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Introdugédo

O rétulo é o conteudo descritivo, impresso na embalagem do alimento, cujas informagbes determinam a composigéo,
caracteristicas nutricionais e origem dos produtos. Os alimentos diet sdo alimentos para fins especiais, que apresentam
isengdo de algum macro e/ou micronutriente na sua formulacdo. Embora a legislacado brasileira de alimentos esteja
avangada, varios alimentos apresentam informagoes errbneas em seus rotulos o que afeta a seguranga alimentar e
nutricional da populagéo.

Objetivos
Analisar se as informagdes presentes nos rotulos de cookies diet comercializados em Uberlandia-Minas Gerais estdo em
conformidade com a legislagao vigente.

Metodologia

Trata-se de um estudo descritivo que avaliou a qualidade das informagdes apresentadas nos rétulos de cookies diet.
Foram avaliados 20 cookies diet adquiridos em um hipermercado e dois supermercados exclusivamente varejistas
localizados em Uberlandia-Minas Gerais. Todos os rétulos foram analisados conforme os principios gerais de rotulagem:
Resolugdo da Diretoria Colegiada n° 259/02 e Lei 10.674/03 (Rotulagem Geral), Resolu¢do da Diretoria Colegiada n°
359/03 e Resolugao da Diretoria Colegiada n° 360/03 (Rotulagem Nutricional). Em relagao a rotulagem especifica, os
alimentos diet foram analisados segundo a Portaria n® 29/98. Para facilitar a analise dos dados, utilizou-se trés fichas de
checagem: Check-List A (rotulagem geral); check-list B (rotulagem nutricional) e check-list C (rotulagem especifica para
alimentos diet ). Para cada item dos check-list (A, B e C), os cookies diet foram classificados em: “conformidade” e “nao
conformidade” com a legislagao brasileira vigente. A analise dos dados consistiu em estatistica descritiva.

Resultados

Dentre as marcas avaliadas, a maioria estavam em nao conformidade com algum item das legislagdes vigentes (n=16;
80%).Em relacdo ao check-list A (rotulagem geral), observou-se quatro irregularidades nos rétulos dos cookies
analisados, a saber: ndo identificagdo do lote (n=7; 35%); ndo apresentagéo do prazo de validade (n=7; 35%); auséncia
da adverténcia “contém gluten” ou “ndo contém gluten” (n=5; 25%) e a ndo apresentagao dos ingredientes alergénicos
(n= 8; 40%). No check-list B (rotulagem nutricional) a uUnica irregularidade encontrada foi a ndo apresentagéo da
quantidade de acgucares ou de outros carboidratos, em produtos que realizaram declaragbes de propriedades
nutricionais relacionadas ao tipo e/ou quantidade de carboidrato (n=2; 10%). Em relacdo ha rotulagem especifica para
os alimentos diet, apresentada no check list C (portaria n° 29/98) foram encontradas irregularidades relacionadas as
frases previstas em legislagao, tais como a auséncia das seguintes frases: “este produto pode ter efeito laxativo” (n=14;
70%) e “consumir preferencialmente sob orientagao nutricional ou médica” (n= 12; 60%).

Conclusao

As informacgbes obrigatérias de rotulagem nao foram apresentadas pela maioria das marcas avaliadas que se
encontravam em nao conformidade com a legislagao vigente. Estes resultados sdo preocupantes, pois, os cookies diet
sdo alimentos direcionados para um publico especifico que necessita de controle rigoroso da ingestéo de nutrientes. E
necessario maior fiscalizagdo dos érgaos reguladores para a garantia do cumprimento da legislagdo e resguardo dos
direitos e saude dos consumidores.
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Introdugédo

O processamento de alimentos pode ocasionar perda de componentes, como fibras (LEMOS JUNIOR, 2013). Na
tentativa de fornecer um produto de melhor qualidade, as industrias realizam adigado de fibras alimentares, produzindo
mercadorias que sao usualmente classificadas como alimentos “fonte de fibras” ou “integral”. Alimentos integrais sao
aqueles que nado passaram por refinamento, entretanto, ainda ndo ha legislagdo que regulamente os produtos
processados e ultraprocessados que se denominam integrais. Nessa perspectiva, faz-se necessario investigar os
alimentos que se dizem fonte de fibras e integrais.

Objetivos
Avaliar a conformidade dos rétulos de produtos que se denominam “fonte de fibras” e “integral” com a legislagéo vigente.

Metodologia

Estudo transversal descritivo, realizado em setembro de 2017, em uma loja da maior rede de supermercados de Belém-
PA. Para obtengdo dos dados, oito graduandos de Nutricdo fotografaram embalagens de alimentos processados e
ultraprocessados que continham a denominagdo “fonte de fibras” ou “integral”. As variaveis analisadas foram:
conformidade com a quantidade minima estabelecida para o alimento ser considerado “fonte de fibra” (2,59 de
fibra/por¢ao) e “alto teor de fibra” (5g de fibra/porgao) segundo a Resolugdo da Diretoria Colegiada N°54/12 e
identificacdo do primeiro item da lista de ingredientes dos produtos integrais (Resolugdo da Diretoria Colegiada
N°259/02). Destaca-se que os produtos industrializados denominados integrais ndo possuem legislacao especifica,
assim, no presente estudo, foram avaliados segundo o estabelecido para as mercadorias com “alto teor de fibras”
(minimo de 5g de fibra/por¢édo). Os dados foram tabulados e analisados no Programa Microsoft Excel 2010.1.

Resultados

Foram analisados 16 produtos, 12,5% (n=2) denominavam-se como “fonte de fibras” e 87,5% (n=14) como “integral”. Os
produtos “fonte de fibras” estavam em conformidade com a legislagdo, entretanto, dos produtos “integrais”, 28,5% (n=4)
cumpriam o critério estabelecido e 71,5% (n=12) n&do alcangaram o valor minimo, sendo que 42,8% (n=6) possuiam a
farinha de trigo integral como principal ingrediente e 57,1% (n=8) apresentavam a farinha de trigo refinada acrescida de
ferro e acido félico como primeiro item da lista de ingredientes.

Conclusao

Os alimentos com designagédo “fontes de fibras” estavam de acordo com a legislacdo, diferente dos denominados
integrais. Grande parte desses produtos apresentava farinha de trigo refinada como principal constituinte, evidenciando
que nao sdo integrais. Sugere-se que seja feita regulamentagéo para a utilizagdo da nomenclatura “integral” para os
produtos industrializados, a fim de amenizar a utilizagdo do termo como forma de marketing.
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Introducgéo

Os alimentos lights tem lugar cada vez maior nas prateleiras dos supermercados, eles sofrem redugédo de, no minimo,
25% da quantidade de algum nutriente. No Brasil, esse tipo de alimento possui legislagdo especifica que orienta quanto
a sua rotulagem, as quais devem possuir informagdes nutricionais fidedignas, pois € indispensavel o conhecimento
apropriado acerca da constituicdo do alimento, e caso esses produtos apresentem em suas formulagdes alguma
modificagdo, ela deve ser informada no rétulo, a fim de garantir o direito e a seguranga do consumidor (GARCIA;
CARVALHO, 2011).

Objetivos
Analisar a adequacéo dos rétulos de alimentos lights em comparacao a legislagao vigente.

Metodologia

Estudo transversal descritivo e quantitativo, realizado em setembro de 2017 em uma loja da maior rede de
supermercados de Belém-PA. Os dados foram coletados por oito graduandos de nutrigdo que fotografaram os roétulos
dos alimentos com a denominagao ‘light” que possuiam versao tradicional de mesma marca. As variaveis analisadas
foram: Presenga ou auséncia de informagdes quanto ao atributo “baixo ou reduzido em”, comparagao entre os tamanhos
das porgdes nas duas versdes, indicacao do percentual de reducao na embalagem e adequacao dos produtos lights ao
percentual minimo de reducgéo (25%). O Regulamento Técnico sobre Informacao Nutricional Complementar N°54/12 foi
utilizado como referéncia para a analise. Os dados foram tabulados e analisados no Programa Microsoft Excel 2010.

Resultados

Foram analisados 25 produtos lights e suas respectivas versodes tradicionais, dos quais 52% (n=13) eram light em valor
energético e gorduras; 16% (n=4) em gorduras totais; 12% (n=3) em valor energético e carboidratos; 4% (n=1) apenas
em valor energético; 4% (n=1) em agucar; 12% (n=3) se denominavam light, mas n&o indicavam em qual nutriente.
Foram encontradas irregularidades em 56% (n=14) dos rétulos, sendo que desses, 35,7% (n=5) eram produtos sem
redugao no valor energético e mesmo assim nao possuiam no roétulo “Este ndo € um alimento baixo ou reduzido de valor
energético” como regulamenta a legislagao; 28,5% (n=4) apresentavam as porg¢des do produto light diferente do produto
tradicional, mostrando-se em desacordo com a legislagado vigente, a qual estabelece que as caracteristicas de porgdes
da verséo light sejam implementadas com base na versao tradicional e o tamanho das por¢des comparadas devem ser
iguais; 21,4% (n=3) apresentou irregularidade quanto ao percentual de redugao, ndo alcangando a diminuigdo minima
de 25% do total de nutriente e 14,2% (n=2) ndo continha a porcentagem de redugao informada na embalagem.

Conclusao

A maioria dos produtos analisados apresentou inadequagao quanto a legislagdo. Estes alimentos sdo indicados por
profissionais médicos e nutricionistas para serem usados por pacientes com necessidades especificas, portanto, a falta
de clareza e a omissado de informagbes nos rétulos pode constituir uma barreira para o consumo consciente desses
produtos.
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Introdugédo

Considerando que compras de alimentos em supermercados sao frequentes, multifacetadas, situacionais, dindmicas e
complexas; que o ambiente do supermercado promove a venda de alimentos ultraprocessados; os quais implicam mais
distalmente em baixa qualidade nutricional das dietas e aumento das prevaléncias de doengas crbnicas néao
transmissiveis, torna-se relevante compreender quais comportamentos consumidores podem estar associados a compra
de alimentos ultraprocessados.

Objetivos
Analisar associagdes do comportamento consumidor com o numero de alimentos ultraprocessados adquiridos em uma
situagao real de compra em supermercados.

Metodologia

Amostra por conveniéncia de adultos responsaveis pelas compras de alimentos para o domicilio, com habito de comprar
em supermercados, residentes nas macrorregides brasileiras Sul e Centro-oeste. O recrutamento ocorreu por meio de
cartazes e folders distribuidos pessoalmente ou via redes sociais da pesquisadora. A coleta ocorreu entre outubro de
2016 a janeiro de 2017. O desenho do estudo compreendeu acompanhar os consumidores em uma situagéo real de
compra em supermercado aplicando um questionario pré-compra contendo variaveis independentes sobre
comportamento consumidor: frequéncia da compra (semanal ou quinzenal/mensal); dia da compra (durante a semana
ou final de semana); hora da compra (manha, tarde ou noite). Apds se encerrar a compra, a lista de ingrediente dos
alimentos foi fotografada, as quais foram transcritas em um banco de dados criado com o auxilio do Excel.
Posteriormente, os alimentos foram classificados e foi quantificado o nimero de alimentos ultraprocessados adquiridos
por cada consumidor (variavel dependente). Para verificar as associagoes foi aplicado o Teste T, Mann Whitney, Anova
ou Kruskall Wallis, de acordo com o tipo e simetria das variaveis. Foi considerado o valor de p<0,05 como diferenga
estatisticamente significante. N° aprovacdo CEPSH/UFSC (n° 54782416.3.0000.0121).

Resultados

Foram recrutados 29 consumidores, com predominio de mulheres (n=16, 55%), com média de 36 anos, com ensino
superior completo (n=19; 65%). O nimero de alimentos ultraprocessados adquiridos foi significativamente maior quando
os consumidores realizaram compras com uma menor periodicidade (quinzenal/mensal, p<0.01), aos finais de semana
(p<0.01) e durante o periodo da tarde (p<0.05).

Conclusao

Ressalta-se a importancia de melhor compreender o comportamento dos consumidores em supermercados, visando
elaborar estratégias de educagdo alimentar e nutricional voltadas para a diminuicdo da aquisicdo de alimentos
ultraprocessados.
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Introducgéo

Os alimentos diets sédo direcionados para fins fisioldgicos especificos, os quais passam pelo processamento de retirada
de determinados compostos do produto, como carboidratos, gorduras, proteinas e até sodio (BRASIL, 1998). Logo,
torna-se indispensavel o cumprimento da regulamentacdo acerca das informagbes presentes nos roétulos desses
produtos alimenticios, com o intuito de garantir os direitos do consumidor (BRASIL, 2012).

Objetivos
Avaliar a rotulagem de produtos alimenticios submetidos a retirada de algum nutriente, em comparagao a legislagao
vigente.

Metodologia

Estudo transversal descritivo, realizado em setembro de 2017 em uma loja da maior rede de supermercados de Belém-
PA. A coleta de dados foi realizada por oito graduandos de Nutricao, os quais fotografaram embalagens dos alimentos
que continham a denominagéao “diet”, “zero” ou “ndo contém”. As variaveis analisadas foram: Presenca da informagéo de
consumo sob orientagdo nutricional ou médica; adequacao da informacédo de auséncia de determinado nutriente em
comparagao a sua lista de ingredientes e tabela de informagéo nutricional. Foram utilizados para analise os seguintes
documentos: Resolu¢do da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria/Ministério da Saude N°54/2012 e a Portaria da
Secretaria de Vigilancia Sanitaria/Ministério da Saude N°29/1998. Os dados foram tabulados e analisados no Programa
Microsoft Excel versdo 2010.

Resultados

Foram coletados rétulos de 19 produtos, dentre os quais 57,9% (n=11) apresentaram restricdo de agucar, 21,1% (n=4)
de acucar e sédio, 10,5% (n=2) em gordura, 5,3% (n=1) de gordura e sédio juntos e 5,3% (n=1) somente sddio. Foi
verificado que 84,2% (n=16) dos produtos estavam em desacordo com a legislagcéo vigente, sendo que 52,6% (n=10)
das embalagens nao apresentavam em sua rotulagem o termo “Consumir preferencialmente sob orientagdo nutricional
ou médica”, 26,3% (n=5) dos produtos que alegavam ter “Zero agucar”, possuiam maltodextrina como o terceiro item da
lista de ingredientes, sendo este considerado um agucar de adi¢cdo e 5,3% (n=1) possuia no rétulo o termo “Feito sem
gordura”, entretanto, este produto estava inadequado, por apresentar 0,3g de lipidio a mais do que o estabelecido para
utilizagcao de tal denominagao.

Conclusao

A maioria dos produtos analisados estava em desacordo com a legislagdo vigente, tendo sido encontradas
irregularidades quanto as informagdes obrigatérias que orientam o consumidor na hora da compra, além de haver
contradicéo ao referir ndo possuir determinado nutriente e este constar na lista de ingredientes. Tais incoeréncias com a
legislagédo constituem riscos para o consumidor, ja que o publico-alvo desses produtos possui necessidades nutricionais
especificas e 0 ndo cumprimento por parte das empresas pode acarretar em danos a saude do individuo. Sugere-se que
a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria fiscalize mais frequentemente as empresas produtoras destes produtos.
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Introducgéo

Atualmente, as mensagens veiculadas pelas embalagens de cereais tém sido o foco de pesquisas que objetivam
conhecer sua influéncia no comportamento alimentar de criangas (BERRY; McMULLEN, 2008). A industria utiliza, nesse
tipo de instrumento, uma infinidade de estratégias de persuasdo no seu mix de marketing. Tendo em vista que a crianga
esta formando seus habitos alimentares (VIANA; SANTOS; GUIMARAES, 2008) é particularmente importante examinar
quais mensagens e simbolos sao utilizados nas embalagens de cereais para o publico infantil.

Objetivos
Analisar o perfil nutricional e as estratégias de persuasao utilizadas em embalagens de cereais para o publico infantil,
por meio da analise semiodtica e da avaliagdo da rotulagem nutricional.

Metodologia

Foram analisadas todas as partes das embalagens de cereais (partes de cima e de baixo, laterais e parte de tras), com
estratégias voltadas para o publico infantil, por meio de fotografias coletadas de maio de 2011 a margo de 2012. Para
explorar o potencial comunicativo das embalagens de cereais voltados para o publico infantil, utilizou-se a analise
baseada na semiotica de Pierce (SANTAELLA, 2010) Em um sentido mais estrito, a semiotica do marketing apresenta-
se como um eixo da semiodtica aplicada, uma matéria transdisciplinar que examina os signos, significados e as relagdes
comunicativas no marketing (SANTAELLA, 2010). Neste estudo, considerou-se que os diversos signos estédo
contemplados nas estratégias persuasivas, quer seja em mensagens ndo-verbais, elementos como imagens, cores e
formatos, quer sejam nas mensagens verbais, na linguagem escrita. O projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de
Etica da Faculdade de Ciéncias da Saude — UnB (Protocolo 013/11).

Resultados

Observou-se que os cereais matinais analisados apresentavam perfil nutricional com as seguintes caracteristicas: 67,8%
(n=19) de produtos com altos teores de agucares declarados (valor que pode estar subestimado, pois 30% (n=9) das
embalagens nado o declararam, por falta de obrigatoriedade); 0,03% (n=1) com alto teor de gordura saturada e trans; e
86,6% (n=26) com altos valores de sédio. Em vista disso, é possivel afirmar que pelo menos 67,8% dos cereais voltados
para o publico infantil tinham altos teores de acucares e sddio, e menos de 1%, de altos teores de gorduras saturadas e
trans e fibra. A partir da analise semidtica realizada, concluiu-se que as embalagens de cereais voltados para o publico
infantil agregam, dentre suas mensagens principais, o destaque a diversao, a for¢ca e a saude. As duas primeiras séo
dirigidas principalmente para as criangas; a ultima, para os adultos. O significado da jungdo de imagens, cores, textos e
formato da embalagem varia minimamente no que se refere a cada marca, porém as duas mensagens principais sao
transmitidas por todas elas.

Conclusao

No nivel icbnico, as cores sugerem energia; no nivel indicial, o formato da embalagem e os textos revelam o seu
conteudo e fungdo; no nivel simbdlico, a embalagem retangular com mascote ou personagem no centro, ou mesmo a
integragdo entre todas as estratégias persuasivas, apresenta um produto divertido, saudavel e saboroso. Acredita-se
que este estudo representa um passo importante na compreensao das praticas de persuasao e venda de alimentos para
criangas. Com aumento de informagbes sobre o carater das técnicas de persuasdo utilizadas no marketing, sera
possivel a adogao de politicas publicas que protejam a crianga desse tipo de conduta adotada por parte da industria de
alimentos.
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CONCORDANCIA ENTRE SOFTWARES DE CALCULO NUTRICIONAL DE DIETAS
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Introducgéo

A avaliagdo do consumo alimentar tem um papel importante na area de pesquisa em nutrigdo, como estimar a
adequacao da ingestao dietética e relacionar a saude e estado nutricional de individuos. Nesse sentido, os softwares de
nutricdo tém sido utilizados como uma maneira rapida e segura de analise de dietas, cada um com sua particularidade
de ferramentas, tabelas de composicao utilizadas e férmulas para os calculos, podendo resultar em diferengas na
estimativa do consumo alimentar. Portanto, & necessario investigar as caracteristicas de cada programa e avaliar qual o
mais adequado para cada situagdo, de forma a avaliar o consumo alimentar de forma eficaz e fidedigna.

Objetivos
Comparar as ferramentas e fungdes de trés softwares de analise nutricional.

Metodologia

Estudo observacional que utilizou dados de recordatdrios alimentares de 100 criangas de dois a quatro anos. Foi feita a
digitacdo dos recordatérios em trés programas, dois brasileiros: DietWin Profissional Plus® versdo 2.0 (DietWin®),
Avanutri Online® (Avanutri®), e um americano: o WorldFood Dietary Assessment System®. As caracteristicas e suas
sub-caracteristicas relacionadas a qualidade externa e interna avaliadas foram: Confianga; Funcionalidade; Usabilidade;
Eficiéncia; Manutenibilidade; Portabilidade; Eficacia; Produtividade; Seguranga; Satisfagao; Eficiéncia do desempenho;
Operacionalidade e Compatibilidade. As caracteristicas foram comparadas quanto aos itens descritos pela International
Organization for Standardization (ISO) e pela International Electrotechnical Commission (IEC). O projeto matriz teve
aprovagéo pelo Comité de Etica em pesquisa da Universidade Federal de Goias (protocolo 074/11) e todos os
responsaveis pelas criangas assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Resultados

Foi observado que no item funcionalidade e seguranga no acesso de dados ambos os programas nacionais foram
avaliados como satisfatérios. No Avanutri Online® e WorldFood®, notou-se constantes erros no sistema com frequéncia
considerada alta. Foram encontrados pontos negativos em relagdo a usabilidade dos trés programas. O WorldFood®
mostrou-se inferior em relagédo aos quesitos visuais e de design. A eficiéncia e a portabilidade dos programas nacionais
se apresentou satisfatéria. Quanto as tabelas de composigao corporal utilizadas pelos programas, o software DietWin
Profissional® se sobressaiu. Ja observando as avaliagdes clinicas, foi verificado a presenga apenas nos programas
brasileiros. Foi verificada a presenga de calculo do gasto energético e classificagdo do perfil antropométrico de acordo
com a idade do paciente nos dois programas nacionais, bem como, a presenca de espago para cadastro de medidas
antropométricas, com destaque para DietWin Profissional® pelo maior ndmero. Foi observado também que os
programas apresentaram quantidades distintas de nutrientes cadastrados, tendo o Avanutri Online® 35 nutrientes, o
DietWin Profissional® 143 e o WorldFood® 54.

Conclusao

O estudo mostra que os programas apresentam diferengas quanto as suas caracteristicas gerais e ferramentas
disponibilizadas. Vale entao ressaltar que a qualidade das informagdes oferecidas pelos bancos de dados, interfere tanto
na estimativa da ingestdo quanto na prescrigcdo dietética. A intengédo desta pesquisa foi comparar os programas, a fim de
auxiliar o profissional na escolha do que melhor se identifica com suas necessidades.
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Introducgéo

A literatura mostra que as propriedades terapéuticas e nutricionais do iogurte grego podem ser semelhantes ou
ligeiramente melhores que as do iogurte convencional, sendo que o grego contem valores mais elevados de proteinas
(ORTINAU et al., 2013), valores mais baixos de sodio (STALL, 2012), menor conteudo de lactose e maior numero de
microrganismos viaveis (NSABIANA, 2005). O setor do iogurte grego é o que mais cresce na industria de laticinios, o
que pode ser atribuido a possibilidade de variabilidade nas propriedades sensoriais, falta de normas de identidade para
esse produto e variedade de métodos de fabricagdo (DESAI et al., 2013). No entanto, a maioria dos produtos lacteos
disponiveis no mercado varejista € adogada e adicionada de aditivos como corantes e saborizantes, sendo classificada
como alimento ultraprocessado e devendo o seu consumo ser evitado, em vista de associagbes com a prevaléncia de
doencas crénicas nao transmissiveis (BRASIL, 2014). Assim, diante da popularidade do iogurte grego e das alegacgodes
de composigao nutricional superior ao convencional, surgiu a necessidade de verificar se essa hipétese se confirma
entre os iogurtes industrializados comercializados em supermercado no Brasil.

Objetivos
Verificar as diferengas na composigéo da lista de ingredientes de iogurtes industrializados gregos e convencionais.

Metodologia

Estudo transversal conduzido na cidade de Dourados/MS, por meio de um levantamento censitario, em fevereiro de
2016, de iogurtes disponiveis em um estabelecimento pertencente a maior rede de supermercados do Brasil. Os
iogurtes foram identificados a partir da denominagcdo de venda descrita nos rétulos. Os iogurtes gregos foram
identificados a partir da presenga da palavra “grego” no rétulo. Trés pesquisadores previamente treinados coletaram os
seguintes dados dos roétulos dos iogurtes disponiveis a venda: lista de ingredientes, numero de ingredientes, numero de
agucares, numero de aditivos e presenga dos seguintes aditivos: acidulante, agente de firmeza, aromatizante,
conservador, corante, edulcorante, espessante, estabilizante e regulador de acidez. A comparagao entre os iogurtes
gregos e convencionais foi realizada por meio do teste T de Student, teste U de Mann-Whitney ou teste de Qui-
Quadrado, sendo os valores expressos em média e desvio-padrdo, mediana e intervalo interquartil ou prevaléncia e
intervalo de confianga de 95%, conforme tipo e simetria das variaveis. Foi considerado o valor de p<0,05 como diferenga
estatisticamente significante.

Resultados

De 117 iogurtes industrializados, 29,9% (n=35) eram iogurtes do tipo grego. Os iogurtes gregos apresentaram
quantidade significativamente maior de ingredientes, agucares e aditivos comparado ao iogurte convencional (p<0,05).
Todos os iogurtes gregos sao adicionados de acgucares, sendo que a maioria (n=34; 97,1%) contém pelo menos dois
tipos de acucares em sua lista de ingredientes. Todos os iogurtes gregos possuem aditivos, com maiores prevaléncias
de acidulante, espessante, estabilizante e regulador de acidez quando comparado aos convencionais (p<0,05).

Conclusao

Destaca-se a necessidade de regulamentar as caracteristicas de iogurtes do tipo grego, por meio de um padréo de
identidade e qualidade, para que a industria alimenticia ndo fraude o processo de produgdo com a adigdo de
ingredientes e aditivos que mascararem a consisténcia do produto e piorem a qualidade nutricional.
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Introducgéo

O Guia Alimentar para a Populagéo Brasileira orienta que os alimentos in natura ou minimamente processados sejam a
base da alimentagdo da populagdo e que os ultraprocessados sejam evitados. O Unico tratamento para a Doenga
Celiaca é a exclusao do gluten da dieta, no entanto, essa restrigdo ndo garante escolhas alimentares saudaveis.

Objetivos
Investigar, a partir de uma abordagem qualitativa, o que compram e o que pensam consumidores celiacos durante a
aquisicao de alimentos em supermercado.

Metodologia

Pesquisa quanti-qualitativa, exploratéria e descritiva, realizada com amostra de conveniéncia, formada por individuos
adultos filiados a Associagédo dos Celiacos do Brasil do Estado Santa Catarina. A pesquisa foi aprovada pelo Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos da Universidade do Sul de Santa Catariana (Parecer 1.760.821) e os
participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. Conduziu-se compra acompanhada e
subsequente entrevista, utilizando roteiro semiestruturado. As entrevistas foram gravadas, transcritas verbatim e
analisadas pela técnica de Analise Tematica. Os produtos adquiridos tiveram os painéis frontais e lista de ingredientes
fotografados para posterior determinagéo de grau de processamento de acordo com a classificagdo NOVA. Realizou-se
analise descritiva das compras e os resultados foram expressos em média e frequéncia absoluta e relativa.

Resultados

Conduziram-se seis compras acompanhadas/entrevistas, com amostra composta predominantemente por mulheres
(83%), que tinham entre 22 e 28 anos e tempo de diagnédstico entre 4 meses a 8 anos. A analise tematica identificou-se
duas categorias tematicas, denominadas “produtos” e “comer fora de casa”. Os participantes indicaram insatisfagdo com
o elevado prego dos produtos ("Me sinto muito ridiculo e roubado"), com sua qualidade nutricional ("A farinha branca
aparece como primeiro ingrediente na maioria deles") e sensorial ("Tem uns que s&o horriveis"). Referiram nao confiar
nas marcas ("Muita coisa que a gente acha que nao tem gluten, pode ter naquele determinado lote") e analisar o rétulo
frequentemente, especialmente o teor de sédio, agucar, gordura e calorias e a lista de ingredientes (“Se eu vejo que tem
muito nome estranho no rétulo eu ja desconfio”). Na categoria “comer fora de casa” as falas indicaram preocupagéo com
a contaminagdo cruzada por gluten ("Eu fico meio “noiada” por causa da colher, entdo eu parei de comer em
restaurante”) e incomodo com a forma como sao socialmente vistos ("Eu ndo quero ser tratado como especial"). Os
participantes adquiriram pequena diversidade de produtos (n=36), os quais, em sua maioria (36%), foram classificados
como ultraprocessados, seguidos pelos alimentos in natura (30,5%), processados (28%) e ingredientes culinarios
(5,5%).

Conclusao

Os consumidores celiacos adquiriram pequeno numero de produtos, na maioria ultraprocessados, embora tenham
manifestado preocupagdo com aspectos nutricionais. Para melhorar a qualidade da dieta desses individuos é
necessario, além de melhorar a qualidade dos produtos, oferecer orientagdo nutricional para que estes consumidores
realizem escolhas alimentares mais saudaveis.
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Introducgéo

Existe grande preocupagdo com a publicidade de alimentos voltada para as criangas em todo o mundo haja vista as
possiveis consequéncias danosas para a sua saude(PAHO, 2011). Além disso, a midia tem impacto importante no
desenvolvimento cognitivo do publico infantil, tanto em termos sociais e comportamentais (Harris, Brownell e Bargh,
2009).

Objetivos
O presente estudo buscou verificar na embalagem de bebidas e alimentos industrializados, os tipos de estratégias
persuasivas utilizadas para criangas.

Metodologia

Para a descrigcdo das estratégias persuasivas para criangas foi conduzido um estudo do tipo transversal, a partir da visita
a 12 supermercados do Distrito Federal (DF). A coleta de dados ocorreu de maio a setembro de 2011. Foram avaliados
os produtos mais consumidos por este publico (Monteiro, 2008) a partir da aplicagdo de um instrumento estruturado, que
foi elaborado e validado especificamente para este fim. Foram considerados como produtos que possuiam mensagens
para criangas aqueles nos quais se verificou a presenga de qualquer estratégia persuasiva voltada para este publico,
tais como: jogos, brindes para colecionar e prémios tematicos vinculados a outras empresas de entretenimento. Todas
as marcas disponiveis nos locais pesquisados foram incluidas no estudo. Os alimentos foram categorizados de acordo
com o Guia Alimentar para populagao Brasileira (Ministério da Saude, 2014). O instrumento de coleta de dados auxiliou
na obtencao das seguintes informacgdes: tipo de fabricante; utilizagdo de estratégias de marketing para o publico infantil
e categoria do produto. Para analisar o universo de produtos direcionados ao publico infantil, foram realizadas,
primeiramente, analises descritivas e, em seguida, as ndo paramétricas do tipo qui-quadrado (x2). O célculo da
associagao entre as estratégias de persuasao e o perfil nutricional dos alimentos foi realizado por meio do teste Mann-
Whitney. Em todas essas analises considerou-se a probabilidade associada significativa com nivel de significancia de
5%.

Resultados

Do total de 14 estratégias de persuasao identificadas, observou-se que os alimentos com quantidades elevadas de
agucares, gorduras saturadas, trans e/ou sédio correspondem a 65,9% (n=669) da amostra. O total das quantidades de
estratégias de persuasao em relagao ao perfil do produto por segmento de acordo com a idade e com o perfil nutricional.
A diferenga da mediana do total de estratégias de persuasdo entre alimentos e bebidas, de acordo com o segmento, por
faixa etaria, € mais que o dobro em produtos que utilizam estratégias para o publico infantil em relagdo ao publico em
geral. Existe uma diferenga estatistica significativa entre as medianas da quantidade de estratégias de persuasao
utilizadas em produtos direcionados para criangas e para o publico em geral. Logo, os produtos que tém estratégias de
persuasao direcionadas para o publico infantil tém trés vezes mais estratégias do que os produtos para o publico em
geral. Dentro do universo de produtos direcionados para criangas, a categoria que mais utiliza estratégias de persuasao
€ a de cereais, assim como o universo de produtos voltados para a familia

Conclusao
Considerando-se que a embalagem de bebidas e alimentos influencia este publico e integra, no seu mix de marketing,
varios outros canais de venda, recomenda-se que haja uma regulamentagado especifica que inclua a regulagdo de

aspectos relacionados a embalagem, tal como o proposto pela rotulagem frontal em discuss&o no Brasil.
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Introdugédo

O Guia Alimentar para a Populagao Brasileira, langado pelo Ministério da Saude em 2014, enfatiza a importancia dos
alimentos in natura e minimamente processados e sugere a limitagdo do consumo dos ultraprocessados. As industrias
alimenticias, ao utilizarem estratégias de marketing para promover ultraprocessados, realizam o nutriwashing, atribuindo
uma imagem saudavel a estes, omitindo informag¢des que poderiam fazer o consumidor questionar sua escolha
(SUTTERLIN, 2015). Utilizam pessoas famosas como emissores da informacdo em suas pegas publicitarias
(BRAIN,2016), além do marketing digital, de modo a conferir agilidade a transmissdo de mensagens (SANTOS, 2015).

Objetivos
Identificar como os principios do Guia Alimentar para a Populagao Brasileira sdo abordados em uma websérie de um
produto ultraprocessado de modo a fomentar seu consumo.

Metodologia

Foi realizado um estudo documental de base qualitativa da websérie “Somos Feitos em casa — Um almogo com a familia
de Celso Portiolli”, no qual o apresentador e sua familia foram os protagonistas. E composta por 5 videos, com duragdo
média de 4,3 minutos, veiculados no Youtube no canal da empresa de uma bebida agucarada em pé. Cada video foi
transcrito e analisado por meio de analise de conteldo categorial tematica a priori buscando identificar se as seguintes
recomendagdes abordadas no Guia foram exploradas: exposigdo de alimentos in natura e/ou processados; comer com
atengao, ambiente apropriado e em companhia; desenvolvimento de habilidades culinarias; utilizagdo do tempo e
espaco destinado a alimentagéo; e limitagao do consumo de ultraprocessados.

Resultados

Foi possivel constatar a exposicdo de 4 das recomendagdes. No almogo foram servidas preparagées culinarias, como
por exemplo, salada de folhas verdes, verduras cozidas, carne assada e arroz com brécolis, e como sobremesa, a
salada de frutas. Em todos os videos as refeigdes foram feitas a mesa e com a familia reunida. No fim de video é
destacada a seguinte frase: “Foi Tang que reuniu a minha familia neste momento especial onde sentada a mesa
discutimos sobre assuntos que gostamos”, destacando a refeicdo em companhia, uma das recomendagbes do Guia.
Além disto, ha uma critica em relagdo aos jovens sempre estarem com os celulares no momento das refei¢gdes, no qual
€ um dos obstaculos que o Guia apresenta que influencia em comer com atencdo. Durante a Websérie é possivel
identificar o destaque das habilidades culinarias, quando é dito: “A minha familia esta reunida aqui, nés preparamos o
almogo juntos”, apesar de ndo mostrar a preparagao. E relatado como a refeigéo é especial de partilha familiar. Logo, é
explicito a recomendagao de se utilizar o tempo e o espago adequadamente durante a refeigdo. Em nenhum momento
foi mencionado diretamente para o publico realizar o consumo do produto ultraprocessado veiculado. Porém, em todos
os 5 videos haviam 2 jarras de suco expostas sobre a mesa. Em todos, o apresentador misturava, servia ou bebia o
suco, e para dar énfase a agao, utilizou-se o recurso do zoom e de um filtro alaranjado, evocando a imagem da marca.

Conclusao

Os resultados demonstram que a empresa criou estratégias que a deixam mais proxima do publico, utilizando um
momento com a familia de uma figura publica, de modo a legitimar e valorizar o consumo do produto veiculado. Foram
utilizadas mensagens do Guia Alimentar para valorizar o consumo do produto ultraprocessado em questao, apesar do
contexto contraditério provocado.
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Introdugédo

O nutricionista é o profissional que se dedica a estudar as diversas relagdes que o ser humano tem com o alimento. Ao
longo dos anos, o processo de reconhecimento da profissdo contou com a ajuda da expansao da internet. Uma corrente
que vem ganhando muita importancia nesse contexto € o marketing pessoal, pois permite a pratica de agbes que
ajudam no desenvolvimento da imagem profissional de cada individuo. Nesse sentido, o nutricionista tem a possibilidade
de divulgar seu trabalho por diversas maneiras, como e-mails, panfletos, anincios em revistas e jornais. Além desses, o
cartdo de visita, que € uma estratégia de marketing interno aplicado diretamente aos clientes, também ¢é bastante
utilizado para esse fim. Desse modo, torna-se um dos melhores objetos de propaganda, visto que ele é o primeiro
contato de profissional com o cliente/paciente.

Objetivos
Analisar as diferentes imagens representativas expostas em cartdes de visita de nutricionistas veiculados em site de
busca na internet.

Metodologia

Trata-se de um estudo descritivo, quantitativo e transversal. O presente estudo foi realizado através de sites de busca na
internet, durante os 30 dias do més de abril do ano de 2017. Importante salientar que os sites que foram usados sao de
livre acesso, com disponibilidade de imagens que poderdo ser copiadas sem autorizagdo prévia. Os sites de busca
utilizados na pesquisa foram: Google (http://www.google.com.br); Bing; UOL (http://www.uol.com.br/). A pesquisa foi feita
todos os dias durante o periodo de pesquisa. Foram utilizadas como descritores as palavras-chave: “cartdo de visita
nutricionista”, “logotipo nutricionista”. Essas que foram investigadas em todos os sites escolhidos. As imagens foram
selecionadas e arquivadas para analise apdés o periodo de pesquisa. As imagens que apareceram mais de uma vez
foram retiradas do material. Foram incluidas na coleta de dados: imagem de cartdes de visita de nutricionistas e
logomarcas de nutricionistas encontrados na web. Como critério de exclusdo para a pesquisa: imagens repetidas e as
que fugiram do tema pesquisado. As imagens coletadas apds o periodo de pesquisa foram analisadas de acordo com a
informac&o que cada imagem passou e depois categorizadas.

Resultados

Foram encontradas 160 imagens representando as logomarcas de nutricionistas em cartdes de visita disponiveis online,
das quais 121 (75,62%) associavam a figura do nutricionista a figuras de frutas. Dentre esses, a figura da maga foi a
mais comum, estando presente em 55 cartdes de visita, representando 45,45% da categoria das frutas.

Conclusao

Percebe-se que os cartbes de visita disponiveis online estdo vinculados a, principalmente, elementos de uma visao
restringida e limitada desses profissionais, como frutas, e dessas, especialmente a maga. Com isso, faz-se necessario
atualizar esse pensamento de que nutricdo é s6 comer frutas.
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Introdugéao

A relacao entre a (ndo) alimentagcédo e a representacdo de um corpo ideal tém sido tema de correlagdes, debates e
ideais ha muito tempo. Desde as pinturas de mulheres bem alimentadas do século XVI, até os posts das musas fithess
da atualidade, impera a ideia de que a mulher precisa ostentar um corpo socialmente desejavel, que corresponda aos
padrées de beleza, de saude e de feminilidade estabelecidos.

Objetivos
Analisar por meios de revistas informativas a representagcao de um ideal de corpo e, para consegui-lo, de alimentagao,
impressa na midia, atrelando as condutas as praticas alimentares ndo saudaveis, mas aos servigos estéticos e afins.

Metodologia

Trata-se de uma pesquisa exploratéria, sendo secundaria a complementacao de estudos bibliograficos, juntamente com
0 método observacional. A partir do método de escolha do estudo foi realizada uma analise visual e critica das
mensagens de inducao produzidas pelas capas das revistas e suas edi¢des, verificando as edi¢cdes divulgadas de junho
de 2013 a junho de 2014, em que contabilizaram um total de 39 edigdes.

Resultados

Neste trabalho, nos propomos a discutir acerca dos efeitos de sentido de indugdo e suas contradigdes. Realizada a
analise foi visto controvérsias nos assuntos abordados na revista, no qual estdo presentes em 10% das edigbes, de
modo que menciona a relevancia de apresentar atitudes que podem prejudicar a saude, mas nas edigdes seguintes
sugerem varias dietas da moda e a perda de peso € tratada como algo simples de ser alcangada, aleatoriamente a
revista passa informagao, sem atentar ao que foi sugerido nas edigbes anteriores. Também é explorada pela revista a
restricdo alimentar que representa 18% das divulgacdes e enfatizam que um nutriente de forma isolada é capaz de
promover o resultado esperado pelo individuo. Isso pode ocasionar diversas consequéncias, dentre elas, gerar uma
deficiéncia de diversos micronutrientes que sao essenciais para a manutengdo saudavel do organismo, como foi
demonstrado nos estudos de Souza (2015); Marangoni (2017). Em todas as edi¢gbes analisadas, pudemos perceber que,
utilizando de diversos recursos argumentativos para estimular o emagrecimento “facil” por meio de diferentes técnicas
de restricdo e empobrecimento alimentar/nutricional, a revista subverte a importadncia de uma pratica nutricional
saudavel e os beneficios que uma educagdo alimentar, pautada nas necessidades e nas demandas dos individuos,
tende a gerar a médio e longo prazos. Dizendo de outro modo, as revistas comercializam um ideal de corpo e percebem
um ato alimentar perverso enquanto meio mais simples para se alcangar tal objetivo, pouco se atentando aos riscos que
envolvem tal pratica. As academias lotam e a “Receita magica” vem estampada nas capas, inclusive isso é visto em
varias edi¢gdes. Além da promessa de perda de peso, mudangas de tom da pele sao oferecidas pelos autores.

Conclusao
A representagédo de corpo "ideal" e sua busca incessante através de um modelo alimentar que viola os conceitos de
saude imposta leva ao brasileiro a ser induzido por propagandas explicitas nas capas, levando-as a crer, erroneamente,
que alcangarao o corpo perfeito, quando na verdade estara deturpando os principios da alimentagdo e nutricdo
adequada.
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Introdugédo

Frente a um contexto de transigao alimentar e nutricional, com preocupagao quanto ao consumo mais saudavel e
sustentavel, a industria de alimentos tem buscado adaptar-se as novas exigéncias dos consumidores, de modo a utilizar
estratégias de Marketing Alimentar e Nutricional que evidenciam aspectos de saudabilidade de seus produtos, a fim de
obter uma imagem positiva, inclusive para o publico infantil.

Objetivos
O presente estudo de caso objetiva analisar o conteddo de pegas publicitarias na internet de produto alimenticio
destinado ao publico infantil e comercializado pela empresa multinacional Danone.

Metodologia

Foi realizado um estudo de caso com pesquisa documental, quantitativo e qualitativo, com o objetivo de analisar o
conteldo de pegas publicitarias do produto petit suisse da empresa Danone destinado ao publico infantil, publicadas no
canal do YouTube da empresa no Brasil. O material foi submetido a analise de conteudo pressuposta por Bardin (2010)
considerando a adequagao aos aspectos legais, tais como a Constituicdo Federal, o Cédigo de Defesa do Consumidor,
o Estatuto da Crianga e do Adolescente e o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente, e de
fundamentacgao de resultados obtidos e pareceres de outros estudos e autores. As estratégias de marketing alimentar e
nutricional foram definidas como categorias de analise e estabelecidas a priori em um total de 52 pegas publicitarias.
Tais estratégias foram intituladas como: 1. Linguagem dual, que busca estabelecer dialogo com os pais e com a crianga;
2. Presencga da crianga que nada mais € do que a utilizagdo de outras criangas na publicidade; 3. Influéncia de idolos ou
personagens, que podem ser criados ou ja existentes; 4. Comertenimento, que é a unido de comida com divers&o, que a
crianga adora; 5. Venda casada, no caso, de produto com brinquedo colecionavel; 6. Transmidia, como apelo para que a
crianga visite o site e conteudos da empresa; e, 7. Fator amolagédo, que se caracteriza pelo incentivo a insisténcia da
crianga aos pais para adquirir algum produto ou servigo.

Resultados

Verificou-se que a estratégia mais utilizada foi a de linguagem dual, perfazendo um percentual de 84,6% (n=44).
Subsequentemente, 78,8% (n=41) fizeram o uso de comertenimento, 61,5% (n=32) para o uso da presenca da crianca e
55,8% (n=29) utilizaram a influéncia de idolos ou personagens infantis para alcangar o publico alvo. Ndo menos
importante, as demais estratégias obtiveram percentual decrescente, porém presente: 28,8% (n=15) para o uso de
transmidia, 25% (n=13) para venda casada e, em destaque, 0% para o uso de fator amolagdo em suas pecas
publicitarias.

Conclusao

Por fim, conclui-se que dentre as pegas publicitarias analisadas, a empresa Danone se aproveita de deficiéncia de
julgamento da crianga, fere a Constituigdo Federal, o Cédigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente. Ainda, destaca-se a culpabilizagao dos
individuos pelas suas escolhas alimentares e, consequentemente, a ndo responsabilizagdo da empresa no cenario de
sobrepeso e obesidade.
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