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Resumo

Os alimentos, como bens de necessidade primaria, apresentam um grande
potencial para o mercado. Neste sentido, as empresas apostam no marketing e
publicidade para despertar nos consumidores os motivos pelos quais devem
adquirir o produto, com o fim de gerar interesse para o objetivo principal - a
compra. A relacao verificada entre o marketing e os varios elementos que exercem
efeito sobre a embalagem de um produto alimentar tem demonstrado um grande
impacto na decisao de compra do consumidor. Na verdade, existem diversos
fatores que influenciam a compra. Recentemente, o marketing nutricional é
amplamente utilizado por ser uma estratégia inovadora e uma importante forma
de diferenciacao do produto, aplicado, sobretudo ao nivel das alegacoes
nutricionais e de salde e da rotulagem nutricional. A embalagem assume-se como
uma poderosa ferramenta de marketing e observa-se que 70% das decisoes do
consumidor sao tomadas no momento da aquisicao. As cores, sao uma excelente
fonte de informacao e estima-se que 62-90% das decisdes do consumidor sejam
baseadas apenas em cores. Para os consumidores a frente da embalagem é
preferida para conter a informacao mais relevante, sendo que durante o processo
de decisao de compra, estes valorizam e baseiam-se cada vez mais em informacao
simples e concisa. A informacao nutricional, € um determinante significativo na
tomada de decisao dos consumidores e verifica-se que os sistemas FOP-NL sao
eficazes na melhoria das escolhas alimentares dos consumidores e estimulam a
indUstria a melhorar os seus produtos, de forma a fornecerem opc¢des mais
saudaveis.

Palavras-chave: Embalagem, Marketing, Consumidor, Decisao de Compra,
Rotulagem
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Abstract

Food, as a primary necessity, has great potential for the consumer market. In this
sense, companies rely on advertising and marketing to arouse in consumers the
reasons why they should buy the product, in order to persuade them to the main
goal - the purchase. The relationship between marketing and the various elements
that have an effect on the packaging of a food product has shown a great impact
on the consumer's decision. In fact, there are several factors that influence
consumer purchasing. Recently, nutritional marketing is widely used as an
innovative strategy and an important way of product differentiation, applied
mainly at the level of nutrition and health claims and nutrition labeling. Packaging
is a powerful marketing tool and it has been observed that 70% of consumer
decisions are made at the time of purchase. Color is an excellent source of
information and it is estimated that 62-90% of consumer decisions are based on
color. Consumers prefer the front of the package to contain the most relevant
information, and during the purchase decision process, they increasingly value and
rely on simple and concise information. Nutritional information is a significant
determinant of consumer decision making, and FOP-NL systems have been found
to be effective in improving consumer food choices and stimulating industry to

improve their products to provide healthier options.
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Introducao

Segundo a Organizacao Mundial da Saude (OMS), todos os anos morrem, em média,
2,8 milhoes de pessoas como resultado de excesso de peso e obesidade.!") Estes
sao dados preocupantes e com impacto a escala global, sendo os habitos
alimentares inadequados um dos principais fatores de risco modificaveis.®?
Acredita-se que o ambiente alimentar contribui para a prevaléncia deste tipo de
doencas e que, por sua vez, é um local critico para implementar mudancas, apesar
de dificil de medir e avaliar.® Neste sentido, o aumento da obesidade pode ser
prevenido através de ambientes que moldam as escolhas do consumidor.

O marketing influencia a compra de alimentos e o comportamento do consumidor,
tornando-se um importante fator responsavel pelas alteracoes do ambiente
alimentar e, possivelmente, pelo aumento da obesidade e das comorbilidades
associadas. Desta forma, os padrées de compra podem ter um impacto decisivo
sobre a promocao de saude.®

A relacao verificada entre o marketing e os varios elementos que exercem efeito
sobre a embalagem de um produto alimentar, como as cores ou a rotulagem
nutricional ¥, tem conduzido a diversos esforcos no sentido de perceber o impacto
que possuem na decisao de compra.

A constante evolucao da Indistria Agroalimentar (IA) e do mercado e a
necessidade de acompanhar as tendéncias alimentares e a concorréncia, exige
que os stakeholders sejam mais inovadores e que possuam estratégias
diferenciadoras para que haja maior grau competitivo no mercado.® Neste
sentido, o produto pode empregar diversas estratégias de diferenciacdo, desde o

design inovador, cores apelativas, tecnologia recente ), até ao marketing



nutricional, cuja funcao é fornecer informacoes de carater nutricional, através da
rotulagem ou de alegacoes. ©

Atualmente, o packaging, para além das suas funcdes primordiais - manter o
produto seguro e facilitar o transporte, também assume um papel persuasivo e
preponderante aquando da decisao de compra. A evidéncia indica que é um fator
relevante quando o consumidor procura um alimento saudavel. ¥

A presente monografia tem como propdsito fazer uma revisao da literatura sobre
a influéncia da embalagem na decisao de compra de um produto alimentar,
nomeadamente no que diz respeito a influéncia das cores, rotulagem nutricional,
presenca de alegacdes nutricionais e de salde, bem como de sistemas de

rotulagem nutricional simplificativos (FOP-NL).

Metodologia

A pesquisa bibliografica que suporta esta revisao da literatura foi realizada nas
bases de dados PubMed e ScienceDirect nas quais foram utilizadas as seguintes
combinacoes de termos: “marketing”, “food marketing”, “packaging”, “health
and nutrition claims”, “food and nutritional labelling”, “front-of-pack labelling”,
“packaging color”, “buying intention”, “consumer choices”, e “purchase
decision”. Foi ainda realizada uma pesquisa alargada destes termos no motor de
busca Google Académico. A pesquisa bibliografica foi realizada durante o periodo
de Abril a Jutho.

Nao foram aplicados quaisquer filtros na pesquisa, nem existiu qualquer restricao
relativamente ao ano de publicacao. Foram selecionados artigos publicados entre
os anos 1969 e 2021, nos idiomas portugués e inglés.

Apos a selecao inicial de alguns artigos que se mostraram adequados, através da

relevancia dos titulos e resumos, foi posteriormente feita uma leitura atenta de



cada um, tendo sido apenas integrados nesta monografia os que se mostraram
mais relevantes para o tema em questao. As referéncias bibliograficas dos artigos
selecionados foram também analisadas, de forma a identificar outros estudos
pertinentes para o tema em analise. No total, foram incluidos nesta revisao
tematica 47 artigos.

Para gerir as referéncias bibliograficas, foi utilizado o Software Endnote X20.

Desenvolvimento

O conceito de marketing foi definido por Kotler como a ciéncia e a arte de
explorar e criar, satisfazendo as necessidades e desejos de determinado grupo-
alvo, através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros. ®

O marketing, para além de satisfazer as necessidades e os desejos atuais da
populacao, também se debruca sobre a influéncia que outros fatores possuem na
decisao de compra, tanto a nivel do consciente como do inconsciente. Na verdade,
existem diversos fatores que influenciam a compra dos consumidores, como o
preco, o sabor e a conveniéncia.® De realcar que, segundo a evidéncia cientifica,
a embalagem per si também possui uma grande relevancia e preponderancia a
este nivel.(10)

Os alimentos, como bens de necessidade primaria, apresentam um grande
potencial para o mercado consumidor. ©® A compra deste tipo de produtos pode
ser resultante da necessidade fisiologica do individuo se alimentar ou da
necessidade de obter prazer a partir do consumo de determinado tipo de
alimento.®

Satisfazer as necessidades dos consumidores tem sido um desafio constante por

parte do marketing e da IA. Os consumidores procuram, nao sO, produtos que



atendam as suas necessidades, mas também produtos que os satisfacam
internamente e que lhes despertem emocoes e sentimentos. De acordo com Yau
(1994), a escolha e a preferéncia dos consumidores por um determinado produto
ou marca sao geralmente afetadas por questoes sociais e ambientais. Desta forma,
influenciam as necessidades do consumidor através das decisoes de compra e
consumo, e, por conseguinte, o comportamento de compra. (")

A preferéncia dos consumidores por certos produtos também sofre alteracao, a
medida que as suas preferéncias e o ambiente onde estdo inseridos altera.('2) E,
desta forma, pertinente dizer, que o marketing se inicia a partir das necessidades
e desejos do individuo. ©

Segundo o Grande Inquérito sobre Sustentabilidade (2016), os portugueses
pretendem mais informacao sobre a composicao nutricional dos alimentos de
forma a orientar as suas escolhas. Contudo, no momento de adquirirem os
produtos alimentares dao valor a critérios mais simples e tradicionais, como o
sabor, preco e prazo de validade.

As empresas tém apostado na publicidade e no marketing para despertar nos
consumidores os motivos pelos quais devem adquirir o produto ), com o fim de
satisfazer as suas necessidades e desejos, além de persuadi-los para o objetivo
principal - a compra.® Contudo, o consumidor atual esta cada vez mais exigente
e atento as caracteristicas nutricionais dos produtos. (9 A evidéncia tem
demonstrado que sao realizadas decisdes mais informadas e conscientes, e que a
rotulagem nutricional e as alegacoes sao mais procuradas para sustentar a sua
tomada de decisao. ¥

Em resposta a estas transformacoes, a IA, tem adotado varias estratégias de

diferenciacao, fundamentalmente aplicadas através da rotulagem nutricional e de



alegacoes nutricionais e de salde, que encorajam o consumidor a adotar um estilo
de vida mais saudavel e estimulam a sua compra e consumo. A isto denominamos
de marketing nutricional, uma estratégia de marketing inovadora e uma
importante forma de diferenciacao do produto.

O marketing nutricional entende todo o tipo de marketing presente nos alimentos
e bebidas, incluindo o marketing disseminado nos media e nos rétulos alimentares,
que utiliza informacdes sobre salde e nutricao, para promover o produto em
questao. Neste sentido, uma alegacao nutricional pode ser uma estratégia de

marketing.®

Embalagem

A embalagem assume-se como uma poderosa ferramenta de marketing,
fundamental no linear de venda, bem como um determinante importante aquando
da decisao de compra™).

O uso da embalagem como instrumento de marketing tem vindo a aumentar
exponencialmente, devido ao facto da maioria das escolhas alimentares serem
realizadas no ponto de venda, o que torna a embalagem num fator critico durante
o processo de decisao de compra e um componente essencial das estratégias de
comercializacao dos alimentos.'® Observa-se que, 70% das decisdes de compra
sao realizadas no momento da aquisicao, mesmo que o consumidor tenha a
intencao de o fazer com base numa lista de compras ('), levando, em média, entre
9 a 17 segundos a escolher um produto.('®

Para além das funcbes primarias da embalagem- manter o produto seguro e
facilitar o transporte, € indiscutivel o papel que a embalagem possui ao impactar

as decisoes do consumidor. (9 Sabe-se que aproximadamente 90% dos



consumidores tomam uma decisao com base na aparéncia visual da frente da
embalagem.?9 Os diversos atributos presentes- cores, design, tamanho, forma e
material sao pensados detalhadamente de forma a influenciar o consumidor no
momento da compra ), uma vez que a embalagem é, muitas vezes, o Unico meio
de comunicacao entre o produto e o consumidor, no linear de venda. "
Kauppinen et al. sugerem que, as embalagens devem ser vistas como parte
integrante da marca e como um meio de comunicacao em loja, dado que
transmitem a identidade e a mensagem da empresa no ponto de venda. Desta
forma, é importante compreender o efeito e as funcdes dos varios elementos que
a embalagem engloba e que contribuem para a experiéncia holistica de todo o
packaging.("’)

Um trabalho de investigacao realizado por Hassan et al (2012) mostrou que, a
forma da embalagem é considerada um preditor significativo nas decisoes de
compra de produtos embalados.?? Este facto esta em concordancia com um
estudo realizado por Young (2003) que salientou que, uma embalagem com um
formato Unico pode ser uma arma poderosa na diferenciacao de uma marca, dado
que transmite criatividade, ao mesmo passo que se destaca dos diversos produtos

em prateleira e atrai a atencao dos consumidores. 23

Cores

As cores sao uma excelente fonte de informacao e estima-se que 62-90% das
decisdes do consumidor sejam baseadas apenas em cores. 24 E considerado o fator
primordial a captar a atencao do consumidor o que torna evidente o valor que
estas possuem no processo de decisao de compra.

Sabe-se que os estimulos visuais nas embalagens atraem a atencao dos



consumidores e levam-nos a formar percecoes sobre o produto. Estas percecoes
exercem uma influéncia significativa sobre a decisdao de compra. ?>

A referida fonte visual tem sido sugerida como um dos mais poderosos elementos
presentes na embalagem, atingindo os consumidores a um nivel mais profundo.
() Tém a capacidade de estimular reacées emocionais e sentimentos de atracao
por um produto. Visivelmente, as embalagens mais atrativas despertam mais
interesse e curiosidade, influenciando o comportamento de compra. (7

Alguns autores chegam mesmo a afirmar que, consumidores sob pressao e stress,
derivado ao estilo de vida atual, identificam a cor e o design da embalagem como
os principais fatores a ter em consideracao durante a tomada de decisao."”

Bix et al estudaram o impacto que o contraste de cores provoca no consumidor,
mostrando que, o contraste simultaneo afeta, significativamente, os
comportamentos do individuo, a percecao de qualidade do produto e a intencao
de compra. 9

Por sua vez, diferentes cores possuem distintas interpretacées por parte do
consumidor. Por exemplo, Crowley alegou que, a utilizacao da cor vermelha
persuade os consumidores a comprar por impulso ?7) e esta associada a alimentos
menos saudaveis. Por outro lado, cores como o azul e o verde estao normalmente
associadas a produtos com uma maior qualidade nutricional.("”>28) Os consumidores
tendem a acreditar que os produtos que possuem estas cores sao mais saudaveis
do que aqueles que possuem uma cor distinta, mesmo quando o valor nutricional
é o mesmo.?® Neste sentido, deve ser destacada a importancia da selecao correta
das cores, uma vez que influencia o comportamento de compra do consumidor a

diferentes niveis (Anexo A).('?



Alegacdes Nutricionais e de Saude

Entende-se como alegacao, qualquer mensagem ou representacao, nao obrigatoria
nos termos da legislacio comunitaria ou nacional, incluindo qualquer
representacao pictorica, grafica ou simbodlica, que declare, sugira ou implique que
um alimento possui caracteristicas particulares. 2

Em Portugal, as alegacOes sobre alimentos estao legisladas segundo o
Regulamento (EU) n°® 1924/2006 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 20 de
dezembro de 2006. Este regulamento € aplicavel a todas as alegacoes nutricionais
e de salde feitas em comunicacoes comerciais, nomeadamente na publicidade
genérica dos alimentos e em campanhas de promocao, incluindo as patrocinadas
total ou parcialmente pelas autoridades publicas. ?° De acordo com o
Regulamento (EU) n° 1924/2006, existem trés tipos de alegacoes permitidas:

e Alegacao nutricional, qualquer alegacao que declare, sugira ou implique
que um alimento possui propriedades nutricionais benéficas particulares ?°)
(exemplo: “baixo valor energético” e “fonte de proteina”).

e Alegacdo de saude, qualquer alegacao que declare, sugira ou implique a
existéncia de uma relacao entre uma categoria de alimentos, um alimento
ou um dos seus constituintes e a satde®) (exemplo: “o calcio é necessario
para a manutencao de ossos normais” e “O EPA e DHA contribuem para o
normal funcionamento do coracao”).

e Alegacao de reducao de um risco de doenca entende-se qualquer alegacao
de salde que declare, sugira ou implique que o consumo de uma categoria
de alimentos, de um alimento ou de um dos seus constituintes reduz

significativamente um fator de risco de aparecimento de uma doenca. 29



As alegacbes sO sao autorizadas se estiverem previstas e identificadas na
legislacao. Esta é uma vantagem para o consumidor dado que € exposto ao mesmo
beneficio sempre da mesma forma e mais facilmente compara produtos entre si,
contribuindo desta forma para a harmonizacao entre diferentes produtos
alimentares. De realcar que devem encontrar-se sustentadas segundo evidéncia
cientifica, para que nao subsistam dlvidas quanto a sua veracidade e para
protecdo dos consumidores. 0

Durante o processo de decisao de compra, o individuo valoriza e baseia-se em
informacao simples e concisa apresentada na frente da embalagem (exemplo:
alegacoes nutricionais ou de salde), ao invés de informacdao mais detalhada
(exemplo: lista de ingredientes e a declaracao nutricional). ?® A evidéncia tem
demonstrado que produtos com informacoes sobre saude, presentes no rotulo,
influenciam o comportamento e o conhecimento do consumidor ® e podem alterar
a percecao em relacao a um produto alimentar em especifico.

Wills et al (2012) indicam que consumidores com niveis mais elevados de
conhecimentos nutricionais e de saide usam mais os rotulos dos produtos
alimentares e que a falta de conhecimentos nutricionais limita o entendimento do
rotulo e da alegacéo, levando a uma menor credibilidade dessas alegacdes. "

A presenca de produtos com alegacoes, segundo Tuorila et al (2002), aumenta a
sua aceitacao por parte do consumidor e a probabilidade de compra, no entanto
a literatura ainda é contraditoria, sendo que outros estudos relataram uma baixa
prevaléncia de produtos adquiridos ©2 33, Uma possivel explicacao baseia-se no

facto dos consumidores, tendencialmente, nao lerem os rotulos alimentares nem
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compreenderem a informacao que leem, fundamentando a sua compra com base
em habitos e experiéncias passadas. 34

Steinhauser et al (2019), mostraram que, consumidores que despendem mais
tempo a analisar uma alegacao nutricional ou de salde estao mais propensos a
efetivar a compra desse mesmo produto. >

E importante referir que as alegacdes sdo uma forma de comunicar informacao
sobre salde aos consumidores, através de conhecimento cientificamente
fundamentado, transmitindo informacao relevante sobre o contetdo nutricional
do produto e os seus beneficios ao nivel da salde. Neste sentido, podem possuir

impacto benéfico nas escolhas alimentares mais saudaveis (¢ e

consequentemente contribuem para a promocéo de satde de uma forma geral. ¢7)

Rotulagem Nutricional

Em Portugal, a rotulagem nutricional esta legislada segundo o Regulamento (UE)
n° 1169/2011 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro de 2011,
relativo a prestacdao de informacdao aos consumidores sobre os géneros
alimenticios. (¥

A rotulagem nutricional tem sido considerada como um dos principais meios onde
se deve intervir para alterar o comportamento dos consumidores e promover
padroes alimentares saudaveis®?. De facto, € uma fonte crucial para os
consumidores obterem informacao nutricional sobre os produtos alimentares e
desta forma facilitar a identificacao e selecao de produtos nutricionalmente mais
adequados. Neste sentido, o rétulo nutricional também pode ser um elemento
influenciador no momento da compra.®

A informacao presente na embalagem, tal como a informacao nutricional, € um

determinante significativo na tomada de decisao dos consumidores e estes
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confiam frequentemente nas informacoes fornecidas, tendo um forte impacto nas
decisoes de compra. ?? A evidéncia tem-nos mostrado que os consumidores estao
cada vez mais exigentes no momento da compra e verificou-se que prestam mais
atencao a informacao do rotulo, uma vez que estao mais conscientes das
tematicas inerentes as areas da salde e nutricdo. “9 A exemplo disso, Mhurchua
C et al (2018) demonstraram que os rotulos alimentares eram consultados em
cerca de 1/5 de todas as compras, indicando que os consumidores que
consideraram os rotulos dos produtos durante a compra, realizaram opgdes mais
saudaveis. Este facto, pode sugerir que os rotulos nutricionais possuem uma
grande influéncia no processo de compra e influenciam escolhas mais saudaveis e
informadas.“")

Um estudo recente da Direcao-Geral da Saude (DGS) em colaboracao com o
Instituto Portugués de Administracdo de Marketing (IPAM) concluiu que, para
51,3% dos inquiridos, o0 momento de compra € o mais relevante para a obtencao
de informacao nutricional. Em contrapartida, 40% dos consumidores nao
compreende a informacdo presente nos rétulos alimentares (™ | sendo que
apontam como principais limitacées dos rétulos a presenca de letra pequena,
demasiada e complexa informacao e a presenca de diversos modelos de rétulos
alimentares. “?)

Neste sentido, a dificuldade de compreensao desta informacao e a pouca literacia
alimentar dos consumidores, dificulta a sua tomada de decisao. Para ultrapassar
esta dificuldade, os sistemas de rotulagem nutricional simplificativos (FOP-NL)
vém auxiliar a compreensao do perfil nutricional dos produtos e por sua vez a

tomada de decisao dos consumidores.
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Sistemas de Rotulagem Nutricional Simplificativos

A evidéncia cientifica mostra que os consumidores tém dificuldade em interpretar
a declaracao nutricional que esta obrigatoriamente presente nos roétulos dos
produtos alimentares. 39 Os sistemas FOP-NL surgem numa tentativa de auxiliar
os consumidores a compreender mais facilmente a informacao nutricional
presente nos produtos, de modo a realizarem escolhas alimentares mais saudaveis
e, consequentemente, alterar os padrées de consumo. @ E demonstrado que, a
escolha de produtos saudaveis aumenta 3 a 5 vezes com a implementacao de
sistemas FOP-NL (Anexo B). (36)

A frente da embalagem é preferida para a informacao mais relevante, sendo que
a maioria dos consumidores prefere que a informacao nutricional conste na frente
da embalagem. () A utilizacao destes sistemas € considerada como uma das
melhores estratégias para promover escolhas alimentares salutares e
consequentemente para prevenir e controlar a prevaléncia de doencas cronicas
na populacdo.® De uma forma geral, os produtos com sistemas FOP-NL parecem
ter um impacto benéfico nas escolhas alimentares saudaveis, independentemente
da idade, literacia alimentar e nivel de escolaridade do consumidor.“)

Por outro lado, o tempo é um fator limitativo durante o processo de compra de
um produto alimentar, uma vez que é pouco provavel que os consumidores
invistam numa pesquisa e comparacao exaustiva entre diferentes produtos
alimentares, devido, muitas vezes, ao facto das decisoes de compra terem de ser
rapidas no dia-a-dia.“¥ Os sistemas FOP-NL, por serem de rapida interpretacao,
podem ser um grande aliado na tomada de decisao, ajudando os consumidores a
realizar as suas opcoes alimentares de uma forma mais consciente e informada,

ao mesmo passo que torna o processo de decisdao de compra mais célere.
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Posto isto, os sistemas FOP-NL podem ser uma estratégia para fomentar a
compreensao do consumidor quanto a composicao nutricional dos alimentos, bem
como uma estratégia de promocao da salde publica. Cada sistema FOP-NL oferece
pontos fortes e oportunidades de melhoria, porém, € de realcar a ndo necessidade
de niveis de literacia alimentar elevados para os compreender, sendo uma solucao
no ganho de conhecimento nutricional e alimentar por parte da populacao geral

(Anexo C).®

Analise Critica e Conclusoes

A |IA é uma janela de oportunidades para moldar escolhas do consumidor, na
medida em que, considerando o seu efeito modulador, cria e modifica produtos
alimentares, de forma a torna-los nutricionalmente mais interessantes.*) Neste
contexto, a IA, como interveniente chave, tem um papel Unico e importante a
desempenhar, nao s6 em proporcionar aos consumidores produtos saborosos,
convenientes e nutricionalmente mais adequados, mas também na difusao de
conhecimento cientifico, através da clarificacao dos consumidores para a adogcao
de uma alimentacao saudavel e no apoio em iniciativas de educacao alimentar.“)
Neste sentido, o marketing possui um papel preponderante e de crescente
importancia na tomada de decisao dos consumidores. A embalagem e a marca,
consideradas em conjunto, tém o potencial de posicionar as empresas em
vantagem relativamente aos seus concorrentes, num mercado altamente
competitivo. Na realidade, assume-se que as respostas dos consumidores ao design
e cor da embalagem sao convertidas em preferéncia de marca e em termos
simples, que a decisao de optar por uma marca é baseada na estética da

embalagem. ") Tradicionalmente, o preco, é um dos fatores que mais influencia
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a compra. No entanto, existem segmentos especificos e novas tendéncias, onde a
embalagem e as caracteristicas nutricionais sao critérios emergentes durante o
processo de decisao. (46

A concorréncia no linear da loja e a proeminéncia da marca € um desafio a que o
marketing e a publicidade devem responder. De facto, € reconhecido que as
principais decisoes sao realizadas no momento da compra e que os consumidores
consideram um namero limitado de produtos, demorando entre 9 a 17 segundos a
tomar a sua decisao final. Estas sao maioritariamente baseadas no aspeto visual
da frente da embalagem e verificou-se que a cor é frequentemente o primeiro
elemento a que os consumidores prestam atencao. (7)

0 fornecimento de informacao nutricional ao consumidor, através da embalagem,
coloca o marketing como um aliado na promocao de saude puUblica. A veiculacao
deste tipo de informacao, constitui uma ferramenta no processo de educacao
alimentar da populacao, porém, é fundamental que esta seja bem formulada, sem
qualquer afirmacao falsa, ambigua ou confusa para o consumidor. (19

As alegacoes nutricionais e de saude devem ser baseadas em evidéncia cientifica
e devem ser realizadas no contexto global da alimentacao diaria, considerando os
efeitos positivos e negativos do produto.('® Estas alegacdes providenciam meios
para as empresas diferenciarem os seus produtos através da identificacdo de
caracteristicas distintivas e que podem auxiliar o consumidor a identificar
rapidamente os produtos mais adequados para as suas necessidades. Porém, é
importante realcar que as alegacoes possuem riscos e nao significa
necessariamente que o produto, na sua presenca, seja uma opcao mais saudavel.
Os sistemas FOP-NL mostraram-se eficazes na melhoria das escolhas alimentares

dos consumidores e estimulam a |IA a melhorar os seus produtos, de forma a
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fornecerem opcoes mais saudaveis.“”) Infelizmente em Portugal ainda nao existe
nenhuma diretriz para a implementacao de um sistema de rotulagem nutricional
simplificado. Contudo, espera-se que num futuro proximo esta seja uma medida
de saude publica a adotar, dadas as suas enormes vantagens tanto para o
consumidor como para a promocao de saude no geral.

A disseminacao de informacao clara e simples para o consumidor deve ser
amplamente adotada de forma a que este consiga facilmente optar por um
produto nutricionalmente mais saudavel no momento da aquisicdo. Em
contrapartida, o consumidor deve possuir uma postura critica em relacao ao
produto que adquire, tendo sempre em consideracao as informacoes nutricionais
presentes.

Por fim, a consciencializacdao da populacao, dos profissionais de salde e das
empresas do setor agroalimentar para estas tematicas deve ser uma visao
devidamente trabalhada. Segundo a American Dietetic Association, a |A deve
promover um elo de ligacao entre os profissionais de saude, de forma a fomentar
a disseminacao de conteldo credivel e promovendo campanhas publicitarias em
prol de uma alimentacao saudavel.® Sera assim um fator critico em qualquer
medida que se deseje bem-sucedida, a longo prazo e a larga escala, na prevencao
da obesidade e das suas comorbilidades associadas.

A titulo conclusivo este trabalho apoia a opinidao de que todos os elementos do
packaging desempenham um papel critico na promocao das intencoes de compra
dos consumidores e espera-se que a presente revisao tematica sirva de estimulo

para existirem, no futuro, mais estudos acerca deste tema.
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Anexo A- Conotacao das diferentes cores segundo o Marketing
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Cor

Conotacéao

Vermelho Celebracao, arrogancia, ambicao
Azul Depressao, tranquilidade, confianca
Verde Renovacao, crescimento, salde
Amarelo Alegria, otimismo, riqueza

Branco Juventude, verdade, humildade
Preto Modernidade, poder, vazio
Cinzento Elegancia, respeito, sabedoria

Cor de laranja

Energia, aviso, desejo

Castanho Calma, ousadia, tradicao

Cor de rosa Gratidao, simpatia, admiracao
Roxo Nobreza, espiritualidade, mistério
Violeta Elegancia, criatividade

Magenta Criatividade artistica

Adaptado de: Mohebbi, 2014 (9
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Anexo B- Distribuicdo dos diferentes sistemas de rotulagem nutricional

simplificativos (FOP-NL)

Sistema

Definicao

Exemplos

Sistemas interpretativos de

rating nutricional

Fornecem informacao
nutricional como um guia.
Deste modo, a informacéao €
facultada de forma mais
simples, ao invés de serem

facultados factos especificos.

Logotipos de saude
Nutri-score
Semaforos
nutricionais

Sistemas baseados em

estrelas

Sistemas com indicacoes

sumarias de avaliacao

Combinam critérios para
estabelecer uma indicacao de
saude de um produto e
mostram a avaliacao/
recomendacao sem

informacéao especifica.

Logotipos de saude
Sistemas baseados em

estrelas

Sistemas redutores

Mostram unicamente a
informacao sem uma
avaliacao ou recomendacao

especifica.

Dose de referéncia

(DR)

Sistemas de nutrientes

especificos

Fornecem informacao
nutricional para um conjunto

de nutrientes.

Sistemas de semaforos
nutricionais
Logotipos de

adverténcia

Adaptado de: Associacao Portuguesa de Nutricao, 2019 ©
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Anexo C- Pontos fortes e fracos dos diferentes sistemas de rotulagem

nutricional simplificativos (FOP-NL)

Sistemas

Pontos fortes

Pontos fracos

Sistemas
interpretativos de

rating nutricional

Informacao orientadora, direta e
intuitiva;

Aumento da consciencializacao da
populacao;

Captam a atencao da populacao mais

jovem.

Auséncia de simbolos para
daltonicos;
A codificacdo com apenas 3

cores pode ser limitada;

Sistemas com
indicagbes sumarias

de avaliacao

Informacao orientadora, direta e
intuitiva;

Aumento da consciencializacao da
populacao;

Captam a atencao da populacao mais

jovem.

Aplicado apenas a uma
categoria de produtos;
Alargar a todos os produtos

alimentares;

Sistemas redutores

Informacao orientadora e especifica com
base nas recomendacdes vigentes;
Apresenta a informacao para a energia,
lipidos, lipidos saturados, hidratos de

carbono dos quais aclcar e sal.

Informacao especifica e
técnica;
Informacao nao diretamente

orientada.

Sistemas de
nutrientes

especificos

Informacao imediata, intuitiva e
orientadora;

Salienta a qualidade nutricional dos
produtos;

Inclui nutrientes considerados positivos
e negativos, em conformidade com os

limites estipulados.

Apresentar a informacao do
calcio, no caso do semaforo
nutricional Coreia do Sul
direcionado a criancas,
Alargar a todos os produtos

alimentares.

Adaptado de: Associacao Portuguesa de Nutricao, 2019 ©










