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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo geral discutir a influéncia do marketing no puablico
infantil e sua poderosa manipulacdo nos processos de escolha dos produtos alimentares. E
como objetivos especificos demonstrar as relagGes sobre o desenvolvimento da sociedade nos
habitos alimentares e a compreensdo do marketing infantil na sociedade atual e a atuagdo da
familia na formacdo das criancas como consumidoras, evitando 0S excessos de consumos
caldricos que podem gerar a obesidade; identificar os principais instrumentos de marketing
para a sensibilizacdo do publico infantil; e reconhecer que tipo de alimentos as criangas
consomem; analisar os principais instrumentos de marketing para a sensibilizacdo do publico

infantil.

Vale mencionar que pesquisas bibliograficas a esse respeito ainda sdo poucas, talvez até

incipientes, apesar de ja ser objeto de estudos de especialistas da area de marketing.

O interesse em abordar este assunto deve-se a grande preocupacdo da influencia do marketing
no comportamento de compra do consumidor infantil como o principal responsavel pelos

distdrbios alimentares das criancas e o estigma atribuido a ele como um mal a sociedade.

Em conclusdo analitica pode-se deduzir que o aumento do consumo de produtos
industrializados infantis tem, entre outros fatores, a adogdo de costumes alimentares nocivos,
influenciados pela exposicdo excessiva das criangas as pressdes publicitarias da industria de
alimentos e que as empresas devem ser cuidadosas em suas estratégias de marketing voltadas
ao publico infantil. A preferéncia do mercado deve ser com o respeito e 0 compromisso com
produtos social e ecologicamente corretos, garantindo os valores e a confiabilidade nas

empresas pela sociedade.



Abstract

The present work has as general objective to discuss the influence of the marketing in the
children's public and its powerful manipulation in the processes of choice of food products.
And as specific objectives demonstrate relationships about the development of society in
eating habits and the understanding of child marketing in today's society and the family's role
in training children as consumers, avoiding the excesses of caloric consumption that can
generate obesity; identify the main marketing tools for raising awareness among children; and
recognize what kind of food children consume; to analyze the main marketing tools for
raising awareness among children.

It is worth mentioning that bibliographic research in this respect is still few, if not incipient,
although it is already the object of studies by specialists in the field of marketing.

The interest in addressing this issue is due to the great concern of the influence of marketing
on child consumer buying behavior as the main responsible for the children's eating disorders
and the stigma attributed to it as an evil to society.

In an analytical conclusion, it can be deduced that the increase in the consumption of
industrialized children's products has, among other factors, the adoption of harmful eating
habits, influenced by the excessive exposure of children to the advertising pressures of the
food industry and that companies must be careful in marketing strategies aimed at children.
The market's preference should be with respect and commitment to socially and ecologically
correct products, guaranteeing values and reliability in companies by society.



TABELA DE ABREVIATURAS

AMA - American Marketing Association

CMEI - Centro Municipal de Educacgéo Infantil
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1 Introdugéo

Este trabalho tem por finalidade apresentar argumentos favoraveis e contrarios a propaganda
direcionada ao publico infantil, bem como as consequéncias do consumo de alimentos

industrializados dentro da familia.

Além do estabelecimento h&a sempre um elo de comunicacdo entre produto e consumidor, a
propaganda analisa a influéncia de diversos outros elementos que possam atrair o cliente,
tanto conscientemente quanto inconscientemente, como, por exemplo, embalagem, cores e

outros icones que despertam o imaginario infantil.

Neste contexto, o desempenho do consumidor sempre foi delimitado e moldado de forma
bastante significativa por fatores sociais, motivacionais e, principalmente, culturais. Apesar de
tais fatores condicionarem diferentes formas a ingestdo de cada pessoa, devem ser levadas em

consideragdo as caracteristicas de cada publico.

A relevancia desta pesquisa configura-se na medida em que se constata o crescimento de
criancas acima do peso, influenciado pelo marketing em nossa sociedade. O marketing em
cima dos produtos da alimentacdo infantil, onde o visual é produzido para estimular a ingestédo
descontrolada e com pouca informacdo ocasionando o aumento do peso e de doencgas. A
delimitacdo do tema € sobre marketing e publico infantil, sob a O6tica da midia, e se
desenvolve na tentativa de desvelar uma questdo pouco contemplada na literatura disponivel,
possibilitando o olhar para a problematica sob uma perspectiva critica (Rocha; Ferreira, Silva,
2012).

Assim, o publico infantil encontra-se frente aos apelos publicitarios ao consumo. Neste
trabalho, buscou-se aprofundar sobre as implicagdes que o atual modelo de producdo e
consumo provoca na infancia e a influéncia que a midia exerce na formacéo das criancas e nas

escolhas alimentares das criancas, principalmente por meio da publicidade.

A presente pesquisa visa relacionar o marketing dos produtos de consumo para o publico
infantil como os responsaveis pela mudanca de habitos alimentares com suas embalagens
decorativas, cheias de criatividade, que visam atrair as criangas para as prateleiras dos

supermercados que estdo provocando o aparecimento de doencas como a obesidade.

Assim, para melhor se entender a respeito da influéncia do marketing no publico infantil, é

que se buscara responder ao seguinte problema: Qual a influéncia do marketing voltado ao



publico infantil como consumidor e qual o nivel de sua aceitacdo nos processos de escolha

dos produtos alimentares?
A presente pesquisa gerou as seguintes hipoteses:
- O marketing influencia a escolha dos produtos alimentares dos (adultos/criancas?)

- O fator nutricional dos produtos industrializados, seu valor cal6rico e vitaminico para a

salde infantil.

- A informacdo no conhecimento dos produtos € necessaria nao para coibir, mas para
conscientizar dos beneficios e prejuizos que os produtos possam acarretar a salde da criancga

em crescimento.
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2 Marketing e Alimentacéo Infantil

2.1 Conceito de Marketing e sua Evolucao Historica

Antes de tentar compreender o que significa marketing, € interessante conhecer a sua histdria.
O marketing assume varias defini¢cGes ao logo da sua evolucdo, inclusive chega-se a imaginar
que ndo existe uma explicacdo definitiva para o mesmo. Se for feita uma procura de seus

conceitos, serdo encontrados varios deles e um diferente do outro.

A AMA (American Marketing Association), em 1960, definia marketing como o desempenho
das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor

ou utilizador.

Ja em 1965, a Ohio State University definiu um conceito mais amplo para marketing, como o
processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servigos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcdo, promocao, troca e distribuicéo
fisica de bens e servicos.

O marketing ndo envolve apenas a divulgacdo ou as vendas, mas sim, todo o processo de
identificacdo, concepc¢éo e desenvolvimento total do produto, bem como a entrega do mesmo
ao consumidor final e o impacto na sociedade.

Algumas das defini¢bes sdo mais complexas e outras mais especificas. No entanto, de forma
objetiva, simples e completa, Kotler (2010) define que “marketing ¢ a atividade humana
dirigida para identificar e satisfazer necessidades e desejos por meio de troca” (p. 6). Para 0
autor o marketing tem a finalidade de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém, é
preciso conhecer o publico alvo para depois satisfazé-lo. Segundo Kotler (2010):

“A satisfagdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho néo alcancar as expectativas,
o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado” (Kotler, 2010, p. 58).

Kotler (2010, p. 3) apresenta o marketing como “o processo gerencial através do quais
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com os outros”.

As definic¢Oes evidenciam que o publico alvo tem que ser o centro de toda e qualquer acao de
marketing e, conhecé-lo, é a condi¢cdo mais importante para criar estratégias de sucesso, pois,
ele, o marketing, tem que agir de fora para dentro. Antes de tudo, € preciso descobrir o que o
mercado deseja, para depois fazer com que as suas necessidades sejam satisfeitas,

desenvolvendo produtos e servicos de acordo com essas necessidades.
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Para Las Casas (2012) o Marketing significa acdo no mercado, com uma conotagdo dinamica
e ndo simplesmente de estudos de mercado. E o desempenho das atividades comerciais que

dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario.

De acordo com Rocha; Ferreira e Silva (2012), o Marketing hoje pode ser definido como o
conjunto interativo de trés perspectivas que envolvem em primeiro lugar o processo social
com a oferta e demanda de bens e servicos; em segundo lugar pela tecnologia gerencial que
pretende ajustar a oferta da organizacdo a demandas de mercado e como terceira perspectiva

temos a orientacdo da administracao que tem por objetivo trazer satisfacdo ao consumidor.

Historicamente, a evolugéo do conceito de marketing surgiu a partir de mudancas na énfase da
comercializacdo, que basicamente passou por trés fases que em sua esséncia envolveram: a

demanda e a oferta; os consumidores avidos por produtos e servi¢os e producao artesanal.

Para Cobra (2011), os anos 1600 foram caracterizados com a fase de subsisténcia em que as
pessoas de cada familia se incumbiam de produzir o seu proprio sustento, garantindo assim a
sobrevivéncia da familia. Com o inicio das pequenas cidades comegou também a fase de fazer
por encomenda. Foi nesse periodo que se iniciou a separacdo entre producdo e consumo.
Assim, 0s consumidores passaram a dizer aos produtores 0 que queriam consumir e as
mercadorias eram elaboradas sob encomenda. Desta forma, os produtos eram comercializados
antes da producdo. Mas os fabricantes perdiam muito tempo guardando pelas encomendas das

pessoas.

No periodo de 1800 a 1849 comeca nos EUA a fase de producdo especulativa ja que 0s
fabricantes estavam situados proximos aos consumidores, eles se arriscavam a fabricar

mercadorias que imaginavam que 0s consumidores iriam consumir.

Segundo Cobra (2011), em 1850 tem inicio a era do produto, vindo a seguir a era da venda,
onde a preocupacgéo basica passa a ser o produto e ndo mais a producdo, com 0s seus métodos
e processo de fabricagdo. O conceito de produto leva as organizacGes a oferecer produtos de
melhor qualidade, desempenho e concepgdo. A geréncia de produtos transforma-se no
enfoque administrativo preferido e toda energia é canalizada para fazer bons produtos em

continuo desenvolvimento.

“Com a Revolugdo Industrial apareceram as primeiras indUstrias organizadas aplicando a administracao
cientifica de Taylor. A produtividade aumentou. Assim mesmo a idéia dos empresarios e a disponibilidade de
recursos eram fatores determinantes na comercializacdo” (Las Casas, 2012, p. 21).

Surgiram os primeiros sinais de excesso de oferta, onde os fabricantes desenvolveram-se e

produziram em série. Assim, a oferta passou a superar a demanda e 0s produtos acumulavam-



12

se em estoques. As empresas comegaram a utilizar técnicas de vendas bem mais agressivas e a

énfase na comercializacdo das empresas dessa época era totalmente dirigida as vendas.

Ocorre assim a supervalorizacdo do produto que chega até as campanhas publicitarias em

diferentes slogans, com afirmagdes diferentes: “nds fazemos o melhor produto”, “este produto

¢ o melhor e ndo ha iguais” (Cobra, 2011).

Na década de 1930, apds concentrar esforgos na otimizacéo da producgdo e da distribuicdo, o
processo de vendas comecou a ser observado como uma das fraquezas das atividades

mercantis e entdo a area de vendas passou a receber o foco das atengdes.

Na década de 1950, os empresarios passaram a perceber que venda a qualquer custo ndo era
uma forma de comercializagdo muito correta. As vendas ndo eram constantes. O mais
importante era a conquista e a manutencdo de negdcios a longo prazo, mantendo relagdes
permanentes com a clientela. Por isso, nessa epoca passou a partir da constatacdo dos seus
desejos e necessidades. O cliente passou a dominar o cenario da comercializacdo como um
dos caminhos para a obtencdo de melhores resultados estava determinado o conceito de

marketing, em que o consumidor passava a ser considerado o “rei” (Las Casas, 2012).

A mudanca da férmula da Coca ocorreu no maior sigilo possivel. O grupo McCann reunia-se
num prédio da Interpublic, o “The Bunker”, adjacente a McCann. O escritorio era protegido
por um guarda que controlava a entrada dos participantes do grupo de trabalho. Uma picadora
destruia papeis e anotacGes deixados no local. Os executivos ndo comentavam 0s assuntos

tratados nem mesmo com as préprias esposas (Las Casas, 2012).

Durante a evolucdo histérica do conceito, houve uma inversdo no sentido da comercializacao,
se comparamos com a forma de comercializacdo antiga. O que caracteriza uma empresa
moderna voltada para o marketing é exatamente esta orientacdo ao mercado como ponto de
partida. O sentido da comercializagdo mudou de empresa — consumidor, para consumidor —

empresa (Las Casas, 2012).

O conceito de marketing apresenta a possibilidade de integracdo do composto mercadologico
a algum objetivo preestabelecido no caso a satisfacdo do consumidor. Qualquer desvio deste
objetivo preestabelecido pode ser rapidamente constatado e as medidas corretivas podem ser
aplicadas de imediato. Novas oportunidades de mercado também podem ser facilmente
detectadas, pois, com a orientagdo para o mercado, as mudancas de comportamento do

consumidor estardo sendo acompanhadas (Las Casas, 2012).
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“Marketing é o processo de planejamento e execugdo desde a concepgéo, aprecamento, promocéo e distribuicao
de idéias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”
(Cobra, 2011, p. 34).

Para Las Casas (2012), a integracdo do marketing € uma necessidade. Um produto que tenha,
por exemplo, o objetivo de atender ao segmento de consumidores jovens deve ter todas as
outras variaveis objetivando esse mesmo segmento. Dessa forma, o preco, a distribuicdo e a
promocdo serdo planejados de forma que atendam, da melhor forma possivel ao publico

jovem visado.

Apesar de seus beneficios, encontramos muitas empresas que nao aplicam o conceito de
marketing. Algumas industrias estdo primeiramente preocupadas com o desenvolvimento

técnico de seus produtos.

Esta afirmativa sugere que, para ter sucesso na comercializacdo, basta fazer um produto de
qualidade; nada mais sera necessario, pois 0 produto fara a sua prépria venda. Hoje, no

entanto, sabe-se que é preciso muito mais que um bom produto para obter sucesso.

Outras empresas praticam vendas agressivas com a finalidade de conseguir pedidos. Os
vendedores de algumas empresas sdo detestados pelo publico devido as préaticas de venda com
agressividade demasiada. A satisfacdo do consumidor é relegada a segundo plano, nestes
casos (Houston, 1986).

O objetivo principal da aplicacdo do conceito de marketing é o lucro. Posto de outra forma, o
lucro ndo é o objetivo; é a recompensa por criar clientes satisfeitos. As empresas, satisfazendo
desejos e necessidades dos clientes, tornam-se mais lucrativas. Clientes satisfeitos retornam
ou indicam para outros, fazem propaganda gratuita para a empresa. No entanto, alguns autores
apontam o fato de que nem sempre ha necessidade de aplicagdo do conceito de marketing.
Para Houston (1986) s&o as seguintes as condi¢des pelas quais obter informacGes adicionais

do cliente ndo trazem beneficio algum para a empresa:

“Parceiros da comercializacdo estdo satisfeitos — como no caso, 0 ar que esta disponivel em abundancia. Neste
caso, ndo ha mercado para o produto, pois os individuos tém suas necessidades atendidas.

Uma oferta restrita — € o caso de certos restaurantes que ndo atendem aos desejos e necessidades de alguns
consumidores por possuirem uma exclusividade com produtos da Antarctica.

Quando o custo da informacg&o supera o que pode ser feito — ha casos em que o custo da informagdo é elevado e
gue com os resultados ndo sera possivel fazer modificacGes nas ofertas.

Quando a organizagdo ou 0s parceiros de trocas estdo limitados — como no caso de certos produtos em que ha
escassez, como o petroleo, energia elétrica, entre outros” (Houston, 1986, p. 81).

Na década de 90 cresceu valorizagdo do consumidor cresceu muito em importancia. Hoje,
fala-se em satisfazer necessidades, orientar a empresa ao cliente, superar expectativas e assim

por diante. Influenciaram este modismo a concorréncia externa do Brasil, e a maior exigéncia
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dos consumidores, além do reconhecimento de outras &reas da importancia do consumidor
(Las Casas, 2012).

Surgiram os programas de qualidade e produtividade que invadiram empresas brasileiras
enfatizam a satisfacdo do cliente como um dos componentes de qualidade. No setor de
servicos, a tendéncia € ainda muito forte. Chega-se a considerar a satisfacdo dos consumidores
como base para programas de qualidade. As empresas que visam lucro aplicam as técnicas de

marketing, mas varias outras também o fazem (Las Casas, 2012).

“Marketing é crucial a sobrevivéncia e ao crescimento das empresas em mercados competitivos. 1sso ocorre
porque os mercados se encontram buscando superar uns aos outros de forma continua. O fato de uma empresa
ser bem-sucedida ndo é absolutamente garantia para o futuro. Muito ao contrario, dada a dindmica do mercado,
qualquer estratégia tende a ser superada em algum momento” (Rocha; Ferreira; Silva, 2012, p. 3).

O marketing também é muito aplicado na area de servigos. Seguradores, bancos,
cabeleireiros, hotéis, motéis sdo areas em que as empresas podem aplicar suas técnicas para
melhorar seus negdcios. Em suma, como podemos perceber e concluir, sempre que existir
uma relacdo de troca no seu sentido amplo, havera a possibilidade de aplicacdo das técnicas

de marketing (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

A interacdo de uma organizacdo com seus meios ambientes internos e externos se realiza
através do composto de marketing. Para Kotler (2010), essa interacdo se processa através dos
chamados 4 Ps (Produto, Preco, Promocéo e Place, que é distribuicdo).

Essa interacdo é fundamental, pois envolve entdo as ferramentas de marketing para a

consecucdo dos objetivos de uma organiza¢do em consonancia com a sua missao de negocio.

Conforme Cobra (2011) para satisfazer a necessidades dos consumidores, é preciso que 0s
produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam
aos gostos dos consumidores, com boas opgdes de modelos e estilos, com nome atraente de
marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com
servicos e quantias ao usudrio que proporcionem adequados retornos financeiros a

organizacao.

“E preciso que o preco, divulgado pelas listas de precos a clientes e a consumidores, seja justo e proporcione
descontos estimulantes & compra dos produtos ou servigos ofertados, com subsidios adequados e periodos
(prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente atrativos” (Cobra, 2011, p. 43).

E necessario entdo utilizar com efetiva criatividade as ferramentas promocionais, como a
propaganda. A distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de
distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe falta produto em nenhum mercado

importante, localizando para isso fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um
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inventario de estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos de

transporte convenientes (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Para Richers apud Cobra (2011), o conhecimento das ferramentas de marketing pode ajudar a

neutralizar as forcas ambientais, entre estas citas as seguintes

1. Andlise: visa identificar as forgas vigentes no mercado, como economia, politica,
sociedade, concorréncia, legislacdo e tecnologia e suas interacbes com a empresa. 1sso € feito
com o objetivo de identificar também: o que, como, onde, quando, por que e quem compra, a
fim de estimar a demanda de mercado e o potencial de consumo. A interacdo entre a oferta e a
demanda é estabelecida respectivamente pelos fatores que influem na produgdo (como
disponibilidade de matérias-primas, disponibilidade de mdo-de-obra e disponibilidade de
tecnologia e recursos produtivos) e pelos fatores que influem no consumo (como o
comportamento do consumidor, disponibilidade de renda, facilidades de crédito e outros
fendmenos que agem sobre os habitos de consumo). Dessa maneira, o papel do marketing é
identificar os fatores que influenciam o consumo e procurar ativar a demanda através da forca
do marketing, ou seja, descobrir necessidades ndo satisfeitas e buscar a producédo de bens ou

servigos gque atendam a essas expectativas de mercado, adaptando ou inovando produtos.

2. Adaptacdo: é o processo de adequacdo das linhas de produtos ou servigos da empresa as
necessidades de consumo identificadas através da analise. Isso ocorre através do
posicionamento do produto em termo de: design (desenho), caracteristica e qualidade,
denominacdo da marca, embalagem, preco sugerido aos clientes distribuidores e/ou aos
consumidores finais e servicos ao cliente ou consumidor. E também a interpretacio do estagio
do ciclo de vida de cada produto do portfélio dos produtos da empresa em relagdo a

concorréncia. E também chamado composto de produtos.

3. Ativacdo: é também chamado composto promocional, que, juntamente com o composto de
produtos, formam o composto de marketing. Os elementos-chave da ativagdo ou composto
promocional sdo: distribui¢do (através de suas politicas e seus canais de escoamento e venda
de produtos e também da logistica ou distribuicdo fisica que incluem o transporte e o
armazenamento de produtos), forca da venda pessoal, da promocéo de vendas, da propaganda,

do merchandising e das rela¢fes publicas.

4. Avaliacdo: é o controle da gestdo de marketing, que procura avaliar as principais forcas e
fraquezas organizacionais, as oportunidades e os problemas, analisando os resultados

operacionais de cada esfor¢co de marketing, objetivando identificar para poder neutralizar o
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impacto ambiental-interno, representado pelas forcas e fraquezas, problemas e oportunidades,
e externos aos negocios da organizacdo, como o poder politico (governo e legislativo), poder
do pablico em geral (consumidores e ndo-consumidores), poder da concorréncia e poder das

forcas macroambientais (como economia, tecnologia, demografia, cultura etc.).

Para Kotler; Keller (2010), o planejamento ndo é obra do acaso, ele é produto de
planejamento e execu¢do cuidadosos. O marketing € a0 mesmo tempo uma “arte” e uma

“ciéncia” — resultado do conjunto entre criatividade e formalidade.

2.2 Marketing de relacionamento com clientes

Acrescenta ainda os autores que o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. O marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de maneira que beneficie a organizacdo e
seu publico interessado (Cobra, 2011).

A gestdo de relacionamento com o cliente € uma das mais precisas ferramentas de marketing
para fidelizacdo, esta ao utilizar informacdes detalhadas sobre cada cliente e uma série de
técnicas para que o cliente perceba que um relacionamento agradavel esta ocorrendo tem
como objetivo maximizar sua fidelidade. Esta forma de gerenciamento substitui as praticas de
massificacdo do mercado utilizadas nas décadas de 1950, 1960 e 1970, na atualidade as
empresas reconhecem a importancia da personalizacdo (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).
Fidelidade em um contexto de negécio segundo Lovelock e Wirtz (2006) seria: A disposicdo
de um cliente para continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo, comprar e utilizar seus
bens e servicos repetidamente e, de preferéncia, com exclusividade, e recomendar seus
produtos e servigos a amigos e colegas (p. 293).

Nos relacionamentos a fidelidade deve ser conquistada em longo prazo através de atitudes que
transmitam confianca, respeito, cuidado e atencdo. Dessa forma, a fidelizagcdo € um processo
continuo de conquista da lealdade. O desenvolvimento deste processo € um compromisso de
todos e ndo apenas da equipe de atendimento, buscando criar um elo em médio e longo prazo
(Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Gerenciar clientes e promover o relacionamento deve fazer parte da cultura organizacional,
Segundo Lovelock; Wirtz (2006):
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“O fundamento da verdadeira fidelidade esta na satisfacdo do cliente. Clientes muito satisfeitos ou até mesmo
encantados tém maior probabilidade de se tornarem defensores leal de uma empresa, consolidar suas compras
com um so fornecedor e fazer boca-a-boca positivo” (Lovelock; Wortz, 2006, p. 308).

Segundo Griffin (2001), as organizagGes buscam constantemente a fidelizacdo dos clientes

através de acbes como:

a) Converter clientes presumidos para clientes potenciais qualificados — processo de atracdo

do cliente desejado;

b) Converter clientes potenciais qualificados em clientes que concretizam a primeira compra

— inicio do processo de compra pelo cliente

c) Converter clientes que concretizam a primeira compra em clientes freqiientes — alimentar o

processo de longo prazo: o relacionamento;

d) Converter clientes freqiientes em clientes habituais — perceber o que e por que os melhores

clientes compram;

e) Converter clientes habituais em clientes “pregadores” — 0 seu cliente passa a ser seu

vendedor;

f) Recuperar clientes perdidos — é mais facil vender para um ex-cliente que para um novo

cliente.

Também sdo observados os fatores que levam a fidelidade dos clientes quando estes

percorrem a escala da fidelizacdo. Tais fatores sdo, conforme artigo de Pinheiro (2002):

a) O desempenho percebido — é igualado ao valor percebido ou nivel percebido da qualidade

recebida em relacéo ao prego pago;

b) A qualidade percebida — o que e como o cliente recebe: o resultado técnico do processo

(qualidade técnica) e a dimensdo funcional do processo (qualidade funcional);

c) O valor percebido — envolve o valor emocional, social, qualidade/desempenho e
preco/valor em relacéo ao dinheiro;

d) A expectativa do cliente — o que ele esperava;
e) A satisfacéo do cliente — o que ele achou do servico recebido;

f) As reclamacbes do cliente — o que ele ndo gostou ou o que ficou aquém de suas
expectativas;

g) A imagem da empresa;
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h) O compromisso — o vinculo criado com o cliente que o conduzird a efetuar uma nova
compra.
Assim, a fidelizacdo integra-se ao gerenciamento de relacionamento com o cliente no intuito
de manter o cliente, estabelecendo um elo sélido, que dé sustentacdo a uma relagdo duradoura.
Las Casas (2000) traduz a lealdade de clientes, em sentido lato, como a disposi¢do para
estabelecer um relacionamento comercial com um fornecedor, que se concretiza em acoes
sequenciais. Lovelock e Wright (2006) definem lealdade como uma reacdo emocional de
curto prazo, indicando ai uma volatilidade. Como existem varios niveis de satisfacdo, aqueles

clientes que estdo nas faixas proximas a insatisfagdo sdo facilmente perdidos.

Quanto maior a superficialidade de relacionamento empresa-cliente, menores sdo as chances
de esse relacionamento permanecer por um prazo maior. A questdo € que ndo basta ter acdes
no sentido de fidelizar clientes; é preciso implementa-las de forma consistente, e ndo apenas

como modismo.

Na abordagem de Stone e Woodcock (1998), a lealdade ndo € uma questdo de destinar
dinheiro a programas de marketing, produzir revistas, criar clubes ou lancar cartdes de crédito
esperando que ela seja instituida. A lealdade serd desenvolvida ao longo do tempo se as
variaveis do relacionamento forem planejadas e implementadas correntemente, fortalecendo
as relacdes de longo prazo como forma de tornar as organizagdes menos suscetiveis a perda

de clientes.

Em mercados competitivos, em que a facilidade de substituir fornecedores, produtos e
servicos € cada vez maior, sdo grandes os esforcos das empresas na tentativa de manter
relacionamentos de longo prazo. Em alguns casos, tais esforcos sdo insuficientes.
Compreender os diversos aspectos que envolvem a lealdade passa a ser um ponto fundamental
no sentido de promover a manutencgdo de clientes. Dai a necessidade da criagdo de produtos e
servigos que satisfagcam as necessidades e os anseios de valor buscados pelos clientes (Rocha;
Ferreira; Silva, 2012).

Para Kotler; Keller (2010), a filosofia convencional de marketing tem servido bem a pratica
dos negdcios, mas a transi¢do de uma Economia Industrial para uma Economia da Informacao
estd surgindo cada vez mais novas consideracGes que questionam a adequacdo da filosofia
convencional de marketing para o desenvolvimento das estratégias de mercado atuais e

futuras.
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Acrescenta ainda 0 mesmo autor que a velocidade intensa das mudancas esta colocando as
organizacgGes em um estado de confusdo quanto a estratégia de marketing mais apropriada a

ser utilizada.

“Os profissionais da area de marketing precisam fundamentalmente, repensar os processos pelos quais
identificam, compreendem, comunicam, distribuem e retornam o valor dos clientes. Precisam semear, alimentar
e capinar os relacionamentos com sua comunidade de clientes e aliados” (Kotler, 2010, p. 19).

Assim as organizacbes compreenderam as oportunidades que surgiam diariamente na
Economia da Nova Informacédo. O rapido surgimento do varejo na internet ameaca eliminar a
intermediacdo de importantes setores do varejo. Estamos testemunhando o rapido surgimento

de cibermercados verticais (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Kotler e Keller (2010) afirmam que a revolugdo no mundo digital originou a era da
informacdo. A Era industrial caracteriza-se pela producgéo e pelo consumo em massa, por lojas
com grande quantidade de produtos e servicos, por propagandas de promogdes. Os niveis de
producdo tornam-se assim mais precisos e a comunicacdo mais objetiva e diretiva para o

mercado de precos e negdcios na internet.

Sternthal e Tybout (apud Kotler; Keller, 2010, p. 27) afirmam que o departamento de
marketing de uma empresa deve esforgar-se em atingir segmentos cujas necessidades
correspondem as capacidades da organizacdo. A segmentacdo de mercado € uma estratégia
utilizada em ultimo caso, pois em geral, as marcas preferem atrair um grande mercado
consumidor a dividi-lo em subgrupos homogéneos, 0 que provoca o estabelecimento de alvos

em um ou varios desses subgrupos.

Segundo Las Casas (2012) o marketing vem sofrendo grandes mudancas ao longo dos anos

sendo obrigado a rever as suas estratégias.

“Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacfes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relagdes causam no bem estar da sociedade” (Las Casas, 2012, p. 54).

Segundo Chiavenato (2010) a propria estrutura das empresas vem mudando, 0 organograma
das empresas passa ser voltado para uma estrutura matricial, com equipes dinamicas e
trabalhado por projetos, sendo assim muito mais flexiveis. Essa mudanga fez com que a

empresa como todo acompanhasse essa mudanca.

Para Kotler (2015) antigamente um mercado era um local fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para comprar e vender seus produtos, porém esse conceito vem

mudando, sendo descrito hoje em dia com um conjunto de vendedores e compradores que
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efetuam transacOes relativas a qualquer tipo de produto em qualquer local, seja imobiliario,

futuros e, etc.

De acordo com Webster apud Lehman (2013), a administracdo mercadologica histérica
baseada na maximizacao deve ser mudada para o século XXI, pois o0 novo marketing ira focar
na administracdo estratégica de parcerias posicionando a firma entre vendedores e

consumidores numa rede de valor objetiva fornecendo servicos superiores aos clientes.

Segundo Kotler (2015) o mercado ndo se encontra mais da forma que era antes, atualmente
forcas sociais importantes criaram novos, comportamentos, novas necessidades dentre elas,
temos: rede de tecnologia da informacdo, globalizacdo, desregulamentacdo, privatizagéo,
concorréncia ampliada, convergéncia setorial, transformacdo no varejo, desintermediacéo,
maior poder de compra do cliente, informacdo ao consumidor, participacdo do consumidor e

resisténcia do consumidor.

Na rede de tecnologia da informacdo verifica-se que a revolugéo digital criou uma Era da
Informacdo que promete levar a niveis de producdo mais precisos, a comunicacdes mais
direcionadas e a uma determinacdo de precos mais consistentes (Rocha; Ferreira; Silva,
2012).

Com a globalizacdo os avancos tecnoldgicos em transportes, expedicdo e comunicacdo
tornaram mais facil, para as empresas, fazer negécios em outros paises, e, para 0S

consumidores, comprar produtos de empresas estrangeiras.

A desregulamentacdo fez com que muitos paises desregulamentassem alguns setores para

aumentar a concorréncia e as oportunidades de crescimento.

A0 mesmo tempo a privatizacdo impulsionou muitos paises a privatizar empresas estatais para

aumentar sua eficiéncia.

Desenfreando uma concorréncia ampliada entre marcas domésticas e estrangeiras que provoca

um aumento nas despesas de marketing e uma redugéo nas margens de lucro.

Com a convergéncia setorial identifica-se que as fronteiras entre os setores se tornam cada vez
mais indistintas a medida que as empresas se ddo conta de que a novas oportunidades na

intersecgéo entre dois ou mais setores.

Na transformac&o no Varejo os varejistas que possuem lojas fisicas enfrentam a concorréncia
frequente de empresas de venda por catadlogo; empresas de mala direta; anincios diretos ao

consumidor veiculados em jornais, revistas e tv; programas de venda de pela tv; e e-
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commerce. Reagindo isso, varejistas estdo incorporando atracfes a suas lojas. Em vez de uma

variedade de produtos, eles vendem uma “experiéncia” (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

O sucesso das primeiras ponto-com criou a desintermediacdo na entrega de produtos, ao
intervir no tradicional fluxo de bens de por meio de canais de distribuicdo. Em resposta,
empresas tradicionais iniciaram um processo de reintermediagdo e passaram a adotar um
modelo mixto de varejo real e virtual, agregando servigos online—online as suas ofertas

normais.

Proporcionando um maior poder de compra do cliente, de forma que os consumidores podem
comparar precos e especificacdes de produtos e fazer pedidos online de qualquer lugar do

mundo, contornando a limitacdo de ofertas locais e fazendo economias significativas.

Na informacdo ao consumidor verifica-se que estes podem coletar informagdes téo

abrangentes e aprofundadas quanto desejarem sob praticamente qualquer coisa.

Amplia-se também os espacos de participacdo do consumidor que passaram a ter voz ativa na
hora de influenciar os colegas e a opinido publica. Em reconhecimento, as empresas passaram
a convida-los a participar da concep¢do e até mesmo da comercializacdo de ofertas para

aumentar a sua sensagdo de conex&o e pos.

E na resisténcia do consumidor identifica-se que muitos clientes sentem que ha menos
diferencas reais entre os produtos e, por isso, demonstram menos fidelidade a marca e se
tornam mais atentos a prec¢o e qualidade em busca por valor, além de menos tolerantes a agdes

indesejadas de marketing (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Assim, a gestdo de marketing passou de uma funcdo desenvolvida a partir de uma visdo mais
tradicional de vendas para uma com maior énfase em planejamento e desenvolvimento de

produtos, pregos, promocao e distribuicéo.

Segundo Webster (2013), o objetivo das funcbes de marketing é, em primeiro lugar,
desenvolver um amplo entendimento do ambiente de mercado para assegurar-se de que a

empresa esteja produzindo os produtos e servigos que o consumidor deseja.

Com um o6timo mix de produtos disponivel, a funcdo de marketing (vendas, propaganda,
promogédo e distribuicdo) seria responsavel por gerar a demanda necessaria para esses
produtos, por criar a preferéncia dos consumidores por meio de comunicagdo de massa ou
pessoal, e pelo gerenciamento do canal de distribuicdo por onde os produtos estariam

disponiveis para os consumidores gerando relacionamentos.
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Para ter sucesso significativo e fazer com que seu produto se venda sozinho ao consumidor, €
preciso que sejam usadas as inumeras técnicas de marketing, onde todas tem sua parcela de
importancia e, juntas, podem fazer o diferencial para o sucesso. Mas também €é preciso que 0s
produtos e servicos oferecidos sejam compativeis com as necessidades, desejos e expectativas
do cliente, e que sejam acessiveis, pois, se ndo seguir essas caracteristicas, de nada valera

investir nas técnicas de marketing (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

No mercado de consumo competitivo, a conquista e a fidelizacdo do cliente se tornaram
essenciais para que a empresa faca frente a concorréncia e possua vantagem competitiva e é
justamente essa busca do diferencial, que faz com que as empresas estreitem seus
relacionamentos com seus consumidores, de modo a personalizar cada atendimento, tendo em
vista que cada cliente é unico. De acordo com Martins (2006), o Marketing de

Relacionamento corresponde a:

“Uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceita¢do da orientacdo para o cliente e para o lucro, por
parte de toda a empresa e no relacionamento de que se deseja buscar novas formas de comunicacdo pra
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes, provaveis clientes, fornecedores e todos
os intermediarios como forma de obter vantagem competitiva sustentavel” (MARTINS, 2006, p. 80).

A necessidade de conquistar os clientes e acima de tudo, manté-los, tem despertado o
interesse das empresas de alimentos de possuir vantagem competitiva através do Marketing de
relacionamento. Com isso, para que uma empresa possa permanecer com um alto nivel de
competitividade no mercado de trabalho, ela deve fortalecer seus lagos com os clientes,
fornecedores e sociedade em geral, buscando sempre construir suas relacbes com base na
confianca e ganhos mutuos ao longo do tempo (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

De acordo com Kotler (1998), “Marketing de Relacionamento é baseado na premissa de que
os clientes importantes precisam receber atengdo continua” (p. 619). Entdo, 0 maior objetivo é
manter o cliente fiel & empresa através da confianga, credibilidade e da seguranca que a
organizacdo passa, construindo assim relacionamentos duradouros. Kotler (1998, p. 619),
afirma que “o custo de atrair novos consumidores € cinco vezes maior que o custo de
manutengdo do atual consumidor”, ou seja, € preciso entender a importancia de cada cliente
para a organizacdo para ndo correr o risco de oferecer beneficios iguais para clientes

diferentes, isto é, precisa-se de muito esfor¢o para ter os clientes satisfeitos.

Portanto, ndo se deve apenas conquistar e deixar os clientes satisfeitos, tendo em vista que
varios concorrentes podem fazer isso, e sim, conquistar e satisfazer clientes que Ihe sejam

fiéis, pois estes tendem a consumir mais. Dessa maneira, depreende-se que o cliente é o bem
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mais precioso da empresa e necessita de muito zelo, e para isso, a empresa deve buscar
melhorias em suas relacbes com seus consumidores, a fim de findar um relacionamento

duradouro e de reciprocidade benéfica.

Segundo Kotler (2008) para cada pessoa mal atendida esse atendimento é repassado para
outras dez, 0 que representa um impacto significativo em qualquer tipo de servico prestado. E
importante que o universo empresarial procure criar estratégias que venham garantir o bem-
estar dos funcionarios e um atendimento de qualidade a clientela que precisa ser vista como a
base essencial do sucesso de qualquer empresa, pois quando o cliente é mal atendido é sinal

que nada anda bem com o funcionario.

Portanto, os dirigentes devem sempre buscar meios viaveis para preparar os funcionarios com
a finalidade de prestar um atendimento adequado ao puUblico. E importantissimo que a
organizacéo saiba ouvir o cliente para saber o que ele deseja, e com base nisso, surpreendé-lo.
O atendimento é uma das bases de sucesso da empresa, por isso € necessario que o setor
empresarial se preocupe em investir na preparacdo dos funcionarios para garantir um
atendimento de qualidade, que além de buscar um produto que venha satisfazer o seu gosto,

também espera ser bem atendido (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

O conceito do que se entende por qualidade teve muitas alteracdes ao decorrer do século
passado, e atualmente tem se tornado uma das praticas mais exigidas por qualquer
organizacdo, sejam elas pequenas, médias ou grandes empresas. Qualidade € uma palavra que
faz parte do dia-a-dia e desempenha um papel importante em todos os tipos de organizacgdes,

tem amplo significado, e pode ser explanada de varias maneiras.

Qualidade significa “fazer as coisas certas”, quando ha um bom desempenho de uma operagao
ndo apenas leva a satisfagdo dos consumidores externos, como também torna mais fécil a vida
das pessoas envolvidas na operacdo, satisfazer os consumidores internos é tdo importante
quanto satisfazer os consumidores externos, pois, quanto menos erros tiver em cada operacéo,
menos tempo sera gasto para correcdo, evitando assim desperdicios de tempo e material
(Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Com o acirramento da concorréncia, o marketing, por meio de processo de segmentacdo e
nichos de mercados, aproxima-se cada vez mais do relacionamento com clientes, evoluindo
do modelo tradicional de conquista, que valorizava primordialmente a acdo de vendas. Inicia-
se o reconhecimento do valore do potencial de lucro na manutengdo dos clientes, criando

relacfes comerciais e de negdcios que motivem os clientes a continuarem comprando.
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De acordo com Kaotler; Armstrong (2007), os resultados da criagdo de valor impactam na
criacdo da fidelidade e retencéo do cliente e no aumento da participagédo neste cliente.

O marketing visa aproveitar as oportunidades de mercado, até porque nenhuma empresa esta
disposta a investir em marketing, se ndo puder ter um retorno que compense o custo. Todo o
mundo respira marketing, mesmo até quem ndo perceba, no entanto, faz-se necessario a
compreensdo do seu significado e da sua importancia. Para que seja realizado o marketing
corretamente, € preciso conhecer e usar técnicas e ferramentas de planejamento, bem como
acOes de relacionamentos com os clientes, usar a tecnologia para os produtos e servicos, entre
outros. E se todas as ferramentas forem usadas de forma correta, serd capaz de tornar uma

empresa perene e cada vez mais participativa no mercado (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

Com o passar do tempo, o cliente assumiu papeis importantes dentro das empresas. Na época
da Revolucdo Industrial, o cliente era mais um meio para poder obter lucro. Com o passar dos
anos e 0 consequente aumento da concorréncia, as empresas perceberam que para ter éxito era

necessario visar o cliente.

Num momento onde o marketing vem sofrendo profundas mudancas, principalmente com o
advento de novas tecnologias, torna se necessario o estreitamento das relacdes com o cliente.
A receita para alcancar tudo isso é a comunicacdo entre a empresa e o cliente. Ter uma
interacdo individualizada com o cliente para tratar sobre as suas preferéncias de consumo é
uma oportunidade perfeita para conquistar a compra. E essas novas tecnologias tornam um
ambiente propicio para essa interatividade entre empresa e cliente. O atendimento ao cliente

tem que estar na linha de frente da empresa.

Para comecarmos falando de marketing de relacionamento precisamos primeiro entender o
seu conceito. “O marketing de relacionamento ¢ um processo continuo de identificacdo e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios

durante a vida de toda a empresa” (Gordon, 2002, p. 31).

Desta forma, as empresas que adotam os principios do marketing de relacionamento devem
também criar e compartilhar valores entre o cliente e a empresa; enxergar nos clientes néo
mero consumidores, mas sim parceiros que podem contribuir para o sucesso da empresa;
planejar e alinhar todos os processos da empresa; criar um esforgo continuo, colaborativo e
em tempo real com cliente; reconhecer o cliente pelo periodo que ele pode consumir, ndo por

uma compra apenas; construir uma cadeia de relacionamentos (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).
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De acordo com Gordon (2002), o marketing de relacionamento trabalha com oito
componentes basicos que ajudam as empresas a alinhar suas perspectivas a de seus clientes,

com intuito de atingirem um objetivo comum.

O primeiro componente € cultura e valor, através deste as empresas e clientes podem ter
culturas diferentes, mas conseguem criar um valor matuo. Para isso, € necessario que as

diferencas sejam esclarecidas desde o inicio pra que seja criada uma relagdo duradoura.

O segundo ¢ a lideranca neste lideres de ambos os lados devem demonstrar que existe respeito
e interesses matuos. A empresa precisa de clientes, da mesma forma que estes precisam dos

produtos daquela.

O terceiro é a estratégia que apresenta que ter foco no cliente é essencial sendo necessario

adotar estratégia que gere valor ao cliente.

O quarto componente estrutura aponta que o marketing de relacionamento influencia
diretamente a estrutura da empresa. Para isso, é necessario ter gerentes especificos lidar com

clientes atuais, funcionarios, fornecedores, parceiros, etc.

O quinto é o pessoal destacando que para manter os relacionamentos é preciso que haja

pessoas preparadas e com informacdes suficientes para saber como agir com os clientes.

O sexto componente tecnologia divide-se em quatro partes ou fung@es: comunicacdo externa -
deve ser rapida e interativa, visando melhorar a comunicacdo com o cliente; comunicagéo
interna- tem como o objetivo melhorar os processos internos, a fim de unir os sistemas de
comunicacdo e informacGes dos clientes por toda a estrutura da empresa; informatica- deve
fornecer armazenamento e recuperacdo de dados a fim de facilitar as comunicacgdes externas e
internas, tornando vivo o histdrico o historico de relacionamento com os clientes; conteudo-
banco de dados com todas as informacdes do cliente, permitindo realizar prognosticos de

consumo e oferecendo subsidios para analise de estratégias (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

O sétimo conhecimento e percepcdo destacam que o avango da tecnologia propicia as
empresas, a capacidade de obter informagfes essenciais sobre o cliente e utiliza-las para

melhorar o relacionamento com o consumidor.

E o componente processos evidencia que a atualizacdo de todos 0s outros componentes, torna-

se necessario também a melhorar os processos.

As acdes de relacionamento com o cliente apresentam-se como um instrumento importante

das empresas, pois ao tempo que possibilitam a manutencdo do cliente ao longo do tempo
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convertem lucros estdveis, isto é, estabelecem uma relacdo direta entre fidelizagdo dos

clientes e rentabilidade das empresas.

A partir desta interacdo se faz necessario saber criar e gerenciar o relacionamento com o
cliente de forma a gerar valor para a empresa. O Gerenciamento do Relacionamento com o
Cliente (CRM, do inglés customerrelationship management—escreva em italico) de acordo
com Zenaro e Perreira (2013) pode ser entendido como uma estratégia que permite a
instituicdo como um todo ter uma visao Unica de seu cliente, e a partir dai, saber explorar as

oportunidades de negdcio.

A implantacdo do CRM, segundo Alvarez (2015) passa por diversas etapas que envolvem
“desde a criacdo de uma base de dados dos clientes até o estabelecimento das agdes de

relacionamento e do controle dos resultados”.

Para a implantacdo de uma iniciativa CRM, Rogers (2001) apresenta quatro passos basicos:

Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar.

O primeiro evidencia que é crucial conhecer o cliente com o maior nimero de detalhes
possiveis, para assim sermos capazes de reconhecé-lo em todos os pontos de contato, em
todas as formas de mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos, em todos os locais e

em todas as divisoes;

O diferenciar destaca que os clientes podem ser diferenciados pelo nivel de valor para sua
empresa (alguns tém um valor muito alto; outros, nem tanto); e pelas necessidades que tém de

produtos e servigos de sua empresa.

O Interagir é a etapa que estd intimamente ligada a de diferenciacdo e a de personalizacao.
Além de saber como as necessidades de seus clientes mudam, é necessario um processo de
utilizacdo dos feedbacks de um cliente em particular para que seja possivel deduzir quais sao

as necessidades especificas daquele cliente;

E o personalizar aponta que para incentivar os clientes a manter uma “Relacdo de
Aprendizado”, a empresa precisa adaptar-se as necessidades individuais expressas pelo
cliente. Isso pode significar a personalizagdo em massa de um produto ou a personalizacao

das opcdes oferecidas ao redor do produto (Rogers, 2001).

Esses passos estdo mais ou menos organizados por grau de dificuldade e complexidade, ainda

gue se possam encontrar areas comuns entre eles.
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No processo de definicdo do tipo de relacionamento Alvarez (2015) destaca que uma das
etapas mais importantes € apurar o valor do cliente ao longo da sua vida (LTV, lifetimevalue)
com vistas a entender o que € o valor e como entregar 0 que ele busca de modo que seja
valorizado pelo cliente. A énfase ao valor envolve a relacdo entre qualidade recebida pelo
preco pago e deve ser analisado a partir do cliente, seu comportamento, expectativas,

importancia da compra e sua visao quanto ao relacionamento com a empresa.

Nesses termos, Anderson; Narus; Van Rossum (2006) indicam que a proposta de valor na
maioria das vezes € relacionada aos beneficios que a empresa acredita que sua oferta entrega
aos clientes em potencial, contudo, deve se concentrar nas poucas variaveis que realmente sao
essenciais para os clientes e devem ser comunicadas de acordo com o entendimento das

prioridades destes clientes, esta diferenca pode ser verificada no quadro abaixo:

Quadro 1 Proposta de valor

Proposta de Valor Beneficios Totais Pontos Favoraveis de Foco relevante

diferenca
Contelido da proposta Todos os beneficios que | Todos os pontos favoraveis | Os poucos
o cliente recebe na | diferenciais que recebe na | diferenciais relevantes

pontos

oferta de vendas

oferta de vendas comparado
com outras propostas

valor para o cliente e que irdo
melhorar seus negdcios no
futuro

Responde a pergunta do
cliente

Por que nossa empresa
deveria aceitar sua
oferta?

Por que nossa empresa
deveria aceitar sua oferta em
vez da concorrente?

O que nossa empresa deveria
considerar como de maior
valor em sua oferta?

Necessita Conhecimento de seus | Conhecimento dos beneficios | Conhecimento dos beneficios
préprios  valores e | de sua oferta comparada aos | procurados pelo cliente e o
beneficios dos concorrentes diferencial comparado aos

concorrentes

Potencial de falha Oferta de beneficios | Beneficios proprios | Desafio de conhecer
préprios assumidos como relevantes valores demandados pelos

clientes

Fonte: Alvarez, F. J. S. M. Gestdo estratégica de clientes, 2015. p. 67.

A criacdo de valor para o cliente, conforme Engel; Blackwell; Miniard (2000) explicam
porque os consumidores variam em sua tomada de decis&o, representando suas crengas sobre

a vida e 0 comportamento aceitavel.

O desafio do relacionamento com o cliente, portanto, € identificar as varidveis de valor o que
exige uma postura diferente na atividade de vendas a ser concebida a partir do cliente, seus

valores e necessidades.
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Ao centrar-se nos clientes as empresas conseguem desenvolver relacionamentos e ndo apenas
produtos de forma que 0 seu sucesso esta em obter, manter e expandir a clientela, isto é, a

fidelizacdo do cliente.

A atual conjuntura ¢ apresentada como uma “aldeia global” onde as informac6es atravessam o
planeta em segundo com o suporte de satélites. Assim a comunica¢do vem atravessando o

tempo, fazendo sua historia e marcando uma trajetoria de grandes eventos.

Com a comunicacdo puderam se estabelecer relagdes entre as culturas e povos e a opinido
publica ganhou poténcia. Diante disso a comunicacdo ganhou irreversivel evolucdo e
necessidade em todos os ambientes. Assim sendo, a comunicagdo ndo so faz-se necessaria no
que se trata do &mbito empresarial como muitas vezes € realizada involuntariamente e precisa
ser consciente, lUcida, instituida com critérios que atendam as necessidades peculiares e

pungentes de cada um (Rocha; Ferreira; Silva, 2012).

A importancia da comunicacdo nas empresas é identificada desde a revolucao industrial,
ocorrida no século XVIII, primeiramente na Inglaterra, que deu um grande empurrdo para as
empresas observarem mais o valor de seus funcionarios. Pois mesmo com as maquinas, 0S

empresarios necessitavam de seus funcionarios aptos para poder operar as mesmas.

A comunicacao precisa ser clara e objetiva para evitar o surgimento de suposi¢des e atitudes
erroneas. Esta precisa ser harmonica e transmitir confiabilidade e credibilidade. A auséncia da
comunicabilidade salutar causa desmotivacdo, danos financeiros, prejuizos nas metas e
valores da empresa, toda instituicdo tem sua missdo e objetivos que tramitam pela
comunicabilidade primordialmente pelo publico interno de determinada organizacdo (Rocha;
Ferreira; Silva, 2012).

Na esfera empresarial a criacdo de estratégias e o desenvolvimento efetivo ocorrem
fundamentalmente a partir de procedimentos comunicacionais que devem estar apoiados na
promocéo do dialogo, da troca de informacéo e de experiéncia, da informacéao participada, da
plena integracéo.

“A dinamica organizacional somente é possivel quando a organizagdo assegura que todos os seus membros
estejam devidamente conectados e integrados. E exatamente por essa razdo que uma das finalidades mais

importantes do desenho organizacional é assegurar e facilitar o processo de comunicacdo e de tomadas de
decisdo” (Chiavenato, 2010, p. 87).

E necessario que as empresas vejam a comunicacdo como um valioso instrumento de
melhoria podendo ajudar diretamente na obtencdo de sucesso. Ao passo que falhas no
processo de comunicacdo, podem gerar conflitos e causar problemas. Isto posto, um processo
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comunicativo que funcione necessita de pessoas bem interligadas, que conhegam a instituicdo

em que trabalham e realizem o feedback necessario.

Em linhas gerais, pode-se conceituar comunicagdo como um intercdmbio, uma troca de

resolucdes e certezas, dando origem a um acordo, um conhecimento comum.

A palavra comunicacgdo, originaria do latim (communicatione), ¢ definida por “tornar comum”
(Pimenta, 2010, p.15). Sendo assim, o fendmeno da comunicacdo ndo € entendido no
momento em que se dissemina uma informacéo, mas quando é compreendida por todos que a

recebem.

Comunicacdo é o ato de compartilhar informacBGes entre duas ou mais pessoas, com a
finalidade de persuadir ou de obter um entendimento comum a respeito de um assunto ou de

uma situacao (Terciotti, 2011, p.2).

Do lado do emissor parte uma mensagem que atravessa a ponte dos recursos da comunicagdo
e chega ao outro lado, o do receptor, dando realizagcdo assim ao ato de comunicar. Quando
esse percurso ndo acontece harmoniosamente, encontramos 0s chamados ruidos que

dificultam a assimilacdo da informacdo impedindo que a comunicacao seja plena.

De acordo com Carvalho (2014, p. 82), o ruido €é identificado na comunicacdo humana como
0 conjunto de barreiras, obstaculos, acréscimos, erros e distor¢cbes que prejudicam a
compreensdo da mensagem em seu fluxo: emissor x receptor e vice-versa. Isto significa que
nem sempre aquilo que o emissor deseja informar é precisamente aquilo que o receptor

decifra e compreende.

Megginson (2013) aponta alguns fatores como propulsores dos ruidos dentro das

organizacg0es, sao eles:

1. Niveis organizacionais;

2. Autoridade da administracéo;.
3. Especializacéo;

4. Sobrecarga de informacdes;

O fluxo de informacdes deve ser livre em todos os segmentos da organizacdo fazendo com
gue sejam banidos todos os ruidos que podem embargar ou deturpar a esséncia informativa e
pode realizar-se das seguintes maneiras: comunicacdo oral; comunicagdo escrita;

comunicacgdo organizacional; comunicacéo institucional e comunicacdo interna.
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Na comunicacdo oral, compreendendo a necessidade de comunicacdo e analisando a postura da
sociedade pela busca ao falar bem, ¢ interessante saber “que falar em publico ¢ um processo humano,
por isso, envolve emogao, sentimentos, ¢, talvez, o maior deles seja o0 medo” (Pimenta, 2010, p. 180).

A comunicagdo escrita de acordo com Pimenta (2010) é expressar-se por meio da palavra escrita,
redigir, “é uma pratica comum e necessaria entre os profissionais que trabalham em empresas. Em
geral, os objetivos dessa pratica sdo: obter e fornecer informagdo; promover uma agdo especifica;

promover, manter ou encerrar relacionamentos comerciais” (p. 151).

Para Rego (1986) a comunicacdo organizacional deve ser conduzida por um centro de
coordenacao responsavel pelas pesquisas, as estratégias, as taticas, as politicas, as normas, 0s
métodos, 0s processos, 0s canais, 0s fluxos, 0s niveis, 0s programas, 0s planos, os projetos,
tudo isso apoiado por técnicas que denotem uma cultura e uma identidade organizacional (p.
105)

J& na comunicacgdo institucional um dos principais objetivos é o estabelecimento de relagdes
duradouras com os seus publicos. Isso é possivel através de agdes personalizadas e segmentadas,
tomando como base a anélise periddica das informacdes obtidas através de questionarios e relatorios

aplicados na empresa, objetivando identificar as necessidades dos clientes (Rego, 1986).

De acordo com Kunch (2003) na comunicacao interna é preciso considerar que, antes de ser
um empregado, o individuo é um ser humano, € um cidaddo. Portanto, “ndo pode ser visto
apenas como alguém que vai servir o cliente, ele busca interagir em virtude dos objetivos

gerais da organizacgdo’ (p. 155).

Segundo Schaun; Rizzo (2009) a comunicagdo dentro das organizacdes € surpreendentemente
antiga, pois desde meados do século XX, se registrava a existéncia de jornais internos em

empresas internacionais.

Por conseguinte, nota-se que um gestor que se comunica com eficécia, transmite a mensagem
aos colaboradores, que executam a solicitacdo recebida e compreendem as justificativas da

organizacéo para tais medidas.

E na comunicagdo externa evidencia-se 0 uso que a empresa faz dos meios de comunicagao

para o fim de torar conhecidas as suas mensagens.

Kotler (2008) afirma que as empresas procuram relacionar-se diretamente e com freqiiéncia
com seus consumidores e publicos interessados. E para que isso seja feito, utiliza-se cada vez

mais de canais de comunicag&o.
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Pimenta (2010) relata que “os canais ou veiculos sdo recursos empregados pela organizacao
para que ocorra o ato comunicativo”. Para o autor os canais de comunicagao mais usados, sdo:

visuais, auditivos e audiovisuais.

A comunicacdo visual faz-se por meios escritos: formularios, fax, jornais, revistas, panfletos,

e-mail e/ou pictograficos: pinturas e fotografias, mapas e diagramas.

Os veiculos auditivos podem ser diretos: entrevistas, reunides e conferencias; indiretos:

telefone, radio e simbdlicos: sirenes, apitos e buzinas.
E os canais audiovisuais por meio de videos, videoconferéncia, videofone.

Na relacdo com o cliente as estratégias de comunicacdo e a identificacdo dos valores e
necessidades do cliente sdo abordadas na Gestdo de Relacionamento com o cliente como se

Ver a sequir.

Hoje se fala em marketing holistico visualizado como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. O marketing o consumidor, 0s
funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade como todo e que

muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada (Kotler; Keller, 2010).

2.3 Marketing como fator determinante para a alimentacao e saude infantil

O marketing hoje é objeto de manipulacdo de consumo. Vemos essa realidade no mercado de
consumo de produtos em supermercados e fastfood. Com a propaganda de produtos nas
principais midias: radio, televisdo, celulares e internet, as pessoas deixaram de consumir
produtos naturais passando a se alimentarem com produtos industrializados, ja prontos,
embalados de forma criativa para despertar no consumidor o interesse pelo produto. Para
Rocha; Ferreira; Silva (2012) “as agdes das midias sociais estdo entre as atividades de
marketing on-line mais eficientes, caracterizando-se pelo baixo custo e pela capacidade de

direcionamento de mensagens para o publico desejado” (p. 472).

O mundo das guloseimas, doces, chocolates, bombons, sorvetes, refrigerantes, biscoitos com
uma embalagem atraente nas prateleiras de lojas, trouxe mudancas significativas na
alimentacéo de criancas. Vemos que a proliferacdo desses produtos tem contribuido hoje para

0 aumento da obesidade infantil.
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“Exatamente em fun¢do da importancia da embalagem na venda de produtos de consumo, uma das estratégias
usadas pelos fabricantes ao langcarem uma marca nova € aproximar-se, na medida do possivel, da aparéncia das
marcas-lideres na categoria de produtos. A imitacdo pode referir-se a formato da embalagem, cores, rétulos.
Constatou-se, por exemplo, que os consumidores infantis sdo bastante sensiveis a imitacdo na embalagem. Um
experimento com criangas que consumiam biscoitos recheados mostrou que elas transferiam atributos percebidos
de qualidade e sabor da marca original para os produtos que imitavam a marca” (Rocha; Ferreira, Silva, 2012, p.
472).

Desta forma vemos que entre as criancas e adolescentes, a obesidade vincula-se de forma
intima ao estilo de vida do consumismo influenciado pelo marketing. Segundo o estudo sobe
a prevaléncia de obesidade em escolares de Salvador (BA), realizado por Leéo et al (2010), a
alimentacdo com alto teor caldrico, substitui¢do de brincadeiras com dispéndio energético por
horas em frente a televisdo, videogames e computadores, aléem de fatores culturais e
socioecondémicos, contribuem sobremaneira para a prevaléncia da obesidade entre a

populacgéo infanto-juvenil.

Assim como ocorre com adultos, 0 nimero de criangas e adolescentes obesos cresce a cada
dia. Segundo Zaboto (2012) no Brasil, estima-se que 15% da populacéo infantil e adolescente,
que corresponde a faixa etaria entre 15 anos estdo obesos e 50% se encontram acima do peso
ideal, sinalizando para a possibilidade de 80% de chances de atingirem a idade adulta com
obesidade e com muito mais risco de doencas cardiovasculares, diabetes, hipertenséo, lesdes
ortopédicas e de pele, além de alteracdes psicoldgicas, 0 que exige atencdo redobrada dos pais
ou responsaveis em relacdo ao ganho de peso de seus filhos tendo em vista a identificacdo da

obesidade o mais precoce possivel para que a intervencao seja feita na hora certa.

A obesidade, caracterizada como o0 aumento do peso do corpo em relagdo ao peso ideal por
conta do excesso de tecido adiposo no organismo, atinge pessoas de ambos 0s sexos e todas
as idades. Na fase infanto-juvenil, as estatisticas mostram a frequéncia de suas ocorréncias e
0s inumeros fatores que concorrem para 0 ganho ou acumulo de massa gorda entre as pessoas,

principalmente de produtos em prateleiras de supermercados.

As condicOes de saude é uma das questdes fundamentais que envolvem criancas em idade

escolar, em especial focalizadas no contexto da educacdo béasica na rede publica de ensino.

Tedricos da literatura evidenciam que o comprometimento da salde, pode incidir
decisivamente para o processo de aprendizagem, e dentre os inumeros fatores correlacionados
com o insucesso escolar, encontram-se 0s extra-escolares, que referem-se as condi¢des de
vida e subsisténcia de grande parte da populacdo escolar brasileira, e neste contexto, as
péssimas condi¢bes econdmicas, responsaveis dentre outros, pela fome e desnutricdo, fé

situada como a principal causa da incidéncia de desnutricdo em criancas, sendo esta
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consequéncia direta da mé distribuicdo de renda existente na sociedade brasileira, resultado
direto do modelo econdmico imposto ao Pais nos ltimos anos”. A desnutri¢do infantil, assim
como as verminoses, sdo referidas como condicBes graves de salde que dentre outras coisas,
ocasiona comprometimento ao crescimento e desenvolvimento, estando, segundo Pellengill et
al. (2012) associada a maior frequéncia de internacGes hospitalares e aumento da mortalidade
infantil no Brasil (Collares, Moyses, 2002; Pelengill, 2012).

Em um outro estudo, foi revelado que em 1989, o nimero absoluto de criangas desnutridas,
era bem maior que dois milhdes, e estas eram pertencentes a familias que viviam em
condigdes de extrema pobreza, concentradas especialmente no nordeste brasileiro (Monteiro
etal., 2012).

A desnutricdo é reconhecida como problema econémico social que atinge elevado contingente
da populacdo infantil dos paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento, como o Brasil, pais
no qual a desnutricdo inicia-se no Utero, observado que: grande parte das gestantes ndo
consome dietas balanceadas, propicias a esse estagio fisioldgico, e em consequéncia, o recém-
nascido, nasce muitas vezes, com baixo peso e desnutrido, e ndo encontra condi¢Ges de
recuperacdo na fase poOs-natal para superar o problema, pressupondo-se ainda como hipétese
que muitas vezes, os fatores socio-econdémicos do seu ambiente familiar e comunitério, ndo
Ihe d&o condicédo de sobrevivéncia, chegando a explicar a alta mortalidade nos primeiros anos
de vida (Salgado, 2011).

Para que o quadro de desnutricdo, 0 organismo humano necessita receber por meio da
alimentacdo cerca de 40 a 45 elementos muito importantes em forma balanceada. E se
tratando da crianca, a falta de nutrientes faz com que todas as suas funcbes sejam
prejudicadas, e como resultado, em sua vida adulta, torna-se um sujeito menos produtivo e
incapaz de realizar determinadas atividades, além de apresentar anemia, verminose, falta de
vitaminas, carne dental, agravos associados a desnutricdo e infec¢Ges que aumentam as

chances de internagdes hospitalares (Salgado, 2011).

Est4d provado—onde? Como? Por quem? que, quanto mais intensa e prolongada for a
desnutricdo em criangas pequenas, maiores sdo os efeitos deletérios no organismo, fato que
justifica este fato a vigilancia do crescimento para intervir o mais precocemente possivel
(Figueredo Filho, 2011).

Profissionais de saude, com foco na nutri¢do infantil, realgando que as desigualdades sociais

que sdo realidade no Brasil, e se expressam de forma severa no quadro clinico da desnutricao
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infantil (Pelengill, 1998). Assim torna-se importante a ampliacdo da prética na prevencéo de
doencas e/ou enfermidades, possiveis de serem evitadas a partir da adocdo de hébitos
alimentares saudaveis e construtivos, que possam acompanhar a crianca no decorrer da sua

vida, como mostra a seguinte citacao:

“I...] O éxito na situacéo alimentar da crianca pode ser considerado a base para outras fun¢des salivares da vida.
Por outro lado, problemas alimentares em criangas pode ser a origem de uma vida futura emocionalmente
perturbada, ndo s6 quanto a alimentacdo, mas também em outros planos, naturalmente, contrabalanceada ou
agravada por novas influéncias ambientais” (Barros; Victora, 2012, p. 209).

Na nutricdo de criangas de 6 a 12 anos de idade, comportamentos relacionadas a fatores
sociais e culturais que atuam como determinantes nos diversos momentos histéricos da
sociedade e que interferem na saude da crianca, devem também serem considerados. E neste
contexto, a promocao de salde de criancas em fase escolar, aponta para o conjunto de acdes e
decisdes coletivas da comunidade institucional de ensino, predominantemente favoraveis a
qualidade de vida e a satde de seus alunos, posto que, se na idade escolar a crianca ficar
desnutrida ou ja trouxer sequelas provenientes da alimentacdo anterior, sua capacidade de
aprendizagem sera reduzida. Considerando-se ainda que a alimentacdo atua diretamente no
crescimento e desenvolvimento, na energia despendida no trabalho, nos jogos, e na
expectativa de vida, a nutri¢cdo inadequada se configura um obstaculo a aprendizagem, ja que

13

ma nutrida, a crianga “... ndo pode participar das atividades escolares como deveria se
estivesse bem alimentada” (Salgado, 2010, p. 2). Portanto, pode-se afirmar que a capacidade

intelectual € proporcionada pela boa alimentacdo, ou seja, boa nutricéo.

Em relacdo ao desequilibrio ingestdo (gasto de energia, Coelho et al (2009) situa que o
aumento da ingestdo de alimento industrializado em supermercados com alta concentracdo de
gordura e agucar e/ou bebidas adocicadas, todos como alimentos de alto indice glicémico
(AIG) e alta carga glicémica (ACG), contribui para o aumento da sintese de gordura pelo
tecido adiposo, processo que se configura em face do consumo regular de produtos originados
de carboidratos como agucar,pdo branco, farinha branca, arroz branco e batata, que possuem
AIG. Os carboidratos destes alimentos, sdo mais facilmente digeridos e mais rapidamente
absorvidos pelo organismo, ocasionando um estado de hiperglicemia, que por sua vez,
estimula a secrecdo de insulina pelas células beta pancreaticas, levando ao estado de
hiperinsulinemia, que promove a captagdo de glicose pelo tecido adiposo, além do musculo

esquelético e figado (Salgado, 2010).

Desta forma, a diase hiperglicemia / hiperinsulinemia acarreta na diminui¢do da concentragédo

de glicose e acido graxos no sangue e aumento da sintese de gordura pelo tecido adiposo. O
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constante estado de hiperglicemia e hiperinsulina, ocasionado pelo constante consumo de
alimentos com AIG, ao longo prazo propicia um maior armazenamento de gordura pelo tecido
adiposo (Salgado, 2010).

Em contrapartida Coelho et al (2009) apontam que alimento com médio indice glicémico
(MIG) ou baixo indice glicémico (BIG) como os das categorias vegetal, fruta e legume, por
serem absorvidos mais lentamente no intestino, promovem um estado de saciedade mais
prolongado, facilitando assim, a perda de peso e favorecendo mudancas benéficas na

composicao corporal.

No tocante & promocéo de habitos alimentares saudaveis direcionados a populagdo em geral,
0s guias alimentares existentes no Brasil, preconizam uma ingestdo equilibrada de nutrientes,
tendo como referéncia o guia alimentar desenvolvido por Philippi (2010), baseado na
Piramide Alimentar Americana proposta em 1992 pelo United States Departamento of
Agriculture (USDA), os quais consensam que a mudanga dos habitos alimentares é a
intervencdo mais eficaz no tratamento e/ou prevencao de doencas cronicas ndo transmissiveis,
que associadas a obesidade por exemplo, representam um grave problema a satde (Salgado,
2010).

Consciente deste fato, a reeducacdo alimentar na fase infantil precisa ser revista e
acompanhada pelo marketing, com doses equilibradas de nutrientes no cardapio diario é
extremamente importante para a estabilizacdo do nivel de glicose circulante no sangue da

crianca.

De acordo com Zaboto (2012), ao falar em glicose, ndo se estar necessariamente referindo-se
ao aglcar, mas aos alimentos de varios grupos que vao se quebrar no organismo e gerar a
glicose, ressaltando-se ainda que uma refei¢cdo com alto teor de gordura presente em produtos
artificiais de supermercados exige um tempo maior de ingestdo, concorrer também para o
processo de desequilibrio organico e psicoldgico da crianga, e estando esta em fase escolar,
acarreta prejuizos ao seu desempenho/rendimento em face das implica¢Ges do nivel de glicose

no sangue, fator importante para o seu desenvolvimento cognitivo.

Sabe-se da forca que o marketing tem no mercado alimentar. Nesse campo, sua presenca €
eficaz, tanto para reconhecer o caminho percorrido pela sociedade na constante entrada
evolutiva da relacdo do homem com seus grandes inspiradores, problemas e oportunidades,

quanto para desvelar do psicoldgico humano seus anseios de consumo, ndo importa a idade ou
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outras varidveis de formacdo dos grupos sociais, (cultura, costumes, género, classe etc)
(Zaboto, 2012).

Hoje a prevaléncia de muitas doencas cronicas como a obesidade, hipertensdo, diabetes,
doencas do coracdo sdo resultado de uma incompatibilidade entre os padrdes dietéticos
modernos e o tipo de alimentacdo que a espécie desenvolveu como cagadora na pré-histéria
(Barbosa, 2009).

O ser humano néo esta preparado para viver com uma dieta unica e considerada ideal. O que é
extraordinario no ser humano é esta adaptacdo aos variaveis tipos de alimento (Costa, 2008).
Para Barbosa (2009):

“Fomos capazes de adaptarmos em quase todos 0s ecossistemas sobre a terra, consumismo desde alimentos de
origem vegetal a animal. Sem duvida, esse marco da evolu¢do humana tem sido a condicdo diversificada que
criamos para obtermos dietas mais adequadas as nossas necessidades, e a crescente demanda na busca de energia
e nutrientes extraidos do ambiente” (Barbosa, 2009, p. 78).

Para Vieira (2009) atualmente, o consumo de alimentos atende a praticidade da vida moderna.
Com um marketing bem organizado, visual atraente e rico em energia e gordura, os alimentos
estdo ao alcance de todos a qualquer hora nas grandes cidades e a todos independentemente de
classes sociais, pois os alimentos industrializados atendem a todos os gostos e bolsos (p. 26).

Vivemos hoje numa sociedade globalizada em que as midias exercem com a propaganda
exercem forte influéncia sobre os consumidores. Aliado a isso vemos que as principais marcas
de alimentos destinados ao publico infantil investem nos antncios televisivos para aumentar o
consumo de produtos industrializados que contribuem de forma significativa para o aumento
da obesidade infantil (Vieira, 2009).

Para Ewald (2011) a TV, o radio, revistas, jornais a internet tém aprimorado suas propagandas
para estimular o consumo de produtos como refrigerantes, biscoitos, bombons, doces,
sanduiches, iorgutes cujo valor nutricional desconhecem. E também acrescenta o autor que
essas midias “utiliza-se de estratégias de marketing para captarem as criangas, importante
influenciadora nas compras dos pais. Dessa forma os pais possuem uma contribui¢do
essencial para a influéncia e a formagao de habitos alimentares saudaveis dos seus filhos™ (p.

3).

Nesse sentido, a propaganda nutricional tem por objetivo atrair consumidores através de
embalagens que trabalham o visual para aumentar o consumo do produto e ndo informando o

valor nutricional nos rétulos.

No Brasil segundo Almeida et al.
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“a quantidade e a qualidade de produtos alimenticios veiculados pelas principais redes de TV de canal aberto do
Pais. Dos 1.395 anudncios de produtos alimenticios veiculados, 57,8% estdo no grupo da piramide alimentar
representado por gorduras, 6leos, aclcares e doces. O segundo maior grupo foi representado por pées, cereais,
arroz e massas (21,2%), seguido pelo grupo de leites, queijos e iogurtes (11,7%) e o grupo de carnes, ovos e
leguminosas (9,3%)” (Almeida et al, 2012, p. 353).

Existe uma desinformacdo e uma despreocupacao por parte de criangas e seus pais sobre o
valor nutricional que os produtos industrializados. Neste contexto é necessario que a
informacdo esteja presente para que os pais de criancas saibam ler os rétulos dos produtos
antes de comprar a fim de prevenir doencas como a obesidade que possam afetar a satde dos
seus filhos. Ja que a nutri¢do correta € uma forma de cuidado dos pais e dos educadores em
relacdo a crianca, quando a propaganda explora esta dimensdo de forma errada as
consequéncias estdo ndo sé no comprometimento da salde, com relacdo a composicdo dos

elementos nutritivos nas propagandas (Almeida,2012).

Para Hawkes (2006):

“Levando em conta as preocupagdes com a ameaga de uma epidemia de doengas ndo transmissiveis (DNTS)
relacionadas a dieta, como doencas cardiacas, certos tipos de céncer, diabetes e obesidade, a Organizacdo
Mundial da Saide (OMS) preparou um anteprojeto da Estratégia Global sobre Alimentagdo Saudavel, Atividade
Fisica e Salde que serd analisado pelos Estados Membros em maio de 2004. Como parte do processo de
desenvolvimento das estratégias, a OMS vem examinando uma série de intervencdes que tém o potencial de
desempenhar um papel no enfrentamento das taxas mundialmente crescentes das DNTs. A esse respeito, a
regulamentacdo do marketing de alimentos, especialmente o dirigido as criangas, emerge como uma &rea que
necessita de maior atencdo. Numa tentativa de discutir essa questdo com maior profundidade, a OMS
comissionou a presente revisdo do cenério das regulamentagdes sobre o marketing de alimentos (incluindo
bebidas ndo alcodlicas) dirigido a criangas” (Hawkes, 2006, p. 6).

Nesse sentido o Estado Brasileiro dispde de 6rgédos e leis que visam controlar o abuso de
alimentos industrializados divulgados em propagandas pelas midias. O governo brasileiro nesse
sentido formulou tem na Resolugdo n® 408/2008 do Conselho Nacional de Saude, a base a defini¢do
das diretrizes para a promocdo da alimentacdo saudavel com impacto na reversdo da epidemia de

obesidade e prevencdo das doencas cronicas ndo transmissiveis. Em seu texto estabelece que:

“Trata da oferta, propaganda, publicidade, informacdes e outras praticas correlatas, cujo objeto seja a divulgacdo
ou a promocdo de alimentos com quantidade elevada de agUcar, gordura trans, sodio e de bebidas de baixo teor
nutricional. Em seus termos, propaganda e publicidade possuem o mesmo significado, abrangendo um conjunto
de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo, com fins ideoldgicos ou comerciais, utilizadas com o
objetivo de divulgar conhecimento e/ou visando exercer influéncia sobre o publico, por meio de a¢bes que visem
promover e/ou induzir a prescri¢do, a aquisicdo, a utilizacdo e o consumo de alimentos. Assim, considerando o
aumento do sobrepeso e da obesidade e a possivel influéncia que a televisdo possui em suas escolhas
alimentares, este trabalho teve como objetivo analisar as propagandas de alimentos dirigidas as criancas,
veiculadas em dois canais de televisdo, caracterizando seus argumentos e a conformidade com a legislacéo que
esta sendo proposta” (Henriques, 2011, p. 483).

Dessa forma a Agencia Nacional de Vigilancia Sanitario (ANVISA) é a entidade responsavel
pela fiscalizacdo sobre todos os elementos do rétulo que definem o alimento quanto a padrdes

de composicao em que foi fabricado, bem como estabelecem os horarios em que a propaganda
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vai ser veiculada, bem como a forma em que vai colocada na TV, radio, jornal, inclusive
proibe a associacdo do produto com personagens e a promogdes do tipo compre dois leve trés,
compre e concorra a 1 milhdo de reais. Pode-se citar como exemplo de violacdo propagandas
sobre o leite fermentado com lactobacilos sendo vendido com o Bob esponja no rétulo, um
probiotico que deveria ser recomendado para contribuir para o equilibrio da flora intestinal €
vendido para o publico infantil indiscriminadamente como alimento (Henriques, 2011).

Outro produto que estd nas prateleiras do supermercado como propaganda engana nao
somente o consumidor infantil mas como o0s pais € 0 miojo turma da monica, este produto tem
muitas calorias e uma conta com uma quantidades excessiva de sodio, porem é vendido com
0 uso da personagem de Mauricio de Sousa turma da ménica na sua rotulagem que é uma das
publicacBes infantis mais comercializadas do Brasil nas bancas de revistas. Em seu rotulo
consta a chamada "fonte de vitaminas”, o que convence 0 consumo massivo dos pais a
comprar o produto. Porém o uso do produto altamente cal6rico e com uma quantidade abusiva

de sddio para substituir fontes naturais de vitaminas faz mal a satde

“A inexisténcia de sistemas regulatérios especificos para o marketing de alimentos para criangas significa que ha
poucos modelos e poucas evidéncias que possam embasar futuras politicas. Embora as clausulas existentes, ao
exigirem que as propagandas néo incentivem a alimentagdo ndo saudavel, tenham o potencial de afetar como os
alimentos e as bebidas sdo apresentados nas propagandas, essa abordagem ndo foi avaliada em termos do seu
impacto nas dietas infantis. Da mesma forma, é dificil, no momento, avaliar a eficicia das proibi¢bes a
publicidade. Embora as proibi¢cdes paregam reduzir a exposic¢do a publicidade e os apelos das marcas divulgadas,
seus efeitos na dieta total ndo estdo claros. Além do mais, as proibicdes existentes sdo enfraquecidas pela
publicidade trans-fronteira e pelas técnicas de marketing alternativas, fatores que complicam ainda mais a
avaliacdo. Na verdade, a avaliacdo dos efeitos das regulamentagdes de todos os tipos é geralmente inadequada”
(Hawkes, 2006, p. 81).

Dessa forma prima-se com essas regulamentacdes pela alimentacdo considerada saudavel para
o desenvolvimento humano desde sua origem fetal, infancia, adolescéncia até a fase adulta,
bem como cuidados com a alimentacdo da mée durante a gravidez, que com alimentacéo
inadequada pode comprometer o desenvolvimento de ambos, bem como o aparecimento de
doencas como diabetes e é apds o0 nascimento que uma gama de produtos industrializados sdo
disponibilizados sdo veiculados pelas midias a fim de substituir o leite materno tdo importante

nos primeiros anos de desenvolvimento infantil.

Logo em seguida na fase escolar é que o consumo de produtos industrializados nas prateleiras
de supermercados veiculados pelas midias aumenta consideravelmente afastando as criangas
da alimentacdo do tipo saudéavel. E na fase escolar que ha um consumo exagerado de
guloseimas proveniente de tendéncias genéticas e também do ambiente que a cerca
influenciada pela propaganda. Mas, comprova-se que o consumo das guloseimas esta bem

divergente do que recomenda os nutricionistas quanto a dieta saudavel. Nesse viés Fiates et al
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(2008) constatou que “os alimentos do grupo de agucarados foram o segundo item mais

comprado pelas criangas que recebiam mesadas” (p. 105).

Uma pesquisa realizada por Henriques et al (2011) revela os dados sobre a relacdo da

veiculacdo da propaganda em obediéncia as leis verificando em seu resultado que:

“Metade das propagandas ndo obedeceu ao inciso IX, por sugerir que o produto era saudavel ou benéfico a
salde, porque associara seu consumo a outros alimentos considerados saudaveis ou a pratica de atividades
esportivas como estratégia para chamar a atencdo do telespectador. Em relacdo ao inciso X, 41% das
propagandas estavam em desacordo, uma vez que sugeriam que o alimento poderia substituir uma refeicdo. Em
contrapartida, apenas 16,6% infringiram ao inciso XIlI, ao encorajar direta ou indiretamente as criancas a
persuadirem seus pais para adquirir ou consumir o produto. Verificou-se que 69,2% das propagandas estariam
em desacordo com o artigo 6°, que veda a utilizacdo de figuras, desenhos, personalidades e personagens que
sejam cativos ao publico infantil, associados a propaganda de produtos com elevados teores de agUcar, gordura
saturada, gordura trans ou sodio, e bebidas de baixo teor nutricional. Além disso, todas as propagandas
infringiram o artigo 7° que restringe o horario permitido para divulgacdo desses produtos. Por fim, quase metade
das propagandas (46,1%) oferecia brindes associados a aquisicdo dos produtos comercializados, infringindo o
artigo 9°. Vale destacar, entretanto, que apesar do brinde associado, verificou-se positivamente que em uma das
propagandas analisadas apareciam legumes e verduras, além da tipica mistura do arroz com feijéo, oferecendo
assim uma opg¢ao mais saudavel para uma refei¢do infantil realizada fora de casa” (Henriques, 2011, p. 484).

Muitos paises do mundo como o Brasil precisam ter uma regulamentacdo propria que traga o
controle efetivo sobre a alimentacdo inadequada induzido pela propaganda nas midias. Como
exemplo podemos citar a regulamentacdo da Dinamarca que traz em seu conteldo o seguinte

texto:

“Os anunciantes e comerciantes devem seguir determinados principios quando tratarem de patrocinios
envolvendo escolas, creches, etc. Esses principios incluem: « O nome e a logomarca do patrocinador devem ser
usados moderadamente nos materiais instrucionais, brinquedos e outros materiais patrocinados. Esses materiais
ndo devem conter propagandas. * Os pais devem dar seu consentimento para que criangas pequenas participem
de atividades e eventos instrucionais promovidos por anunciantes e comerciantes. * Os materiais instrucionais, o
ensino ou outras atividades ndo devem incitar diretamente ou indiretamente as crian¢as ou jovens a comprarem
ou usarem os produtos dos patrocinadores ou outros produtos ou servigos. 1sso inclui apelos aos pais para
comprarem ou usarem o produto em questdo. * Afirmagdes incluidas em materiais instrucionais, no ensino ou em
outras atividades que possam dar a entender que os bens e servicos oferecidos por determinadas empresas sdo
melhores ou piores devem ser evitadas e, pelo menos, ser documentadas. * A autoridade dos professores e da
escola/instituicdo ndo deve transmitir a impressao as criangas, aos jovens e pais de que as criangas ou 0s jovens
serdo menos privilegiados ou serdo desrespeitados ou ridicularizados se ndo comparem ou usarem o produto ou
os servigos vendidos pelos patrocinadores ou outros. ¢ As criangas, 0s jovens e os professores devem ser livres
para avaliar os patrocinadores e seus produtos criticamente. O marketing nas escolas e nas creches (pendurar
cartazes, distribuir pan- fl etos, dar amostras) s6 deve ocorrer se a diretoria ou a administracdo da instituicdo
tiver dado sua permissdo. O marketing na forma de amostras e similares ndo deve ser feito diretamente as
criangas ou aos jovens. Diretrizes sobre Criangas, Jovens e Praticas de Marketing do Ombudsman do
Consumidor”.

Vemos entdo que as regulamentacbes ocorrem tanto a nivel internacional como
organizacional e visam coibir os abusos da propaganda que possam comprometer a saude e 0
desenvolvimento infantil. Pode-se citar como principais legislagdes nesse sentido o artigo 14
do Cddigo Internacional da Prética de Publicidade que estabelece:

“As seguintes provisdes aplicam-se a publicidade dirigida a criancas e jovens menores sob a lei nacional

aplicavel. Inexperiéncia e credulidade a. A publicidade ndo deve explorar a inexperiéncia ou credulidade de
criangas e jovens. b. A publicidade ndo deve subestimar o grau de habilidade ou nivel de idade geralmente
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exigido para utilizar ou usufruir de um produto. i. Deve-se tomar cuidado especial para assegurar que a
publicidade ndo engane as criangas e jovens com relacdo ao real tamanho, valor, natureza, durabilidade e
desempenho do produto divulgado. ii. Se forem necessarios itens extras para usa-lo, como pilhas, ou produzir o
resultado mostrado ou descrito, como tinta, isso deve ser deixado claro. iii. Deve-se indicar claramente quando
um produto for parte de uma série, bem como o meio de se adquirir a série. iv. Quando os resultados do uso do
produto forem mostrados ou descritos, a publicidade deve representar 0 que pode ser razoavelmente obtido pela
média das criangas ou um jovem na faixa etaria para a qual o produto se destina. A indicacdo do preco nao deve
ser feita de forma a conduzir as criancas e jovens a uma percepcao irreal do verdadeiro valor do produto, por
exemplo, pelo uso da palavra ‘s6’. Nenhuma publicidade deve sugerir que o produto divulgado esta
imediatamente ao alcance do orgamento de toda familia”.

Vemos a partir da leitura do contetdo da citagdo acima que existe sim um controle sobre a
publicidade abusiva de forma legal que norteia o controle por parte das instituicdes
governamentais como a ANVISA e que também a nivel nacional tem seu texto no Codigo de
Defesa do Consumidor e no Estatuo da Crianca e do Adolescente (ECA) em prol do combate
a propaganda abusiva que ndo informa, mas ilude com o layout e o sabor do produto e afasta

as criancas de uma alimentacgdo saudavel.

“A alimentacdo saudavel desde o inicio da vida fetal e ao longo da primeira infancia, incluindo a alimentacéo da
gestante, da nutriz, o aleitamento materno e a introducéo oportuna da alimentagcdo complementar, tem impactos
positivos, influenciando ndo somente o crescimento e desenvolvimento da crianga, mas também as demais fases
do curso da vida. O inverso também ocorre, a alimentacéo inadequada pode levar ao risco nutricional, como a
desnutricdo ou excesso de peso, gerando um aumento da suscetibilidade para doencas crbnicas néo
transmissiveis na vida adulta, como diabetes, obesidade, doencas do coragdo e hipertensdo” (Hawkes, 2006, p.
60).

Vemos que a alimentacdo saudavel é necessaria por prevenir doencas e essencial um
desenvolvimento organico e sua homeostase. As frutas, as verduras, a carne, o leite, 0s graos
sdo as verdadeiras fontes de vitaminas indispensaveis a qualquer ser humano. Porém vemos

que a alimentacdo industrializada esta ganhando forca pelo uso do marketing como informa

quadro a sequir.
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Quadro 1: Principais produtos veiculados pelas emissoras.
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Fonte: Henriques et al (2011, p. 485).

Vemos entdo que é necessario que a imprensa também trabalhe a informagéo sobre o excesso

do consumo de produtos destinados a alimentacdo infantil. Para Hawkes (2006), é necessério:

“Evitar propagandas que promovam dietas ndo saudaveis (15 paises), especialmente quando essas propagandas
sdo direcionadas a criangas (10 dos 15 paises). O fraseado das diretrizes varia entre os paises, por exemplo: — As
propagandas ndo devem dar a impressdo de que doces, refrigerantes, etc. podem substituir uma refeicdo regular.
— As propagandas devem, em geral, incentivar dietas saudaveis, e desencorajar dietas ndo saudaveis. — As
propagandas ndo devem incentivar o consumo excessivo. * Proibir propagandas enganosas de alimentos no que
se refere ao seu valor nutricional e outras propriedades (oito paises) — ndo inclui regulamentages sobre
alegagdes de satde e nutricionais. * Promover boa higiene dental entre as criangas (trés paises). Em dois paises,
para associar os produtos com limpeza dental, uma escova de dentes deve ser mostrada como um pictograma em
propagandas impressas de doces” (Hawkes, 2006, p. 47).

Neste sentido cita-se como exemplos campanhas de informagdo em programas televisivos de

grande audiéncia como o Fantastico pertencente a Rede Globo de Televisdo que tem dado

énfase a informacdo sobre os cuidados os pais devem ter como conhecer os rétulos das
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embalagens na hora de comprar os produtos que os filhos tanto desejam e principalmente
estimular o consumo de refei¢es naturais, de forma a que os pais conscientizem seus filhos

de que é o caminho mais saudavel para um bom desenvolvimento.

“A reportagem da série especial ‘Mae de primeira viagem’ pontua os assuntos relacionados aos habitos alimentares de
criancas e bebés. Na matéria as maes podem aprender a prevenir doengas, orientacOes sobre alergias, preparo de
papinhas e alimentos proibidos para criangas com até um ano de idade. A Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP)
elaborou um manual sobre alimentac&o e nutricéo infantil.

Especialistas dizem que a introdugdo alimentar para os bebés comeca a partir dos seis meses de idade. A orientacéo é
que os bebés recebam papinhas de frutas e refeicbes basicas. No documento os pais podem ver dicas sobre o periodo de
amamentacdo, alimentacdo na escola e em casa, prevencdo de doencas e uma dieta equilibrada. O manual pode ser
acessado no site da SBP.

A série ja pontuou os direitos das mées, como a licenca maternidade, que € de 120 dias, garantida pela constituicdo para
todas as mulheres que trabalham sob o regime da Consolidagéo das Leis do Trabalho (CLT).

Outro fato principal é a a relacdo dos bebés com a mée, principalmente na hora de amamentar. O leite materno tem um
valor nutricional, imunolégico e afetivo. O correto é o bebé receber apenas leite materno até os seis meses de idade™.

Vemos que a TV ndo s6 serve de veiculo para veicular propagandas de alimentacdo nas
prateleiras dos supermercados, mas também tem o papel de informar os consumidores sobre o
perigo da ingestdo de comida industrializada na infancia. Nesse sentido vemos acima a
iniciativa de reportagens e documentarios em horarios nobres por parte das midias televisivas.
Dennison (2013) a seguir destaca o grande poder da propaganda e como esta atua fazendo
uma descricdo a titulo de exemplo de como ocorre a veiculacdo da propaganda de um produto

muito consumido por criancgas e adolescentes.

“A propaganda de alimentos tem um grande poder de influenciar o habito alimentar de criangas e adolescentes.
O grande problema é que industrias investem pesadamente divulgando fast-food ricos em calorias, bebidas
carbonadas, cereais agucarados matinais e chocolates, alimentos o0s quais tendem a ser ricos em gorduras, agucar
e sal, bem como pobre em nutrientes. O publico infantil € o mais vulneravel aos apelos publicitarios, visto que
elas possuem uma memdria voltada para o que € visual e ndo tém maturidade suficiente para discernir sobre suas
decisbes de compra. Dentre os produtos infantis que utilizam este tipo de publicidade é o Kinder Ovo (Figura 1)
que é um chocolate em forma de ovo, com parte externa sabor a chocolate ao leite e interna chocolate branco.
Em seu interior ha um brinde que € o atrativo mais interessante as criangas. Por tras deste produto est4 associado
0 marketing apelativo o qual faz o publico infantil compra-lo principalmente para obter a surpresa.

Figura 1 — Kinder Ovo
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Segundo o fabricante o chocolate ¢ um “Delicioso chocolate KINDER®, rico em leite, com uma divertida
surpresa para montar e brincar com imaginagdo.” E contem “ingredientes como externo: chocolate ao leite 45%
(aclcar, leite em p6, manteiga de cacau, massa de cacau, emulsificante lecitinas, aromatizante), interno: leite em
po, aclcar, gorduras vegetais, emulsificante lecitinas, aromatizante. Total de leite em pd: 32%. Contém leite,
soja e nao contém gluten.” A legislacdo brasileira com o objetivo de auxiliar o consumidor na escolha de seus
alimentos, de forma que o mesmo ndo possa ser enganado na hora da compra, atribuiu regulamentacdes. Entéo
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no rétulo de alimentos ndo podem ser declarados: atribuir ao produto qualidades que ndo possam ser
demonstradas, destacar a presenca ou auséncia de componentes que sdo préprios do produto, ressaltar em certos
produtos a presenca de alguma substancia que é adicionada como ingrediente em todos os alimentos de
fabricacdo semelhante;

Figura 2 — Analise da embalagem

Marketing apelativo

A expressio“nco em PAra COBSEN0 A Ay

leite™ est do brinquedo
ressaltandoa
presengado
componeme (leite)
Gue & comum entre

os chocolates

Ja na propaganda da televisdo s@o citados argumentos como “muito sabor” e “estimula a imaginac¢do da crianga”,
sendo que ambas de fato ndo podem ser demonstradas. No caso do sabor seria necessario consumo e para o
estimulo da imaginac&o é necessario comprovacdo cientifica. Outra discussdo sdo 0s novos produtos desta marca
que se encontram divididos em categorias para meninos e meninas, sendo alvo de criticas por ser uma questéo
sexista (figura 3).

Figura 3

O novo langamento da marca é o chocolate “Natoons” que ¢ um produto ligado comercialmente WWF
instituicdo que defende a protecdo aos animais (Figura 4). No entanto, na internet ha incentivo ao seguinte
merchandising: “com surpresa que estimula o carinho pelos animais e o desenvolvimento afetivo das criangas”,
esse é um tipo de marketing indireto onde ao comprar o chocolate a criangca demonstraria seu carinho pelos
animais.

Figura 4

O cacau pode ter diversos beneficios se ingerido com moderagdo. Esse fruto ajuda a manter a pressdo arterial
normal e o0s bons niveis de colesterol. Além disso, pode agir como um anti-inflamatorio ou retardar os efeitos do
envelhecimento sendo rico em cacau, vitaminas do complexo B e alguns minerais como magnésio, manganés e
potéssio. Além disso, o chocolate pode proporcionar sensagdes de bem estar, pois é um alimento rico em
serotonina. O mais recomendado € a ingestdo de chocolate com maior teor de cacau, que no caso, é o chocolate
amargo. Este tipo de chocolate é confeccionado a partir da massa de cacau, portanto, contém uma grande
quantidade de flavonoides que protegem o organismo de danos causados por radicais livres. J& o chocolate
branco possui em sua composicdo a manteiga de cacau em substituicdo a massa de cacau”.

Vemos no exemplo acima que a propaganda em seu texto enfatiza aspectos periféricos como
0 amor pela natureza como razao para o consumo do produto sem no entanto informar o valor
nutricional e sua composicdo em quantidades. O mesmo autor adianta ainda que o chocolate

veiculado nas propagandas nas midias, possui:
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“uma maior porcentagem de gordura. Em adicdo, como parte de seus ingredientes encontram-se agUcar e leite
condensado, ou seja, possuem um alto teor calorico, além de ndo possuir os beneficios antioxidantes
apresentados pelo chocolate amargo. Apesar de todos os beneficios a salide apresentados, o chocolate deve ser
consumido com muita moderagdo. O consumo em excesso pode levar ao excesso de peso, 0 que acarreta doencas
relacionadas como diabetes tipo 2, hipercolesterolemia e doengas coronarianas. Em pessoas que apresentam
enxagueca, o consumo deve ser restrito, visto que a tiramina presente no chocolate tem ago vasodilatadora”
(Dennison, 2013, p. 170).

A Associacdo Brasileira de Saude Coletiva (ABRASCO) tem feito criticas e exigido uma
posicdo em prol do combate a producdo de bebidas acucaradas em empresas multinacionais
como a Cola Cola e Pepsi. A Abrasco justifica que essas empresas utilizam um marketing
voltado para o lucro mascarando os maleficios que os refrigerantes trazem para as criangas

como a obesidade e diabetes (Revista Radis, 2016).

Para Alves (2016), faz importante que as industrias de alimentos criem nova regra de
publicidade para o consumo de produtos industrializados para criangas com suporte na
autorregulacéo para deter o consumo exagerado de refrigerantes, bebidas e salgadinhos com

alto teor de sodio, gordura e acucar.

Vemos entdo que a informagao é necessaria para evitar 0 excesso de consumo que pode trazer
consequéncias sérias a saude. Os rétulos das embalagens nesse sentido devem trazer todas as
informacdes necessarias indicando porcentagens de composicao e também indicar 0s aspectos

negativos quanto ao uso exagerado.

Foto 1: Rotulos das embalagens de produtos alimentares
R ot = “. e e =

Fonte: G1.com.br
As empresas de alimentacdo devem desenvolver produtos adequados com as leis da ANVISA
com uma base nutricional que favoreca a saude das criangas, mostrando transparéncia com

seus clientes.

Segundo reportagem da rede globo em seu site G1 esclarece que:
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“Os rotulos dos alimentos passam a ter de sair da fabrica com informag&o sobre ingredientes alergénicos a partir deste
domingo (3). Sdo 17 os itens a serem listados, como trigo, crustaceos, leite e nozes. A decisdo partiu da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) ainda em 2015 e foi reforcada no inicio de junho.

Aprovada em junho do ano passado, a resolucéo obriga a indUstria alimenticia a informar nas embalagens dos produtos
se ha presenca dos principais alimentos que causam alergias alimentares. O regulamento abrange tanto alimentos e
quanto bebidas, ingredientes e aditivos. Os rétulos dos produtos fabricados a partir de agora deverdo deverdo informar
se os alimentos possuem alguns dos seguintes alimentos: trigo (centeio, cevada, aveia e suas estirpes hibridizadas);
Crustaceos; ovos; peixes; amendoim; soja; leite de todos os mamiferos; améndoa; aveld; castanha de caju; castanha do
Para; macadamia; nozes; pec; pistaches; pinoli; castanhas, além de latex natural.

Os derivados desses produtos deverdo trazer na embalagem as seguintes informacdes:

Alérgicos: Contém (nomes comuns dos alimentos que causam alergias alimentares); Alérgicos: Contém derivados de
(nomes comuns dos alimentos que causam alergias); Alérgicos: Contém (nomes comuns dos alimentos que causam
alergias alimentares) e derivados.

A Anvisa determinou também a forma de dispor esses dados. Os detalhes sobre alergénicos deverdo ser exibidos logo
abaixo da lista de ingredientes. Além disso, as palavras tém de estar em caixa alta, em negrito e com cor diferente do
rétulo. A letra ndo pode ser menor do que a da lista de ingredientes.

Os fabricantes tiveram um ano para adequar as embalagens as novas regras. Os produtos fabricados até o fim do prazo
de adequacdo, este sébado (2), poderdo ser comercializados até o fim do prazo de validade.

Segundo o diretor-relator da matéria, Renato Porto, a demanda nasceu “fortemente da sociedade”, o que fez com que
toda a diretoria votasse unilateralmente pela regulamentacéo.

A sociedade pode agora ter certeza que tera rétulos de produtos muito mais adequados, que véo dar a possibilidade do
consumidor de escolher adequadamente seus produtos, dado que a melhor maneira de se prevenir [de uma crise
alérgica] ¢ evitando o consumo, explicou.

Segundo a Anvisa, no Brasil, de 6% a 8% das criancas de 6 a 8 anos sofrem de algum tipo de alergia” (Rede Globo,
2017).

Nesse sentido deve promover uma politica de informacdo e comunicacdo para fidelizar seus
clientes com informacges verdadeiras nos rétulos de produtos de forma incisiva, trazendo o
dialogo sobre criticas e a oportunidade de seus clientes fazerem sugestdes para melhorias em

acordo com as pesquisas nutricionais mais modernas.
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3 Aspectos Metodoldgicos da Pesquisa

3.1 Tipo de Estudo

Trata-se de um estudo ndo-experimental, descritivo e prospectivo, com abordagem

quantitativa.

As pesquisas nao-experimentais sdo utilizadas quando o pesquisador deseja explorar
acontecimentos, pessoas ou situaces na medida em que eles ocorrem naturalmente
(Lobiondo-Wood; Haber, 2001). Nestas pesquisas, uma categoria muito utilizada é o estudo
descritivo, utilizado para coletar descri¢des detalhadas de variaveis existentes, valendo-se dos
dados para justificar e avaliar condigdes e praticas correntes ou para a elaboracdo de planos a
fim de melhorar as préaticas de atencdo a salude. O pesquisador se apoia na fundamentagédo
tedrico/pratica que demanda uma revisdo aprofundada de literatura sobre o objeto do estudo.
Tem como finalidade observar, descrever, explorar e documentar aspectos de uma situagédo
(Polit; Beck, 2006).

Os estudos prospectivos exploram e avangcam no tempo, iniciando no presente com 0 exame
de uma causa presumida e prosseguindo no futuro até o efeito presumido (Lobiondo-Wood;
Haber, 2001; Polit; Beck, 2006). Sdo considerados estudos significativamente fortes, pois néo
ha ambiguidade quanto a sequéncia temporal do fenémeno. Além disso, as amostras tém
maiores possibilidades de serem representativas e 0s pesquisadores podem estar em uma
posicdo de impor controles para descartar as explicagdes concorrentes para os efeitos
observados (Polit; Beck, 2006).

A abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas
modalidades de coleta de informagfes, quanto em seu tratamento por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas. Esta abordagem é frequentemente
utilizada em estudos descritivos que procuram descobrir e classificar a relacdo entre as
variaveis, como também identificar a relacdo de causalidade entre fenémenos (Richardson,
2010).

Portanto, a escolha desse tipo de estudo possibilitara investigar a Gestdo Alimentar Infantil

em um Centro Municipal de Educacao Infantil (CMEI) em Teresina — Pi.

Os métodos utilizados para a realizacdo desse estudo serdo por meio de uma abordagem de

umapesquisa bibliografica, fundamentada em autores como: Alves (2016), Barbosa (2009),
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Barros (2002), Chiavenato (2010), Cobra (2011), Collares (2011) por ser necessario a busca
em livros, periodicos, jornais, monografias, revistas e artigos que fundamentem o estudo do

tema: Smileys Satisfeitos: Gestdo Alimentar Infantil em Teresina.

Com base nos objetivos propostos a pesquisa sera quantitativa e descritiva, mediante contato
direto e a interagdo com o fendmeno a ser estudado. Do ponto de vista dos procedimentos
técnicos, este estudo se identifica com o estudo de caso, muito utilizado no campo das

pesquisas sociais.

Segundo Gil (2006), esse tipo de pesquisa visa a descricdo exata de uma determinada

realidade de uma populacdo ou fendmeno e/ou o estabelecimento de relacdo entre variaveis.

3.2 Pesquisa Quanto ao Objetivo

A pesquisa descritiva tem condi¢des de propiciar um conhecimento mais apropriado da
influéncia do Marketing na alimentacéo infantil dos alunos de uma CMEI em Teresina - Pi,
posto que ela tenciona a frequéncia com que um fenbmeno ocorre, sua natureza,

caracteristicas, causas, relacfes e conexdes com outro ou outros fenémenos (GIL, 2006).

Quanto a abordagem quantitativa, pressupde que o sujeito observador integre o processo de

conhecimento e interprete os fendmenos que observou, atribuindo-Ihes significado.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa - descritiva, cujo instrumento de coleta de dados foi 0
questionario estruturado realizada com 50 pais ou responsaveis por criancas da Educacdo

Infantil de uma CMEI em Teresina - Pl no ano de 2017.

Sobre as caracteristicas da pesquisa quantitativa, Moreira e Caleffe (2006) esclarecem que a
mesma explora as caracteristicas dos individuos e cenarios que séo descritos numericamente.
O dado é frequentemente numérico e é coletado por questionario com questdes fechadas.
Para Richardson (2010), pesquisa quantitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados, em lugar da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou

comportamentos.

Quanto a “pesquisa descritiva” a mesma acontece quando o pesquisador apenas registra e
descreve os fatos observados sem interferir neles. Visa a descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagfes entre variaveis. Nas

pesquisas descritivas, os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
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interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou seja, os fendmenos do mundo
fisico e humano séo estudados, mas ndo sdo manipulados pelo pesquisador (Bardin, 2009).

Sobre o questionario estruturado, Gil (2010) esclarece que estd focalizada em um assunto
sobre o qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por
outras questdes inerentes as circunstancias momentaneas. Para o autor, esse tipo de pesquisa
pode fazer emergir informaces diretas com respostas condicionadas a uma padronizacdo de

alternativas.

Portanto, foi escolhida como instrumento de coleta de dados o questionario estruturado
realizado a partir de um roteiro conforme presente no Apéndice A. Os sujeitos da pesquisa sdo
0s 50 pais ou responsaveis de criancas que estudam em uma CMEI em Teresina.

Para a realizacdo desta pesquisa realizou-se em um primeiro momento uma pesquisa de
campo de cunho guantitativo, na qual utilizou como instrumento de estudo a coleta de dados a
partir de questionario estruturado realizado com os pais dos alunos da Educagéo Infantil de
uma CMEI de Teresina. Neste sentido, Roesch (2010, p.196-197), esclarece:

“A pesquisa quantitativa merece comentarios especiais. Envolve problemas de escolha do grupo: a quem
questionar, a quem observar e 0 que observar, o que discutir e com que discutir? [...] Numa busca quantitativa o
pesquisador deve preocupar-se menos com a generalizacdo e mais com o aprofundamento, a abrangéncia e a
diversidade do processo de compreensao, seja de um grupo social, de uma organizacdo de uma institui¢do, de
uma politica ou de uma representacdo. Seu critério, portanto, € numérico, embora quase sempre o investigador
precise justificar a delimitacdo do espaco”.

A partir deste levantamento, inferimos que esse tipo de pesquisa ocupa-se de questdes
bastante particulares. Isso que dizer que ele trabalha com um conjunto de fenbmenos que
constituem a realidade social: as aspiragfes, os significados, os motivos, as crengas, as

atitudes e os valores dos sujeitos.

A abordagem utilizada nesta pesquisa foi a entrevista estruturada com questdes fechadas.
Segundo Roesch (2010), esta modalidade de pesquisa deve pautar-se em topicos que sejam
relevantes e suficientes para se chegar as informacdes desejadas. Para ela, o roteiro de um
questionario estruturado deve considerar alguns pontos, como: foco na experiéncia dos
entrevistados; favorecer a abertura, ampliacdo e aprofundamentos da comunicag¢do; como
também conduzir os questionamentos, no sentido de enfatizarem os objetivos propostos pelo

trabalho.

Posteriormente a esta etapa, realizou-se uma pesquisa bibliografica, a partir do estudo de
artigos, dissertagdes, revistas e livros na &rea desejada, com o intuito de ampliar o

conhecimento a respeito da tematica em questdo. Na concepc¢do de Gil (2002), a pesquisa
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bibliogréafica permite ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos, pois permite a
quem a faz ter acesso a diferentes fontes de pesquisa de acordo com seus anseios.

Concluidas estas etapas, passou-se para a questdo da analise e discussdo dos dados obtidos

que foram efetivados a partir do conjunto das consideracgdes feitas pela pesquisadora.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

A fim de viabilizar os objetivos da pesquisa com o fendmeno a ser pesquisado, as perguntas
fechadas serdo planejadas de modo sistemético para que se alinhe a um roteiro que disponha
sobre a sequéncia légica das perguntas. Por outro lado, ndo se pode olvidar que sendo ela
estruturada com questdes de marcar, ha espaco para que as respostas suscitem novas hipoteses

que deverdo ser consideradas se relacionadas ao tema.

O questionario fechado favorece ndo sé a descri¢do dos fendmenos sociais, mas também a sua
explicacdo e compreensdo, além de manter a presenca consciente do pesquisador no processo
de coleta de informacdes (GIL, 2006).

E valida a premissa que afirma a influéncia do entrevistador, inclusive, porque é ele que
escolhe as perguntas, mas tal ndo quer dizer o enrijecimento do processo, considerando a

pretensdo de que o questionario seja estruturado.

Para Gil (2006), o questionario com questfes fechadas esta focalizado em um assunto sobre 0
qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras

questdes inerentes ao tema.

3.4 Populacdo e Amostragem

A pesquisa abrange 50 pais de criangas em idade escolar em uma CMEI de Teresina com
aplicacdo de questionario no més de abril de 2017. A mesma tera carater exploratorio por

utilizar-se das descricdes e analises dos resultados obtidos de forma quantitativa.

Esta amostra foi constituida de 50 pais ou responsaveis, dentre os 100 que foram agendados
durante 0 més de realizagcdo da pesquisa (abril a maio de 2017), correspondendo
aproximadamente 50% da totalidade de pais ou responsaveis pelas criancas que estudam na
CMEL.
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Dessa forma, a populagdo-amostra do estudo foi estimada para o tipo aleatoria simples com
reposic¢do, com margem de erro inferior a 5%, nivel de confianca de 95% e acréscimo de 30%
para perdas em casos inconsistentes ou de dados em falta, ja que se trata de pesquisa com

questionario.
O numero estimado foi realizado pela equacdo estatistica seguinte:

n=(Z2x0,25xN)/E2x (N-1) +Z?x0,25.
Na qual:
Fn = tamanho da populag¢do-amostra;
Z = variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca;
N = tamanho da populacgdo-base (Universo);

E = erro amostral toleravel.

—

Dessa forma, o quantitativo da populagdo-amostra constituiu 50 pais ou responsaveis por
alunos da educacéo infantil de uma CMEI em Teresina no ano de 2017.

3.5 Campo de Estudo

A escola Municipal Professor José Carlos, encontra-se localizada na Avenida Batalha, n°
2599, no Bairro Real Copagre na Cidade de Teresina - Piaui. A instituicdo de ensino foi
fundada em 23/03/1969 e oferece em suas modalidades os cursos de Ensino Fundamental em
09 anos nos turnos manhas e tarde e Educacdo de Jovens e Adultos no turno da noite. O
namero total de alunos nesta escola esta dividido da seguinte forma: Manha 1° ao 5° anos,
tarde 6° ao 9° ano e noite educacao de jovens e alunos totalizando 409 alunos.

A decisdo por fazer a pesquisa na escola Municipal José Carlos foi tomada e inspirada no
momento em que as pesquisadoras comecaram a estagiar pela SEMEC (Secretaria Municipal
de Educacéo) e observar a dificuldade de leitura e escrita e suas influéncias ideologicas na
cultura disciplinar no processo de ensino aprendizagem dos alunos do 2° ano do Ensino

Fundamental.

No tocante a estrutura fisica da escola municipal José Carlos, a mesma possui 17 salas de
aulas, totalizando 29 turmas, 1 biblioteca, 1 laboratorio de informética, 1 sala de A.E.E
(Atendimento educacional especializado), sala de APE (Apoio Pedagdgico Especifico),

laboratério de ciéncias moveis, secretaria, sala da diretoria, sala dos professores, cantina, 02
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depositos para guardar alimentos ndo pereciveis e materiais, 02 patios de convivéncia

cobertos, 1 quadra poliesportiva, area livre e local para o estacionamento de veiculos.

Todas as salas da escola possuem aparelhos de ar-condicionado, sdo bem iluminadas,
possuem carteiras em bom estado, assim como a maioria das portas, janelas e quadros
acrilicos novos e conservados. A conservacao da estrutura fisica em geral € regular, o piso é

cimentado, contém rampas de acessibilidade tanto na parte externa como interna da escola.

A quadra poliesportiva ndo é coberta e devido a isso, 0s alunos ndo costumam muito utiliza-
la. Os patios sdo cobertos, amplos e conservados. O depdsito de alimento € bem limpo pelas
zeladoras, assim como a cantina onde se prepara o lanche dos alunos. Esse ambiente muitas
vezes causa desconforto e até mesmo conflitos, tanto para a equipe gestora, pais e alunos, pois
no horario de assistir as aulas, os alunos gquerem esta na quadra jogando bola, pois no

momento a quadra poliesportiva esta na sombra, o que gera indisciplina.

Ja a biblioteca, o0 seu espago € pequeno, ndo é suficiente para uma turma completa fazer uma
pesquisa ha mesma, porém se encontra bem equipada de acervos de livros, principalmente
novos, computador e radios. O espaco do laboratério de ciéncias € regular, porém ainda

precisa ser limpo e organizado para que 0s alunos possam visita-lo.

O que separa 0 espaco da diretoria para a secretaria € uma parede. E a entrada é a mesma para
as duas partes. Sdo organizadas com mesas, armarios, computadores, cadeiras, telefone fixo.
O teto da sala da diretoria precisa ser substituido devido, as consequéncias das chuvas. A sala
dos professores € a mesma da pedagoga, ha uma mesa grande com varias cadeiras, quatro
sofas aconchegantes e uma mesa com cadeira para a pedagoga. Ha também (1) armario
grande dividido em partes pequenas para os professores guardarem seus materiais didaticos.
Todas estas divisbes possuem boas pinturas, portas e janelas em perfeito estado de
conservacdo. Além disso, apresenta um ambiente confortdvel, com banheiro interno,
geladeira, ar climatizado propiciando a todos os funciondrios um espaco em que todos

conversam abertamente, descansa e tem o que desejam ao seu alcance.

O ambiente da escola é bem arejado, com paredes enfeitadas e coloridas em sua parte interna,
principalmente o péatio, possuem mesas redondas com cadeiras feitas de cimentos por toda a
suas partes e arvores 0 gque proporcionam a todos um ambiente bastante aconchegante e
ventilado. A escola é rodeada com muro baixo e uma parte com grades de ferro, o que faz a

mesma ser visivel por quem passa ao seu lado.
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A escola tem como prioridade e desenvolvimento de acGes que enfatizam a autoestima, a
solidariedade, o respeito mutuo, o fortalecimento das relagfes interpessoais, a
corresponsabilidade, o trabalho coletivo, a formacdo continuada, a autonomia, a gestdo
participativa, uma metodologia inovadora, como também uma avaliacdo processual, continua,

qualitativa que vise & promoc¢éo do educando.

Quanto a merenda escolar, a escola recebe recurso destinado a aquisicdo dos géneros
alimenticios e o Conselho Escolar elabora o cardapio juntamente com uma nutricionista, que
visita a escola quinzenalmente e faz um levantamento do gosto alimentar das criangas. O
lanche é servido para os alunos na sala de aula em bandejas conduzidas pelas funcionérias de
Servigos gerais, e 0S copos e pratos sdo colocados pelos alunos em um balde para ser

recolhido pelas funcionarias.

Quanto a sua organizacdo administrativo-pedagogica, esta é constituida por uma diretoria,
apoio administrativo, nucleo pedagogico e instituicbes escolares (Conselho Escolar e o
Grémio Estudantil). Observa- se pelas pesquisadoras que no cotidiano da escola, ha& um bom

envolvimento de todos os funcionarios nas acdes e atividades desenvolvidas dentro da escola.

O Diretor da Escola é eleito pela comunidade escolar, e é responsavel pela organizacdo,
coordenacdo, comando e acompanhamento de todas as atividades administrativas e
pedagogicas da escola. A diretora da escola demonstra ser dindmica e atenciosa com 0s

funcionarios, alunos e a comunidade escolar.

Quanto a Secretaria da escola, seu apoio administrativo é constituido pelo Servico de
Secretaria e Servicos gerais. O servigo de Secretaria tem como responsabilidades a escritura e
0 arquivo de dados referentes a vida escolar do aluno bem como os trabalhos de expedientes

da escola. As secretarias sdo bem comunicativas com os demais funcionarios

Quanto aos servicos gerais, tm ao seu cargo, o servico de mecanografia, de conservacao,
limpeza e o de portaria e vigilancia. O nucleo técnico-pedagdgico da escola é o setor
responsavel pelas atividades na escola, pertencente ao processo de ensino aprendizagem, este
é constituido pelo servico de Supervisdo Pedagdgica, Corpo Docente, Corpo Discente e

Biblioteca. A escola Municipal José Carlos adota regimento anual e de blocos.

Através de reunides e conselhos escolares, a escola conscientiza e sensibiliza os professores
da necessidade de encontrar caminhos adequados para a concretizagdo do processo ensino-
aprendizagem para construir um ambiente agradavel e a favoravel a educagdo centrada no

aluno e ndo na mera transmissao de conteddos.
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A avaliacdo do rendimento escolar, para fins de aprovacdo, envolve aproveitamento e
assiduidade. O curriculo tem como base os Parametros Curriculares Nacionais e uma parte
diversificada para atender a comunidade escolar. Através de reunides e conselhos escolares, a
escola conscientiza e sensibiliza os professores da necessidade de encontrar caminhos
adequados para a concretizacdo do processo ensino-aprendizagem para que se possa construir
um ambiente agradavel e favoravel a educacdo centrada no aluno e ndo na mera transmisséo

de contetdos.

3.6 Instrumento de Coleta de Dados

Os dados serdo coletados mediante a aplicacdo de um questionario composto por dois blocos
basicos: o primeiro objetivou a obtencdo de dados relativos aos dados individuais dos pais; e
0 segundo composto por perguntas que visavam coletar informacGes referentes aos habitos
alimentares da crianca. Ao todo, o instrumento de coleta de dados foi composto por 15

questdes fechadas.

A aplicagdo do questiondrio ocorreu na CMEI com contato direto entre
pesquisadores/pesquisados, pois conforme recomendacgéo de Richardson (2010), esse contato
direto permite o esclarecimento de duvidas do pesquisado, além de garantir o retorno e
resposta completa das perguntas formuladas. Nesta etapa foram prestados os devidos
esclarecimentos sobre a finalidade da pesquisa, a importancia da participagdo das mesmas e
quanto a preservacao das suas identidades, dando-lhes garantia de seus anonimatos.

3.7 Tratamento dos Dados Coletados

Apos a coleta de dados, realizar-se-4 a tabulacdo que sofreu tratamento estatistico distribuidos
em gréaficos conforme programa Excel (versdo 2007) e a partir destes foram arroladas as
discussdes que permitiram interferéncias e observagGes com o objetivo de dar visdo mais
ampla e sistémica ao conjunto de andlise e interpretacfes, sem perder de vista o referencial

tedrico que embasa este estudo.
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3.8 Aspectos Eticos e Legais

O desenvolvimento da pesquisa atendera os requisitos da Resolucdo 466/2012 da Comissao
Nacional de Etica em pesquisa do Conselho Nacional de Salde que estabelece a submisso e
aprovacio do Comité de Etica sobre a pesquisa com seres humanos e a manifestagio dos
sujeitos por escrito acerca do seu consentimento pés-informado para participar do estudo

facultada a possibilidade de desistirem a qualquer momento dessa pesquisa.
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4 Resultados da Pesquisa

A presente pesquisa de campo de cunho quantitativo realizado na escola campo de pesquisa

com 20 pais revelou os seguintes resultados que se seguem:

Na primeira questdo procurou-se saber qual o ente familiar se dispbs a responder o

questionario obtendo o resultado expresso no grafico a seguir:

Gréfico 1: Ente familiar que respondeu o questionario
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Fonte: Questionario

Os entes familiares participantes da pesquisa foram 50% mae, 35% pai e 15% outros como

tios, tias e avos.

O pai geralmente trabalha e ndo pode esta presente no ambiente familiar e escolar e a figura
da mae cuidadora do lar se destaca no cuidado com a crianga e na auséncia desta, a tia, ou tio

e avls cuidam da crianca durante o dia.

No segundo questionamento quanto ao sexo da crianca a pesquisa revelou que:
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Graéfico 2: Quanto a sexo
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Fonte: Questionario

Na escola local de pesquisa o0 sexo feminino predomina com 60% e a do sexo masculino 40%.
Esses dados confirmam as estatisticas de nascimento do IBGE para o Estado do Piaui onde

nascem mais mulheres que homens.

Quanto aos encarregados pela educagédo da crianca a pesquisa mostrou que:

Gréfico 3: Encarregados da Educacéo da Crianca
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Fonte: Questionario
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A grande maioria dos encarregados pela educacédo da crianca tem como foco a mée com 60%,

em segundo lugar o pai com 30% de ocorréncia e por ultimo com 10% a tia.

Vemos que muitas vezes para garantir o sustento do lar o pai e a mae trabalham durante o dia

ficando a cargo da tia cuidar da crianga na auséncia dos pais.

Com relag&o ao nivel de escolaridade obteve-se que:

Grafico 4: Nivel de Escolaridade do Pai
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Fonte: Questionario

A maioria do grupo de pais, 90% tem o ensino médio e apenas 10% tem nivel superior. S&o
pais que estudaram em escolas publicas e fizeram cursos técnicos profissionalizantes para
serem absorvidos pelo mercado de trabalho e apenas 10% tem nivel superior trabalhando

como professores e profissionais liberais.

Quanto ao nivel de escolaridade da mée observou-se que:
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Gréfico 5: Nivel de Escolaridade da Mae
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Fonte: Questionario

Constatou-se que 70% das méaes entrevistadas possuem ensino médio, 20% curso superior e
10% possuem pos-graduacdo. Da mesma forma que os pais, as maes em sua maioria
estudaram em escolas publicas e trabalham exercendo atividades terciarias no centro de
Teresina ou cuidado dos afazeres domésticos do lar e os 20% com curso superior
desempenham funcdo de professora em escolas publicas na educagdo infantil e fundamental,
sendo que 10% das entrevistadas tem curso de especializacdo em docéncia do ensino superior

e psicopedagogia.
Quanto a presenga ou ndo de doencas nas criangas objeto de pesquisa obteve-se que:

Gréfico 6: A crianga sofre alguma patologia ou doenga
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59

O resultado mostrou que 60% das criancas apresentam alguma patologia e 40% néo
apresentam doencas. Quantas as doencas apontadas destaca-se a obesidade infantil, diabetes e

alergias.

Os influenciadores diretos pela obesidade presente em uma crianga sdo seus parentes, que
fazem a comida. Frequentemente em virtude de alimentagdes erradas ou falta de
conhecimento dos pais, as criangas comem de forma exagerada, e com bastante gorduras,
acucares, contidos em alimentos como carnes, doces e bolos e deixam de lado alimentos

sauidaveis como verduras, legumes, frutas nem peixes (Figueredo Filho, 2011).

Com relagdo ao tempo que a crianga passa na escola, a pesquisa mostrou que:

Gréfico 7: Tempo que a crian¢a passa na Escola
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Fonte: Questionario

70% das respostas indicaram que a crianga passa pelo menos 4 horas na escola de segunda a
sexta, 20% afirmaram que sdo 5 horas o tempo que a crianca desenvolve as atividades na
escola e 10% disseram que o tempo de permanéncia na escola ultrapassa 5 horas em média.

Quanto ao local de almogo da crianga, obteve-se como resultado:
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Grafico 8: Local de almogo da Crianca
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Fonte: Questionario

A grande maioria dos entrevistados que a crianca almoca na escola com 70% de
ocorréncia e apenas 30% afirmaram que a crianca almoga em casa. A escola publica estudada
oferece almogo as criancas como forma de contribuir para o desenvolvimento fisico da
crianca, j& que estas provém de familias carentes da comunidade em que a escola esta
inserida. Para tanto a escola conta com cozinha equipada com funcionarios, equipamentos
capacitados para a preparacdo da refeicdo que de segunda a sexta é disponibilizada aos alunos

da educacéo infantil até o 5° ano do ensino fundamental.

Com relacéo as dificuldades para conseguir que a crianga comesse 0 que desejava para

ela o grafico a seguir mostra que:
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Gréfico 9: Dificuldades para conseguir comer o que os pais desejavam
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Fonte: Questionario

Para 40% dos pais ou responsaveis entrevistados respondeu que sim, muita dificuldade, 30%
afirmaram que sim, alguma dificuldade, 20% colocaram que sim, ocasionalmente e 10%
disseram que ndo, nenhuma dificuldade. Dentre as dificuldades comentadas pelo pai, méae ou
responsavel esta a preferéncia da crianca por doces, refrigerantes, balas, sorvetes, bolachas e

petiscos se recusando a comer a alimentacéao tida como saudavel.

Castigar as criangas para ndo consumirem salgadinhos, balas e doces néo resolve o problema,
pois estimula mais ainda a crianga a comer esses alimentos artificiais pelas costas, mas em
vez disso pode-se impor limites de consumo de forma que a crianga consuma também

verduras, frutas e legumes no almogo (Innocentini, 2017).

Dessa é salutar que todos os membros da familia trabalhem para motivar a crianga a ter
habitos alimentares saudaveis e para tanto a familia precisa receber informacfes de
profissionais qualificados como médicos, nutricionistas e psic6logos para mudar essa

realidade (Innocentini, 2017).

Com relagdo ao questionamento se a crianga quando estad em casa se alimenta da mesma

forma que o restante da familia obteve-se no grafico a seguir:
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Gréfico 10: Na maior parte das refei¢des que a sua crianga faz em casa: come a mesma
comida que a restante familia
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Fonte: Questionario

Para a grande maioria de 50% dos pais a crianga sempre come 0S mesmos alimentos que o
restante da familia, ja& para 20% dos entrevistados afirmaram que as vezes e outros 20%
disseram que quase nunca e 5% disseram que quase nunca € 0s ultimos 5% dos pesquisados

afirmaram que nunca.

Com relagdo aos que ndo comem a mesma comida da familia o grafico a sequir mostrou que:

Grafico 11: Come uma comida diferente
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Fonte: Questionario
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Para 30% dos entrevistados quase sempre a criangca come alimentos diferentes da familia, ja
para 20% dos entrevistados sempre comem diferente, 20% disserem que as vezes e outros
20% afirmaram que nunca comem igual aos pais e 10% enfatizaram que quase nunca as

criancas se alimentam da mesma forma que os pais.

Quando questionados sobre os alimentos que mais compra para consumo de seu filho obteve-

se que:

Graéfico 12: Alimentos que mais compra para consumo o filho
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Para a grande maioria dos entrevistados 80% afirmaram que compram balas, doces, biscoitos,
petiscos, sorvetes, refrigerantes para o consumo do filho e 20% disseram que compram frutas,

verduras, legumes, carnes, leite, achocolatados.

A alimentacdo saudavel ndo pode ter acucares, gorduras e muito sodio e ser pobre em
frituras, alimentos gordurosos e alimentos com baixo valor nutritivo, como por exemplo, 0s
lanches rapidos que em sua maioria apresentam industrializacdo a base de substancias

quimicas como corantes em refrigerantes para dar sabor (Innocentini, 2017).

Com relagdo a observacédo do rotulo da embalagem os entrevistados disseram que:
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Gréfico 13: Observam o rétulo da embalagem do produto para ver sua composi¢ao
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Fonte: Questionario

50% dos entrevistados afirmaram que as vezes olham, 30% disseram que raramente olham,
10% disseram que nao olham e outros 10% afirmaram que nunca olham.

Quanto aos que olham o rétulo do produto perguntou-se qual alimento? Com Baixo agucar?

Graéfico 14: Normalmente escolhe alimentos para o seu filho (a) que no rétulo conste

“Baixo em ac¢ucar”
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Para 70% dos entrevistados nunca escolhe alimento baixo agucar, 20% responderam que as

vezes e 10% disseram que frequentemente. Os pais acreditam que alimentos agucarados s&o

0S mais energéticos e portanto melhor para a alimentacéo dos filhos.

Graéfico 15: Alimentos com “Adicio de ferro” ou “Rico em ferro”
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Fonte: Questionario

“Rico em ferro” e 10% afirmaram que as vezes.

Gréfico 16: Alimento com adicao de outro suplemento ou vitamina
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90% dos entrevistados afirmaram que nunca compram alimentos com adicdo de outro

suplemento ou vitamina e 10% disseram que as vezes.

Para Zaboto a alimentdo saudavel deve conter, assadas, grelhadas ou ensopadas, frutas ricas

em fibras, sucos naturais juntamente com o consumo de agua para hidratacdo(Zabotto, 2010).

Os pais, tendem a aceitar que os filhos imponham o que querem comer com receiro de que

passem fome. Mas para tanto os pais devem fixar regras de consumo de certos alimentos para

que seus filhos ndo adoecam (Zabotto, 2010).

Outro questionamento feito buscou saber se os pais levam o filho ao supermercado para

escolher os produtos que ele quer comer obtendo-se como resultado o gréafico a seguir:

Grafico 17: Pais levam o filho ao supermercado para escolher os produtos que ele quer

comer
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Fonte: Questionario

responderam que frequentemente levam seus filhos ao supermercado para

escolher os alimentos que querem comer e 30% disseram que as vezes levam os filhos ao

supermercado.

Com relagdo ao que mais influencia na hora de comprar o produto a pesquisa apontou que:



67

Gréfico 18: Influencia na hora de comprar o produto
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Fonte: Questionario

Para 40% dos entrevistados o que conta na escolha do produto é a aparéncia externa do
produto, 30% disseram que € a propaganda divulgada pela midia e os 30% afirmaram que séo

as marcas mais conhecidas.

As industrias investem pesadamente divulgando alimentos os quais tendem a ser ricos em
gorduras, acucar e sal, bem como pobre em nutrientes. (HAWKES, 2004). Dadas as
crescentes taxas globais de obesidade e doencas cronicas ndo transmissiveis, muitos
especialistas tém sugerido que a propaganda e a publicidade de tais alimentos contribuem para
um ambiente “obesogénico” que torna as escolhas saudaveis mais dificeis, especialmente para

criancas (Hill; Peters, 1998).

O publico infantil é o mais vulneravel aos apelos promocionais de propaganda e publicidade
que envolve a promogdo de diversos alimentos, como biscoitos, refrigerantes, fast-food e
alimentos semiprontos industrializados. As industrias vém investindo pesadamente na midia
televisiva divulgando alimentos ricos em calorias, bebidas carbonatadas, cereais agucarados,
snacks, alimentos ricos em gorduras, agucar e sal, sendo alimentos bem pobres em nutrientes
(Vasconcelos, 2009).

A midia vem cumprindo importante papel na evolucao dessa problematica, no que se refere as
propagandas apresentadas na televiséo, internet, jornais e revistas, contribuindo e estimulando
o0 consumo de alimentos sem valor nutricional. Além disso, utiliza-se de estratégias de
marketing para captarem as criangas, importante influenciadora nas compras dos pais. Nesse
contexto, 0s pais possuem uma contribuicdo essencial para a influéncia e a formacdo de

habitos alimentares saudaveis dos seus filhos (Ewald, 2011).
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No Ultimo questionamento perguntou-se aos pais se acham importante haver um maior

controle do marketing de consumo para evitar doencgas?

Grafico 19: Controle de marketing sobre o consumo de produtos
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Fonte: Questionario

Para 60% dos entrevistados acham importante sim um maior controle sobre o marketing da
venda de produtos e 40% afirmaram que ndo é necessario. Dos que afirmaram que sim
apontaram como causa 0 aparecimento de doencas em seus filhos causados pelo consumo

exagerado de balas, doces, petiscos como o diabetes e a obesidade.

O marketing de propaganda de alimentos infantis tém gerado causado critica por parte dos
especialistas em nutricdo e satde, devido ao excesso de consumo de produtos pobres em

nutrientes e ricos em agtcar de forma indiscriminada (Lobo; Marques, 2010).

Nesse contexto criangas e adolescentes ndo sabem do perigo que os alimentos industrializados
trazem a salde a médio e longo prazo. Existe uma regulamentacdo quanto a isto, mas

infelizmente ndo é divulgada de forma adequada (Fiates; Amboni, 2006).

Essas normas de controle devem esclarecer quanto ao efeito nocivo do consumo excessivo de
alimentos inadequados como balas, doces, refrigerantes como essencial ao desenvolvimento

saudavel de criangas e adolescentes (Gunne; Barral, 2009).
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5 Conclustes

5.1 Teoricas e praticas

Atualmente os autores defendem um maior controle do marketing para prevenir doengas em
criancas em idade escolar, pois este influencia a ingestdo de alimentos ricos em aglcar e com
baixo poder nutricional que contribuem para o aparecimento de doencas como o diabetes e a

obesidade infantil.

A informacdo no conhecimento dos produtos € necessaria ndo para coibir, mas para
conscientizar dos beneficios e prejuizos que os produtos possam acarretar a saude da crianca
em crescimento. Este fato chama a atencdo para a importdncia da mudanca de habito
alimentar para o favorecimento da salde e prevencdo da obesidade infantil, da vistas a
importancia do papel que tem os educadores neste processo, indo de encontro de que as
contribuicbes da escola para a salde sdo essenciais e multiplas, abrangendo a participacdo
decisiva na formacdo cultural, trazendo conhecimentos especificos que cada uma das
disciplinas aborda em relacdo a salde e constituir-se em espaco privilegiado das vivéncias da

infancia e adolescéncia, dentre muitos outras.

Vale acrescentar que nesse contexto a escola deixou de ser um espago somente para o
desenvolvimento cognitivo daqueles que a frequentam; nos dias atuais essa instituicdo deve
ser concebida também como um ambiente fundamental para a implantacdo das relacGes
sociais, dando possibilidade a abertura dos horizontes da valorizacdo e da qualidade de vida,

contribuindo para o desenvolvimento da criatividade e ampliacdo da autonomia.

A questdo da obesidade infanto-juvenil situa-se neste contexto, porque produz impacto
negativo ndo sO na saude bioldgica dos alunos, mas também na promocédo de seu convivio
ativo no grupo, de sua qualidade de vida, considerando que a salde, conduz a um processo
qualitativo que diz respeito ao funcionamento integral do organismo — somatico e psiquico,

bioldgico e social.

O Ministério da Salde e 6rgaos associados devem barrar a propaganda abusiva para conter o
consumo exagerado de comida industrializada em estabelecimentos comerciais, pois a saude
da crianca em idade escolar deve ser protegida pelo Estado e a sociedade e esta implica a
valorizacdo da vitalidade fisica, mental e social para a atuacdo diante das permanentes
transformacoes pessoais e sociais frente aos desafios e conflitos, o que sinaliza que saide ndo

€ mais entendida como sinénimo da auséncia de doenga, 0s componentes da saude dizem
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respeito muito mais do que a biologia do corpo. Caminhar em direcdo a salde no espago
escolar, implica a promocéo de meios para que cada aluno possa tragar um percurso pessoal e
original em direcdo ao bem-estar fisico, psiquico e social, com participacdo ativa do controle
sobre as condi¢cdes de saude da populacdo infanto-juvenil que o compde e o Ministério da
Saude deve impor sanc¢des a propagandas abusivas que estimulem o consumo exacerbado de
produtos alimenticios cujo consumo comprometem o bem estar e o desenvolvimento das

criancas em fase escolar.

A propaganda deve ndo sO informar a qualidade do produto, mas também indicar seus
maleficios em excesso de consumo. Frente a isto, € necessario reduzir a propaganda ou
reajusta-la para informar os males que o produto oferece e seu verdadeiro valor cal6rico que
atualmente contribui para o agravamento do quadro de prevaléncia da obesidade presente no
pais, contribuindo para o acumulo anormal ou excessivo de gordura corporal a partir da idade
tenra da infancia, e comprometendo assim a qualidade de vida. Dessa forma urge a ocorréncia
de estratégias que abranjam o ensino de uma alimentacdo mais saudavel e da pratica
sistematica de atividades fisicas em pracas, associacdes comunitarias e escolas ou em
qualquer local onde existam pessoas interessadas em promover atividade fisica e evitar o

sedentarismo.
A pesquisa de campo revelou que:

Quanto menor o nivel de escolaridade maior a desinformacdo quanto a alimentacdo correta da
crianca em idade escolar. Os pais por ndo terem conhecimento para distinguir alimentos com
bom valor nutricional e convencidos pelas propagandas televisivas e a aparéncia dos produtos
nos supermercados tendem a comprar para seus filhos produtos com baixo valor calérico e
ricos em agucar como balas, doces, achocolatados, sorvetes, enfim os produtos das grandes
marcas sdo 0s mais consumidos pelos atrativos na aparéncia utilizando personagens
conhecidos dos desenhos infantis para potencializar o consumo com mensagens apelativas e

voltadas exclusivamente para a venda massiva.

O habito de comer balas, doces, sorvetes, refrigerantes afasta a crianca da alimentacdo
saudavel. Os alimentos de alta densidade calérica como por exemplo bombons e doces, cuja
ingestdo podem, devido a natureza e/ou quantidade, resultar em efeitos nocivos as saude e ao
bem-estar; como também a diminuicdo da atividade fisica, que por sua vez, possui capacidade
para reduzir o risco da obesidade infanto-juvenil, devido a sua atuacdo positiva na regulacéo

do balancgo energético e preservagdo da massa magra corporal em detrimento da massa gorda.
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No ambiente escolar a crianga ingere alimentos industrializados em lanches na cantina
escolar, que estdo repletos de gorduras e baixo valor nutricional em salgadinhos, petiscos,
bombons, refrigerantes, sucos artificiais com corantes, enfim, a cantina escolar contribui para
que a crianca em idade escolar se alimente mal e € um dos lugares disseminadores da cultura
de alimentos nutricionais prejudiciais a satde e ao desenvolvimento infantil.

No periodo do almogo a crianga tem dificuldade para ingerir alimentos saudaveis como
legumes, verduras e frutas, pois com o costume de sempre comer alimentos industrializados
como biscoitos, petiscos cria preferéncias e crencas de que o mais gostoso e doce € melhor
para o consumo, pelo fato de desconhecer o valor nutricional e vitaminico de frutas, legumes
e verduras que s&o essenciais para o desenvolvimento. E os pais por ndo terem conhecimento
disso estimulam esse consumo com a crenca de que a compra dos produtos industrializados
que o filho tanto quer é o necessario para a felicidade e bem estar independente dos prejuizos

que acarretam a pequeno e longo prazo.

Durante os 12 meses do ano vai aumentando a dificuldade para o pai e a mde convencer a
crianca em idade escolar a se alimentar de forma mais saudavel. J& que o costume de sempre
comer produtos industrializados vai sobressaindo sobre a alimentacdo saudavel, afastando as
frutas, verduras e legumes da mesa, e também. E muitas vezes os pais passam a comer 0S
mesmos produtos cal6ricos do filho contribuindo assim para que ambos cheguem juntos a

quadros de obesidade e doengas como o diabetes.

5.2 Implicacdes Praticas

O aumento do consumo de produtos industrializados ocasiona doengas em criangas como a
obesidade e o diabetes. O estilo de vida sedentario e habitos alimentares inadequados
concorrem para a incidéncia da obesidade. Alguns dos aparelhos tecnol6gicos como a
televisdo, o computador e o video game, unidos ao crescente aumento do trénsito e da
violéncia urbana, contribuiram para que criancas e adolescentes trocassem as brincadeiras nas
ruas, pracas e outros logradouros publicos que possibilitavam a realizacdo de atividades
fisicas, pela refugio do ambiente privado como casa e/ou apartamento, o que implicou no
aumento da probabilidade para o sedentarismo, que associado a uma alimentacéo inadequada,
pobre em nutrientes como fibras, proteinas, vitaminas e ricas em gorduras, gera sobrepeso e

obesidade.
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A obesidade atinge tanto o segmento populacional jovem como o adulto, sendo considerado
um dos principais problemas de saide publica no Brasil e no mundo, dada a capacidade de
provocar ou acelerar o desenvolvimento de uma gama de comorbidades e de ocasionar a
morte precoce.

Dentre os principais fatores ambientais relacionados ao aumento de numero de obesos
apresentam-se a diminuicdo da pratica de atividade fisica aliada ao aumento da ingestdo de
dietas ricas em de gorduras, agucares, bebida adocicadas, alimentos refinados e reducéo de

carboidratos complexos e fibras.

E preciso investir em projetos de conscientizagdo a nivel escolar com a participacio de
profissionais qualificados. E dessa forma as contribuicbes da escola para a salde s&o
essenciais e multiplas, abrangendo dos diversos profissionais do ensino, trazendo
conhecimentos interativos para explicar o conceito de salde e alimentacdo adequado a

infancia e adolescéncia.

O fator nutricional dos produtos industrializados, seu valor cal6rico e vitaminico deve ser
levado em conta para a salde infantil, para reduzir o quadro de prevaléncia da obesidade
presente no pais, contribuindo para a erradicacdo dos males ocasionados por esta condicdo de
acumulo anormal ou excessivo de gordura corporal a partir da idade tenra da infancia,
trazendo mais qualidade de vida, através de estratégias que abranjam o ensino de uma
alimentacdo mais saudavel e da pratica sistematica de atividades fisicas em pragas,
associacfes comunitarias e escolas ou em qualquer local onde existam pessoas interessadas

em promover atividade fisica e evitar o sedentarismo.

As politicas governamentais devem trabalhar o marketing de consumo de produtos
industrializados com projetos que valorizem o valor nutricional e estimulem a préatica de
ingestdo de alimentos saudaveis, principalmente em familias de baixa renda que precisam de
informacdo, e dessa forma os projetos podem ser aplicados nas escolas com a participacao de
profissionais capacitados que por meio de palestras abertas a comunidade tragam a reflexé@o
aos pais da importancia de se alimentar corretamente e trazer a discussdo 0s maleficios que o
0s produtos industrializados trazem para o desenvolvimento infantil e comprometem a vida na

fase adulta.
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5.3 Limitag0es e futuras investigagoes

O aumento do consumo de produtos industrializados ocasiona doencas em criangas como a
obesidade e o diabetes. O estilo de vida sedentario e habitos alimentares inadequados
concorrem para a incidéncia da obesidade. Alguns dos aparelhos tecnologicos como a
televisdo, o computador e o video game, unidos ao crescente aumento do trénsito e da
violéncia urbana, contribuiram para que criancas e adolescentes trocassem as brincadeiras nas
ruas, pracas e outros logradouros publicos que possibilitavam a realizacdo de atividades
fisicas, pela refugio do ambiente privado como casa e/ou apartamento, o que implicou no
aumento da probabilidade para o sedentarismo, que associado a uma alimentacéo inadequada,
pobre em nutrientes como fibras, proteinas, vitaminas e ricas em gorduras, gera sobrepeso e
obesidade.

A obesidade atinge tanto o segmento populacional jovem como o adulto, sendo considerado
um dos principais problemas de saide publica no Brasil e no mundo, dada a capacidade de
provocar ou acelerar o desenvolvimento de uma gama de comorbidades e de ocasionar a
morte precoce.

Dentre os principais fatores ambientais relacionados ao aumento de numero de obesos
apresentam-se a diminuicdo da pratica de atividade fisica aliada ao aumento da ingestdo de
dietas ricas em de gorduras, agucares, bebida adocicadas, alimentos refinados e reducéo de

carboidratos complexos e fibras.

As midias devem repensar sua forma de divulgar os produtos industrializados repensando
como importante divulgar a alimentacdo saudavel sobre o consumo prejudicial de alimentos
acucarados. As grandes empresas de produtos industrializados como biscoitos e refrigerantes
podem mudar a composicao de seus produtos diminuindo a quantidade de agUcar e corantes
gue produzem sabores artificiais. Informando o consumidor dos prejuizos que o produto pode
trazer a sade com o consumo exagerado. A informacdo nesse sentido deve sobressair sobre a
aparéncia e a embalagem, pois a saude do consumidor deve ser prioridade nas campanhas
publicitarias para o consumo em supermercados aliado a campanhas de conscientizagdo que
estas empresas podem fazer junto aos pais e escolas para direcionar o consumo de produtos

industrializados de forma saudavel.
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A presente pesquisa desperta o interesse para novas pesquisas como projetos académicos que
ampliem a discussdo da temética e que tragam a discussao de toda a sociedade para a redugéo
do marketing abusivo e que seja direcionado a venda de produtos com valor nutricional
adequado, que estimule os pais a lerem rotulos e trabalnem em conjunto com as sociedades
médicas para a reducdo de doengas como a obesidade e o diabetes. E nesse sentido também
pode oportunizar projetos que visem conscientizar os pais a comprar frutas, verduras e
legumes em feiras e também para orientarem seus filhos no sentido de evitarem o consumo de
guloseimas como balas, chocolates e chicletes, posto que nao apresente valor nutricional
significativo, além de prejudicarem o apetite para alimentos realmente nutritivos, um hébito

que se ndo combatido se prolonga para a vida adulta e compromete a saude.

Outra vertente a ser adicionada é a implantacdo de projetos por 6rgdos governamentais que
mudem essa realidade com campanhas publicitarias massivas, com o trabalho de reeducacéo
alimentar, gerados pela conscientizacdo da necessidade de uma mudanca no lanche ofertado
as criancas, através de palestras para os alunos e pais que tragam a importancia da
alimentacdo saudavel para o crescimento saudavel e o combate a doencas que se prevenidas
desde cedo podem diminuir o aparecimento de doencas na fase adulta. Dessa forma a
participacdo de profissionais como nutricionistas e administradores € fundamental para
organizar um marketing voltado para a saide de forma sistemética contando com o apoio do

Estado e sua legislacdo que deve ser mais rigida no controle do marketing abusivo
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AnNexos

Anexo 1: Questionario aplicado aos pais ou responsaveis

1. Questionario respondido por:
Pai( )Mae( )Imao( ) Outro( )

qual?

2. Nome da crianca

Data de nascimento_ / [/

Sexo: Masculino () Feminino ( )

3. Quem sdo os encarregados de educacdo da crianga?
Pai biologico () Paiadotivo( ) Avo ( )Tio( ) Primo ( )
Mae biolégica( ) Mae adotiva () Avd Tia Prima

4. Qual o nivel de escolaridade? (Assinalar o ultimo ano/nivel de escolaridade frequentado):

4.1. Pai:
( ) Curso médio completo
) Curso superior completo

(

( ) Pés-Graduacao
( ) Mestrado

(

) Doutoramento Ana Rito www.obesidad

4.2 Mae

) Curso médio completo

) Curso superior completo
) Pés-Graduacao

) Mestrado

AN N N N N

) Doutoramento Ana Rito www.obesidad

5 A crianga sofre de alguma patologia ou doencga?
( )Sim () Nao
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6. Quantas horas por dia, a crianga passa na escola?

( ) 4 horas
( ) 5 horas
( ) mais de 5 horas

7. Ao almoco, normalmente a crian¢a almoga onde e com quem?
( ) Na escola.
( ) Em casa.

( ) Outro lugar.

8. Durante o ultimo ano teve dificuldade para conseguir que a crianga comesse 0 que desejava
para ela?

( ) Sim, muita dificuldade.

( ) Sim, alguma dificuldade.

( ) Sim, ocasionalmente.

( ) N&o, nenhuma dificuldade

Se respondeu SIM, descreva os problemas que sentiu:

9. Na maior parte das refeicdes que a sua crianga faz em casa:
9.1 Come a mesma comida que a restante familia
( ) Sempre

) Quase sempre

) As vezes

) Quase nunca

) Nunca

) Sempre

(

(

(

(

9.2 Come uma comida diferente
(

( ) Quase sempre

(

) As vezes



( ) Quase nunca
( ) Nunca

10. Quando vai as compras para escolher a alimentacdo do seu filho quais alimentos mais

compra?
( ) frutas, verduras, legumes, carnes, leite, achocolatados.
( ) balas, doces, biscoitos, petiscos, sorvete, refrigerante.

11. Vocé costuma olhar o rétulo da embalagem do produto para ver sua composi¢do?
( )Sim ( )Nao ( ) As vezes  ( ) Sempre () Raramente (

) Nunca

12. Normalmente escolhe alimentos para o seu filho (a) que no rétulo conste

12.1( ) “Baixo em agucar”

( ) Frequentemente
( ) As vezes
( ) Nunca

12.2 “Adi¢ao de ferro” ou “Rico em ferro”

( ) Frequentemente
( ) As vezes
( ) Nunca

12.3 Adicao de outro suplemento ou vitamina

( ) Frequentemente
( ) As vezes
( ) Nunca

13. Vocé leva o filho ao supermercado para escolher os produtos que ele quer comer?
( ) Frequentemente
( ) As vezes

( ) Nunca
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14. O que mais influencia vocé na hora de comprar o produto?

( ) a aparéncia externa do produto.

( ) a propaganda divulgada pela midia.
( ) as marcas mais conhecidas.

( ) seu poder nutricional.

15. Vocé acha importante haver um maior controle do marketing de consumo para evitar
doencgas?
( ) Sim ( ) Néo

Se Sim porque?
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