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RESUMO

GERALDO, APG. Avaliagao de estratégias de comunicagdo e da memoria
visual na embalagem de alimentos processados dirigidos ao publico infantil.
[Dissertacao de mestrado]. Sao Paulo: Faculdade de Saude Publica da USP;
2010.

INTRODUGAO. A industria pode estimular o consumo de grande variedade
de alimentos de alta densidade energética por meio do marketing, tendo
participacdo decisiva na formacdo dos habitos alimentares das criancas.
Pouco se conhece sobre a memoria da crianga em relagdo as embalagens
de alimentos industrializados dirigidos para esse publico. OBJETIVO.
Descrever o conteudo de comunicagdo das embalagens de salgadinho e
biscoito doce recheado utilizado como estratégia de marketing, a meméria
visual de criangas em relagdo a embalagem desses produtos e relaciona-las
ao estado nutricional, ano escolar, sexo, frequéncia de consumo de
salgadinho e biscoito recheado e freqléncia de ida ao supermercado.
METODOS. A avaliagdo da memdria visual foi realizada pela técnica de
desenho com 152 alunos matriculados no ensino fundamental | de uma
escola da rede privada da cidade de Taubaté, Sao Paulo. Foram coletados
os dados antropomeétricos e calculado o IMC e dados de frequéncia de ida
ao supermercado e de frequéncia de consumo de salgadinho e bolacha doce
recheada. Através dos desenhos foram identificadas as marcas citadas
pelos alunos e categorizados os componentes de marketing presentes nas
embalagens. Foram calculadas a frequéncia de cada componente do
desenho e realizado o teste qui-quadrado para analisar a sua relacdo com
as variaveis em estudo. RESULTADOS. Em relacdo a meméria visual das
embalagens de salgadinho, os componentes que apareceram com maior
freqiéncia nos desenhos foram marca (54,6%), imagem do produto (45,4%)
e personagem (27,0%) e as cores mais utilizadas foram vermelho (36,8%),

azul (30,3%) e amarelo (22,4%). Para o biscoito doce recheado apareceram



com maior frequéncia marca (62,5%), personagem (30,9%), imagem do
biscoito (25,0%) e sabor (15,8%) e as cores mais utilizadas foram azul
(36,8%) e marrom (26,3%). As cores identificadas pelas criangas, tanto para
salgadinho, como para biscoito recheado condizem com os produtos
comercializados. Todas as embalagens de salgadinho apresentavam a
imagem do produto e 53,8% possuiam o personagem que representa a
marca, para o biscoito, em 54,5% das embalagens havia presenca de
personagem. As criangas do sexo feminino se lembraram mais da imagem
do salgadinho (p= 0,016) e dos personagens na embalagem da biscoito
recheado (p= 0,04). Nao foram observadas diferencas estatisticas
significativas entre a lembranga dos componentes da embalagem e o estado
nutricional e frequéncia de ida ao supermercado e freqiéncia de consumo
dos alimentos. CONCLUSAO. Os elementos presentes nas embalagens
ficam igualmente consolidados na memoria das criangas independente do
estado nutricional e frequéncia de ida ao supermercado e frequéncia de
consumo dos alimentos.

Descritores: criangca, memoria, embalagem de alimentos, alimentos

industrializados, marketing.



ABSTRACT

GERALDO, APG. Evaluation of communication strategies and visual memory
of packaging of processed foods targeted to children [Master's Degree
Dissertation]. Sdo Paulo: School of Public Health, University of Sdo Paulo;
2010.

INTRODUCTION. The industry can estimulate the consumption of a variety
of foods with high energy density through marketing, with substantial
involvement on the shaping of children’s eating habits. Little is known about
the child's memory in relation to the packaging of foods targeted to this
audience. OBJECTIVE. To describe the communication contents of the
packages of savoury snacks and sandwich cookies used as a marketing
strategy, the visual memory of children regarding to the packaging of these
products and to relate them with nutritional status, school grade, gender,
frequency of savoury snack and sandwich cookie intake and frequency of
visits to the supermarket. METHODS. The assessment of visual memory was
performed using the drawing technique with 152 students enrolled in
elementary school from a private school in the city of Taubaté, Sdo Paulo.
Anthropometric measures and frequency of visits to the supermarket and
frequency of savoury snack and sandwich cookie data were collected and the
BMI calculated. Through the drawings the brands mentioned by the students
were identified and the marketing components were categorized. The
frequency of each component of the drawing was calculated and the chi-
square test was used to analyze the relationship between each component
with the variables studied. RESULTS. Regarding the visual memory of
savoury snacks packaging, the components that appeared most frequently in
drawings were brand (54.6%), the image of the product reproduced on the
package (45.4%) and character (27.0%) and the colors used were red
(36.8%), blue (30.3%) and yellow (22.4%). For the sandwich cookies



appeared more frequently brand (62.5%), character (30.9%), the image of
the product reproduced on the package (25.0%) and taste (15.8%) and the
colors used were blue (36 8%), brown (26.3%). The colors identified by the
children, both for savoury snacks and sandwich cookies are similar to those
found on the packages available in the market. All packages of savoury
snacks had the product image and 53,8% had a character that represents the
brand, while 54,5% packages of sandwich cookies had a character. The
female children remembered more of the savoury snacks reproduced on the
package (p = 0.016) and the characters in the drawing of the sandwich
cookie’s package (p = 0.04). There were no statistically significant
differences between the memory of the components of the package and the
nutritional status and frequency of visits to the supermarket. CONCLUSION.
The elements present in the package are equally consolidated in the memory
of children regardless of nutritional status, frequency of visits to the
supermarket and frequency of sandwich cookie and savoury snack intake.

Keywords: child, memory, package of food, industrialized food, marketing
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1. INTRODUCAO

1.1 DETERMINANTES DA ESCOLHA ALIMENTAR NA INFANCIA

Desde muito cedo a crianga é exposta a inumeros estimulos ligados
aos alimentos, tais como paladar, olfato e visdo, todos fundamentais na
determinagdo da escolha alimentar (BIRCH, 1992). As preferéncias
alimentares individuais adquiridas até os trés anos de idade podem refletir
no seu comportamento por toda a vida (NICKLAUS et. al., 2004).

O sabor da comida é determinado por diferentes fatores, incluindo
gosto, aroma, cor, temperatura e aparéncia geral, assim como pelas
condicdes fisioldgicas e psicoldgicas dos individuos. E principalmente uma
resposta integrada as sensagdo do gosto e do aroma, sendo um fator
decisivo na escolha e aceitacdo de alimentos e bebidas (UMAMI
INFORMATION CENTER, 2004; FRANCO e JANZANTTI, 2003).

Estima et al. (2009) dividiram os determinantes para a escolha
alimentar em cinco categorias, conforme pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1. Determinantes da escolha alimentar. Estima et al. (2009)

Categorias Fatores determinantes

Bioldgica Fome, apetite, sabor

Econbmica Custo, renda, disponibilidade

Oferta/disponibilidade de alimentos Acesso, educagao, habilidades e tempo

Social Cultura, Familia, Amigos e Padrdes de
Consumo de Refeicdes
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Preferéncias alimentares se desenvolvem a partr de uma
predisposi¢do genética a o gosto doce em detrimento ao amargo e azedo
(SCAGLIONI, 2008). Para garantir que um individuo tenha uma alimentacéo
saudavel ao longo da vida, é necessario que os pais estimulem, desde a
introducdo da alimentagdo complementar, o consumo de diversos grupos de
alimentos, tais como frutas, verduras e legumes e restringir a escolha de
alimentos n&o saudaveis, como aqueles com alta densidade energética

(NICKLAUS, 2009).

A influéncia dos pais na escolha alimentar das criangcas também é um
ponto importante especialmente durante a infancia, onde o ambiente familiar
€ fundamental para o desenvolvimento das preferéncias alimentares das
criangas (BIRCH e DAVISON, 2001). Segundo Anzman et al. (2010), durante
a infancia, as criancas aprendem o quanto comer, enquanto os pais
determinam as por¢des e a densidade energética dos alimentos servidos as
criangas. Ainda de acordo com os mesmos autores, 0s pais podem ter
controle sobre o ambiente em que a crianga esta inserida e diminuir a
influéncia do ambiente obesogénico durante o periodo de aprendizagem da
crianga. Para Rossi et al. (2008), os pais desempenham um papel crucial na
compra e preparo dos alimentos, além do controle da qualidade dos
alimentos ingeridos, que determinardo as preferéncias alimentares das

criangas pelas escolhas e pelos habitos alimentares dos pais.

A escolha das criangcas em relacdo aos alimentos oferecidos, sem

uma prévia seleg¢ao, recai sobre alimentos com elevada quantidade de



15

gordura, agucar e sal, conforme suas preferéncias (RAMOS e STEIN, 2000).
A aceitagdo dos alimentos é baseada nas suas propriedades sensoriais,
sendo que os beneficios dos nutrientes para a saude vém como
consequéncia (SOSA e HOUGH, 2006). O ambiente em que a crianga €&
exposta atualmente, com grande disponibilidade de alimentos saborosos,
baratos, com alta quantidade de agucar, sal e gordura pode influenciar na
aprendizagem da crianga em gostar e aceitar alimentos saudaveis, e assim
resulta em uma alimentagao rica em agucar, sal e gordura e pobre em frutas,
verduras, legumes e carboidratos complexos (FOX et al., 2004). Segundo
Fiates et al. (2008), a selegcdo de alimentos pelas criangas quando essas
utilizam o seu préprio dinheiro é mais dificil de ser controlada, e os itens

adquiridos sao variados tipos de doces e snhacks salgados.

A Sociedade Brasileira de Pediatria (2006) recomenda que
salgadinhos, balas e doces ndo devam ser proibidos na alimentagdo da
crianga, pois isso podera aumentar o interesse da crianga por esses
alimentos. Assim, esses alimentos podem ser consumidos em horarios
adequados e em quantidades que nao atrapalhem o apetite da préxima

refeicao.

O papel do marketing na escolha alimentar da crianga tem sido
estudado e segundo Harris (2009), o marketing pode exercer influéncia
sobre o que a crianca ira comer, por aumentar o seu conhecimento sobre os
alimentos e o desejo por eles, além de promover a intengdo de compra

desses produtos.
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Os produtos alimenticios diretamente direcionados a esse publico —
fast-foods, refrigerantes, cereais matinais agucarados, petiscos com elevado
teor de sal (salgadinhos, batatas fritas de pacote, e pipocas salgadas
industrializadas), biscoitos doces e bolos — tendem a conter teores elevados
de gorduras, agucares e sal e a serem pobres em outros nutrientes
(HAWKES, 2006). Segundo Chapman (2006), a promogao de alimentos nao
saudaveis nos supermercados, na qual a embalagem é uma poderosa
ferramenta de marketing, € um dos muitos fatores ambientais que
contribuem para a obesidade e é utilizada para impulsionar os consumidores

a comprarem um produto no ponto-de-venda.

Ambiente obesogénico ¢é definido como a influéncia que
oportunidades e condigbes ambientais tém nas escolhas de habitos de vida
que promovam o desenvolvimento da obesidade em individuos ou
populagdes (SWINBURG et al., 1999). Esse ambiente facilita a escolha de
“alimentos ndo saudaveis”, resultando em alto consumo de alimentos e
bebidas e com alta densidade energética, e redugado nos niveis de atividade

fisica (SWINBURN e EGGER, 2004).

Nas ultimas décadas, observou-se uma mudanga no padréo alimentar
influenciada por varios fatores, tais como renda, preferéncias individuais,
crengas, questbes geograficas, ambientais e sociais (WHO, 2003). Essa
mudanca é caracterizada pelo declinio significativo no consumo de cereais e
derivados, frutas e hortalicas, e aumento no consumo de alimentos

processados, predominantemente industrializados (CLARO et al., 2007).
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A industria de alimentos, através da abundante oferta de produtos
saborosos, de alta densidade energética e de baixo custo, tem contribuido
para essa mudanga de padrao alimentar observada (DREWNOWSKI, 2000).
Uma pesquisa realizada em 2007 observou que a compra de itens basicos
do cardapio tem sido substituida pela aquisicdo de itens industrializados
mais sofisticados, tais como o salgadinho, que apresentou expansao de 8%
no volume médio comprado (ASSOCIACAO PAULISTA DE
SUPERMERCADOS, 2008).

A alimentacédo durante a infancia é importante para o crescimento e
desenvolvimento e pode também representar um dos principais fatores de
prevencéo de algumas doencgas na fase adulta (ROSSI et al, 2008). Aquino e
Philippi (2002) em um estudo sobre o consumo infantii de alimentos
industrializados observaram que importantes mudancas no padrdao da
alimentacdo infantil podem estar ocorrendo € que a renda influencia o
consumo de alguns alimentos industrializados, tais como achocolatado,
chocolate e refrigerante, alimentos consumidos com maior frequéncia por
criangas de familias com maior renda. Segundo Monteiro e Conde (2000)
estudos mostram que mudancas nos padrdes nutricionais, ao longo do
tempo, refletem na redugdo progressiva da desnutricdo e no aumento da
obesidade.

A prevaléncia de excesso de peso em criangas tem crescido em ritmo
alarmante nos paises em desenvolvimento (AMERICAN ACADEMY OF
PEDIATRICS, 2003), inclusive no Brasil (SILVA et al., 2005; CORSO et al.

2003), o que é preocupante, visto que criangas obesas possuem grande
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chance de tornarem-se adultos obesos (FREEDMAN et al., 2001). Segundo
Dietz (1994), o periodo de “adiposity rebound’, caracterizado por um
aumento de IMC por volta dos 5 anos de idade, pode ser critico para o
desenvolvimento da obesidade na idade adulta. Além disso, a obesidade
infantil estd associada a fatores de risco para doengas cardiovasculares

durante a infancia e na idade adulta (FESTSCHRIFT, 2006).

1.2 MARKETING DE ALIMENTOS DIRIGIDO AO PUBLICO

INFANTIL

As criangas sao vistas como consumidores que influenciam os gastos
de seus pais para o seu proprio beneficio (MCNEAL, 2000) e desenvolvem
fidelidade a marca no inicio da vida (HARRIS et al., 2009a). Quando passam
a frequentar o ambiente escolar, recebem influéncias sobre o que vestir,
beber e comer, assim, as estratégias de marketing para esse publico séo
voltadas a ensinar habitos especificos de consumo, através de importantes
fontes de informacgao direcionadas, como anuncios, promogdes, embalagens

e outras comunicag¢des de marketing (MCNEAL, 2000).

O comportamento de compra dentro do universo infantil é
contemplado por trés fases denominadas universo das observacgoes,
universo das indagagdes e universo racional Santos (2000).

A primeira fase denominada Universo das Observagdes, que ocorre
entre 0 e 2 anos de idade, € o0 momento das criangas, que acompanhadas

pelos pais, descobrem o mundo novo das compras, mas ainda sdo apenas
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observadoras de tudo. Nesta fase, dificilmente conseguem distinguir muito
bem as marcas dos produtos.

A segunda fase é o Universo das Indagacgdes, que ocorre entre 3 € 5
anos de idade, na qual acompanhadas pelos pais as compras, as criangas
comecam a manifestar seus desejos de compra e fazer suas proprias
solicitagbes até obterem o consentimento dos pais; nessa fase conseguem
identificar produtos e marcas infantis, reconhecer embalagens e memorizar a
localizac&o dos produtos conhecidos nas géndolas do supermercado.

Entre 6 e 12 anos a crianga esta na ultima fase, denominada Universo
Racional, onde tende a imitar o comportamento dos pais e a comprar
sozinhos, tornando-se, assim, consumidores mais ativos e mais seletivos na
escolha das marcas e dos produtos. Passam a ter consciéncia das marcas e
funcdes dos produtos. Indo as compras acompanhada dos pais ou sozinha,
tem o poder de escolher o que quer comprar, pois a crianga comeca a ter
maior nogao de valores (dinheiro), de tomada de decisdes (escolhas), de
integracdo com o ambiente (saber andar sozinha) e de comunicagao
(relacionamento com outras pessoas: vendedores, balconistas, etc.)

Segundo a American Marketing Association, “0 marketing ¢ uma
fungdo organizacional e um conjunto de processos para se criar, comunicar
e transmitir valores a seus clientes, para se gerenciar os relacionamentos
com os clientes para beneficiar a organizagao e seus stakeholders” (BELCH
e BELCH, 2008). Stakeholder é qualquer grupo ou individuo que pode afetar
ou ser afetado pela realizagdo dos objetivos de uma empresa e que tem

habilidade para influencia-la (Lyra et al, 2009). Propaganda, publicidade ou
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promog¢ao de alimento dirigido ao publico infantil € aquela realizada para
alimento de uso direto ou empregado em preparo caseiro destinado
diretamente as criangas, ou que, de alguma forma, esteja sendo
comercializado ou apresentado como apropriado para esse grupo

populacional (ANVISA, 2006).

Segundo Gonsalves (1996) as empresas de alimentos no Brasil tém
empregado a diferenciagdo de produtos como principal estratégia de
marketing, a qual € amplamente empregada pela industria de alimentos na
mudanca do conteudo nutricional do produto. Dessa forma, a industria
investe para influenciar a estrutura de preferéncias do consumidor por meio
das caracteristicas nutricionais do produto. Esta estratégia de marketing, que
pde o consumidor em contato com as diferengas de carater nutricional dos

produtos, € denominada marketing nutricional.

A partir dos anos 90 observou-se um aumento no marketing dirigido
as criangas (MCNEAL e JI, 2003), que tem se tornado sofisticado e as
mensagens de dirigidas as criangas sao cuidadosamente formuladas (HILL e

TILLEY, 2002).

Segundo Hawkes (2006), para definir se determinada estratégia de
marketing €& direcionada ao publico infantil, podem ser utilizados os
seguintes questionamentos:

- O tipo de produto ou servico que esta sendo divulgado é voltado

exclusivamente para as criangas? Ou € muito interessante para elas?
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- A maneira como o marketing € apresentado utiliza cores, vozes, imagens,
musica ou sons do tipo que cativa as criangas? Envolve atividades, como
colecionar ou desenhar, que sao provavelmente populares entre as
criangas? Envolve personagens com que as criangas provavelmente se
identificam?
- A propaganda é conduzida num lugar frequentado principalmente por
criancas? Esta numa publicagdo popular entre as criancas? E mostrada na
televisao num horario em que as criangas provavelmente estdo assistindo?
Se as respostas forem afirmativas a esses questionamentos, pode-se
dizer, de acordo com Hawkes (2006), que a estratégia esta direcionada ao

publico infantil.

1.2.1 Propagandas de televisao e paginas da internet

Com o aumento da prevaléncia de obesidade infantil, a pressao para
a regulamentagao do marketing de alimentos com alta densidade energética

e pobre em nutrientes, tem aumentado (HAWKES, 2007).

Nesse sentido, a publicidade de alimentos em anuncios de televisdo e
a influéncia desses no consumo alimentar de criangas tém sido estudada. A
analise de anuncios de alimentos em redes de televisdo mostrou que 57,8%
veiculados estdo no grupo da piramide alimentar representado por gorduras,
oleos, agucares e doces (ALMEIDA et al., 2002). A exposi¢ao de criangas a
esses se reflete em suas escolhas alimentares, baseado em suas

preferéncias pré-existentes (BORZEKOWSKI e ROBINSON, 2001;
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HALFORD et al, 2004). Um estudo realizado com estudantes de
Florianépolis revelou que 77,5% dos estudantes, as vezes ou sempre,
costumavam pedir aos pais que comprassem alimentos anunciados na
televisdo. Os alimentos e as bebidas mais pedidos aos pais no
supermercado foram biscoitos, flocos de milho agucarados, salgadinhos de
pacote, seguidos por guloseimas doces, sucos "de caixinha”, iogurte,
refrigerante e frutas (FIATES et. al. 2008b). Segundo Harris et al. (2009), as
propagandas de alimentos em televisdo enfatizam o gosto, diverséo e

satisfacdo imediata.

Segundo Harris et al (2010), apesar de estudos sobre propaganda de
alimentos para o publico infantil utilizar métodos de correlacdo e mostrarem
associacao entre assistir televisdo e alimentacédo inadequada, ainda nao é

possivel provar uma relagao causal.

Outro foco de estudo de marketing de alimentos para o publico infantil
sdo as paginas de internet de industria de alimentos, que freqientemente
apresentam jogos, promogdes, logotipo da marca, mascotes e mensagens
incentivando a crianga a pedir aos pais para adquirirem o produto (WEBER
et al. 2006). ALVY e CALVERT (2008) avaliaram a presenca de marketing
de alimentos em paginas de internet dirigidos as criangas, encontrando que
de 10 paginas de internet avaliadas, 7 apresentavam marketing de

alimentos, principalmente doces, cereais, snacks e restaurantes fast-food.
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1.3 A EMBALAGEM COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Tradicionalmente, a fungdo primordial da embalagem era conter e
proteger o produto, porém, nos ultimos tempos, alguns fatores fizeram da
embalagem uma importante ferramenta de marketing (Kotler e Armstrong,
2007). Atualmente, uma boa embalagem tem o objetivo de valorizar o
produto, dar maior credibilidade a marca e despertar a vontade do
consumidor de comprar. Os pontos de venda estdo cada vez mais cheios de
produtos, concorrentes disputam espaco na géndola e a unica maneira de
fazer o consumidor comprar o produto além da divulgagcdo em midia, é
diferencia-lo no ponto de venda (NEWTON, 2006).

A importéncia da embalagem como uma ferramenta de marketing é
bastante conhecida (RUNDH, 2005) e segundo Mestriner (2002), ao ser
transformada em arte e icone da cultura em massa, ela passou a ser tratada
pelas empresas como uma ferramenta poderosa de marketing, e absorveu
os grandes avangos tecnoldgicos e a incorporar as conquistas realizadas
principalmente pelas disciplinas design e comunicagdo visual. Um
supermercado médio contém cerca de 15 a 17 mil itens em estoque, fazendo
com que um consumidor entre em contato com aproximadamente 300 itens
por minuto. Mais de 60% das compras sédo feitas por impulso e, num
ambiente altamente competitivo, a embalagem pode ser a ultima
oportunidade para influenciar os consumidores. Além disso, uma boa
embalagem tem o poder de criar o reconhecimento imediato da empresa ou

da marca por parte do consumidor (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
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Diversas ferramentas sdo utilizadas pelos profissionais de marketing

para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo. O mix de

marketing € definido como o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza

para atingir seus objetivos. Essas ferramentas sdo divididas em quatro

grupos denominados 4 Ps: Product (produto), Price (prego), Point of Sale

(ponto-de-venda) e Promotion (Promogao e Propaganda). Dentro do mix de

marketing, a embalagem encontra-se no grupo “produto” (KOTLER, 2006). A

Tabela 1 mostra os componentes especificos de cada P.

Tabela 1. Componentes especificos de cada P que compde o mix de

marketing

Produto

Preco

Promocgao

Ponto de venda

Variedade de

produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas

Nome da marca

Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias

Devolugdes

Preco de lista

Descontos
Concessodes
Prazo de pagamento

Condigoes de

financiamento

Promocao de vendas

Propaganda

Forca de vendas

Relagdes Publicas

Marketing direto

Canais

Cobertura
Variedades
Locais

Estoque

Transporte

Adaptado de: KOTLER, 2006.
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As industrias de alimentos utilizam comumente seis técnicas para
vender seus produtos as criangas: propaganda em televisdo, marketing nas
escolas, celebridades, insergdo do produto durante programas de televisao e
filmes, marketing na internet e promogdo de vendas na embalagem
(HAWKES, 2006). A embalagem é fundamental para o sucesso de um
produto por ser um diferencial entre outros concorrentes e chamar a atengéao
do consumidor, provocando o impulso para a compra (SAMARA e BARROS,
2006). As empresas tratam a embalagem como um elemento da estratégia
de produto, assim, esta se tornou uma poderosa ferramenta de marketing,

podendo criar valores de conveniéncia (KOTLER, 2006).

Para Karsaklian (2000), a embalagem desempenha papel
fundamental na escolha dos produtos dirigidos ao publico infantil, pois nela é
possivel veicular personagens, nomes, logotipos, cores e outros fatores
capazes de atrair a atencdo das criangas. As embalagens destinadas a esse
grupo buscam o apelo das cores, contrastes e formas diferenciadas e devem
estar sintonizadas ao universo infantil, representando seus interesses e

repertério visual. (NEGRAO e CAMARGO, 2008).

Harris et al. (2010) estudaram as estratégias promocionais em
embalagens de alimentos industrializados comercializados em redes de
supermercados dos Estados Unidos e observaram que 57,4% eram
destinados a criangas em idade escolar, o que mostra o grande investimento

desse setor no marketing de alimentos para criangas.
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Chapman et al. (2006) avaliaram a promogao de alimentos dirigidos
ao publico infantil em supermercados e observaram que 82% das estratégias
eram para promover o consumo de alimentos ndo saudaveis. Segundo os
autores, entre as estratégias promocionais em embalagens de alimentos
para criangas mais utilizadas estdo a oferta de brindes e o uso de

celebridades de cinema e esportes.

Segundo Hawkes (2010), sdao 7 técnicas de marketing utilizadas em
embalagens para atrair atencdo das criangas: promogdes que incluem
concursos e prémios, utilizagao de informagdes e alegagdes relacionadas a
nutricdo e saude, tecnologia da embalagem, incluindo como abrir e fechar,
como manter o alimento fresco e durabilidade, tipo de letra utilizada para
escrever as informagdes da embalagem, cores utilizadas na embalagem,
imagens visuais, tais como formas, simbolos e a imagem do produto,

imagem da marca ou do personagem que representa a marca.

1.4 INFLUENCIAS DA EMBALAGEM NA ESCOLHA DE ALIMENTOS

PROCESSADOS

A revisdo bibliografica realizada revelou que poucos estudos
avaliaram a influéncia da embalagem na escolha alimentar de criangas.
Marshall et al. (2006) observaram que existe uma preferéncia na cor de
embalagens de alimentos entre criangas pré-escolares, e que essa

preferéncia esta correlacionada com a escolha do produto.
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Mc Neal e Ji (2003) avaliaram a memoria visual de embalagens de
cereais por criangas através da técnica de desenho e verificaram que 97,6%
delas recordaram de uma marca, 81,6% da figura, 37,6% de um animal ou
personagem de desenho relacionado ao produto e 24,8% de um slogan
relacionado a embalagem de cereal. Em um estudo realizado na Inglaterra
por Hastings et al. (2003) sobre estratégias de promog¢ao de alimentos para
criangas, os autores encontraram que essas estratégias afetam a escolha de
alimentos e o habito alimentar das criancas, em especial as preferéncias

alimentares e comportamento de compra.
1.5 REGULAMENTACAO DA PROPAGANDA PARA CRIANCAS

Em 2002, o Ministério da Saude publicou o Guia Alimentar para
criangas menores de 2 anos. Essa publicacdo destina-se a capacitagao
técnica dos diversos profissionais que atuam no campo da alimentagao
infantil, principalmente os nutricionistas e as Equipes de Saude da Familia.
O manual contém os dez passos recomendados pelo Ministério da Saude e
Organizagédo Pan-Americana da Saude / Organizagdo Mundial da Saude
(OPAS / OMS) para melhorar a alimentacgéo infantil das criangas menores de

dois anos no Brasil (Brasil, 2002).

A Estratégia Global sobre Alimentacao, Atividade Fisica e Saude, que
orienta a ndo divulgagcao de mensagens que estimulem praticas alimentares
nao saudaveis, através da aproximagado do governo, industria e grupos de
consumidores (WHO, 2004). A prevencdo é o melhor caminho para

combater a obesidade, através da atuagdo do governo, industrias e redes
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locais que podem contribuir com medidas preventivas, tais como, evitar o
consumo de alimentos pouco saudaveis nas escolas e desenvolvimento de
programas de educagao continuada para profissionais de saude (FISBERG

et al., 2004).

Apoés a publicacdo da Estratégia Global sobre Alimentacgao, Atividade
Fisica e Saude, o Ministério da Saude Publicou o Guia Alimentar para a
Populagdo Brasileira, um documento que tem como objetivo prevenir
doencas causadas por deficiéncias nutricionais e reduzir a incidéncia de
doencgas crbénicas nao transmissiveis, por meio da alimentacido saudavel. As
diretrizes do desse guia ressalta que a alimentagdo saudavel deve estar
baseada em praticas alimentares que tenham significado social e cultural e
uma das recomendacodes € referente a reducdo do consumo de alimentos

processados ricos em sal (Brasil, 2005).

No Brasil, ja foram colocadas em pratica algumas acgbes nesse
sentido, como no Estado de Santa Catarina, onde nado é permitida a
comercializagdo de balas, pirulitos, gomas de mascar, refrigerantes, sucos
artificiais e salgadinhos industrializados em cantinas escolares (SANTA
CATARINA, 2001). Em 2006, a ANVISA abriu uma Consulta Publica para
criticas e sugestdes relativas a proposta de Regulamento Técnico sobre
oferta, propaganda, publicidade, informacéo e a outras praticas correlatas
cujo objeto seja a divulgagdo ou promogao de alimentos com quantidades
elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de

bebidas com baixo teor nutricional (ANVISA, 2006).
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Em 2007, doze industrias alimenticias assinaram um acordo
internacional denominado EU-Pledge, no qual essas se comprometeram a
seguir determinagdes sobre a publicidade dirigida ao publico infantil. Muitas
dessas empresas atuam no Brasil e, a partir de 2009, deverdao executar
mudangas em suas propagandas, tais como a n&o veiculagdo de
propaganda ou atividade de marketing para criangas de até seis anos; e
para os maiores de seis anos, as informacdes transmitidas enfatizardo o uso
de dietas balanceadas e saudaveis (BARBIERI, 2009). Porém, vale ressaltar
que as industrias poderao continuar fazendo propagandas dirigidas aos pais,
0s quais possuem alto grau de influéncia na escolha alimentar das criangas.
Além disso, as criancas com sete anos ou mais também serdo expostas as
propagandas de alimentos, uma consideragdo importante visto que nessa
idade as criangas muitas vezes ja possuem dinheiro e autonomia para

realizarem suas escolhas.

1.6 MEMORIA E A TECNICA DE DESENHO

A memodria envolve o processo de aquisicdo e armazenamento de
informacbes para que estas estejam disponiveis quando necessarias. Os
estudos atuais nessa area empregam a abordagem de processamento da
informacdo, na qual os dados externos entram, as informacdes séao
codificadas e armazenadas na memodria e entado ficam retidas. No processo
de recuperacdo, que envolve o reconhecimento e a recordacdo, a pessoa
acessa a informagao armazenada, que € encontrada quando necessario. O

reconhecimento € um fator importante em uma loja, onde os consumidores
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sdo confrontados com milhares de opg¢des de produtos e informacgdes.

(SOLOMON, 2008).

Qualquer tipo de informacdo pode ser armazenada na rede
associativa de memédria, incluindo informagdes verbais, visuais e abstratas.
O marketing pode ser visto como um processo que garante aos
consumidores ter a experiéncia com produtos e servigos, para que as
informagdes da marca sejam criadas e mantidas em sua memoria (KOTLER,

2006).

O desenho representa o primeiro meio de a crianga fazer um registro
tangivel, concreto e comunicavel de suas idéias. Ele representa um meio de
comunicagao e nao € somente capaz de mostrar 0 que as criangas estao
pensando, mas € uma ferramenta para que a crianga transforme suas idéias
(BROOKS, 2009). Segundo Golomb, citado por MC NEAL e JI (2003), “as
criangas expressam em seus desenhos apenas o que é importante para
elas” (p.155). Assim, os elementos que as criangas colocam em seus
desenhos sao importantes para elas e, portanto, sdo mais suscetiveis de
serem armazenados em sua memoaria visual, para que mais tarde, esses

elementos sejam recuperados na memoaria (MC NEAL e JI, 2003).
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2 OBJETIVO

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar as estratégias promocionais de embalagens de salgadinho
e biscoito doce recheado com maior apelo a meméria visual de escolares

em relagdo a embalagem desses produtos.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar uma amostra de alunos com idade entre 6 a 10 anos,
quanto ao estado nutricional e freqiéncia de consumo de salgadinho e

biscoito doce recheado.

Identificar os fatores de motivacdo para a escolha da marca de

salgadinho e biscoito doce recheado.

Avaliar a memoria visual de alunos com idade entre 6 a 10 anos, em
relacdo as estratégias de comunicagcdo presentes em embalagens de
salgadinho e biscoito recheado e possivel associagdo com ano escolar,
sexo, freqiéncia de ida ao supermercado e frequéncia de consumo

desses alimentos.



32

Identificar os elementos promocionais das embalagens de salgadinho
e biscoito doce recheado que estdao mais presentes na memoaria visual

dos alunos.

Descrever as estratégias de comunicacao presentes em embalagens

de salgadinho e biscoito doce recheado.
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3 MATERIAIS E METODOS

3.1 DELINEAMENTO, LOCAL E POPULACAO DE ESTUDO

Trata-se de um estudo transversal, com criancas de ambos 0s sexos,
matriculadas no ensino fundamental | de uma escola de rede privada de
ensino da cidade de Taubaté (S&o Paulo), com idade entre 6 e 10 anos.
ApOs a autorizagao dos diretores da escola, todos os alunos matriculados no
ensino fundamental | foram convidados a participar do estudo (n=332)
através do envio do termo de consentimento livre e esclarecido aos pais ou
responsaveis (Anexo 1). Apenas participaram do estudo os alunos que
devolveram o termo assinado pelos pais ou responsaveis. O numero

amostral foi definido segundo metolodogia de Mc Neal e Ji (2003).

Criancas convidadas a participarem do estudo

n=332
v
Entregaram o termo de consentimento preenchido pelos pais.
n=169
|
v v
Pré-teste Participaram do estudo
n=5 n=164
[
v v
Desisténcia N3do completaram todas as etapas
n=1 do estudo

n=11

Figura 1. Descricdo da populagado estudada e perdas. Taubaté, 2009.
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3.2 COLETA DE DADOS

3.2.1 Selecgéao dos alimentos do estudo

Através do estudo de Aquino e Philippi (2002) foram selecionados o
salgadinho e o biscoito como alimentos do estudo, por estarem presentes na
alimentacao das criangas. O estudo de Chapman et al. (2006) confirmou a
escolha desses alimentos, pois nele foi observada grande utilizagdao de

estratégias promocionais em biscoitos doces recheados e salgadinhos.

Os dados para o estudo foram coletados no més de setembro de

2009.

3.2.2 Variaveis antropométricas

A coleta de dados antropométricos (peso e altura) foi realizada para
avaliagdo do estado nutricional das criangas. Para a coleta do peso, foi
utiizada balanga digital eletrbnica com capacidade para 150 kg e
sensibilidade de 100 gramas, marca TANITA® e para a coleta da altura foi
utilizado estadidbmetro compacto tipo trena da marca SECA com escala em
milimetros. O mesmo foi fixado em uma parede que fazia um angulo reto
com o piso. Nessa medi¢cdo, os individuos mantinham os pés juntos,
calcanhares encostados na parede, em postura ereta, com olhar fixo no
horizonte, sem abaixar ou estender a cabega.

Tanto o peso quando a altura foram aferidos em duplicata, sendo

adotado o valor médio das duas medidas para o célculo do indice de Massa
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Corporal, definido como a relagéo entre o peso em quilogramas e a altura
em metros elevada ao quadrado (kg/m?). De posse desse indice, foi feita a
classificagdo do estado nutricional dos participantes em percentis de IMC
para idade. Adotou-se a classificagdo da Organizagdo Mundial da Saude

(WHO 2007) (Quadro 1).

Quadro 2. Pontos de corte de IMC por idade para criangas (WHO 2007)

Valores Criticos Diagnéstico Nutricional
< Percentil 0,1 < Escore-z -3 Magreza acentuada
= Percentil 0,1 e = Escore-z-3 e Magreza
< Percentil 3 < Escore-z -2
= Percentil 3 e < 2 Escore-z-2 e < Eutrofia
Percentil 85 Escore-z +1
= Percentil 85 e < = Escore-z +1 e < Sobrepeso
Percentil 97 Escore-z +2
> Percentil 97 e < > Escore-z +2 e < | Obesidade
Percentil 99,9 mscorez +3
> Percentil 99,9 > Escore-z +3 Obesidade grave

Foi considerado como excesso de peso os diagndsticos nutricionais

sobrepeso, obesidade e obesidade grave.
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3.2.3 Comportamento de consumo de salgadinho e biscoito doce recheado,

freqliéncia de ida ao supermercado e motivagcao para escolha da marca.

Para obter os dados sobre comportamento de consumo de salgadinho
e biscoito recheado, foi aplicado um questionario de frequéncia quantitativa e
qualitativa sobre o consumo desses por criancas, adaptado de Schumann et
al. (2008), o qual foi respondido pelos pais ou responsaveis pela crianga e
devolvido ao pesquisador (Anexo 2). Esse questionario foi desenvolvido
inicialmente para avaliagdo do consumo de corantes artificiais por lactentes,
pré-escolares e escolares, e para esse estudo ele foi adaptado para obter
dados do consumo dos alimentos de interesse e foram incluidas questdes
sobre o motivo para escolha do produto e a frequéncia mensal que a crianca

vai ao supermercado com 0s pais ou responsaveis.

3.2.4 Identificacdo da Memodria visual

Para a coleta de dados sobre a memoaria visual dos alunos em relagao
a embalagem de salgadinho e biscoito doce recheado, foi aplicado o método
de desenho. Apds a selecdo dos alunos, o professor explicou aos mesmos
que eles participariam de uma atividade. O pesquisador distribuiu a cada
crianga um pedaco de papel de tamanho similar a embalagem dos alimentos
e um conjunto com 12 lapis de cor e solicitou que fizessem o desenho de
uma embalagem de salgadinho e de uma embalagem de biscoito doce

recheado. A crianca foi orientada a colocar no desenho todas as
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informacgdes que se lembrassem sobre a embalagem desses alimentos. Em
nenhum momento a crianga foi exposta as embalagens dos produtos, para
gue essas colocassem em seus desenhos o0 que realmente possuem em sua
memoria. As criangas desenharam sentadas, apoiando-se sobre as mesas.
Durante a atividade, o pesquisador teve o cuidado de evitar que os alunos
vissem o desenho uns dos outros. Apds o término, os alunos foram
informados pelo pesquisador que os desenhos faziam parte de uma
atividade sobre o conhecimento de criangas sobre embalagens de alimentos

industrializados.

Para avaliacao dos desenhos foi utilizada a analise de conteudo a fim
de categorizar os detalhes dos desenhos das criangas e calculo da
frequéncia de cada detalhe. A analise da memoria visual seguiu os critérios

de Mc Neal e Ji (2003), incluindo:

e componentes- nome da marca, nome do fabricante, imagem do
produto, personagens de filmes e desenhos, slogans,
brindes/prémios/sorteios/concursos, prego, ingredientes e informagao
nutricional.

e cores utilizadas.

Essa metodologia foi adaptada excluindo-se a analise de cada face da

embalagem, pois o foco do estudo € na embalagem como um todo.
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3.2.5 Descricdo das estratégias de comunicagdo nas embalagens de

salgadinho e biscoito doce recheado.

Para realizar a identificagcdo das estratégias de comunicagcdo nas
embalagens de salgadinho e biscoito doce recheado, foram relacionadas
todas as marcas de salgadinho e biscoito doce recheado desenhadas pelas

criangas durante a atividade para a identificagdo da memoaria visual.

Apds a selecdo das embalagens, foi conduzida uma analise para
identificacdo das estratégias de comunicagdo nas embalagens e feita a

categorizagdo das mesmas.

3.3 ANALISE ESTATISTICA

Para avaliagdo do conteudo das embalagens de salgadinho, foram
calculadas as frequéncias absolutas (n) e relativas (%) de cada item

relacionado e categorizado.

Para analise dos dados da frequéncia de consumo de salgadinho e
biscoito doce recheado, freqiéncia de ida ao supermercado e do principal
motivo para compra desses alimentos, foram calculadas as frequéncias
absoluta (n) e relativa (%).

Foram calculadas as frequéncias absoluta (n) e relativa (%) de cada
componente do desenho desenvolvido pelas criancas. Para analisar a

existéncia de associacao entre cada componente do desenho e as variaveis
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sexo, ano escolar, estado nutricional, freqiéncia de consumo de salgadinho
e biscoito recheado e freqliéncia de ida ao supermercado, foi realizado o

teste qui-quadrado, com nivel de significancia p<0,05.

Todas as analises estatisticas foram realizadas utilizando-se o

programa estatistico SPSS verséo 17.0.

3.4 CONDICOES ETICAS

A presente pesquisa foi analisada e aprovada pelo Comité de Etica
em Pesquisa da Faculdade de Saude Publica da Universidade de S&do Paulo

no dia 14 de agosto de 2009, sobre o protocolo de numero 244/09 (Anexo 3)
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4. RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGAO DA POPULACAO

Participaram do estudo 152 criangas (idade média de 7,92 anos;
dp=1,204), sendo 78 meninos e 74 meninas. A maioria da populacao
(55,9%) apresentou-se eutréfica. Foram identificados 43,4% dos
participantes com algum grau de excesso de peso. Constatou-se uma
prevaléncia de 20,4% de obesidade na amostra, sendo 2,6% obesidade

grave (Tabela 2).

Tabela 2. Distribuicdo do numero e percentual dos alunos de uma
escola privada de ensino segundo idade, sexo, ano escolar e estado
nutricional. Taubaté, SP, 2009.

Variaveis n %
Sexo Masculino 78 51,3
Feminino 74 48,7
Idade 6 anos 18 11,8
7 anos 45 29,6
8 anos 37 24,3
9 anos 35 23,0
10 anos 17 11,2
Ano escolar 2° ano 59 38,8
3° ano 35 23,0
4° ano 31 20,4
5° ano 27 17,8
Estado nutricional Baixo peso 1 7,0
Eutrofia 85 55,9
Sobrepeso 35 23,0
Obesidade 27 17,8

Obesidade grave 4 2,6
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Houve diferenga significativa da prevaléncia de excesso de peso em
relagcdo ao sexo da crianga (p=0,008), sendo que entre os alunos do sexo
masculino, 27,6% (n=42) apresentaram excesso de peso, enquanto no sexo
feminino 12,8% (n=24). Entre os meninos, 23,7% eram eutréficos (n=23,7) e
entre as meninas 32,2 (n=49). Apenas uma aluna do apresentou baixo peso

(Figura 2).
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25 -
20 -

15 -+

Porcentagem

B masculino

10 - H feminino

0 A T T -

Baixo peso Eutrofia Sobrepeso  Obesidade Obesidade
grave

Estado nutricional

Figura 2. Percentual de criangas de uma escola privada segundo estado

nutricional e sexo. Taubaté, 2009.

Em relacdo a ano escolar, foi observada maior porcentagem de
alunos com excesso de peso na segunda (15,2%) e terceira séries (11,8%),
sendo que somente nessas duas séries foi observada a obesidade grave

(Tabela 3).
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Tabela 3. Distribuicdo do numero e percentual de criangas de uma escola

privada segundo estado nutricional e ano escolar. Taubaté, SP, 2009.

Estado Nutricional Ano escolar Total
2° ano 3° ano 4° ano 5 °ano

n % n % n % n % n %
Baixo peso 0 0,0 0 0,0 1 0,7 0 0,0 1
Eutrofia 36 23,7 17 11,2 19 125 13 86 |85 55,9
Sobrepeso 13 8,6 9 59 6 3,9 7 4,6 35 23,0
Obesidade 8 53 7 46 5 33 7 46 |27 17,8
Obesidade grave 2 1,3 2 1,3 0 0,0 0 0,0 4 2,6

Observou-se que 65,8% (n=100) das criangas acompanham seus pais
ou responsaveis ao supermercado, sendo que desses, 25,0% frequentam o

supermercado 1 vez ao més, 26,3% a cada 15 dias e 14,5% semanalmente.

Em relacdo a frequéncia de consumo de salgadinho e biscoito
recheado, 35,5% das criangas consomem biscoito recheado de 1 a 3 vezes
por semana, 33,6% de 1 a 3 vezes por més, 7,9% de 4 a 6 vezes por
semana, 5,9% diariamente e 9,2% nunca consomem esse alimento. Para o
salgadinho, 57,9% dos alunos consomem esse alimento de 1 a 3 vezes por
més, 20,4% de 1 a 3 vezes por semana, 2,7% de 4 a 6 vezes por semana e

5,9% nunca consomem (Tabela 4).
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Tabela 4. Frequéncia de consumo de salgadinho e biscoito doce recheado

por alunos de uma escola privada. Taubaté, 20009.

Frequéncia de consumo Salgadinho Biscoito recheado
n % n %
Diario 0 0 9 59
4 a 6 vezes por semana 4 2,6 12 7,9
1 a 3 vezes por semana 31 20,4 54 35,5
1 a 3 vezes por més 88 57,9 51 33,6
Menos que 1 vez por més 20 13,2 12 7.9
Nunca 9 59 14 9,2

4.2 MOTIVO PARA ESCOLHA DA MARCA

A escolha da marca de biscoito recheado ¢ motivada na maioria das
vezes de acordo com a preferéncia da crianga (53,9%). Confianga na marca
e preferéncia do responsavel pela crianga foram citados em 13,2% das
respostas. Seis respostas (3,9%) foram referentes ao valor nutricional, duas
(1,3%) aos brindes e nenhuma atribuiu o motivo para a compra a

embalagem do produto.

Para salgadinho, 41,4% das respostas atribuiram a escolha da marca
a preferéncia da crianga, 27,0% a confianga na marca e 6,6% das respostas
citaram valor nutricional, preferéncia do responsavel pela crianca e brinde.

Apenas uma resposta foi referente a embalagem do produto (Tabela 5).
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Tabela 5. Motivacédo para escolha da marca de salgadinho e biscoito doce
recheado por pais ou responsaveis por alunos matriculados em uma escola
privada. Taubaté, 2009.

Motivacao Salgadinho Biscoito recheado
n % n %
Preco 1 0,7 1 0,7
Confianga na marca 41 27,0 20 13,2
Valor Nutricional 10 6,6 6 3,9
Preferéncia da crianca 63 41,4 82 53,9
Preferéncia do responsavel 10 6,6 20 13,2
Brinde 10 6,6 2 1,3
Embalagem 1 0,7 0 0
Outros 2 1,3 6 3,9
N&o respondeu 14 9,2 15 9,9

4.3 MEMORIA VISUAL EM RELACAO AS EMBALAGENS DE

SALGADINHO

A frequéncia dos componentes da embalagem presentes nos
desenhos elaborados pelas criancas estdo relacionadas na Tabela 6 em

ordem decrescente para cada ano escolar e para a amostra inteira.
Cores

O componente incluido com maior freqiéncia nos desenhos foi a cor
(94,1%), sendo que nao foi observada diferenca estatistica significativa entre
as seéries escolares. Foram avaliadas as cores predominantes das
embalagens e constatou-se que as cores utilizadas nos desenhos com maior

freqiéncia foram vermelho (38,8%), azul (30,3%) e amarelo (22,4%).
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Observou-se que os alunos do quarto e quinto anos se lembraram com
maior frequéncia da cor vermelha (58,1 e 44,4% respectivamente), enquanto
que os alunos do terceiro utilizaram com maior frequéncia a cor azul (45,7%)
e do segundo ano as cores azul e amarelo (27,1%). Nao foi observada

diferenca significativa entre a cor lembrada e sexo.

Tabela 6. Componentes da embalagem de salgadinho presentes nos

desenhos das criangas segundo ano escolar.

Componente Ano escolar
2° ano 3° ano 4° ano 5°ano Total p*
n=59 n=35 n=31 n=27
n % n % n % n % n %
Cor 57 375 33 21,7 28 184 25 16,4 |143 94,1 | 0,665
Vermelho |16 17,1 10 286 18 581 12 444 | 56 36,8
Azul 16 27,1 14 457 10 32,3 6 222 | 46 30,3
Amarelo 16 27,1 8 229 6 194 4 148 | 34 224
Verde 7 119 2 57 3 9,7 2 7,4 14 9,2
Preto 3 51 1 2,9 0 0,0 0 0,0 4 2,6
Marrom 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 74 2 1,3
Cinza 0 00 0 0,0 0 0,0 1 3,7 1 0,7
Rosa 1 1,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,7
Marca 24 158 18 11,8 23 15,1 18 11,8 | 83 54,6 | 0,011
Imagem do 16 10,5 18 11,8 20 15 99 | 69 454 | 0,003
salgadinho 13,2
Personagem 9 5,9 13 8,6 12 7,9 7 4.6 41 27,0 | 0,043
Sabor 2 1,3 2 13 4 2,6 8 53 16 10,5 | 0,002
Brinde 2 1,3 0 0,0 4 2,6 7 46 13 8,6 | 0,001
Ingrediente 0 00 2 13 1 0,7 1 0,7 4 2,6 0,383
Caracteristicas 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 1,3 4 2,6 | 0,383
Nutricionais
Preco 1 0,7 0 00 O 00 O 0,0 |1 0,7 | 0,662

Obs: Valor de p obtido pelo teste qui-quadrado
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Marca

O nome da marca foi o segundo elemento mais lembrado nos
desenhos (54,6%). Para esse componente, foi observada diferenga
estatisticamente significativa entre 0 2° e 4° ano (p= 0,002) e entre 0 2° ¢ 5°
ano (p= 0,025), onde os alunos do 2° ano tiveram menor lembranga desse

componente.

No total 10 marcas de salgadinho foram citadas nos desenhos. Das
118 citagbes de marca, 39 foram para a marca C, 26 para a marca D, 18
para a marca R, 16 para a marca F, 8 para a marca B, 7 para a marca N e 4
citaram outras marcas. Em um desenho foi citada a marca do biscoito e em
3 desenhos foram citadas uma marca de empresa fabricante de salgadinho

(Figura 3).
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Figura 3. Frequéncia das marcas citadas nos desenhos de

salgadinho.
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Imagem do salgadinho

A imagem do salgadinho foi colocada na embalagem de 45,4% dos
desenhos. Foi observada diferenga estatisticamente significativa entre a
lembranca da imagem e ano escolar, entre os alunos do segundo e terceira
ano (p=0,018), segundo e quarto ano (p=0,001) e segundo e quinto ano
(0,025), sendo que em todas essas situagdes, os alunos do segundo ano se
lembraram menos da imagem do produto em comparagdo as outras series.
Em relagcdo ao sexo, as meninas se lembraram mais desse componente da

embalagem (p=0,016).

Personagem

O personagem que representa o salgadinho foi lembrado em 27,0%
dos desenhos. Os alunos do segundo ano se lembraram menos desse
componente do desenho em relagéo ao terceiro ano (p=0,015) e quarto ano

(p=0,012).

Sabor

Em 22 desenhos foram lembrados o sabor do salgadinho. Os sabores
citados foram queijo (n=7), cebola (n=4), presunto (n=3), requeijao (n=2;),
original (n=2). Os sabores peru, queijo chedar, sweet chili e churrasco

tiveram uma citagdo cada. Foi observada diferenga estatistica significativa
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entre os alunos do segundo e quinto anos (p=0,000) e terceiro e quinto ano
(p=0,011), onde os alunos do quinto ano possuem maior lembranga desse
componente da embalagem. A Figura 4 mostra a freqiéncia da citacao de

cada sabor nos desenhos.
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Figura 4. Frequéncia dos sabores citados nos desenhos de salgadinho.

Brindes

Os brindes foram lembrados em 13 desenhos, sendo que 53,8 %
deles estavam presentes em desenhos das criangas do quinto ano. Houve
diferenca estatisticamente significativa entre os alunos do segundo e terceiro
ano (p=0,002), terceiro e quarto ano (p=0,028), e terceiro e quinto ano

(p=0,001). As mengdes a brindes nos desenhos continham as seguintes
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frases: “Com carrinho”, “Figurinha”, “Ganhe um pequeno pdéster”, “Vem com

”

brinde”, “Wocé pode ganhar 2 cartdes de trunfo”, “Cards”

Caracteristicas nutricionais

Foram observadas nos desenhos algumas observagdes referentes as
caracteristicas nutricionais dos salgadinhos, na maioria das vezes referentes
ao teor de gordura no produto: “0% de gordura”®, “Tem gordura”, “0 gordura

” ”

trans”, “Rico em vitaminas”, “E assado”

Observou-se que os alunos do quinto ano tiveram maior lembranca
desse componente do desenho em relagdo aos alunos do segundo ano

(p=0,034).

Preco

O preco foi destacado por um aluno do segundo ano. O valor do

produto atribuido pela crianca foi de R$ 1,90.

Outras informacoes

Além das informagbes descritas, algumas outras relevantes foram
encontradas nos desenhos. Um aluno do segundo ano desenhou um saleiro

na embalagem de salgadinho de batata. Dentre os alunos do terceiro ano foi
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LT3

observado em um desenho as expressdes “feito de milho”, “gosto delicioso”,
além de uma embalagem que apresentava o peso do produto e outra com
cédigo de barras. Ainda entre os alunos do terceiro ano, foi observada uma
embalagem com a palavra “puxe”, um item muito presente nas embalagens

de salgadinho.

Entre os alunos do quinto ano, foi observado o desenho de saleiro e a
presenca da frase “Faga Barulho” nos desenhos da embalagem de uma

marca de salgadinho de batata.

44 MEMORIA VISUAL EM RELACAO AS EMBALAGENS DE

BISCOITO DOCE RECHEADO.

A Tabela 7 mostra a freqléncia de lembrangca dos componentes da

embalagem encontrados nos desenhos segundo a ano escolar.
Cor

De todas as caracteristicas estudadas, a cor foi a mais lembrada
(98,0%). Em relagao as cores utilizadas na embalagem, a cor azul foi a mais
utilizada (36,8%), seguidas pelas cores marrom (n=26,3%), verde (16,4%),
vermelho (14,5%), amarelo (13,8%), preto (5,3%), rosa e laranja (2,6%). Os
alunos do quarto e quinto anos lembraram-se com maior freqiéncia da cor
azul (45,2% e 51,9% respectivamente), enquanto que os alunos do terceiro

ano utilizaram em seus desenhos com maior frequéncia as cores marrom
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(40,0%) e verde (34,3%) e do segundo ano as cores marrom (23,7%) e

amarelo (20,3%). Nao foi observada diferenca significativa entre a cor

lembrada e sexo.

Tabela 7. Componentes da embalagem de biscoito doce recheado presentes

nos desenhos das criangas segundo ano escolar.

Componente Ano escolar
2° ano 3° ano 4° ano 5°ano Total p*
n=59 n=35 n=31 n=27
n % n % n % n % n %

Cor 58 382 35 230 30 197 26 17,1 149 98,0 | 0,706
Azul 11 18,6 7 20,0 14 452 14 519 46 36,8
Marrom 14 237 14 400 5 16,1 7 259 40 26,3
Verde 6 102 12 343 8 229 4 148 25 164
Vermelho 7 11,9 4 14 8 229 3 111 22 145
Amarelo 12 20,3 6 171 0 0,0 1 3,7 21 13,8
Preto 6 10,2 1 2,9 1 3,2 0 0,0 53
Rosa 2 3,4 0 00 2 65 0 0,0 2,6
Laranja 2 3,4 1 2,9 1 3,2 0 0,0 2,6

Marca 19 125 24 158 26 171 26 171 95 62,5 | 0,000

Personagem 12 7,9 10 66 13 86 12 79 47 30,9 | 0,064

Figura da 13 8,6 10 66 11 72 4 26 38 25,0 | 0,281

biscoito

Sabor 7 456 6 39 4 26 7 46 24 15,8 | 0,390

Ingrediente 0 0,0 1 07 O 0,0 1 0,7 2 1,3 | 0,388

Slogan 0 0,0 0 00 O 00 2 1,3 2 1,3 | 0,025

Preco 1 07 0 00 O 00 O 0,0 1 0,7 | 0,662

Jogos 0 0,0 0 0,0 1 07 O 0,0 1 0,7 | 0,269

Brinde 1 07 0 00 O 00 O 0,0 1 0,7 | 0,662

Obs: Valor de p obtido pelo teste qui-quadrado
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Marca

A marca foi a segunda caracteristica mais lembrada nas embalagens
(62,5%). No total 13 marcas de biscoito recheado foram citadas nos
desenhos. Das 102 citagcdes de marca, 69 foram para a marca T, 12 para a
marca P, 5 para a marca O, 3 citaram a marca B e 13 citaram outras marcas.
Os alunos do segundo ano se lembraram menos desse componente do
desenho em relagao ao terceiro (p=0,001), quarto (p=0,000) e quinto anos
(p=0,000) e os alunos do terceiro ano também tiveram menor lembranga em

relacdo ao quinto ano (P=0,006) (Figura 5).
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Figura 5. Frequéncia das marcas citadas nos desenhos de biscoito

doce recheado.
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Sabor

Em 24 desenhos dos 152 avaliados, foram lembrados o sabor do
biscoito doce recheado. Os sabores mais citados foram chocolate e morango
(n=10), seguidos dos sabores limao (n=3) e meio a meio (n=1) (Figura 6). O
sabor meio a meio se refere a uma biscoito que possui metade do recheio

sabor chocolate a outra metade sabor morango.
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Figura 6. Frequéncia dos sabores citados nos desenhos de biscoito doce

recheado.
Personagem

Foram observados 51 personagens nos desenhos das biscoitos,
sendo que 41 (80,4%) desenhos possuiam um personagem presente na

embalagem da marca T. Em outros 5 (9,8%) desenhos o personagem da
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marca P foi lembrado. Em 5 desenhos foi representado um boneco como
personagem, nao sendo possivel saber a qual marca pertence esse

personagem.

Foi encontrada diferencga significativa em relagdo ao sexo da crianga
(p=0,04), sendo que as meninas se lembraram mais do personagem quando
comparadas aos meninos. Além disso, os alunos do segundo ano se
lembraram menos desse componente em relacdo aos alunos do quarto

(p=0,030) e quinto ano (p=0,040).
Slogan

Dois alunos do quinto ano se lembraram do slogan utilizados para
promover uma marca de biscoito recheado. Foi observada diferenca
significativa em relagdo a esse componente entre os alunos do segundo e

quinto ano (p=0,034).

Nenhuma diferenga significativa foi encontrada em relagéo ao estado
nutricional, frequéncia de consumo de salgadinho e biscoito recheado e
frequéncia de ida ao supermercado com a lembranga dos componentes do

desenho.

45 DESCRICAO DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO
PRESENTES EM EMBALAGENS DE SALGADINHOS DE BISCOITO

RECHEADO
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Apds a aplicagéo da técnica de desenho, foram relacionadas todas as
marcas mencionadas pelas criangas, totalizando 11 marcas de salgadinho e
8 de biscoito doce recheado, das quais foram avaliadas as estratégias

promocionais.

4.5.1 Salgadinho

Das 10 marcas de salgadinho, foram avaliadas 13 embalagens sendo
1 com 3 sabores avaliados e outra com 2 sabores, e as demais tiveram

apenas avaliagdo de um sabor.

As cores presentes nas embalagens de salgadinhos foram amarelo,
vermelho, azul, verde, branco e laranja. Todas as embalagens
apresentavam a imagem do salgadinho e 7 delas possuiam um personagem

que representa a marca.

Das embalagens avaliadas, 11 ressaltaram na embalagem que o
produto possui “0% gorduras trans”, 3 informaram que o produto é fonte de
energia, 1 informou que o produto é fonte de proteina e 6 fizeram mengéo
de que o produto é assado. Além disso, trés marcas informavam que o
produto possui redugdo de 70% de gordura saturada e de 25% de saddio,
além de n&o possuirem conservantes e corantes artificiais. Uma das
embalagens ressaltou que o produto é fonte de ferro e acido fdlico

naturalmente presentes.

Os brindes e promogdes foram encontrados em 7 das embalagens

avaliadas, sendo que 6 delas continham figurinhas de um personagem de
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cinema como brinde e 1 delas convidava o consumidor a participar de uma
promog¢ao para receber o salgadinho gratuitamente por 1 ano além de ter a

sua foto em uma embalagem exclusiva da marca .

Todas as embalagens avaliadas informaram qual era o sabor do
salgadinho e 7 delas incluiram o desenho de um alimento que remetia ao
sabor do salgadinho, como foi observado com os sabores queijo, requeijao e
bacon. Uma das embalagens possuia o desenho de um saleiro e outra de
uma garrafa de azeite de oliva. Algumas frases em relagdo ao sabor do
produto também foram encontradas, tais como “Esta sempre crocante e
sequinho, além de ter sabor irresistivel”, “Irresistivel sabor e tempero de

cebola” e “Irresistivel sabor de bacon”.

O endereco da pagina na internet da marca ou do fabricante também
sdo referidos nas embalagens, sendo que 9 marcas convidavam os
consumidores a Vvisita-la. Uma das marcas convida os consumidores a

participarem do seu blog na internet.

Seis embalagens possuem como estratégia promocional o incentivo
para que os consumidores experimentem outros salgadinhos ou sabores

daquele produto.

Algumas marcas apresentam, em suas embalagens, frases para
aumentar a identificagdo do consumidor com o produto. O Quadro 3 mostra
como as industrias combinam essas frases com outras estratégias de

comunicagao para atingir um determinado publico.
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Quadro 3. Frases e outras estratégias de comunicagéao utilizadas nas

embalagens de salgadinho. Taubaté, SP, 2009.

Frase

Estratégias de comunicacéo utilizadas

ra

“E

parte das nossas vidas”

inconfundivel e faz

Sabor, imagem do salgadinho, diferenciagéo por
caracteristicas nutricionais, convite para visitar o site,

estimulo para conhecer outros produtos da marca.

“Deliciosamente mais leve.

Desperte seus sentidos”.

Sabor, imagem do produto, imagem de uma embalagem
de azeite de oliva, diferenciagao por caracteristicas

nutricionais, convite para visitar o site da marca.

“Quer dividir alguma coisa
com os amigos? Divida um

(nome do salgadinho)”

Sabor, imagem do salgadinho, promogéao para receber
gratuitamente o produto durante um ano e ter a foto em
uma embalagem do produto, convite para visitar o site da

marca

“Por que temos que aceitar
as coisas como elas sao?”;
“‘Quando as pessoas vao
perceber que um mundo
melhor depende de n6s?”;
“Eu

diferencga”;

quero fazer a

Facga barulho”.

Sabor, imagem do salgadinho, diferenciagéo por
caracteristicas nutricionais, convite para visitar o site e o

blog da marca.

ra

“E

parte das nossas vidas”.

inconfundivel e faz

Sabor, imagem do produto, brinde, diferenciagao por
caracteristicas nutricionais, convite para visitar o site da
marca, estimulo para conhecer outros produtos da

marca.

‘(nome do salgadinho) € o

salgadinho radical que
‘O Salgadinho

radical e divertido”.

denota”.

Sabor, imagem, personagem, brinde, diferenciagéo por
caracteristicas nutricionais, convite para visitar o site da

marca.




58

4.5.2 Biscoito Doce Recheado

Das 7 marcas de biscoito doce recheado, foram avaliadas 11

embalagens, sendo que 1 teve 3 variedades analisadas e em outra 2.

As cores observadas nas embalagens foram: azul, marrom, vermelho,
amarelo, branco, verde e rosa. O marrom é muito utilizado para compor a
imagem do biscoito, presente em todas as embalagens avaliadas. Sete
delas possuiam a imagem do biscoito e quatro do ingrediente que
representa o sabor da biscoito, tais como morango, torta de limao e
chocolate. Trés embalagens chamavam a atengdo para o fato de que o

produto possuia muito mais recheio.

Foi observada uma preocupagcdo em relagdo as caracteristicas
nutricionais do produto no contexto de uma alimentagao equilibrada. Sete
das embalagens avaliadas informavam que o produto possui 0g de gordura
trans na porgao. A presenga de vitaminas e/ou minerais foi mencionada em
5 embalagens. Foi citada a presenga de calcio, vitaminas A, B1, B2 e B6.
Além disso, foi encontrada a frase “contém a energia dos cereais que em
uma alimentacio equilibrada- acompanhado de leite e frutas por exemplo-

contribui com os nutrientes que vocé precisa”.

Os personagens e brincadeiras das embalagens também séao
atrativos, seis dessas apresentavam um personagem que representa a
marca. Trés embalagens tinham presentes brincadeiras e outras quatro

convidavam os consumidores e visitarem a pagina da internet da marca para
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encontrarem jogos e brincadeiras. Uma das embalagens dirigia-se a mae,

convidando-a a visitar uma pagina da internet desenvolvida especialmente

para eles.

Também foram encontradas frases utilizadas com o objetivo de

aumentar a identificacdo do consumidor com o produto.

O Quadro 4 relaciona as estratégias de comunicagéo utilizadas nas

embalagens de biscoito doce recheado.

Quadro 4. Estratégias de comunicacao utilizadas nas embalagens de

biscoito doce. Taubaté, SP, 2009.

Biscoito Estratégias de comunicagao Publico-alvo

Biscoito 1 Sabor, imagem do biscoito, personagem e Crianca
diferenciagdo por caracteristicas nutricionais

Biscoito 2 Sabor, imagem do biscoito e diferenciagdo por Adulto

caracteristicas nutricionais

Biscoitos 3 e 4

Sabor, imagem do biscoito, diferenciagao por
caracteristicas nutricionais e frase: “Curtir a vida com
os amigos traz bem estar e descontracao. Aproveite

0s momentos”.

Adolescente

e adulto

Biscoitos 5 e 6

Sabor e imagem do biscoito

Adulto

Biscoitos 7 e 8

Sabor, imagem do produto, personagem,
diferenciacdo por caracteristicas nutricionais,
brincadeira, convite para visitar o site da marca para
encontrar mais brincadeiras, dica para como incluir o

biscoito dentro de uma alimentagéo equilibrada.

Crianca

Biscoitos 9, 10
e 11

Sabor, imagem do produto, personagem,
diferenciacao por caracteristicas nutricionais, convite
para visitar o site da marca para encontrar

brincadeiras, site direcionado para a mae.

Crianga
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5. DISCUSSAO

Em relacdo ao estado nutricional, a prevaléncia encontrada de
excesso de peso na populagéo alvo (43,4%) mostrou-se superior a de outros
trabalhos realizados no Brasil. Foi observada maior freqiiéncia de obesidade
entre os alunos do segundo e terceiro ano (15,2% e 11,8% respectivamente)
e no sexo masculino (27,6%). Caratin (2006) avaliou o estado nutricional de
escolares matriculados em uma escola publica de Sdo Paulo e observou
prevaléncia de 30,7% de excesso de peso. Resultado semelhante foi
encontrado por Ferreira (2008) em escolares da cidade de Piracicaba, S&o
Paulo, onde a prevaléncia de excesso de peso encontrada foi de 30,1%.

No estudo de Vieira et al. (2008) a prevaléncia encontrada de
excesso de peso em escolares matriculados em escolas publicas e privadas
da cidade de Pelotas foi de 38,9%, sendo que a prevaléncia foi maior em
alunos de escolas particulares. Segundo esses autores, nas classes de
maior renda a disponibilidade de alimentos ricos em gorduras e de
refrigerantes € maior, 0 que em parte, poderia explicar a maior prevaléncia
de excesso de peso em escolares de escolas particulares.

A prevaléncia de excesso de peso encontrada é preocupante dado
que a obesidade infantil estd associada a fatores de risco para doencgas
crbnicas nado transmissiveis durante a infancia e na idade adulta, como as
doencas cardiovasculares (FESTSCHRIFT, 2006) e cancer de mama (BAER

et al, 2010).
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A frequéncia de ida ao supermercado e de consumo de salgadinho e
biscoito recheado foram avaliada por se tratares de variaveis de exposicao
da crianga as embalagens de alimentos. Ao ir ao supermercado, a crianga
fica exposta a estratégias especificamente desenvolvidas para atrair a sua
atengcdo, como por exemplo, colocar os alimentos como salgadinhos e
biscoitos em gbéndolas baixas para que esteja ao alcance da crianga,
possibilitando que essa entre em contato com a embalagem do produto.
Porém nao foi encontrada diferencga significativa entre essas variaveis e a
lembranga dos componentes do desenho. Isso pode ter acontecido porque
apesar de 65,8% das criangas acompanharem seus pais ao supermercado,
apenas 14,5% frequentam semanalmente, assim, a exposi¢do as

embalagens no ponto-de-venda nao € grande.

Para biscoito recheado, a maior freqiéncia de consumo foi de 1 a 3
vezes por semana (35,5%), seguida de 1 a 3 vezes por més (33,6%). Além
disso, ressalta-se que 7,9% das criangas consomem biscoito de 4 a 6 vezes
por semana em 5,9% o consumo é diario. Em contrapartida, 9,2% das
criangas nunca consomem biscoito recheado e 7,9% raramente. Em relagcéo
ao salgadinho, observou-se que nessa populagado ndo ha consumo de 4 a 6
vezes por semana e a frequéncia de 1 a 3 vezes por semana € menor
(20,4%) quando comparado a biscoito recheado. O consumo de 1 a 3 vezes
por més €& superior ao da biscoito (57,9%), indicando que o consumo

semanal de biscoito recheado é mais freqiente.
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Observou-se nos questionarios que muitas vezes o0s pais ou
responsaveis pela crianca faziam questdo de ressaltar que limitam o
consumo desses alimentos pelos filhos e que se preocupam em procuram
em oferecer a crianga produtos assados, sem gordura trans e com
quantidade reduzida de sédio. Apesar desses esforgos, notou-se que a
ingestdo desses alimentos, principalmente de biscoito doce recheado, é

freqUente, o que é preocupante, visto que esses biscoitos sdo alimentos que

fornecem grande quantidade de agucar, gordura trans.

As cores mais lembradas pelas criangcas em seus desenhos da
embalagem de salgadinho foram vermelho, azul, amarelo. Para as biscoitos,

as cores foram azul e marrom.

Essas cores representadas nos desenhos sdo encontradas nas
embalagens comercializadas desses produtos. Isso mostra que, além de
representar a cor, a crianga grava em sua memoria as cores exatas
utilizadas pela industria de alimentos em seus produtos. Elliott (2008)
observou em seu estudo sobre marketing em embalagens de alimentos
industrializados dirigidos ao publico infanti que as embalagens séao
dominadas por quatro cores: azul, amarelo, vermelho e verde,
respectivamente. Essas cores foram as mesmas encontradas nos desenhos
de salgadinho, com excegdo do verde, que foi lembrado com menor
freqUéncia. Para os biscoitos, inclui-se o marrom que foi bastante lembrado

pelas criangas.
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Elliot (2009) realizou um estudo qualitativo sobre as percep¢des das
criangas frente aos componentes da embalagem e observou que quando a
cor verde esta presente na embalagem, a crianga acredita que esse produto
€ saudavel, pois faz associagdo com a cor das hortaligas. Segundo
Grossman e Wisenblit (1999), os consumidores aprendem a fazer
associacdo entre produtos e cores, preferindo certas cores para

determinadas categorias de produtos.

Os profissionais de marketing consideram a cor da embalagem como
parte de sua estratégia (SILAYOI e SPEECE, 2005). Elliott (2009) afirma que
as meninas sdo mais suscetiveis a escolherem produtos devido a cor da
embalagem e seu aspecto geral. No presente estudo ndo foi avaliada a
escolha do produto em relagdo a cor da embalagem, porém foi possivel
observar que nédo houve diferenga significativa entre a escolha da cor de

fundo utilizada no desenho das embalagens e o sexo da crianga.

Para Belch e Belch (2008) “a identidade de marca € uma combinagao
de muitos fatores que incluem nome, logotipo, design, embalagem (...) que
vém a mente quando os consumidores pensam em uma marca.” Segundo
Connor (2006) essa identidade de marca € uma estratégia utilizada para
estabelecer reconhecimento e associa¢des positivas entre os consumidores
e a marca do produto, com o objetivo de criar clientes que consumam seus

produtos ao longo da vida.

Tanto para o salgadinho como para a biscoito doce recheado, mais da

metade das criangcas que participaram do estudo mencionaram a marca do
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produto em seus desenhos. Um estudo realizado por Mc Neal e Ji (2003)
sobre a memoria visual de criangas em relagdo a embalagens de cereal
matinal, mostrou que 97,6% das criancas se recordaram da marca. Essa
porcentagem foi superior & encontrada nesse estudo. E necessario destacar
que cereais matinais sdo produtos largamente consumidos nos Estados
Unidos e a industria investe fortemente no marketing desses produtos.
Esses resultados encontrados estdo de acordo com Kotler e Armstrong

(2007), que afirmam que a embalagem cria o poder de reconhecimento

imediato da marca.

Realmente a marca do produto parece exercer papel importante na
preferéncia dos alimentos pelas criancas. Um estudo realizado por Robinson
et al. (2007) com o objetivo de verificar a influéncia da marca nas escolhas
alimentares das criancas mostrou que a exposicdo a uma marca especifica

pode alterar as preferéncias alimentares das criangas.

A porcentagem de criangas que se lembraram do personagem nas
embalagens de salgadinho e biscoito doce recheado foram 27% e 30,9%.
Mc Neal e Ji (2003) em um estudo realizado nos Estados Unidos,
observaram em estudo sobre a memodria visual de embalagens de cereais
matinais que 37,6% das criangas lembraram-se desse item, resultado um
pouco superior ao encontrado no presente estudo. Criancas de todas as
séries escolares incluiram esse item em seus desenhos, mostrando que o
personagem presente nas embalagens fica gravado na memoria da crianga,

independente do ano escolar. Além disso, observou-se que as meninas
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lembraram-se mais desse componente nos desenhos do biscoito doce

recheado quando comparadas aos meninos.

No estudo realizado por Chapman (2006), 27% de todos os produtos
dirigidos para criangas disponiveis em redes de supermercado da Australia
tinham a presenca de um personagem. No presente estudo, seis
embalagens de salgadinho avaliadas ofereciam figurinhas de um
personagem de cinema, mostrando que essa pratica também ¢é utilizada no

Brasil.

Segundo Hawkes (2010), a embalagem dos produtos industrializados
pode confundir as criangas e seus pais levando-os a acreditar que um
produto é saudavel, quando na verdade pode nado ser. Ao observar as
embalagens de salgadinho e biscoito doce recheado comercializados, é
possivel encontrar informacdes do tipo “E assado”, 0% gordura trans, porém,
apesar desses apelos, esses produtos continuam fornecendo grandes
quantidades de gorduras totais e sddio. Os desenhos das criangas
apresentaram frases como “0% de gorduras” e “rico em vitaminas”, o que
pode indicar que esse tipo de estratégia de marketing na embalagem fica
gravado na memoria da crianga. Elliot (2009) observou que alegagdes do
tipo “ndo contém gordura” na embalagem dos produtos alimenticios leva a
crianga a acreditar que ao consumir aquele produto ela ndo vai engordar.
Assim, é possivel que a crianga ndo possua desenvolvimento cognitivo

suficiente para compreender esse tipo de alegacéo e ela pode até acreditar
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que um produto, por possuir em sua embalagem a mensagem que n&o

contém gordura, é saudavel.

E crescente o gasto das empresas em mostrar nas embalagens que
os seus produtos possuem caracteristicas nutricionais adequadas, atraves
da inclusdo de frases do tipo “0% gordura trans”, “E assado”, além de
informar que o produto € fonte de vitaminas e minerais e ndo contém
corantes artificiais e corantes. Isso porque salgadinhos e biscoitos
recheados séo vistos como produtos “ndo saudaveis” e para reverter essa
situacdo, as empresas contam com estratégias para mostrar aos
consumidores que esses produtos podem ser incluidos dentro do contexto

de uma alimentacao saudavel.

Assim, percebe-se que em embalagens de salgadinho e biscoito doce
recheado, a industria de alimentos utiliza estratégias do marketing nutricional
ao diferenciar os atributos do produto por meio do fornecimento de
informacgbes referente ao conteddo nutricional dos produtos. Porém,
possivelmente essas estratégias estdo voltadas aos pais, pois as criangas
podem nao possuir desenvolvimento cognitivo para compreendé-la.
Segundo Rossi et al. (2008) os pais tém um papel relevante no processo da
aprendizagem das preferéncias e dos habitos alimentares, podendo
estimular uma pratica alimentar saudavel para os seus filhos.

Para Harris et al. (2010), além do sabor, as embalagens dos produtos
dirigidos as criangas utilizam estratégias de diversao e felicidade, ndo sendo

apresentadas as consequéncias negativas sobre o consumo desses



67

produtos. Sessenta e dois por cento das embalagens avaliadas de
salgadinho e sessenta e trés por cento das embalagens de biscoito doce
recheado possuiam estratégias para fornecer diversdo as criangas, pela
presenca de brindes e jogos, Esses itens foram lembrados em 8,6% dos
desenhos de salgadinho e 1,4% dos desenhos de biscoito recheado,
frequéncias baixas considerando que as industrias, principalmente as
fabricantes de salgadinho, investem na oferta de brindes nas embalagens

desse produto.

Mc Neal e Ji (2003) obtiveram resultado semelhante sobre a
lembranca de brindes em embalagem de cereal matinal nos Estados Unidos,
onde 9,6% das criangas se lembraram desse componente. Chapman (2006)
observou que 13% dos alimentos dirigidos ao publico infantii em
supermercados da Australia ofereciam brindes, muitas vezes relacionados a

personagens de programas e televisao ou filmes.

Outra estratégia adotada nas embalagens de salgadinho e biscoito
recheado é a divulgacdo de suas paginas da internet, onde a industria
convida pais e criangas para obterem maiores informagdes sobre o produto,
no caso dos pais, € para encontrarem jogos e brincadeiras no caso das
criangas. Segundo Belch e Belch (2008), a internet € um meio alternativo
que esta se tornando uma parte essencial da estratégia de comunicagao das
empresas. Integrar a comunicagcdo feita na embalagem com o conteudo
presente na pagina da internet da empresa €& uma estratégia de

comunicagao integrada de marketing adotada pelas industrias de alimentos.
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Weber et al. (2006) ao realizarem um estudo nos Estados Unidos
sobre o conteudo das paginas da internet, notaram que ao contrario de
outras formas de midia, a capacidade interativa de midia on-line permite
uma experiéncia unica para o usuario. Para a grande maioria dos alimentos
e bebidas analisadas no estudo, as paginas da internet apresentam
ambientes interativos e divertidos com o objetivo de promover o produto para
criangas. Além disso, os autores observaram que a maioria das paginas da
internet avaliadas foi especificamente desenvolvida para criangas, contendo
jogos, desenhos para colorir e personagens de desenhos animados.
Segundo Culp et al. (2010), o investimento em paginas da internet promove
fidelidade da crianga a marca e considerando que essas promovem quase
que exclusivamente alimentos ricos em agucar e gordura, e os autores
recomendam que os profissionais de saude precisam monitorar as praticas

de marketing da industria alimentos utilizadas nesse tipo de midia.

Nota-se que diversas estratégias de comunicagao estdo presentes ao
mesmo tempo nas embalagens de salgadinho e biscoito doce recheado, tais
como cores atrativas, brindes, personagens, imagem do produto, interface
com a pagina da internet da empresa e marca. Chapman (2006) também
observou essa pratica em alimentos dirigidos ao publico infantil, sendo que a
categoria de “snacks” mostrou ser a com maior numero de componentes
promocionais no mesmo produto. Segundo esse autor, esse resultado

mostra o0 quanto sdo importantes as técnicas promocionais para o0s
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profissionais que trabalham com a propaganda, especialmente de alimentos

para criangas.

Nao foi observada diferenga significativa em relacdo ao excesso de
peso e a lembranca dos componentes na embalagem de salgadinho e
biscoito doce recheado nessa populagdo. Como citado anteriormente, muitos
pais ou responsaveis demonstraram muita preocupagcdo em diminuir a
exposicao dos filhos aos alimentos do estudo, seja limitando o seu consumo
ou nao levando as criangas ao supermercado, fato que pode diminuir a

lembranga da crianga em relagao aos componentes da embalagem.

A regulamentacdo da propaganda de alimentos para criangcas é
aplicada em diversos paises. Hawkes (2006) estudou o cenario da
regulamentacéo internacional e verificou que dos 73 paises estudados, 85%
tém regulamentagbes sobre propaganda televisiva que se referem
especificamente a criangas. Entre as maiores regides do mundo, a
regulamentacao € mais disseminada Europa, sendo que todos os 33 paises
europeus analisados tém alguma forma de regulamentagdo sobre a
propaganda televisiva. Nenhuma das regulamentacdes nacionais analisadas
proibe ou restringe explicitamente a propaganda de alimentos para criangas.
No entanto, 22 dos 73 paises pesquisados tém uma clausula especifica
sobre publicidade de alimentos inserida em suas regulamentagdes vigentes.

A China proibe que a propaganda incentive padroes de
comportamento que sejam prejudiciais a saude. Na Dinamarca as

propagandas de chocolates, doces, refrigerantes e petiscos ndo podem
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indicar que o produto pode substituir uma refeicdo regular. Nos Estados
Unidos, alimentos para consumo rapido (petiscos e lanches) devem ser
claramente apresentados como tal, e ndo como substitutivos para refei¢des.
Na Holanda, a propaganda de doces ndo deve incentivar o consumo
excessivo, nao deve sugerir que os doces podem substituir uma refeicao e a
publicidade ndo deve conter declaracbes negativas sobre as pessoas que
desejam limitar seu consumo de doces. A Franga proibe que ao apresentar o
comportamento alimentar, as propagandas incentivem padrées de
comportamento que ndo vado de encontro aos principios alimentares
usualmente adotados por um estilo de vida saudavel. Além disso, as
propagandas no pais ndo devem incentivar as criangas a comerem sem
parar ao longo do dia e ndo devem minimizar ou banalizar a autoridade dos
pais com relagdo ao consumo de tais produtos e nem sugerir que o0s pais
nao assumem sua responsabilidade (HAWKES, 2006).

Em relagdo a propaganda na internet de alimentos dirigidos as
criangas, alguns paises possuem diretrizes especificas, tais como Finlandia,
México, Noruega, Dinamarca, Suécia e Estados Unidos. O merchandising,
técnica de marketing utilizada onde o produto é inserido em programas como
novelas, filmes e seriados, é regulamentado em poucos paises, como na
Austria; Bélgica (comunidade flamenga); Irlanda; Noruega e Reino Unido,
onde essa ferramenta é proibida (HAWKES, 2006).

No Brasil, ndo ha regulamentagao da propaganda televisiva, internet e

merchandising, porém as Portarias do Ministério da Saude n° 34 e 36 e a
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Resolugdo RDC n°222 possuem regulamentagbes sobre a rotulagem de
alimentos infantis.

As Portarias do Ministério da Saude n° 34 e 36 proibem que nas
embalagens e/ou roétulos de ilustragbes, sejam utilizadas fotos ou imagens
de bebé ou outras formas que possam sugerir a utilizagado do produto como
sendo o ideal para alimentagao do lactente, bem como a utilizacéo de frases
do tipo "quando nao for possivel" ou similares que possam por em duvida a
capacidade das maes de amamentarem seus filhos. Também obriga a
industria a inserir frases de incentivo ao aleitamento materno (Brasil, 1998a;
Brasil,1998b).

A resolugdo RDC n°22 proibe a promogao comercial de férmulas
infantis para lactentes e de nutrientes indicada para recém nascido de alto
risco em quaisquer meios de comunicagdo, incluindo merchandising,
divulgagao por meios eletrénicos, escritos, auditivos e visuais e estratégias
promocionais para induzir vendas ao consumidor no varejo, tais como
cupons de descontos, prémios e brindes. Além disso, essa Resolugao
também proibe que nas embalagens e/ou rétulos de formula infantil para
lactentes sejam utilizadas fotos e desenhos que nao sejam necessarios para
ilustrar métodos de preparo ou uso do produto, entretanto & permitido o uso
de marca do produto/ logomarca desde que nao utilize imagem de lactente,
crianga pequena, ou outras figuras humanizadas (Brasil, 2002b).

Apesar dessas regulamentagdes existentes, Silva et al. (2008)
analisaram a rotulagem de produtos alimenticios comercializados para

lactentes e criangas de primeira infancia e observaram que apesar de a
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regulamentacdo da rotulagem especifica para lactentes e criangas de
primeira infancia estar cada vez mais rigorosa, as industrias ainda nao se
adaptaram a ela, pois como a obrigatoriedade de exibicdo de frases de
adverténcia e a proibicdo de apresentar ilustragdes humanizadas de
lactentes, sdo desrespeitadas.

Recentemente a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
publicou uma Resolugdo que obriga as industrias fabricantes de bebidas
com baixo teor nutricional e alimentos com elevadas quantidades de agucar,
de gordura saturada ou trans e de sodio a colocarem em todos os materiais
de divulgagdo ou promogao desses produtos, alertas sobre os perigos do
consumo excessivo. Além disso, foram proibidos simbolos, figuras ou
desenhos que possam causar interpretacao falsa, erro ou confusao quanto a
origem, qualidade e composi¢cdo dos alimentos. Essa medida € um avango
na regulamentacdo da propaganda de alimentos, porém nenhuma
recomendacao ainda foi feita em relagao as estratégias utilizadas para atrair
a atencdo da crianga, tais como a utilizacdo de cores, personagens e brindes

(ANVISA, 2010).

Em relagdo as limitagdes do estudo, € preciso ressaltar que o
questionario utilizado foi adaptado de um questionario validado para
avaliagdo da ingestdo de corantes por escolares, porém esse nao foi
validado para avaliar o consumo de salgadinho e biscoito doce recheado,
freqUiéncia de ida ao supermercado e motivacbes para escolha de

determinada marca. Porém, antes de ser iniciado o estudo, foi realizado um
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pré-teste para verificar se 0 questionario estava adequado para atingir os

objetivos propostos.

A técnica de desenho tem sido utilizada ha anos em pesquisas,
principalmente na area da saude e para incentivar a expressao das criangas
em relacdo a determinados temas, como tristeza, medo e rejeigdo afetiva
(RIBEIRO, 2007). Na area de marketing, essa técnica foi utilizada por Mc
Neal e Ji (2003) com o objetivo de avaliar a memaria visual de criangas em
relagdo aos componentes das embalagens de cereais matinais nos Estados
Unidos. Segundo esses autores, a premissa para que a técnica de desenho
possa ser utilizada nesse tipo de estudo esta no fato de que as criangas
desenham o que elas valorizam quando possuem liberdade para isso,
omitindo o que n&o é valorizado por elas. Assim, no presente trabalho, as
criancas incluiram em seus desenhos, os componentes de maior valor para
elas, sendo possivel avaliar os componentes que ficam gravados em sua
memoria. Ressalta-se que para garantir que a crianga expressasse apenas 0
que esta presente em sua memoria, o pesquisador teve muito cuidado em
nao permitir que as criangas tivessem contato com os desenhos dos colegas

de sala.

A amostra utilizada no estudo é n&o probabilistica e proveniente de
uma escola da rede particular de ensino da cidade de Taubaté, Sado Paulo.
Assim, a amostra nao é representativa da cidade, e, portanto, os resultados
encontrados sao referentes apenas a populacdo estudada ou populacoes

com caracteristicas iguais, ndo podendo ser extrapolados para outras
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populacdes. Porém, por se tratar de um tema pouco explorado no Brasil,
esse estudo trouxe informagdes importantes para que novos estudos

possam ser desenvolvidos, em diferentes populacdes.
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6. CONCLUSAO

Esse estudo permitiu uma ampliagdo no conhecimento sobre a
memdria visual das criangcas em relagcdo as estratégias promocionais em
embalagens de alimentos dirigidos para esse publico. Os principais
resultados mostraram que as criangas em idade escolar guardam em sua

memdaria os componentes das embalagens.

A maioria das criangas apresentou-se eutrofica, porém foi encontrada
grande porcentagem da populagdo com excesso de peso, principalmente
entre meninos e nos alunos do 2° e 3° ano. O consumo de salgadinho é com
maior frequéncia de 1 a 3 vezes por més, e o biscoito doce recheado de 1 a
3 vezes por semana. O principal motivo para a escolha da marca dos dois

alimentos é a preferéncia da crianga.

As cores utilizadas pelas criangas em seus desenhos coincidem com
as cores encontradas nas embalagens comercializadas nos supermercados.
Além disso, observou-se que o sexo da crianga nao influencia na cor

escolhida por ela em seu desenho.

As criangas matriculadas no quarto e quinto ano guardaram em sua
memoria com maior frequéncia alguns componentes das embalagens de
salgadinho em relagéo as criangas do segundo e terceiro ano, tais como
brindes, imagem do salgadinho, marca, personagem, sabor e caracteristicas
nutricionais. Nos desenhos de biscoito doce recheado, o mesmo foi

observado apenas para os componentes marca e slogan.
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A frequéncia de ida ao supermercado, a frequéncia de consumo de
salgadinho e biscoito doce recheado e o estado nutricional ndo estédo
associados com a lembranga dos componentes da embalagem e foi
observado que as meninas colocaram com mais freqliéncia em seus
desenhos a imagem do salgadinho e o personagem do biscoito em relagéo

aos meninos.

A cor, a marca, a imagem do produto e o personagem foram os
componentes mais lembrados tanto nas embalagens de salgadinho como de

biscoito recheado.

A estratégia de diferenciacdo do produto pela suas caracteristicas
nutricionais € utilizada nas embalagens de salgadinho e biscoito doce
recheado. Os brindes sédo frequentemente utilizado nas embalagens de
salgadinho. A utilizacao de personagens é mais freqliente nas embalagens
de biscoito doce recheado, porém essa estratégia também pode ser

encontrada nas embalagens de salgadinho.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

Embora ndo tenha sido avaliada a influéncia dos componentes da
embalagem na escolha dos alimentos para as criangas, é importante saber
que as estratégias de marketing empregadas nas embalagens pelas
industrias de alimentos ficam armazenadas na memodria da crianga. Isso
mostra a necessidade das autoridades que regulamentam a propaganda e a
publicidade de alimentos para essa populagdo, de voltarem a sua atencao
ndao somente para propagandas de televisdo, mas também para a

embalagem desses produtos.
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Universidade de Sao Paulo
Faculdade de Satide Puablica

Av. Dr. Arnaldo, 715 — CEP 01246-904 — Sao Paulo
— Brasil

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Resolugao n° 196, de 10 de outubro de 1996, do Conselho Nacional de Saude
(CNS)

Caro pai ou responsavel,

Seu filho esta sendo convidado, como voluntario, a participar da pesquisa
"Consumo de alimentos industrializados por criangas: analise do conteudo da
embalagem como estratégia de marketing e identificacdo da memoria visual”, o qual
sera realizado pela nutricionista Ana Paula Gines Geraldo (mestranda) sob
responsabilidade da Professora Dra. Maria Elisabeth Machado Pinto e Silva,
docente do Departamento de Nutrigio da Faculdade de Saude Publica da

Universidade de Sao Paulo.

Justificativa. O consumo de alimentos industrializados pelo publico infantil é
crescente e a industria investe cada vez mais na divulgagcdo desses alimentos para

as criancas.

Objetivo: Determinar o consumo de salgadinhos tipo snack e biscoito recheado
pela crianga, o que se lembram das embalagens desses alimentos e seu estado

nutricional.

Procedimento: As criangas terdo seu peso e altura medidas. Além disso, as
criangas farao um desenho de uma embalagem de salgadinho tipo snack e biscoito
recheado, utilizando papel e lapis de cor fornecidos pelos pesquisadores. Os pais
ou responsaveis receberdao um questionario de freqliéncia de consumo de
salgadinho tipo snack e biscoito e responderao quantas vezes por dia ou semana, a

crianca costuma comer esses alimentos e em qual quantidade.
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Beneficios: Estas informacgbes contribuirdo para conhecer melhor quais elementos

da embalagem de alimentos industrializados sdo mais lembrados pelas criangas.
Risco: Nao havera nenhum risco a integridade fisica e moral da criancga.

Privacidade: As informagdes obtidas neste estudo poderdo ser divulgadas em
congressos e publicagbes cientificas, sem nunca identificar os nomes dos

participantes.

Caso deseje maiores esclarecimentos sobre a pesquisa, entrar em contato pelos
telefones (11) 30617771 com o pesquisador ou no Comité de Etica (11) 30617779.
Endereco: COEP/ Faculdade de Saude Publica — USP. Av. Dr. Arnaldo n° 715 -
Cerqueira César - Sao Paulo/SP - CEP: 01246-904

Declaro que, ap6s convenientemente esclarecido pelo pesquisador e ter entendido
o que me foi explicado, consinto em participar do presente Protocolo de Pesquisa.

Data: [

Local:

Nome completo da criancga:

Assinatura do responsavel:

Assinatura do pesquisador:

Anexo2- Questionario para coleta de dados sobre freqiéncia de
consumo de salgadinho e biscoito doce recheado, frequéncia de

ida ao supermercado e motivagao para escolha da marca.



Nome do responsavel:

Nome da crianca:

89

Idade: anos

Data de nascimento: .



Sexo: () Feminino () Masculino
Por favor, responda se a crianga consumiu no ultimo més:

Salgadinho ( )Sim () Nao

Com qual idade a crianga consumiu esse alimento pela primeira vez:

O consumo desse alimento é:

() Diario Quantas vezes no dia?

( )Semanal Quantas vezes na semana?
() Mensal Quantas vezes no més?
() Menos que 1 vez por més

() Nunca

Especifique o tamanho do pacote:

() pacote pequeno (20- 30g)

() pacote médio (50- 70g)

() pacote grande (100 gramas ou mais)
Qual a quantidade consumida por vez?
() menos que meio pacote

() meio pacote

() um pacote

() mais que um pacote

Qual é a marca desse alimento que a crianga costuma comer:

Por qual motivo o (a) Sr (a) compra essa marca de salgadinho tipo snack.

Atencgao: assinale apenas UMA alternativa.
( )Preco

() Confianga na marca

90



() Valor nutricional

( ) Preferéncia da crianga

() Preferéncia do responsavel pela crianca
() Brindes

() Embalagem atrativa

( )outro

Responda se a crianga consumiu no ultimo més:

Biscoito recheado ( ) Sim ( )Nao

Com qual idade a crianga consumiu esse alimento pela primeira vez:

O consumo desse alimento é:

() Diario Quantas vezes por dia?
(  )Semanal Quantas vezes por semana?
() Mensal Quantas vezes por més?
() Menos que 1 vez por més

() Nunca

Especifique o tamanho do pacote:

() pacote pequeno (30 a 50 gramas)
() pacote grande (150 a 200 gramas)
Qual a quantidade consumida por vez?
() menos que meio pacote

() meio pacote

() um pacote

() mais que um pacote
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Qual é a marca desse alimento que a crianga costuma comer:

Por qual motivo o (a) Sr (a) compra essa marca de biscoito recheado?
Atencao: assinale apenas UMA alternativa.

( )Preco

() Confianga na marca

() Valor nutricional

() Preferéncia da crianga

() Preferéncia do responsavel pela crianga

() Brindes

() Embalagem atrativa

( )outro

Quando o (a) sr (a) vai ao supermercado fazer compras, costuma levar o seu filho (a)?
( )ndo
( )sim. Com qual freqiéncia? ( )1 vezaomés

() 1vezacada quinze dias

() 1vezpor semana

Anexo 3- Aprovagdo do Comité de Etica da Faculdade de

Saude Publica- USP.
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COMITE DE ETICA EM PESQUISA — COEP/FSP

Universidade de S&o Paulo
Faculdade de Salde Publica

OF.COEP/244/09

Sé&o Paulo, 14 de agosto de 2009.

Prezado(a) Pesquisador(a) e Orientador(a),

O Comité de Etica em Pesquisa da Faculdade de Satde Publica da Universidade de
S0 Paulo - COEP/FSP, analisou em sua 6.2/09 Sessdo Ordindria realizada em
07/08/2009, de acordo com a Resolugdo N.°© 196/96 do Conselho Nacional de Saude - CNS
e suas complementares o protocolo de pesquisa n.°© 1998, intitulado "CONSUMO
ALIMENTAR INDUSTRIALIZADOS POR CRIANCAS: ANALISE DE ESTRATEGIAS
PROMOCIONAIS NA EMBALAGEM E IDENTIFICACAO DA MEMORIA VISUAL”, irea
tematica GRUPO III, sob responsabilidade do(a) pesquisador(a) Ana Paula Gines Geraldo
e orientagdo do(a) Professor(a) Maria Elisabeth Machado Pinto e Silva, considerando-o
APROVADO.

Cabe lembrar que conforme Resolugdo CN /196/96, sdo deveres do (a) pesquisador
(a): 1. Comunicar, de imediato, qualquer alteracdo no projeto e aguardar manifestagdo
deste CEP (Comité de Etica em Pesquisa), para dar continuidade a pesquisa; 2. Manter sob
sua guarda e em local sequro, pelo prazo de 5 (cinco) anos, os dados da pesquisa, contendo
fichas individuais e todos os demais documentos recomendados pelo CEP, no caso eventual
auditoria; 3. Comunicar, formalmente a este Comité, quando do encerramento deste
projeto; 4. Elaborar e apresentar relatdrios parciais e final; 5. Justificar, perante o CEP,
interrupgdo do projeto ou a ndo publicagdo dos resultados.

Atenciosamente,

io Leone
Professor Titular
Coordenador do Comité de Etica em Pesquisa - COEP

Ilm.2 Sr.2

Prof.3 Dr.@ Maria Elisabeth Machado Pinto e Silva
Departamento de Nutricao

Faculdade de Satide Pdblica - USP

Av. Dr. Arnaldo, 715 — Assessoria Académica - CEP: 01246-904 — Sdo Paulo — SP
Telefones: (55-11) 3061-7779 /7742 e-mail: coep@fsp.usp.br site www.fsp.usp.br
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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