presenca de mais informagdes (cenario completo, com as trés formas
de apresentacdo sendo utilizadas) impactou positivamente na percepcao de saudabilidade do
produto (M=2,73; DP=1,261), tendo sido a embalagem percebida como de mais
saudabilidade.

O resultado para todos os testes t pareados, indicou que comparando a embalagem
somente com o GDA e as embalagens GDA mais qualquer dos demais sistemas de
informacdo, a embalagem com mais informagéo resultou em aumento da percepgdo de
saudabilidade do produto em todos os casos. A embalagem contendo somente o indicador
GDA foi a que teve menor impacto na percepc¢éo de saudabilidade (M=2,09; DP=1,078). Isto,
provavelmente, em funcdo de que as informac@es textuais tornam a compreensdo mais clara
em relacdo ao contetdo do produto, ja que, conforme visto na fundamentagdo tedrica, 0s
consumidores tem mais dificuldade em relacdo a informages numéricas e percentuais, como
séo no GDA.

Caso a empresa ndo queira ou ndo possa (por questdes de espaco na embalagem) fazer
uso de uma combinacdo de diferentes formas de apresentacéo da informacdo (ALL), o mais
indicado para aumentar a percepc¢do de saudabilidade do produto € a combinagdo do GDA
com informagdes textuais, indicando seus diferenciais nutricionais (como por exemplo, rico

em calcio, contém 8 vitaminas, fonte de fibras etc).

O sistema por grupo de alimento, que funciona como um selo de garantia de
qualidade, ou mesmo de saude, ndo teve tanto impacto na percepcdo de saudabilidade em
comparacdo a uma forma de apresentacdo que pode ser considerada mais simples, por conter

somente informacoes textuais, como é o caso dos nutrition claims.

Para verificar a percep¢do de saudabilidade em relagdo as diferentes formas de
apresentacdo da informacdo nutricional no rotulo do biscoito foi feito o teste t pareado,
comparando as médias par a par, de forma a comparar cada uma das formas de apresentacdo
de informacéo nutricional. Todas as diferencas foram significantes, conforme mostra a Tabela
21.
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Tabela 21 - Percepcdo de Saudabilidade biscoito Passatempo

teste t
Media N DP pareado sig.
GDA P 1,72 399 ,909
4,524 ,000
INF_P 1,92 399 1,053
GDA P 1,72 399 ,909
6,249 ,000
ALL P 2,01 399 1,133
INF_P 1,92 399 1,053
2,266 ,024
ALL P 2,01 399 1,133

Fonte: Coleta de dados

Para o biscoito Passatempo o resultado se repetiu: quanto mais informagfes na
embalagem, maior a percepcdo de saudabilidade em relagdo ao produto por parte dos pais.
Isso pode ser concluido ja que a embalagem com todas as formas de apresentacdo (ALL_P)
foi a que apresentou maior média (M=2,01; DP=1,133) de pontos no resultado, tanto na
comparacdo com o GDA (M=1,72;DP=0,909) quanto na comparacdo com a embalagem

contendo apenas informacoes textuais (M=1,92;DP=1,053).

Na comparacdo entre e embalagem contendo o GDA (M=1,72; DP=0,909) e a contendo
um splash com informagdes textuais (M=1,92; DP=1,053), a com informacdes textuais foi a

percebida como mais saudavel pelos pais.

6.1.4 SIMPATIA DO CONSUMIDOR

Com o objetivo de avaliar a simpatia do consumidor em relacdo a cada uma das
formas de apresentacdo da informacdo (GDA, sistema de informacéo por grupo de alimento,

informacdo textual e um cenério com a presenca de todos os anteriores), foram apresentadas
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questdes sobre a compreensdo, credibilidade e apreciacdo em relacdo a cada uma delas,
seguindo escala utilizada por Feunekes et al. (2008).

Foi apresentado um total de sete embalagens (quatro do cereal Nescau e trés do
biscoito Passatempo) com diferencas em relacdo a forma de apresentacdo da informacao

nutricional (seguindo os modelos pesquisados).

A compreensdo foi medida através da pergunta “Quanto a dificuldade/ facilidade de
compreensdo, como vocé avalia o indicador de saude utilizado nesta embalagem (forma de
apresentacdo das informacdes nutricionais)?” para a qual o respondente tinha uma escala de 1
(extremamente dificil) a 5 (extremamente facil). Foi aplicado teste t pareado a fim de
comparar as médias par a par sobre a compreensdo de cada uma das formas de apresentacdo
da informacdo. O teste foi aplicado primeiramente em relacdo ao produto Nescau cereal e,

posteriormente, em relacdo ao biscoito Passatempo.

Conforme mostra a Tabela 22, a embalagem indicada pelos pais como aquela em que
eles tém maior facilidade de compreensdo das informacbes é a completa (M=3,31;
DP=1,144), que contém as trés apresentacdes estudadas. A segunda embalagem apontada
como tendo a forma de apresentagdo da informacdo mais compreensivel é a com as
informacgdes textuais (M=3,09; DP=1,072). Ou seja, informac¢des mais completas e textuais
sdo mais compreensiveis em relacdo aquelas que indicam quantidades por por¢éo, percentual

de valor diario recomendado, entre outras.

Ressalta-se, ainda, que tanto o sistema de informacéo por grupo de alimento quanto o
GDA tiveram médias abaixo de trés. Pode-se, portanto, afirmar que ambos sdo considerados

de dificil compreenséo pelos pais.

Nenhuma das formas de apresentacdo foi apontada com média de escala que permita
afirmar que os pais a considerem facil de compreender. Ou seja, ainda ha muito a ser
melhorado tanto em termos obrigatérios como em termos gerenciais de marketing para tornar
as embalagens e as informagdes nutricionais destacadas nos painéis frontais mais facilmente
compreendidas, a fim de que elas possam efetivamente impactar na decisdo de compra em

razdo de seu contetido.
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Tabela 22 - Compreensao da forma de apresentacdo da informacao- Nescau Cereal

teste t

Media N DP pareado sig.

GDA N 2,62 399 1,114
8,584 ,000

GDA_INFO_N 3,09 399 1,072

GDA N 2,62 399 1,114
3,790 ,000

GDA _SC_N 2,81 399 1,079

GDA N 2,62 399 1,114
11,886 ,000

ALL_N 3,31 399 1,144

GDA_INFO_N 3,09 399 1,072
5,650 ,000

GDA _SC_N 2,81 399 1,079

GDA_INFO_N 3,09 399 1,072
4,898 ,000

ALL_N 3,31 399 1,144

GDA _SC_N 2,81 399 1,079
9,916 ,000

ALL_N 3,31 399 1,144

Fonte: Coleta de dados

Em relacdo as embalagens do biscoito Passatempo, o resultado se repetiu: os pais
consideram que as embalagens com mais informacgdes nutricionais (ALL_P) tornam-se mais
facilmente compreensiveis quanto a leitura nutricional. Com uma média de 3,03 para a
embalagem com ambas as formas de apresentagédo da informacado (textual e GDA) contra 2,72
para a embalagem somente com informacdes textuais e 2,68 a média dos pontos dados para a

embalagem somente com 0 GDA (vide Tabela 23).
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Tabela 23 — Compreensao das informacfes Passatempo

Media N DP teste t pareado sig.

GDA_P 2,68 399 1,121
,622 ,534

INF_P 2,72 399 1,157

GDA_P 2,68 399 1,121
6,774 ,000

ALL P 3,03 399 1,077

INF_P 2,72 399 1,157
6,072 ,000

ALL_P 3,03 399 1,077

Fonte: Coleta de dados

Vale ressaltar que ndo houve uma diferenca significativa quando comparadas as médias
entre a compreensdo do GDA em relacdo ao nutrition claim. Apesar disso, ambos tiveram
pontuacdo média indicando que sdo considerados dificeis de compreender. A presenca dos
dois juntos, entretanto, eleva a média da compreensao para 3,03, 0 que posiciona mesmo o
modelo completo neste caso no ponto médio da escala, ou seja, nem facil nem dificil de

compreender.

A segunda varidvel para medir a simpatia do consumidor, a credibilidade, foi medida
pela pergunta “Quéo confiavel lhe parece esta embalagem em relagdo a maneira como ela
informa questdes nutricionais para vocé?” com os extremos 1 (sem credibilidade alguma) e 5

(extremamente confiavel).

Assim como foi feito para medir a percepcdo de saudabilidade, mais uma vez foi
realizado um teste t pareado, de forma a testar par a par e comparar as diferengas quanto a

compreensdo de cada uma das formas de apresentacao da informacéo (Tabela 24).
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Tabela 24 - Credibilidade das formas de apresentacdo da informacdo- Nescau

Media N DP teste t pareado sig.

GDA N 2,54 399 1,113
6,911 ,000

GDA_INFO_N 2,89 399 1,107

GDA N 2,54 399 1,113
3,586 ,000

GDA _SC_N 2,70 399 1,127

GDA N 2,54 399 1,113
9,514 ,000

ALL_N 3,06 399 1,205

GDA_INFO_N 2,89 399 1,107
3,854 ,000

GDA _SC_N 2,70 399 1,127

GDA_INFO_N 2,89 399 1,107
3,448 ,001

ALL_N 3,06 399 1,205

GDA _SC_N 2,70 399 1,127
7,078 ,000

ALL_N 3,06 399 1,205

Fonte: Coleta de dados

Quando comparada a percepc¢do de credibilidade em relacdo ao GDA e ao nutrition
claims (informacao textual), a embalagem contendo informacéo textual foi indicada como de
maior credibilidade (M=2,89). Ela também se mostrou mais confiavel em comparacdo com a

embalagem com o sistema de informacé&o por grupo de alimento, que teve média de 2,70.

A embalagem apontada como a de maior confianca, entretanto, foi a completa
contendo os trés modelos estudados (M=3,06). Nenhuma delas, entretanto, teve média 4 ou
superior, 0 que significa que nenhuma das formas de apresentacdo € vista como tendo alta
credibilidade.
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Tabela 25 - Credibilidade da forma de apresentagdo da Informacdo- Passatempo

Media N DP teste t pareado sig.

GDA_P 2,49 399 1,111
,679 497

INF_P 2,45 399 1,103

GDA_P 2,49 399 1,111
4,019 ,000

ALL P 2,69 399 1,155

INF_P 2,45 399 1,103
5,103 ,000

ALL_P 2,69 399 1,155

Fonte: Coleta de dados

Para o biscoito Passatempo, ndo houve diferenca significativa entre a credibilidade do
GDA (M = 2,49; DP=1,111) e nutrition claims (M=2,45; DP=1,103 ). Somente 0 cenario
completo, com ambos os anteriormente citados, € que apresentou diferenca significativa em
relacdo a credibilidade (M=2,69; DP=1,155) quando comparado com embalagens que

apresenta somente um deles (vide Tabela 25).

Na avaliacdo das formas de apresentacdo da informacéo no biscoito recheado, percebido
como um produto ndo saudavel, nenhuma das formas de apresentagdo da informacdo
nutricional é vista como confidvel. Pode-se afirmar isso, pois nenhuma das médias chegou a
alcancar 3 pontos na escala. Possivelmente os pais entendam que j4 que o produto ndo é
saudavel, independente da forma utilizada, a presenca de informagdes nutricionais ndo possuli
credibilidade.

A terceira variavel que compde o construto ‘simpatia do consumidor’ é o gosto, ou
apreciacao, em relagdo a forma de apresentacdo da informacédo. Para identificar o quanto cada
um dos sistemas de informacao agrada aos pais, foi apresentada a questdo “De acordo com 0
seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude (forma com que as informacdes nutricionais
sdo apresentadas) nesse produto?” medida por uma escala de 1 (ndo gosto nenhum pouco
desta forma de exposi¢cdo das informagdes nutricionais) a 5 (gosto muito desta forma de

exposicao das informacdes nutricionais).
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A Tabela 26 apresenta os resultados para o cereal matinal Nescau, que teve diferenca
significativa no teste t pareado para todos os pares testados, ou seja, cada uma das formas de
apresentacdo de informacdes foi vista diferente pelos pais. Quando se compara a embalagem
somente com 0 GDA a que também contem informacéo textual (nutrition claims), os pais
gostam mais da que contém informacgfes textuais (M = 2,96; DP=1,111). O mesmo ocorre
quando a embalagem somente com GDA (M=2,52; DP=1,114) é comparada aquela com o
selo de garantia (M=2,69; DP=1,120). J& na comparacgdo entre as médias de pontos dados a
embalagem com informacdes textuais versus a com o selo de garantia, a que mais agrada € a
que contém informacgGes textuais. Mas a embalagem que mais agradou em relacdo a forma de

apresentacdo das informacgdes nutricionais foi a completa, que contem 0s trés modelos.

Tabela 26 - Gosto/ Apreciacdo das formas de apresentagdo da informacdo no Nescau

teste t
Media N DP pareado sig.
GDA_N 2,52 399 1,114
8,183 ,000
GDA_INFO_N 2,96 399 1,111
GDA_N 2,52 399 1,114
3,390 ,001
GDA_SC_N 2,69 399 1,120
GDA_N 2,52 399 1,114
9,974 ,000
ALL_N 3,13 399 1,199
GDA_INFO_N 2,96 399 1,111
5,234 ,000
GDA _SC_N 2,69 399 1,120
GDA_INFO_N 2,96 399 1,111
3,814 ,000
ALL_N 3,13 399 1,199
GDA_SC_N 2,69 399 1,120
8,387 ,000
ALL_N 3,13 399 1,199

Fonte: Coleta de dados

Ja em relagdo ao biscoito Passatempo, ndo h& diferenca significativa em relacdo ao
quanto os pais gostam das embalagens somente com informag0es textuais (M= 2,48; DP=1,147)
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e a que contém somente GDA (M=2,56; DP=1,103). A embalagem com o sistema de informac&o
que 0s pais mais gostam é a mais completa, que contém tanto o GDA quanto as informagdes
textuais (M=2,86; DP=1,188), conforme mostra a tabela 27.

N&o houve diferenga significativa (sig=0,198, que € maior do que 0,05) entre 0 quanto 0s
pais gostam do GDA e do sistema nutrition claim.

Tabela 27 - Gosto/ Apreciacdo das formas de apresentacdo da informacéo no Passatempo

teste t
Media N DP pareado sig.
GDA 2,56 399 1,103
1,289 ,198
INFO TEXTUAL 2,48 399 1,147
GDA 2,56 399 1,103
5,339 ,000
COMPLETA 2,86 399 1,188
INFO TEXTUAL 2,48 399 1,147
7,758 ,000
COMPLETA 2,36 399 1,188

Fonte: Coleta de dados

A forma de apresentacdo indicada como a mais dificil de compreender tanto para os
cereais como para 0s biscoitos foi 0 GDA, que também €é a com mais baixa probabilidade de

compra.

As embalagens que retnem todas as formas pesquisadas no estudo (all) foram
apontadas como de maior credibilidade, de mais facil compreensdo e as que mais agradam.
Ou seja, a simpatia do consumidor é maior em relagdo a embalagens com mais informacéo, o

que rejeita a Hipdtese 4.
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6.1.5 INTENCAO DE COMPRA

Para verificar a influéncia das diferentes formas de apresentacdo das informacoes
nutricionais na intencdo de compra dos pais em relacédo a alimentos para seus filhos, aplicou-
se 0 teste t, para cada um dos dois produtos avaliados (cereal e bolacha recheada),
comparando as diferengas de médias para a intencdo de compra em relagdo as embalagens
com cada uma das formas de apresentacdo da informacdo, bem como em relacdo ao cenario

completo, com todos os formatos presentes.

Em primeiro lugar, efetuou-se a andlise das médias registradas para a intencdo de
compra do produto Nescau Cereal (Tabela 28).

Foi feito teste t pareado (testa par a par para ver se ha diferenca) comparando as
diferencas de intencdo de compra entre cada uma das formas de apresenta de informacéo, do
mais simples (GDA_N) ao mais completo dos sistemas (ALL_N). A média foi de 2,11 no
mais simples (DP=1,228), ou seja, a inten¢do de compra é menor no mais simples e maior no
mais completo (M=2,60; DP=1,382 no ALL_N). A diferenca é significativa entre os dois,
portanto pode-se dizer que havendo mais informacdo, aumenta a intencdo de compra. Esse
resultado refor¢a o encontrado no estudo de Bialkova, Grunert e van Trijp (2013) de que a
atencdo aumenta quando ha uma combinacdo de sistemas de informacdo, rejeitando a
Hipotese 5(b).

Um dado interessante € que na comparacao entre o sistema de informagéo por grupo
de alimento (selo de garantia) e o somente com informacdo textual (Nutrition Claims), o
resultado indica que o produto com embalagem com informacdo textual tem maior
probabilidade de compra do que o por grupo de produto. Isso, possivelmente, em razéo do
indicador ‘selo de garantia cereal integral’ ser algo genérico e especifico por produto, ndo
entregando credibilidade ao comprador. Na comparacdo entre as médias de credibilidade, a
embalagem com nutrition claims (M=2,89; DP=1,107) se mostrou com mais credibilidade do
que sistema de informacédo por grupo de alimento (M=2,70; DP=1,127), visto anteriormente
na tabela 24.
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teste t
Média N DP pareado sig.
GDA_N. 2,11 399 1,228
7,788 ,000
GDA_INFO_N. 2,47 399 1,309
GDA_N. 2,11 399 1,228
3,790 ,000
GDA_SC_N. 2,28 399 1,278
GDA_N. 2,11 399 1,228
8,819 ,000
ALL_N. 2,60 399 1,382
GDA_INFO_N. 2,47 399 1,309
4,997 ,000
GDA_SC_N. 2,28 399 1,278
GDA_INFO_N. 2,47 399 1,309
2,910 ,004
ALL_N. 2,60 399 1,382
GDA_SC_N. 2,28 399 1,278
7,262 ,000
ALL_N. 2,60 399 1,382

Fonte: Coleta de dados

Em relacdo ao biscoito recheado Passatempo, a Tabela 29 apresenta o resultado das

analises. Da mesma forma que no cereal Nescau, foi feito um teste t pareado comparando, par

a par, as diferencas de intencdo de compra para cada uma das formas de apresentacédo

nutricional na embalagem. Conforme dito anteriormente, em func¢do do biscoito recheado néo

ser classificado como saudavel ele ndo foi testado com o simbolo indicador resumido, visto

que este formato, conforme explicado anteriormente é restrito a indicacao de saudabilidade de

determinado produto.
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Tabela 29 - Probabilidade de compra do produto Passatempo

teste t
Média N DP pareado  sig.
GDA 1,94 399 1,160
3,466 ,001
INFO_TEXTUAL 2,09 399 1,256
GDA 1,94 399 1,160
7,189 ,000
ALL_P 2,27 399 1,341
INFO_TEXTUAL 2,09 399 1,256
4,974 ,000
ALL_P 2,27 399 1,341

Fonte: Coleta de dados

Também para o biscoito, a apresentacdo de um conjunto de informacbes mais
completo (ALL_P) aumenta a probabilidade de compra do produto (M=2,27; DP=1,341) tanto
em comparacdo com a embalagem contendo somente o GDA (M=1,94; DP=1,160), como em
relacdo a embalagem contendo somente informacdes textuais (M= 2,09; DP=1,256). Ou seja,
a intencdo de compra de um produto ndo saudavel aumenta conforme a embalagem conta com

mais informacéo.

Ja no cenério que compara a embalagem somente com o GDA (M=2,09; DP=1,256)
ou somente nutrition claims (M=1,94; DP=1,160), a informacédo textual é a que se destaca
com maior probabilidade de compra, confirmando a Hipdtese 3. Portanto, no caso em que a
empresa tenha restricbes de espago no rétulo para a aplicacdo de mais de um sistema de
informac&o, a utilizagdo de nutrition claims é o mais indicado, visto que é o sistema com
maior probabilidade de compra. Embora ndo seja este o formato percebido como de maior
credibilidade, tampouco o que mais agrada o consumidor, ele é visto como mais facil de

compreender.

Em resumo, a principal conclusdo aqui é que quanto mais informagdo, maior tende a

ser a probabilidade de compra. Este resultado vai de encontro a Hipdtese 5(b), que supunha
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que mais informagédo poderia confundir o consumidor e com isso reduzir sua intencéo de

compra. Logo, a hipotese 5(b) para produtos nao saudaveis ndo foi confirmada.

Tabela 30 — Probabilidade de compra / faixa de idade dos pais

18a33 34 a37 38ab7
F  Sig.
N Média DP | N Média DP | N Média DP
GDA_Nescau 139 2,06 1,258|114 1,95** 1,155|145 2,27** 1,224|2,325 ,099

GDA_INFO_Nescau 139 2,55 1,363|114 228 1300|145 2,56 1,252]1,814 ,164

GDA_SC_Nescau 139 2,33 1,390(114 2,11 1,222|145 2,37 1,201|1,505 ,223

ALL_Nescau 139 2,70 1,428(114 2,33* 1,400|145 2,73* 1,298|3,158 ,044

GDA_Passatempo [139 2,01 1,201|114 1,79 1101|145 2,01 1,164|1,432 ,240

INF_Passatempo 139 2,25** 1,319(114 1,89** 1236|145 2,10 1,198|2,546 ,080

ALL_Passatempo 139 2,42** 1,414 (114 2,04** 1,359]|145 231 1,239(2,624 ,074

Notas: (*) significancia p < 0,05; (**) significancia p < 0,10

Fonte: Coleta de dados

Por fim, foi testada a probabilidade de compra entre cada um dos produtos com cada uma
das formas de apresentacdo da informacéo de acordo com as faixas de idade (Tabela 30), a
fim de verificar se hd alguma diferenga na intencdo de compra devido a idade. Utilizaram-se
aqui 0s mesmos grupos por idade, conforme explicado anteriormente, em que se dividiu 0s
pais em 3 grupos (visando um grupo de pais mais jovens, outro em faixa intermediaria e outro
grupo dos pais mais velhos) através do célculo percentil para que os grupos fossem

homogéneos em relagdo a quantidade de pais integrando cada um deles.

Em primeiro lugar efetuou-se a analise das médias registradas para a inten¢do de compra
em relacdo a cada uma das embalagens considerando cada um dos grupos de idade de pais
(conforme técnica percentil explicada anteriormente). Na sequéncia, para verificacdo das

diferengas de médias aplicou-se o teste de ANOVA.
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O resultado da ANOVA apontou diferenca marginal (entre 0,05 e 0,10) entre as médias
por faixas etarias, ou seja, a embalagem com maior probabilidade de compra ndo difere entre
as faixas de idade. A apresentacdo mais completa de informacGes se mantém unanime para

todas as faixas, independente do produto.

Houve diferenca significativa na intencdo de compra para o Nescau entre os pais do
grupo intermediario (M=1,95;DP=1,155) e os pais mais velhos (M=2,27;DP=1,224) quando
avaliam a embalagem somente com 0 GDA. Os pais mais velhos tém mais probabilidade de
comprar o Nescau Cereal com embalagem somente com o GDA do que os pais da faixa de

idade intermediaria.

Também ha diferenca significativa na intencdo de compra do Nescau com todas as
formas de apresentacdo da informacdo na embalagem (ALL), entre os pais com idade
intermediaria (M=2,36; DP=1,400) e os pais mais velhos (M=2,73;DP=1,298).

Em relagdo ao produto Passatempo, hé& diferenca significativa na probabilidade de
compra entre 0s pais mais jovens e 0s pais de idade intermediéria, tanto em relacdo a
embalagem somente com nutrition claims, como para a embalagem com nutrition claims e
GDA. Em ambos os casos a maior intencdo de compra por estes é dos pais mais jovens, com

idade entre 18 e 33 anos.

6.1.6 FORMAS DE APRESENTACAO DA INFORMACAO E MUDANCA DE
PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE

A fim de verificar se houve alteracdo na percepcdo de saudabilidade do produto em
fungéo das diferencas nos sistemas de informacdo utilizados, foi feito um teste t pareado,
comparando as médias em pares de cada uma das embalagens e considerando, também, as
percepcOes de saudabilidade indicadas anteriormente a fase de apresentacdo das imagens,
onde os pais informaram suas percepcOes gerais em relacdo a categoria e posteriormente ao

produto em si, independente da embalagem.



Tabela 31- Percepcédo de saudabilidade cereais matinais vs Nescau Cereal vs

Nescau cereal com diferentes formas de apresentagdo da informacdo nutricional

Teste t

Média N DP pareado sig.
"Considero que cereais matinais sdo alimentos 2,76 399 1,261
saudaveis" 8,674 ,000
Saudavel Nescau Cereal 2,25 399 1,111
"Considero que cereais matinais sdo alimentos 2,76 399 1,261
saudaveis" 11,095 ,000
Percepcao de saudabilidade GDA_N 2,09 399 1,078
"Considero que cereais matinais sdo alimentos 2,76 399 1,261
saudaveis" 3,269 ,001
Percepcédo de saudabilidade GDA_INFO_N 2,56 399 1,146
"Considero que cereais matinais sdo alimentos 2,76 399 1,261
saudaveis" 5,254 ,000
Percepcao de saudabilidade GDA_SC_N 2,42 399 1,159
"Considero que cereais matinais sdo alimentos 2,76 399 1,261
saudaveis" 510 610
Percepcao de saudabilidade GDA_ALL_N 2,73 399 1,261
Saudavel Nescau Cereal 2,25 399 1,111
Percepcao de saudabilidade GDA N 2,09 399 1,078 3,055 002
Saudavel Nescau Cereal 2,25 399 1,111
Percepcdo de saudabilidade GDA _INFO_N 2,56 399 1,146 6,377 ,000
Saudavel Nescau Cereal 2,25 399 1,111
Percepcao de saudabilidade GDA_SC_N 2,42 399 1,159 3,083 002
Saudavel Nescau Cereal 2,25 399 1,111
Percepcao de saudabilidade GDA_ALL_N 2,73 399 1,261 8,739 000

Fonte: coleta de dados
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A percepcdo de saudabilidade da categoria “cereais matinais” (M=2,76; DP=1,261) é

maior do que do produto Nescau Cereal (M=2,25; DP=1,111), o que significa que o produto

em estudo é visto como menos saudavel do que a categoria de forma geral. Embora o produto

ndo seja percebido como um alimento saudavel (M<3), a inclusdo de uma informacdo no

painel frontal da embalagem, aumentou a percepcdo de saudabilidade dos pais em relagdo ao

produto em todos os casos, com excec¢do da embalagem contendo somente o GDA, que

reduziu a percepgdo dos pais sobre a saudabilidade do produto (M=2,09; DP=1,078),

confirmando a Hipdtese 2. O sistema de informacéo por tipo de alimento, contendo o selo de

garantia, teve média 2,42. O aumento na percepcdo de saudabilidade foi ainda maior em



99

relagdo a embalagem com nutrition claims (M=2,56; DP=1,146) e com a composi¢ao
contendo as trés formas de apresentacéo testadas (M=2,73; DP=1,261).

N&o houve diferenca significativa entre a percepcdo de saudabilidade dos cereais
matinais em geral em comparacdo a percepcdo de saudabilidade do Nescau Cereal com
embalagem contando com as trés formas de apresentacdo da informagéo nutricional (GDA,
informac0es textuais e selo de garantia).

Tabela 32 — Percepgdo de saudabilidade biscoitos recheados vs Passatempo

vs Passatempo com cada uma das formas de apresentagdo da informacéo

Teste t
Média N DP pareado sig.
"Considero que biscoitos recheados séo 1,25 399 778
alimentos saudaveis 7.185 000
Saudavel Biscoito Passatempo 1,61 399 ,866
"Considero que biscoitos recheados séo 1,25 399 778
alimentos saudaveis 8.195 000
Percepcao de saudabilidade GDA P 1,72 399 ,909
"Considero que biscoitos recheados séo 1,25 399 778
alimentos saudaveis 11,326 000
Percepcao de saudabilidade GDA_INF P 1,92 399 1,053
"Considero que biscoitos recheados séo 1,25 399 778
alimentos saudaveis 12,178 000
Percepcao de saudabilidade ALL_P 2,01 399 1,133
Saudavel Biscoito Passatempo 1,61 399 ,866
2,125 ,034
Percepcao de saudabilidade GDA P 1,72 399 ,909
Saudavel Biscoito Passatempo 1,61 399 ,866
5,927 ,000
Percepcao de saudabilidade GDA_INF P 1,92 399 1,053
Saudéavel Biscoito Passatempo 1,61 399 ,866
7,349 ,000
Percepcao de saudabilidade ALL_P 2,01 399 1,133

Fonte: Coleta de dados
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A Tabela 32 apresenta os resultados do teste comparando as percepcdes de saudabilidade
da categoria biscoitos recheados, do biscoito Passatempo e do Passatempo com cada uma das
formas de apresentacdo da informacao nutricional, de forma a verificar se os resultados se

repetem em um produto ndo-saudavel.

No caso dos biscoitos recheados, a percepcdo de saudabilidade por parte dos pais em
relacdo a categoria € muito baixa (M=1,25; DP=). O biscoito Passatempo, entretanto, €
percebido como mais saudavel em relacdo a categoria (M=1,61; DP=0,866). No caso do
produto ndo-saudavel, a percepcdo do quao saudavel é o produto aumenta em todos 0s casos,
quando informagdes nutricionais sdo destacadas no painel frontal. O sistema GDA apresenta
média 1,72 (DP= 0,909) em relacdo a percepcdo de saudabilidade do produto. Os nutrition
claims aumentam ainda mais essa percepcao (M=1,92;DP=1,053) e a embalagem contendo o
GDA e nutrition claims (ALL) é a que torna maior a percepcdo de saudabilidade do produto
(M=2,01; DP=1,133).

Tais resultados confirmam a HipoOtese 2, de que a presenga de um destaque na

informacdo nutricional aumenta a percepcao de saudabilidade do produto.

6.7 MODELO DE REGRESSAO PARA A INTENCAO DE COMPRA DOS PRODUTOS
NESCAU E PASSATEMPO

Com o objetivo de verificar se existe uma relacao entre a percepc¢éo de saudabilidade e
simpatia do consumidor em relacdo a forma que a informacédo € apresentada (facilidade de
compreensdo, credibilidade percebida e gosto) foi realizada uma regressdo. O modelo de
regressdo ajuda a identificar o coeficiente de regressdo que avalia a importancia relativa das

variaveis individuais na previsdo geral.

Dois modelos foram criados: um para analisar tal relacdo no produto Nescau, e outro
em relacdo ao biscoito Passatempo; ambos considerando a embalagem composta por todos 0s
modelos de apresentacdo da informacédo estudados (all). No Modelo 1 a variavel dependente é
a intengdo de compra do produto Nescau e as variaveis independentes sdo a percepcdo de
saudabilidade, facilidade de compreenséo, a credibilidade percebida e o gosto pelo formato
utilizado. Ja no Modelo 2, a variavel dependente € a intencdo de compra do produto

Passatempo, com as mesmas varidveis independentes do modelo 1 (percepcdo de
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saudabilidade, facilidade de compreensdo, a credibilidade percebida e o gosto pelo modelo

utilizado).

A fim de estimar um modelo de regressdo mais apropriado para a realidade das
variaveis optou-se pela estimagédo stepwise (vide Tabela 33). A partir da aplicacdo deste
método, percebeu-se que para o produto Nescau (embalagem all) somente a variavel
saudabilidade é siginificativa para a intencdo de compra. J& para o produto Passatempo
(embalagem all) além da saudabilidade percebida, também a percepcdo de credibilidade

impactam na intencdo de compra.

Tabela 33 — Modelos de regressdo Stepwise

Variavel Variavel R R Erro padrdo
Modelo . R quadrado | ajustad da
dependente independente . L
Multiplo 0 estimativa
1 Ynescau_all Xsaudabilidade 784 ,614 ,613 ,859
2 Ypassatempo_all Xsaudabilidade, ,751 ,564 ,562 ,887
Xcredibilidade

Fonte: coleta de dados

Todos os r tiveram um valor acima de 0,751; caracterizando uma correlacéo forte. Os
melhores modelos escolhidos pelo r apontaram as variaveis dependentes: Xsaudabilidage NO
Nescau € Xsaudabilidade € Xcredibilidade N0 Passatempo. O r do modelo 1 teve valor 0,784 enquanto o

r do modelo 2 teve valor de 0,751.

Em um primeiro momento a estimacdo stepwise indicou que algumas variaveis
independentes (Xcompreensios Xcredibilidade € Xgosto N0 produto Nescau € Xcompreensio € Xgosto NO
produto Passatempo) estariam fora de um modelo de regressao, devido a sua baixa correlacdo
com as variaveis dependentes. A baixa correlacdo significa que ha no estudo a presenca de
variaveis espurias, que ndo ajudam a explicar o modelo. Recomenda-se neste caso ndo adota-

las no modelo de regresséo.
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Na Tabela, encontra-se ainda o erro padrdo de estimativa que é a raiz quadrada da
soma dos quadrados dos erros dividida pelos graus de liberdade, representando uma
estimativa do desvio-padrdo dos valores reais dependentes em torno da reta de regressdo. O
erro do padrdo da estimativa escolhido foi 0 menor para os dois modelos. Esta escolha se deu
pelo menor erro padrdo da estimativa, sendo evidenciando o fato de estes serem os melhores
modelos adotados na anélise dos dados (HAIR, 2005).

ApoOs a realizacdo da analise dos modelos, o proximo passo foi verificar a estimacao
do modelo de regresséao e avaliar as interferéncias das variaveis independentes. Na estimacéo
do modelo de regresséo, a variagao das varidveis explicadas se deu em proporg¢éo direta com a
variacdo das varidveis independentes. Para estimacao dessas variagfes utilizou-se a Tabela 34
que descreve 0s pesos ndo-parametrizados (B) e parametrizados (B) para a variavel Xsaydabilidade

junto com os valores t, de probabilidade e os limites de confianga de 95% em torno de B.

No modelo 1 pode-se inferir que o r ajustado representa 61,3% das varia¢Ges ocorridas
na varidavel dependente, ou seja, esse valor indica o percentual de variacdo total de Y
(intencdo de compra do Nescau) explicado por Xsaudabilidade. As variaveis compreensao,

credibilidade e gosto ndo foram significativas no modelo 1 de regressdo stepwise.

Tabela 34 — Analise dos coeficientes — Modelo preditivo 1

Coeficientes
Modelo 1 Né&o parametrizados Parametrizados T Sig.
B Erro padrao B
Constante ,261 ,103 ,784 2,543 0,0001
Saudabilidade ,858 ,034 ,784 25,142 0,0001

Variavel dependente = Intenc¢do de compra do Nescau ALL

Fonte: Coleta de dados

O valor previsto para o intercepto (constante) no caso é 0,261, sendo os outros valores
de B associados diretamente a cada variavel independente. No que tange a significancia todas
se mostraram apropriadas, pois demonstraram um valor menor que 0,05. Abaixo segue a

definicdo da equacdo de regressdo multipla.
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Y1 = 0,858Xsaudabilidade + 0,261

Analisando de uma maneira geral, a associacdo entre a varidvel dependente e as
independentes é forte (r multiplo 0,784). Juntas, as variaveis independentes representam
61,3% da variancia. O coeficiente de regressao para Xsaudabilidade foi de B = 0,858. No
modelo de regressdo estimado 1 observa-se que a Unica variavel que influencia a decisdo de

compra € a percepcao de saudabilidade do produto (Tabela 34).

No modelo 2 pode-se inferir que o r ajustado representa 56,2% das varia¢Ges ocorridas
na variavel dependente (vide Tabela 33), ou seja, esse valor indica o percentual de variacdo
total de Y (intencdo de compra) explicado pPor Xsaudabilidade € Xcredibilidade, AS Varidveis

compreensdo e gosto nao foram significativas no modelo 2 de regresséao stepwise.

Tabela 35 — Analise dos coeficientes — Modelo preditivo 2

Coeficientes
Modelo Nao parametrizados Parametrizados .
T Sig.
2
B Errg B
padrao
Constante ,348 ,115 3,023 ,003
Saudabilidade ALL_P ,828 ,048 ,700 | 17,344 | ,000
Credibilidade ALL_P ,097 ,047 ,084 2,074 | ,039

Variavel dependente = Intencdo de compra do Passatempo ALL

Fonte: Coleta de dados

Neste caso, o valor previsto para o intercepto é 0,348 e os outros valores de B
associados diretamente a cada variavel independente (Tabela 35). No que tange a
significancia todas se mostraram apropriadas, pois demonstraram um valor menor que 0,05.

Abaixo segue a defini¢do da equacdo de regressdo multipla.

Y?2=0,828Xsaudabilidade + 0,097 Xcredibilidade + 0,348
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Com r multiplo igual a 0,751, pode-se dizer que de forma geral a associacao entre a
varidvel dependente e as independentes é forte. Juntas, as variaveis independentes
representam 56,4% da variancia. O coeficiente de regressdo (B) para Xsaudabilidade fOI de 0,828 e

para Xcredibitidgade fOi de 0,097.

Os coeficientes de regressdo padronizados demonstram que a variavel Xsaugabilidade €
mais forte do que a Xcredibilidade- TOdavia, ambas as variaveis estdo positivas e
significativamente relacionadas a intencdo de compra. No modelo de regressdo estimado 2
observa-se que as principais variaveis influenciadoras da probabilidade de compra do
Passatempo estdo ligadas diretamente a percepcdo de saudabilidade e de credibilidade do
produto contendo as trés formas de apresentacdo da informacao no painel frontal (all).

Os resultados da anélise de regressdo confirmam o suposto na Hipotese 1 de que a

percepcao de saudabilidade em relacdo a um produto prediz a intencdo de compra sobre ele.
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7. CONCLUSOES

Este capitulo final aborda as conclusdes da pesquisa, suas implicagcdes académicas e

gerenciais, bem como as limitagOes percebidas no estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

Diante dos levantamentos feitos, este capitulo responde aos objetivos da pesquisa
examinando os efeitos de diferentes formas de apresentacdo das informacg6es nutricionais em

paineis frontais das embalagens de alimentos na decisdo de compra dos pais.

No Brasil, questdes relativas a normas em relagdo a informacao nutricional no rétulo das
embalagens de alimentos ainda é recente. A literatura explorada indica, entretanto, que nos
Estados Unidos e em diversos paises da Europa as questfes relativas a normas de rotulagem
nutricional sdo obrigatdrias hd mais de 30 anos. Em consequiéncia, diversas sao as maneiras
utilizadas pelos fabricantes de alimentos de destacar informagdes nutricionais no painel
frontal do rétulo de seus produtos, e o consumidor ja possui maior facilidade na leitura e
compreensdo das informacdes contidas nas embalagens, em funcdo de um padréo utilizado
pelas empresas que ja familiarizou os consumidores com determinados modelos, como € o
caso do GDAedo TL.

A grande relevancia, na atualidade, dos temas envolvendo nutrigdo, rotulagem
nutricional e comportamento do consumidor, ja apontados pelos grandes centros de estudos

de marketing como temas com a necessidade de mais estudos foi 0 que motivou este estudo.

O embasamento tedrico da pesquisa buscou abarcar conceitos dentro de trés grandes

temas: comportamento do consumidor, decisdo de compra e rotulagem nutricional.

A intencdo foi de investigar e compreender se as diferentes formas de apresentacdo da
informacdo nutricional no painel frontal das embalagens de alimentos tém impacto na
percepcdao de saudabilidade e na intencdo de compra dos produtos por parte dos pais na
escolha de alimentos para seus filhos. Para isso, o trabalho enfatizou questdes relativas a
conhecimento nutricional, decisdo parental de compra, caracteristicas individuais, percepgdo
de saudabilidade e simpatia do consumidor em relacdo a diferentes formas de apresentacéo

de informacéo utilizados no painel frontal dos rétulos de alimentos.
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Conforme abordado na fundamentagdo teorica, estudos envolvendo rotulagem
nutricional vém ocupando lugar de destaque tanto nas pesquisas académicas como no
ambiente empresarial, principalmente pelos profissionais de marketing. Isso por que a relagédo
entre alimentacéo e salde esta no foco de atencdo em diversos setores. Diante de um cenario
onde diversas doencas causadas pela ma alimentacdo preocupam cada vez mais 0S
consumidores, que vem buscando ampliar seus habitos saudaveis, a embalagem ganha
importancia na comunicacdo da composi¢cdo nutricional na busca pela atencéo e escolha do

consumidor.

Foi identificado, no estudo, o entendimento dos pais em relacdo a informacéao
nutricional bem como a relevancia percebida por eles da informacgdo para a decisdo de
compra. O resultado indicou que 50,7% dos pais utilizam a informac&o nutricional como fator
de desempate na escolha entre dois produtos similares, corroborando com os estudos de
Mannell et al. (2006) e Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005). Ou seja, a informacéo

nutricional tem relevancia para a decisdo de compra de um produto.

Também foi identificada a relagdo entre o entendimento e a importancia dada pelos pais a
uma série de nutrientes, atendendo ao objetivo proposto, e identificada a percepcdo dos pais
sobre cada uma das formas de apresentacdo da informacdo (nutrition health, sistema de

informacao por grupo de alimento e Guideline Daily Amount - GDA) testados.

As hipdteses testadas também contribuiram com a atualizacéo da literatura na &rea, bem
como com a comprovacao ou ndo de teorias e especulagfes no contexto brasileiro. Conforme
apresentado na andlise dos resultados, a Hipotese 1 foi confirmada, indicando a percepcao de

saudabilidade como preditora da intengéo de compra.

Um dado interessante do estudo é que foi comprovado que a inclusdo de um ‘sistema de
informacdo’ (destaque a uma informacdo nutricional) ao painel frontal de um alimento
aumenta a percepgéo de saudabilidade dos pais em relagéo a ele, independente de qual forma
de apresentacdo € utilizada, e independente, também, de se tratar de produto saudavel ou ndo
saudavel. Este resultado reforca a relevancia deste estudo e confirma a Hipotese 2
apresentada. A Hipdtese 3, em relacdo a uma maior intencdo de compra de produtos nédo
saudaveiss frente a uma embalagem contendo uma informacdo nutricional em destaque,

também se confirmou.
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J& as hipdteses 4 (a), (b) e (c) e 5 (a) e (b) em relacdo a simpatia do consumidor,
percepcdo de saudabilidade e intencdo de compra frente a um produto com menos
informacdo, foram rejeitadas pela pesquisa. Estas hipdteses se basearam em pesquisas
anteriores indicando que o consumidor sente-se confuso diante do excesso de informacéo e
que esse ‘ruido’ na comunicacdo acaba por afetar sua percepcao de saudabilidade e a intengéo
de compra do produto. Porém, segundo os resultados apresentados neste trabalho, os
consumidores sentem mais confianca em rotulos com mais formas de apresentacdo da
informacdo nutricional. 1sso pode acontecer porque, na ddvida em relacdo a uma das
informacdes (ou forma de comunicagdo da informacdo), a outra maneira utilizada pode
entregar a informacdo de forma mais facilmente compreendida, ou mesmo uma outra
informacdo considerada mais importante a quem analisa, agradando a diferentes perfis de

consumidores.

Os nutrition claims, muito utilizados no marketing das inddstrias alimenticias no
Brasil, foi a forma de apresentacdo de informacao percebido pelos pais como o que indica
mais saude no alimento. A Unica forma percebida como de maior saudabilidade foi a
embalagem completa, que também inclui tal forma de comunicar os atributos e diferenciais
nutritivos. Tal resultado se repetiu tanto em relacdo aos cereais, como em relacdo aos
biscoitos. Os nutrition claims sdo informagdes objetivas e faceis de compreender, que por
ressaltar qualidades nutricionais do alimento, impactam na percepcao de saudabilidade de um
produto. Ao contrario, 0 GDA embora facilite 0 acesso a informacdo de parte da tabela
nutricional, como destaca itens ndo desejados (agUcar, sal, gorduras e calorias) pelo
consumidor, pode ser associado a indicar um produto ndo-saudavel. Também por contar com
informacbes numéricas e percentuais, que ndo sdo do entendimento de grande parte dos

compradores, acaba reduzindo a facilidade de compreenséo e a simpatia em relacéo a ele.

Nos estudos de Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013), em relacédo a percep¢do do quao
informativo cada uma das formas de apresentacdo das informac6es nutricionais é, o ‘sistema
indicador por grupo de alimento’ (com simbolo e informacao) foi avaliado como sendo o mais
informativo e com maior credibilidade em relacdo as alegacdes apresentadas. No presente
estudo, quando o ‘sistema indicador por grupo de alimento’ foi comparado aos demais (GDA
e nutrition claims) ele se mantém com alta credibilidade em comparacdo ao GDA, porém &
percebido como um sistema menos confidvel quando comparado aos nutrition claims ou,

ainda, a embalagem completa, com os trés modelos juntos.
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A intencdo de compra dos pais foi testada para cada uma das formas de apresentagédo
da informacdo em andlise (nutrition claims, GDA, selo de garantia e rotulo completo),

indicando que a maior probabilidade de compra se da frente ao roétulo mais completo.

Outro fator importante incluido neste trabalho foi a ‘simpatia do consumidor’ pelos
‘sistemas de informacdo’, medida através das variaveis ‘gosto’, ‘facilidade de compreensdo’ e
‘credibilidade’ percebida. Gostar da embalagem, seja por considerar que ela apresenta
informacdes de forma facil de compreender e usar, seja porque os simbolos e cores utilizados
agradam, é tambem um efeito da percepcéo e do processamento de informacdo de um produto
(GRUNERT e WILLS, 2007).

As embalagens que reinem todos os modelos pesquisados no estudo foram apontadas
como de maior credibilidade, de mais facil compreensdo, as que mais agradam, as que déo
maior percepc¢do de saudabilidade e as que resultam em maior inten¢do de compra. Logo, na

visdo dos pais, quanto mais informagéo, melhor.

No caso de a empresa ndo desejar ou nao poder (por limitacfes de espacgo) trabalhar com
varias aplicagdes de informacdo nutricional em destaque no painel frontal, o indicado é
utilizar os nutrition claims, modelo mais bem avaliado pelos consumidores quando
comparados aos demais. Tal resultado vai ao encontro dos estudos de Williams (2005) e
Feunekes et al (2008), que recomendaram um formato mais simples de informacéo no painel
frontal e sistemas mais detalhados no back (verso) para ajudar os consumidores a tomarem
decisbes mais rapidamente, mas também fornecendo informagdes mais detalhadas para

aqueles que desejarem.

Uma limitagdo que pode ser apontada em relacdo a esta pesquisa é de que parte dos
respondentes fez uso do celular para acessar o questionario, o que acaba limitando a
percepcdo e avaliacbes em relacdo as embalagens dos produtos. Outra limitacdo € em relacéo
a percepcdo de saudabilidade de cereais matinais. O produto foi escolhido por ser o mais
utilizado em pesquisas sobre rotulagem nutricional na Europa e nos Estados Unidos. Porém,
no Brasil a percep¢do dos cereais matinais como sendo um produto saudavel, ndo se
confirmou (embora tenha sido valido por ser considerado mais saudavel do que ‘biscoitos
recheados’). Ainda como limitagbes do presente trabalho, pode-se apontar a falta de mais
estudos sobre decisdo parental e rotulagem nutricional de forma a melhor embasar a pesquisa

tedrica e aprofundar questdes de decisdo de compra por parte dos pais; a impossibilidade de
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controle da amostra; e a utilizacdo de escalas com poucos itens (o desenvolvimento de mais
itens ou a utilizacdo de escalas com mais itens aumentaria a capacidade de mensuragédo de

cada escala).

Como contribuicdes académicas, o presente estudo contribui com as pesquisas na area
de rotulagem nutricional e comportamento de compra do consumidor, especialmente a
decisdo parental. Seus resultados contribuem com os estudos no cenario brasileiro, que ainda

S80 escassos sobre o tema.

Em relacdo as suas contribui¢cbes gerenciais, os resultados do presente estudo
representam valiosas contribuicbes para o mercado brasileiro, especialmente aos
departamentos de marketing e desenvolvimento de produto, entregando insights e
confirmacgfes de praticas de rotulagem nutricional que ndo apenas atraem mais a atencdo do
consumidor, especialmente pais na compra de produtos para seus filhos, como também
aumentam a simpatia do consumidor, a percep¢do de saudabilidade e a intencdo de compra.
Ou seja, a utilizagdo na pratica dos resultados do estudo, ira contribuir para a promocgéao de
uma imagem de produto saudavel (desde que as informacdes no rotulo sejam coerentes com o

que for destacado no painel frontal) bem como para o aumento das vendas.

Como sugestao para pesquisas futuras, sugiro testar as situacoes de rotulagem nutricional
em pais e consumidores com restricbes alimentares (como intolerancia a lactose, doenca
celiaca e outras alergias), a fim de ver se apresentam os mesmos resultados. Também seria
interessante explorar os mesmos cenarios e questdes em outros produtos para ver se ocorre
naturalmente em outros alimentos ou se os resultados séo validos somente na compra de
produtos voltados para criancas. Realizar um estudo comparativo dos impactos das
informacdes do painel frontal em produtos extremamente saudaveis e ndo saudaveis, contando
com um produto extremamente saudavel, também é sugerido. Questdes envolvendo a posi¢do
do sistema no painel frontal, bem como diferencas de formatos e cores também serdo de

grande valia se aplicados ao cenério brasileiro.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Exemplos de referéncias dos tipos de sistemas de informagao no painel frontal

‘NUTRITION CLAIMS’:

GDA MONOCROMATICO:

Each 100g serving contains

Cabres  Suas Rl Satgles Salwales
71 105, 16, 113 0.1y

o 12% 2% B 2%

of an adull's guideline daily amount

GDA POLICROMATICO:

Each 1/2 pack sarving contains

Calories | Sugar Sat Fat Salt
i g ] o

of your guideline daily amount
Source: Focd Siandards Agancy
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TRAFFIC-LIGHT:

Each serving containg ...

SISTEMA DE INFORMACAO POR TIPO DE PRODUTO:

VA Whole Grain
. Guaranteed

-

SISTEMA DE NUTRIENTE ESPECIFICO:
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APENDICE A - Embalagens utilizadas no estudo

PASSATEMPO INFO (NUTRITION CLAIMS):

I ‘ , : 4 FONTE DE:
A (<) cALCIO
RECHEADO R g

Ay CHOGOLATE "% "%
pesoLia, 140/g]  sscomrore OCOLATE "

PASSATEMPO GDA:

RECHEADO!

HOCOLATE "%y %

OCOLATE " ’ : '
%

RECHEADO!

Ay CHOGOLATE ™y
PESO Lia! ]40 g BISCO ol

0COLATE
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NESCAU GDA:

Nestle
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NESCAU ‘NUTRITION CLAIMS’

& Rico em Calcio, Ferro e Zinco
& Rico em 8 vitaminas
_ Fonte de Fibras

\

:
5

3 Cereal Matinal de Milho Sabor Chocolate

Sp.rm‘
-aog 149 ﬂsg 110"*9

05 Com t\.,éﬁumml.‘tifmﬁ
o para acucares nao estabelecido
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NESCAU SISTEMA DE INFORMACAO POR TIPO DE PRODUTO
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NESCAU ALL (COMPLETO)

& Rico em Calcio, Ferro e Zinco
& Rico em 8 vitaminas
_ Fonte de Fibras

Nestle

\.

:
g
i

A Cereal Matinal de Milho Sabor Chocolate

Por porgin de 30§

L Taciowes | e | 2 v
113keal] 909 | 149 110mg
Gn L ® 13 5%

Diérios com bese em uma dietade 2000 hcd
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APENDICE B - Instrumento de coleta de dados

Ola! Seja benvindo(a)!

Vocé esta acessando um questionario de pesquisa que visa avaliar opinides e comportamentos
dos pais em relagéo a alimentacéo de seus filhos.

O questionario é destinado a pais de criancas entre 2 e 12 anos e o tempo estimado de
resposta € de 15 minutos. Para que sua participagdo seja considerada valida, é importante que vocé
responda até o final. Por favor, aguarde que apareca a tela de agradecimento para considerar a
pesquisa encerrada.

Caso esteja respondendo via celular, sugerimos que o utilize na horizontal (deitado) para uma
melhor exibicdo das questbes, imagens e alternativas de resposta.

Os resultados serdo divulgados em publicagdes cientificas, mantendo o sigilo dos dados
pessoais fornecidos aqui.

Para responder este questionario, considere ‘Informac8es Nutricionais' como sendo toda
descricdo destinada a informar o consumidor sobre as propriedades nutricionais de um
alimento, em relacdo a nutrientes, ingredientes, reducdo de gordura ou acuUcar, beneficios a
salde, caracteristicas especiais entre outros.

Indique com que frequéncia vocé verifica as informacfBes nutricionais presentes
nos rétulos/embalagens dos produtos relacionados abaixo:

Nunca Sempre
1 2 3 4 5
Pdes e bolos . . 8 i i
Sucos . . 8 i i
Laticinios (leite,
jogurte,  requeijdo, i i i I" -

queijos etc)

Biscoitos i i i i i



Sorvetes

Chocolates

Cereais matinais
(sucrilhos,
achocolatados etc)

Refrigerantes

Como as afirmativas a seguir séo validas para vocé?

"Estou bem-
informado sobre
questdes de saude e
nutricao"

"Os pais devem
sempre considerar a
opinido da crianga ao

comprar alimentos
para ela"

"Considero que
biscoitos recheados
sdo alimentos
saudaveis"

totalmente

Sempre

Concordo
totalmente
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"Considero que
cereais matinais sao
alimentos saudaveis"
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Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5

i i i i i

A seguir, indigue qual o seu grau de entendimento sobre cada uma das informacdes

nutricionais listadas abaixo:

Valor calérico
(calorias)

Carboidratos

Proteinas

Gorduras Saturadas

Gorduras Trans

Sdodio

Rico em Calcio

Total
entendimento

Nenhum
entendimento

1 2 3 4 5
- - - - -
- r - - -
- - - - -
- - - - -
- - - - -
- r - - .
- r - - .
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Nenhum Total

entendimento entendimento
1 2 3 4 5
Ferro - r - T r
Fonte de Zinco - r - r i
Cereal Integral i i i r r
Fonte de fibras - - - r i

Quando vocé esta fazendo a escolha entre dois produtos (duas marcas diferentes do
mesmo tipo de alimento), com que frequéncia vocé compara a informac&o nutricional para
ajudar na sua decisao:

Nunca Sempre
1 2 3 4 5

Indigue o quanto vocé considera a marca Nestlé saudavel:

Nada Extremamente
saudavel saudavel
1 2 3 4 5
I" i i rf_' i

Indique com que frequéncia vocé utiliza as fontes abaixo citadas para obter informagdes sobre
nutricao:
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Nunca Sempre

1 2 3 4 5

Nutricionista C (" r i i

Médico C r r i r

Revistas C r r i r

Jornais C r r i r

Internet C (" r i i

Radio C (" . i r

Televisdo C (" r i i
Rétulos /

Embalagens de - i i . -
alimentos

Ao comprar alimentos para seu filho, qual o grau de importancia de cada uma das
informagdes nutricionais listadas abaixo constar na embalagem/r6tulo desse produto:

Nada Muito
importante importante



Valor calérico
(calorias)

Carboidratos

Proteinas

Gorduras saturadas

Gorduras trans

Sadio

Rico em célcio

Ferro

Fonte de zinco

Cereal integral

Fonte de fibras

Nada
importante

Muito
importante
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Vocé considera que, em geral, as informagdes nutricionais presentes nas embalagens de

alimentos séo:

Confusas

De dificil leitura

Inuteis

Ruins

Irrelevantes

S S S &

[r“

Claras

De facil leitura

Uteis

Boas

Relevantes

Com que frequéncia vocé |é as informagdes nutricionais no rétulo/embalagem em cada um dos

momentos citados abaixo:

No momento da
compra do produto

No momento do
preparo do produto

Nunca

Sempre
4 5
i i
i i



Indique quao saudavel vocé considera:

Nada
saudavel
1
Biscoito Passatempo -
Nescau Cereal i
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Extremamente
saudavel
4 5
i i
i i

A partir de agora serdo apresentadas na sequéncia 7 embalagens de alimentos com perguntas
relativas a cada uma delas. Por favor, analise cada uma das imagens atentamente e responda:

Analise a imagem com bastante atencdo. Logo apoés, serdo apresentadas algumas questfes relacionadas a ela.



Nestle

=
=

o
"
&
B
#.
=
8
-
=

-

Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua
proximaida ao supermercado?

Muito Improvavel Muito Provavel
1 2 3 4 5
i i i i i

Vocé considera que o produto parece saudavel?

Nada saudavel Muito saudavel
1 2 3 4 5

135



136

Por favor, avalie este cereal, de acordo com a forma como vocé o percebe baseado nesta
embalagem:

Fonte |nSL.1f|C|ente de o e ol o e ol e Excelentfe fonte de
nutrientes nutrientes
Nada nutritivo A Y Y S S S Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreenséo, como vocé avalia o indicador de saude
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informac8es nutricionais)?

Extremamente Extremamente
dificil facil
1 2 3 4 5
i i i i i

Quao confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa
questdes nutricionais?

Sem credibilidade

Extremamente
alguma confiavel
1 2 3 4 5
i i i i i

De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto
nenhum pouco )
desta forma de

Gosto muito desta
3 4 forma de
exposicao das
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exposicao informacdes
das informacdes nutricionais
nutricionais 5
1
i i i i i

Analise aimagem com bastante atencéo e entdo responda as perguntas a seguir:

& Rico em Cileio, Ferro e Zinco
& Rico em 8 vitaminas
@ Fonte de Fibras

]
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Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua préxima ida ao supermercado?



Muito Improvavel
1 2 3

Vocé considera que o produto parece saudavel?

Nada saudavel
1 2 3
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Muito Provavel

4 5
i i
Extremamente
saudavel
4 5
i i

Por favor, avalie este cereal, de acordo com a forma como vocé o percebe baseado nesta

embalagem:

Fonte Insuficiente de — -
nutrientes

Nada nutritivo G T S g

Excelente fonte de
nutrientes

Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/ facilidade de compreensédo, como vocé avalia o indicador de salde
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informac¢8es nutricionais)?

Extremamente
Dificil
1 2 3

Extremamente
Facil
4 5

Quéo confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa

questdes nutricionais?

Sem credibilidade
alguma

1 2 3

Extremamente

confiavel
4 5
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De acordo com o0 seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto

nenhum pouco Gosto muito desta
desta forma de forma de
exposicao das exposicao das

informacdes informacdes

nutricionais nutricionais

1 2 3 4 5
" . i . "

Observe atentamente a imagem a seguir e, logo apés, responda as questdes relacionadas a ela.
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B
< ]
B
]
=
[

bar

Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua préxima ida ao

supermercado?

Muito Improvavel
1 2 3

Vocé considera que o produto parece saudavel?

Nada saudavel

Muito Provavel
5

Extremamente
saudavel



141

Por favor, avalie este cereal de acordo com a forma como vocé o percebe baseado nesta
embalagem:

Fonte insuficiente de el e el o e ol e Excelente fonte de
nutrientes nutrientes

Nada nutritivo { i Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreensédo, como vocé avalia o indicador de saude
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informac8es nutricionais)?

Extremamente Extremamente
Dificil Facil
1 2 3 4 5
i i i i '8

Quao confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa
questdes nutricionais para vocé?

Sem credibilidade Extremamente
alguma confiavel
1 2 3 4 5
' '8 i i '8

De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de sadde nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto Gosto muito desta
nenhum pouco forma de
desta forma de exposicao das
exposicao das 2 3 4 informacdes

informacdes nutricionais
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nutricionais 5
1
f" i i i i

Analise a imagem com bastante atencdo. Logo apods, serdo apresentadas algumas
questdes relacionadas a ela.

L]
< ]
=]
o
=
o]

bar

Cereal Matinal d
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Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua préxima ida ao
supermercado?

Muito Improvavel Muito Provavel
1 2 3 4 5

Vocé considera que o produto parece saudavel?

Extremamente
Nada saudavel saudavel
1 2 3 4 5
' ' i '8 '

Por favor, avalie este cereal de acordo com aforma como vocé o percebe baseado nesta embalagem:

Fonte insuficiente de - - Excelente fonte de
nutrientes nutrientes

Nada nutritivo [ S G S S S Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreensdo, como vocé avalia o indicador de salde utilizado nesta
embalagem (forma de apresentacao das informacdes nutricionais)?

Extremamente Extremamente
Dificil Facil
1 2 3 4 5
' '8 i i '8

Quéo confiavel Ihe parece esta embalagem em relagcdo a maneira como ela informa questdes nutricionais
para vocé?

Sem credibilidade 2 3 4 Extremamente
alguma confiavel
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De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de sadde nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto
nenhum pouco Gosto muito desta
desta forma de forma de
exposicdo das exposi¢do das
informacgdes informacgdes
nutricionais nutricionais
1 2 3 4 5
i i i i i

Observe com atencao aimagem e responda as questdes relacionadas a ela:

Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua préxima ida ao
supermercado?

Muito Improvavel Muito Provavel
1 2 3 4 5
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Vocé considera que o produto parece saudéavel?

Extremamente
Nada saudavel saudavel
1 2 3 4 5
'S '8 i 'S '8

Por favor, avalie este biscoito de acordo com a forma como vocé o percebe baseado
nesta embalagem:

Fonte insuficiente de - - Excelente fonte de
nutrientes nutrientes

Nada nutritivo [ S ST N N N Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreensédo, como vocé avalia o indicador de salude
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informac8es nutricionais)?

Extremamente Extremamente
Dificil Facil
1 2 3 4 5
' '8 i i '8

Quao confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa
questdes nutricionais para vocé?

Sem credibilidade Extremamente
alguma Confiavel
1 2 3 4 5
' '8 i i '8

De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto 2 3 4 Gosto muito desta
nenhum pouco forma de



146

desta forma de exposicao das
exposicao das informacdes
informagdes nutricionais
nutricionais 5
1
r r r r r

Analise aimagem com bastante atencédo e responda as questdes relacionadas a ela.

CHOCOLA

PESO LI 140 g

Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua
préxima ida ao supermercado?

Muito Improvavel

Muito Provavel
1 2 3 4 5

T f" f" C f"

Vocé considera que o produto parece saudavel?

Extremamente
Nada saudavel saudavel
1 2 3 4 5
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Por favor, avalie este biscoito de acordo com a forma como vocé o percebe baseado
nesta embalagem:

Fonte insuficiente de o e el el e o s Excelente fonte de
nutrientes ' ' ' ' ' ' ' nutrientes

Nada nutritivo { T Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreensédo, como vocé avalia o indicador de saude
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informacg6es nutricionais)?

Extremamente Extremamente
dificil Facil
1 2 3 4 5
i i i i i

Quéo confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa
questdes nutricionais para vocé?

Sem credibilidade Extremamente
alguma confidvel
1 2 3 4 5
i i i i i

De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude nesse produto?
(forma com que as informac¢des nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto
nenhum pouco Gosto muito desta
desta forma de forma de
exposicao das exposicao das
informacdes 2 3 4 informacdes

nutricionais nutricionais
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Responda as proximas questdes, considerando a imagem a seguir:

Qual a probabilidade de vocé comprar este produto (com esta embalagem) em sua préxima ida ao
supermercado?

Muito Improvavel Muito Provavel
1 2 3 4 5
I 'S C - C

Vocé considera que o produto parece saudéavel?

Extremamente
Nada saudavel saudavel
1 2 3 4 5
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Por favor, avalie este biscoito de acordo com a forma como vocé o percebe baseado nesta embalagem:

Fonte insuficiente de - - Excelente fonte de
nutrientes nutrientes

Nada nutritivo { { Muito nutritivo

Quanto a dificuldade/facilidade de compreensédo, como vocé avalia o indicador de salude
utilizado nesta embalagem (forma de apresentacéo das informacg6es nutricionais)?

Extremamente
Extremamente Facil
Dificil
1 2 3 4 5
'8 'S - '8 'S

Quao confiavel Ihe parece esta embalagem em relacdo a maneira como ela informa
questdes nutricionais para vocé?

Sem credibilidade Extremamente
alguma confiavel
1 2 3 4 5
' '8 i i '8

De acordo com o seu gosto, como vocé avalia o indicador de saude nesse produto?
(forma com que as informacg8es nutricionais sdo apresentadas)

Nao gosto
nenhum pouco Gosto muito desta
desta forma de forma de
exposicdo das exposicao das
informacgdes informacdes
nutricionais nutricionais

1 2 3 4 5



Qual seu género?

Masculino

Feminino

Qual sua idade?

Qual seu grau de escolaridade?
ensino médio incompleto
ensino médio completo
superior incompleto
superior completo
especializacao

mestrado

T YYD

doutorado

Quantos filhos vocé tem com idades entre 2 e 12 anos?

Em que faixa(s) de idade ele(s) se encontra(m)?

-
-
-

Entre 2 e 6 anos de idade
Entre 7 e 9 anos de idade

Entre 10 e 12 anos de idade

Mora(m) com vocé?

150



151

Qual sua renda familiar?

Até R$1.760,00 (2 salarios minimos)

De R$1.760,01 a R$3.520,00 (2 a 4 salarios minimos)
De R$3.520,01 a R$8.800,00 (4 al0 salarios minimos)
De R$8.800,01 a R$13.200,00 (10 a 15 salarios)

De R$13.200,01 a R$ 17.600,00(15 a 20 salarios)
Mais de R$17.600,00 (mais de 20 salarios)

Vocé estda trabalhando?
( Sim

( Nao

Qual o tempo médio que vocé gasta no supermercado para fazer as compra? (em horas)
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