ROTULOS NO VAREJO DE AUTO-SERVICO:
A FORMA DE APRESENTACAO DA INFORMACAO NUTRICIONAL NA
EMBALAGEM PODE AUMENTAR A PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE E A
INTENCAO DE COMPRA?

Cada vez mais conscientes sobre a importancia da alimentacdo para a promog¢do da salde,
qualidade de vida e prevencdo de doengas, os consumidores encontram-se confusos em
relacdo a melhor opcdo de compra dentre uma infinidade disponivel nas gondolas dos
supermercados. Discussdes sobre a estratégia que torne a informacao contida no painel frontal
das embalagens mais atraente e clara para o consumidor, assim como sobre o modelo mais
informativo ou que amplie a percepcdo de saudabilidade do produto, entretanto, ainda
carecem de esclarecimento. A fim de verificar se diferentes formas de apresentacdo da
informacdo nutricional no painel frontal dos rétulos de alimentos interferem na percepcao de
saudabilidade e na intencdo de compra, foi realizado um levantamento do tipo survey online.
Foram avaliados os fatores “atitude geral para com os sistemas de informacao”, categorizada
por Kaltcheva, Patino e Leventhal (2013) e “percepcdo de saudabilidade” conforme proposta
de Feunekes et al. (2008). O resultado identificou diferencas significativas na percepcdo de
saudabilidade e na intencdo de compra diante de diferentes formas de apresentacdo da
informacdo nas embalagens de alimentos. A inclusdo de uma informacdo nutricional ao painel
frontal aumenta a percepcdo de saudabilidade em relagdo aos produtos. As embalagens que
reanem mais informac6es foram percebidas como de produtos mais saudaveis e também
aumentaram a intengdo de compra. O trabalho discute os resultados encontrados, implicagdes
académicas e gerenciais, bem como sugere avangos para pesquisas futuras.
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1. INTRODUCAO

Os profissionais de marketing buscam, cada vez mais, explorar ferramentas para
conquistar consumidores. Diferenciar-se pode ndo ser suficiente quando lidamos com o
marketing de produtos. E preciso comunicar tais diferenciais, ‘vender’ os atributos do produto
da melhor forma, para que captem a atencdo do consumidor, sejam compreendidos e gerem
impacto. Neste cenario, as embalagens tém papel fundamental, visto que muitas vezes séo 0
unico canal de comunicacéo entre a empresa e o comprador. No ramo alimenticio, dezenas de
opcdes de um mesmo segmento disputam espago nas gondolas dos supermercados, ‘brigando’
pela atencdo e escolha do comprador. Neste cenario, a embalagem ganha importancia na
comunicagdo de caracteristicas nutricionais.

Estudos envolvendo rotulagem nutricional vém ocupando lugar de destaque nas
pesquisas académicas. 1sso porque a relagdo entre alimentacgdo e satde estd em foco, com uma
série de publicacdes cientificas que comprovam a relacdo entre a alimentacdo e a prevencao
de doencas, promogdo de salde e qualidade de vida. Além do mundo académico, 0s
profissionais da saude e a midia também contribuem para que tal informacéo seja propagada.
Tal fato faz com que os profissionais de marketing, comunicacdo e design busquem por
alternativas que destaquem os diferenciais de seus produtos. Uma vez que informacdes
relacionadas a salde e nutricdo vado além das exigéncias e obrigatoriedades, podemos
considerar esta estratégia como ‘marketing nutricional’ (COLBY et al., 2010).

Tradicionalmente, os critérios de selecdo de um alimento por parte do consumidor
estavam baseados no sabor e no preco ao invés de considerar questdes nutricionais (LALOR
et al., 2011). A mudanca de padrdo de estilo de vida e comportamento alimentar, bem como
alteracdo das atividades fisicas e cognitivas, tornou-se a causa de doencas nao transmissiveis,



como cancer, diabetes e doencas cardiovasculares (ZAFAR; HASHIM; HALIM, 2016).
Problemas relacionados a alergias, intolerancias, doencas relacionadas a alimentacéo,
sobrepeso e obesidade vem crescendo rapidamente (BANTERLE; CAVALIERE; RICCI,
2013). As tendéncias de consumo alimentar mudaram rapidamente na Ultima década devido
ao aumento do interesse do consumidor sobre o que esta comendo, por estar cada vez mais
consciente que suas escolhas alimentares podem afetar potencialmente a sua saude (MARCHI
et al., 2016).

E na intersecdo entre esses elementos (informagdes nutricionais no painel frontal das
embalagens e decisdo de compra) que este trabalho se desdobra. Diante do exposto, 0s
objetivos do presente estudo s&o: a) identificar se a forma de apresentacdo da informagéo
nutricional no painel frontal de uma embalagem altera a percepcdo de saudabilidade em
relagdo a um produto e b) avaliar qual o modelo mais adequado de apresentar ou destacar
informacdes no painel frontal para aumentar a probabilidade de compra.

Assume-se neste estudo o termo ‘comprador’, visto que é o nome dado ao consumidor
responsavel por realizar a compra, ou seja, tomar a decisao.

2. REVISAO DE LITERATURA
Trés principais temas emergem para esta revisao de literatura e sao discutidos a seguir:
2.1 ROTULAGEM NUTRICIONAL

A percepcdo dos consumidores sobre a saudabilidade dos alimentos pode ser
considerada como um dos principais determinantes dos padrdes de comportamento alimentar
(PROVENCHER; POLIVY; HERMAN, 2009). A informacdo no rotulo, especialmente
aquelas relacionadas a propriedades nutricionais, podem levar o consumidor a escolhas mais
saudaveis (COWBURN; STOCKLEY, 2005; DRICHOUTIS et al.,, 2007; CAMPOS;
DOXEY; HAMMOND, 2011). A causa natural desta associacédo, entretanto, € bidirecional: a
rotulagem nutricional pode promover dietas mais saudaveis, enquanto que individuos com
dietas mais saudaveis sdo mais propensos a procurar pelas informagdes nutricionais nos
rotulos.

Em geral, os consumidores encontram utilidade nos rétulos nutricionais (BYRD-
BREDBENNER; VERBEKE et al., 2007), embora alguns relatem um desejo por uma forma
mais simples de apresentacdo das informac6es (BITZIOS et al., 2011), como ja demonstrado
em estudos aplicados nos Estados Unidos e na Australia, que indicaram que os consumidores
tém dificuldade de entender e interpretar a informacao devido a utilizacdo de uma linguagem
mais técnica por parte dos fabricantes (COWBURN; STOCKLEY, 2005; CAMPOS;
DOXEY; HAMMOND, 2011).

2.2 PAINEL FRONTAL

Com a ascensdo dos supermercados ao posto de um dos mais importantes canais de
distribuicdo de auto-servigo, a embalagem ganha maior importancia. Na pratica, a informagéo
nutricional fornecida na embalagem pode ser a Unica fonte de informacdo disponivel ao
consumidor no ponto de venda, assumindo o papel de vendedor silencioso (GURGEL, 2007).

Informacdes nutricionais no painel frontal das embalagens podem melhorar a preciséo
de julgamentos sobre a qualidade nutricional dos alimentos e bebidas (ROBERTO, 2012). O
objetivo geral do painel frontal é fornecer aos consumidores informagdes mais Uteis do que as
das tabelas nutricionais e ajudar os compradores a tomarem suas decisfes de compra mais
bem informados sobre os alimentos.



Os compradores indicam utilizar as informacdes nutricionais dos rotulos para evitar
certos ingredientes e para consultar a quantidade de componentes especificos, especialmente
gordura, calorias e acucar (BALASUBRAMANIAN; COLE, 2002). Informacdes expostas no
painel frontal das embalagens s&o percebidas como a solucdo perfeita para resumir todo o
perfil nutricional e tornar a compreensdo mais facil (AZMAN; SAHAK, 2014).

Os rotulos, e em particular os painéis frontais das embalagens, sdo considerados uma
importante ferramenta para ajudar os compradores a fazerem escolhas mais saudaveis
(BANTERLE; CAVALIERE; RICCI, 2013). A eficacia dos rétulos nutricionais continua a ser
pesquisada, porque a rotulagem nutricional ndo pode ser totalmente bem sucedida até que os
consumidores sejam ensinados sobre como usé-la, e que orientagdes sobre informacGes
nutricionais sejam incluidas na legislacdo (HIGGINSON et al., 2002). A atencdo as
informacdes nutricionais no rétulo depende dos objetivos e das limitaces de recurso que 0s
consumidores enfrentam (HERPERN; TRIJP, 2011). Mesmo que o fabricante prefira um
rotulo simples, a lei pode exigir informagdes adicionais. No Brasil, a ANVISA é o 6rgédo
responsavel por regulamentar as informacGes de rotulagem, orientando e exigindo
informacdes consideradas obrigatorias, bem como restringindo o que pode — e como pode —
estar contido na embalagem dos produtos, de forma a contribuir com a organizacdo da
rotulagem nutricional e assegurar certa credibilidade aos consumidores em relacdo ao que €
comunicado. O conjunto de itens obrigatérios na rotulagem de alimentos inclui valor
energético, carboidratos, proteinas, gorduras saturadas, gorduras trans e sodio.

Industrias e varejistas desenvolveram seus proprios sistemas de informacéo nutricional
no painel frontal utilizando diferentes metodologias, de forma a atingir diferentes perfis de
consumo. Apresentar as informacbes de forma clara e consistente contribui com os
consumidores na escolha do produto (VISWATHAN; HASTAK, 2002), assim como contar
com mensagens relativas a questdes nutricionais pode facilitar o reconhecimento do alimento
como uma opgdo saudavel (BOLTON; COHEN; BLOOM, 2006).

Pesquisas mostram que os consumidores frequentemente limitam sua busca por
informacdes aquelas contidas no painel frontal das embalagens, pois elas sdo mais facilmente
acessadas (KALTCHEVA; PATINO; LEVENTHAL, 2013). As informag0es nutricionais
presentes na parte frontal da embalagem sdo consideradas como uma das principais fontes de
informacdo sobre a confiabilidade de um produto alimentar, seja pela credibilidade da
empresa e do produto, seja pela confirmacao das informacdes contidas na tabela nutricional
(CANNOOSAMY; PUGO-GUNSAM; JEEWON, 2014).

Para os consumidores em geral, que ndo seguem uma dieta especial ou buscam por
algum nutriente especifico, a atencdo as informacdes nutricionais depende de ser estimulada.
E esse direcionamento da atengdo ¢ amplamente determinado pela saliéncia de informacgoes
especificas dentro do campo visual (YANTIS, 2000). O pressuposto é que a tarefa de busca é
mais facil se as informacdes se destacam, com uma saliéncia maior do que outros estimulos
informados na embalagem.

Segundo Bordenave (2002), a troca de mensagens via embalagem entre o produtor e o
consumidor permite a formagdo de novos conceitos e significados que, caso o conjunto de
informacdes contidas na embalagem se apresente de maneira clara, objetiva e ao alcance do
entendimento do consumidor, origina reac0es positivas.

2.3 MODELOS DE APRESENTACAO DA INFORMAGCAO

Informagdes que criam expectativas (ou fazem com que o consumidor forme uma
hipdtese) sobre a contribuicdo nutricional do produto sdo conhecidas como “claims” ou
alegacodes. Os “claims” normalmente vém em destaque, como um “splash” no painel frontal, e
contém uma informacgdo comunicada de forma objetiva. Segundo a Comissdo Européia de



Regulacédo (EC) citada por Zafar et al. (2016), “claim” é qualquer mensagem ou representacéo
que ndo é obrigatdria, incluindo representacdes pictéricas, graficas ou simbdlicas. Diante de
tantas opcbes no ponto de venda, os “claims” ajudam o consumidor a economizar tempo e
satisfazer a necessidade relacionada a saide na escolha de alimentos (SPILLER, 2011).

Tais alegacOGes podem ser classificadas, ainda, como “nutrition claims” ou “health
claims”. Os “nutrition claims” sdo alegacBes sobre o conteddo nutricional que destacam
caracteristicas especificas de um alimento, normalmente sobre a presenca ou nivel de um
nutriente (WILLIAMS, 2005), como por exemplo ‘rico em fibras’, ‘reduzido teor de
gorduras’, ‘zero agucar’. Ja “health claims”, de acordo com Zafar, Hashim e Halim (2016), é
toda representacdo que afirma, sugere ou implica que hd uma relagdo entre um alimento (ou
um de seus ingredientes) e saude (por exemplo, “reduz o colesterol” ou “previne a
osteoporose”). No Brasil, a Anvisa ndo permite o uso de “health claims”. Porém, essa
proibicdo do uso de “health claims” no rotulo da embalagem de produtos, tanto no Brasil
como em outros paises, ndo tem prevenido a proliferagdo de um grande numero de “claims”
potencialmente confusos e enganosos que podem ser interpretados pelos consumidores como
uma alegacdo implicita de saudabilidade (WILLIAMS, 2005). No mercado brasileiro isso
pode ser visto claramente: diversas empresas criam simbolos com nomenclaturas proprias
relativas a composi¢do do produto e comunicam como um diferencial exclusivo.

Os consumidores de produtos alimentares embalados se deparam com uma variedade
de simbolos e icones de nutricdo nos painéis frontais das embalagens. Em geral, o objetivo
destes modelos de apresentacdo da informacao € ajudar os consumidores a fazerem escolhas
mais saudaveis, destacando de forma simples informacdes que sdo do interesse do
consumidor. A literatura conta com estudos envolvendo modelos de apresentacdo da
informacdo, suas caracteristicas, eficacia e aceitacdo (KELLER et al., 1997; ROE; LEVY;
DERBY, 1999; HERPEN; TRIJP, 2011; HODGKINS et al., 2012; ROBERTO, et al., 2012).
Entre eles, definiu-se para este estudo aqueles mais comumente utilizados pelas industrias no
Brasil, conforme exemplifica a Figura 1.

- AlegacOes nutricionais (Nutrition Claims): destacam caracteristicas especificas de
um alimento, normalmente sobre a presenca ou nivel de um nutriente, como por exemplo
‘rico em fibras’, ‘reduzido teor de gorduras’, ‘zero aglcar’.

- GDA (Guideline Daily Amounts): indica quantidade por por¢cdo e o percentual
correspondente de valores diadrios recomendados (%VD) de acUcares, gorduras totais,
gorduras saturadas, sodio e valor energético.

- Sistema de nutriente especifico (Nutrient-specific systems): conta somente com um
simbolo destacando a presenca ou auséncia de um nutriente especifico do produto.

- Sistema de informacdo por grupo de alimento (Food group information systems):
conta com uma informacéo textual junto a um simbolo referente ao nutriente que se deseja
destacar a presenca ou auséncia.



FIGURA 1: EXEMPLOS DOS MODELOS DE APRESENTAGCAO DA INFORMAGCAO NUTRICIONAL
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Fonte: elaborado pelos autores com base na revisdo de literatura.

Em estudo realizado por Campos, Doxey e Hammond (2011), os consumidores no
contexto de uma dieta saudavel expressaram desejo por informacfes nutricionais listadas;
uma impressdo maior e mais legivel das informac6es; uso de cor; utilizacdo de termos mais
simples; explicagBes de termos ou nutrientes; e uma aparéncia consistente entre 0s rotulos.

Em outro estudo, Andrews, Burton e Kees (2011) revelaram que tanto a atitude quanto
a intencdo de compra para os produtos contendo qualquer dos sistemas de informacéo
(modelos de apresentacdo da informacéo) foi significativamente mais alto do que em relagéo a
embalagem sem um sistema de informacéo.

3. METODO

A fim de verificar a influéncia de diferentes formas de apresentacdo da informacéo
nutricional na embalagem de alimentos na percepcdo de saudabilidade e na intencdo de
compra, foi realizada uma pesquisa quantitativa, do tipo survey online.

Uma amostra de 399 adultos, residentes no Brasil, em diferentes estados e de
diferentes faixas etarias, foi exposta a sete embalagens apresentadas de forma randémica
através do software Qualtrics.

Visto que cereal matinal € uma categoria de alimentos utilizada em diversos estudos
similares em relacdo a rotulagem nutricional (LALOR et al., 2010; ZAFAR; HASHIM,;
HALIM, 2016) optou-se pelo uso do produto no presente estudo. A idéia € verificar se as
percepcdes no cendrio brasileiro condizem com os resultados dos estudos realizados
anteriormente sobre o tema nos Estados Unidos e na Europa. A incluséo dos biscoitos se deu
para contrapor e testar se ha diferenca de resultados em um produto ndo-saudavel.



A idéia de contrapor com um produto ndo-saudavel buscou identificar o produto
adequado em uma pesquisa qualitativa por conveniéncia, com amostra de 12 adultos,
perguntados sobre um produto que tenham o héabito de compra, embora saibam que nao é
saudavel. Sete responderam ‘biscoito recheado’. Definiu-se entdo pela utilizacdo de produtos
da mesma marca, a fim de anular o efeito de marca.

Foram testados sete cenarios distintos (quatro para o cereal matinal e trés para o
biscoito recheado, conforme Apéndice A), com diferentes formas de apresentacdo da
informacdo no painel frontal das embalagens. Os testes foram feitos considerando imagens
das embalagens reais de uma tradicional marca para ambos 0s produtos, mantendo-se todos 0s
elementos idénticos e variando apenas a forma de apresentacdo. As diferentes formas de
apresentacdo da informacdo foram provenientes de modelos presentes no mercado brasileiro
(GDA, Nutrition Claims, Sistema de Informacdo por Grupo de Alimento e cenario completo,
com os trés anteriores, ja explicados anteriormente).

Para aumentar o realismo da pesquisa, fez-se uso da embalagem real do produto,
conforme encontrada atualmente no mercado (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2010). As imagens
foram manipuladas de forma a apresentarem total ou parcialmente as informacdes nutricionais
originalmente expressas em suas embalagens reais.

Para que a posicdo dos modelos de informag&o no rotulo ndo tenha interferéncia nas
percepcdes sobre cada uma das diferentes formas de apresentacéo, no cereal matinal optou-se
por aplicar as variacbes sempre no topo da embalagem. Isso em acordo com orienta¢Oes
resultantes dos estudos de Bialkova e Van Trijp (2010) e Bialkova, Grlnert e Van Trijp
(2013) que concluiram que a atencdo é capturada mais rapido quando a informacdo esta
posicionada na parte superior do rétulo. Isto é valido para o cereal matinal, em funcdo do
formato da embalagem. Ja para o biscoito recheado as variacdes foram aplicadas sempre na
parte direita do painel.

Para cada uma das embalagens as mesmas questdes foram apresentadas seguindo a
mesma ordem. Os participantes eram informados no inicio da pesquisa que seriam
apresentadas sete embalagens e que as respostas deveriam ser relativas a cada uma delas e,
por isso, deveriam ser atentamente analisadas. Foram testados sete cenarios distintos, com
diferentes formas de apresentacdo da informacdo no painel frontal das embalagens de dois
produtos — cereal matinal e biscoito recheado. Os testes foram feitos considerando imagens
das embalagens reais de uma marca tradicional, mantendo-se todos os elementos idénticos e
variando apenas a forma de apresentacao.

A primeira questdo, para cada um dos sete cenarios, era relativa a intencdo de compra.
Os participantes eram questionados sobre a probabilidade de compra do produto com a
embalagem em questdo em sua proxima ida ao supermercado. As respostas foram indicadas
em uma escala likert de 5 pontos, variando de “muito improvéavel” a “muito provavel”,
seguindo o padrdo utilizado por outros estudos empiricos a fim de mensurar a intencdo de
compra para diferentes configuragdes de produtos, tais como Burton e Pearse (2002), Giehl
(2008) e Andrews, Burton e Kees (2011).

A seguir, os respondentes indicavam a percepgdo de saudabilidade em relagdo ao
produto, com a embalagem em questdo, em uma escala de 5 pontos entre “nada saudavel” e
“extremamente saudavel”, seguindo modelo utilizado por Feunekes et al. (2008).

A validacdo do conteudo do questionario foi realizada junto a experts da area,
seguindo a orientacdo dada por Aaker, Kumar e Day (2004), tendo sido consultados dois
doutores em marketing. O instrumento foi validado com base na revisdo de literatura e sofreu
adequacdes seguindo orientagdes dos experts. Foram realizados ajustes indicados como
necessarios para uma melhor compreensdo das questdes depois de realizada a traducao
reversa por um expert em lingua inglesa. Apo6s a validacdo do instrumento de coleta, foi
realizado pré-teste (COOPER; SCHINDLER, 2003) a fim de identificar possiveis dificuldades



e verificar se as questdes estavam de facil compreensédo. O pré-teste foi aplicado pessoalmente
em dez adultos, possibilitando a observagdo das reagdes e atitudes e identificagdo dos pontos
que precisavam ser aperfeicoados.

A pesquisa foi divulgada através de redes sociais, especialmente o FaceBook,
contemplando integrantes de todo o Brasil, de diferentes perfis demograficos.

Para verificar as questfes relativas a percepc¢do de saudabilidade e intencdo de compra
para cada uma das embalagens apresentadas, foi aplicado teste t pareado.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os respondentes foram na maioria mulheres (78,7%), a idade média foi de 35,94 anos,
sendo 18 anos a idade do respondente mais novo e 57 anos a do mais velho. Em relagéo ao
grau de escolaridade, 79,7% dos respondentes tem pelo menos o ensino superior completo
(considerando aqui aqueles que responderam superior completo, especializagdo, mestrado ou
doutorado). Apenas 1,8% dos respondentes ndo possuem ensino médio completo e 8,8%
possuem somente o ensino médio completo. 9,8% dos respondentes tém ensino superior
incompleto. Ja em relacdo a renda familiar, a maior parte dos respondentes possui renda
familiar mensal superior a R$3.520,01 (72,3%). Sendo que destes, 31,8% tem o0s ganhos
familiares entre 4 e 10 salarios minimos. As faixas consideradas para o estudo seguiram as
indica¢des do IBGE (2015). Dos 399 respondentes, 87,2% esta trabalhando atualmente.

Quando questionados sobre a freqliiéncia com que consultam as informacgdes
nutricionais no momento da compra, 56,7% dos respondentes indicaram que sempre ou gquase
sempre léem as informagdes nutricionais no momento da compra de um alimento. Ja 38,1%
indicaram ler as informagdes nutricionais presentes nas embalagens somente no momento de
preparo do alimento. Para eles, portanto, 0 momento da compra é o de maior consulta as
informacgdes nutricionais, assim como nos estudos de Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005),
Mannell et al.(2006); Drichoutis et al., (2007) e Giehl (2008).

Também foi investigada a frequéncia com que o0s compradores utilizam as
informacgdes nutricionais como fator para decidir entre dois produtos no momento da compra.
Segundo Higginson et al. (2002), o objetivo mais comum dos consumidores ao utilizar a
rotulagem nutricional é fazer a comparagdo entre produtos. A pergunta utilizada para esta
questdo foi “Quando vocé esta fazendo a escolha entre dois produtos (duas marcas diferentes
do mesmo tipo de alimento), com que freqiiéncia vocé compara a informagéo nutricional para
ajudar na sua decisdo?” onde 1 significa ‘nunca’ e 5 significa ‘sempre’. O resultado indicou
que 50,7% dos compradores fazem uso das informag6es nutricionais para escolher entre dois
alimentos sempre ou muitas vezes. E 21,1% as vezes comparam a informacdo nutricional de
forma a decidir entre mais de um produto. Tais resultados corroboram com os obtidos nos
estudos de Drichoutis, Lazaridis e Nayga (2005) e Mannell et al. (2006), nos quais 0s
participantes ja indicavam estar incorporando as informagdes nutricionais como importante
fator de decisdo na escolha de alimentos.

4.1 PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE

Para analisar a percep¢do de saudabilidade, foi utilizada escala que contribuiu com
estudos anteriores semelhantes (Feunekes et al., 2008; Kaltcheva; Patino; Leventhal, 2013).

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



A tabela 1 apresenta os resultados da percepcdo de saudabilidade em relacdo a cada
uma das embalagens apresentadas do produto Cereal Matinal. Todas as diferencas foram
significantes.

Em um cenario em que o consumidor se depara com uma embalagem na qual consta
somente 0 GDA (M=2,09; DP=1,078) e outra que conta com informacdes textuais além do
GDA (M=2,56; DP=1,146), a adicéo destas informag0es tornam a percepcao de que o produto
é mais saudavel.

Na comparacao entre a embalagem somente com o0 GDA (M=2,09; DP=1,078) e a que
conta também com o sistema de informacdo por grupo de produto (M=2,42; DP=1,159), a
embalagem com o selo de garantia aumenta a percepg¢éo de saudabilidade do produto.

Ja se compararmos a embalagem contendo o GDA acrescido de informaces textuais
com a embalagem contendo o sistema por grupo de produto (M=2,42; DP=1,159), o melhor
desempenho é da primeira (M=2,56; DP=1,146).

O sistema por grupo de produto sé é visto como relacionado a um produto mais
saudavel (M=2,42; DP=1,159) em comparacdo com embalagem que conta somente com o
GDA (M=2,09; DP=1,078). Ou seja, quanto mais informacdo na embalagem, mais o
consumidor percebe o produto como sendo saudavel.

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

TABELA 1 - PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE CEREAL MATINAL

Media N DP teste t pareado  sig.
GDA 2,09 399 1078
GDA_INFO 2,56 309 1,146 9,666 000
GDA 2,09 399 1078
GDA _SC 2,42 399 1,159 1,173 000
GDA 2,09 399 1,078
CENARIO COMPLETO |2,73 399 1,261 11,342 000
GDA_INFO 2,56 399 1146
GDA_SC 2,42 399 1,159 3,211 001
GDA_INFO 2,56 399 1146
CENARIO COMPLETO |2,73 399 1,261 3,766 000
GDA_SC 2,42 399 1,159
CENARIO COMPLETO |2,73 399 1,261 6,550 000

Fonte: Coleta de dados
GDA= painel frontal somente com o GDA; GDA_INFO= painel frontal com GDA e ‘nutrition claim’;
GDA_SC= painel frontal com GDA e sistema de informacdo por grupo de alimento.

O resultado para todos os testes t pareados indicou que comparando a embalagem
somente com o GDA e as embalagens com o GDA mais qualquer dos demais sistemas de
informacdo, a embalagem com mais informagdo resultou em aumento da percepgdo de
saudabilidade do produto em todos os casos. A embalagem contendo somente o indicador
GDA foi a que teve menor impacto na percepgéo de saudabilidade (M=2,09; DP=1,078). Isto,
provavelmente, em funcdo de que as informacGes textuais tornam a compreensdo mais clara
em relacdo ao contetdo do produto, j& que, os consumidores tém mais dificuldade em relagéo
a informacbGes numéricas e percentuais, como sdo no GDA. Resultado semelhante foi
encontrado no estudo de BITZIOS et al. (2011).



O sistema por grupo de alimento, que funciona como um selo de garantia de
qualidade, ou mesmo de saude, ndo teve tanto impacto na percepcdo de saudabilidade em
comparacdo a uma forma de apresentacdo que pode ser considerada mais simples, por conter
somente informacdes textuais, como é o caso dos nutrition claims.

O mesmo se deu na andlise em relacdo ao produto biscoito recheado. Para verificar a
percepc¢do de saudabilidade em relacdo as diferentes formas de apresentacdo da informacéo
nutricional no rotulo do biscoito foi feito o teste t pareado, comparando as medias par a par,
de forma a comparar cada uma das formas de apresentagéo de informacao nutricional. Todas
as diferencas foram significantes, conforme mostra a Tabela 2.

TABELA 2 - PERCEPCAO DE SAUDABILIDADE BISCOITO RECHEADO

Media N DP teste t pareado sig.
GDA 1,72 399 ,909
4,524 ,000
INFO 1,92 399 1,053
GDA 1,72 399 ,909
o 6,249 ,000
CENARIO COMPLETO 2,01 399 1,133
INFO 1,92 399 1,053
o 2,266 ,024
CENARIO COMPLETO 2,01 399 1,133

Fonte: Coleta de dados
GDA= painel frontal somente com GDA; INFO= painel frontal somente com ‘nutrition claim’;
CENARIO COMPLETO = painel frontal contendo GDA e “nutrition claim’.

Para o biscoito recheado o resultado se repetiu: quanto mais informacdes na
embalagem, maior a percepcdo de saudabilidade em relacdo ao produto. Isso pode ser
concluido ja que a embalagem com todas as formas de apresentagédo (cenario completo) foi a
que apresentou maior média (M=2,01; DP=1,133) de pontos no resultado, tanto na
compara¢do com o GDA (M=1,72;DP=0,909) quanto na comparacdo com a embalagem
contendo apenas informacoes textuais (M=1,92;DP=1,053).

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

4.2 INTENCAO DE COMPRA

Na sequencia, foi verificada a intencdo de compra em relacdo a cada uma das
embalagens. Para verificar a influéncia das diferentes formas de apresentacdo das informagoes
nutricionais na intencdo de compra, aplicou-se o teste t comparando as diferencas de médias
para a intencdo de compra em relacdo as embalagens com cada uma das formas de
apresentacdo da informacdo, bem como em relacdo ao cenario completo, com todos os
formatos presentes.

Em primeiro lugar, efetuou-se a analise das médias registradas para a intencdo de
compra do produto Cereal Matinal (Tabela 3). Logo em seguida, foi feito teste t pareado
(testa par a par para ver se ha diferenca) comparando as diferencas de intencdo de compra
entre cada uma das formas de apresentacdo de informacdo, do mais simples (GDA) ao mais
completo dos sistemas (cenario completo). A média foi de 2,11 no mais simples (DP=1,228),
ou seja, a intengdo de compra € menor no mais simples e maior no mais completo (M=2,60;



DP=1,382 no cenario completo). A diferenca é significativa entre os dois, portanto pode-se
dizer que havendo mais informagdo, aumenta a inten¢do de compra. Esse resultado reforga o
encontrado no estudo de Bialkova, Grunert e van Trijp (2013) de que a atencdo aumenta
quando ha uma combinacéo de sistemas de informacao.

Fonte: Coleta de dados

TABELA 3 - PROBABILIDADE DE COMPRA DO PRODUTO CEREAL MATINAL

Média N DP teste t pareado  sig.
GDA 2,11 399 1,228
GDA_INFO 2,47 399 1,309 7,788 000
GDA 211 399 1,228
GDA_SC 2,28 399 1,218 3,790 000
GDA 2,11 399 1,228
CENARIO COMPLETO 2,60 309 1,382 8,819 000
GDA_INFO. 2,47 399 1,309
GDA_SC. 2,28 399 1,278 4,997 000
GDA_INFO. 247 399 1,300
CENARIO COMPLETO 2,60 399 1382 2,910 004
GDA_SC 2,28 399 1,28
CENARIO COMPLETO 2,60 399 1,382 7,262 ,000

GDA-= painel frontal somente com o GDA; GDA INFO= painel frontal com GDA e ‘nutrition claim’;
GDA_SC= painel frontal com GDA e sistema de informacdo por grupo de alimento.

Em relagéo ao biscoito recheado, a Tabela 4 apresenta o resultado das analises. Da
mesma forma que no cereal, foi feito um teste t pareado comparando, par a par, as diferencas
de intencdo de compra para cada uma das formas de apresentacdo nutricional na embalagem.
Em funcéo do biscoito recheado ser classificado como ndo-saudavel ele nao foi testado com o
simbolo indicador resumido (informacdo por grupo de alimento), visto que este formato é
restrito a indicacao de saudabilidade de determinado produto.

TABELA 4 - PROBABILIDADE DE COMPRA DO PRODUTO BISCOITO RECHEADO

teste t

Média N DP pareado  sig.

GDA 1,94 399 1,160
3,466 ,001

INFO 2,09 399 1,256

GDA 1,94 399 1,160 7,189 ,000




CENARIO COMPLETO 2,27 399 1,341
INFO 2,09 399 1,256
CENARIO COMPLETO 2,27 399 1,341

4,974 ,000

Fonte: Coleta de dados
GDA= painel frontal somente com GDA; INFO= painel frontal somente com “nutrition claim’;
CENARIO COMPLETO = painel frontal contendo GDA e “nutrition claim’.

Também para o biscoito, a apresentacdo de um conjunto mais completo de
informacdes (cenario completo) aumenta a probabilidade de compra do produto (M=2,27;
DP=1,341) tanto em comparagdo com a embalagem contendo somente o0 GDA (M=1,94;
DP=1,160), como em relacdo a embalagem contendo somente informacdes textuais (M= 2,09;
DP=1,256). Ou seja, a inten¢do de compra de um produto ndo saudavel aumenta conforme a
embalagem conta com mais informacao.

Ja no cendrio que compara a embalagem somente com o GDA (M=2,09; DP=1,256)
ou somente nutrition claims (M=1,94; DP=1,160), a informacéo textual é a que se destaca
com maior probabilidade de compra. Portanto, no caso em que a empresa tenha restrigdes de
espaco no rotulo para a aplicacdo de mais de um sistema de informacdo, a utilizacdo de
nutrition claims é o mais indicado, visto que é o sistema com maior probabilidade de compra.

Em resumo, a principal conclusdo aqui é que quanto mais informacao, maior tende a
ser a probabilidade de compra de um produto.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa envolvendo informacdo nutricional abarca conceitos dentro de trés grandes
temas: comportamento do consumidor, decisdo de compra e rotulagem nutricional. A
relevancia, na atualidade, dos temas envolvendo nutricdo, rotulagem nutricional e
comportamento do consumidor, ja apontados pelos grandes centros de estudos de marketing
como temas com a necessidade de mais estudos, foi 0 que motivou este estudo.

Nos Estados Unidos e na Europa, diversas sdo as maneiras utilizadas pelos fabricantes
de alimentos de destacar informagfes nutricionais no painel frontal do rotulo de seus
produtos, e o consumidor ja possui maior facilidade na leitura e compreensao das informacdes
contidas nas embalagens, em funcdo de um padrdo utilizado pelas empresas que ja
familiarizou os consumidores com determinados modelos (LEATHWOOQOD et al., 2007).

Assim, o objetivo deste trabalho foi investigar e compreender se diferentes formas de
apresentacdo da informacdo nutricional no painel frontal das embalagens de alimentos
interferem na percep¢do de saudabilidade e na intengdo de compra dentro do cenério do
varejo brasileiro. O tema estd diretamente relacionado ao varejo de auto-servico, onde as
embalagens atuam como vendedores.

Ficou comprovado que a inclusdo de um ‘sistema de informacdo’ (destaque a uma
informacdo nutricional) ao painel frontal de um alimento aumenta a percepgdo de
saudabilidade em relacéo a ele, independente de qual forma de apresentacéo é utilizada.

Caso a empresa ndo queira ou ndo possa (por questdes de espaco na embalagem) fazer
uso de uma combinacdo de diferentes formas de apresentagdo da informacdo (cenario
completo), o mais indicado para aumentar a percep¢do de saudabilidade do produto é a
combinacdo do GDA com informaces textuais, indicando seus diferenciais nutricionais
(como por exemplo, rico em célcio, contém 8 vitaminas, fonte de fibras etc).

A forma de apresentacdo de informacédo percebida como a que da indicacGes de um
alimento mais saudavel foi a contendo os ‘nutrition claims’, muito utilizados no marketing



das industrias alimenticias no Brasil. Ja em relacdo a quao saudavel o produto aparenta ser, a
unica forma percebida como de maior saudabilidade foi a embalagem completa, que também
inclui tal forma de comunicar os atributos e diferenciais nutritivos. Tal resultado se repetiu
tanto em relacdo aos cereais matinais, como em relacéo aos biscoitos recheados.

Os ‘nutrition claims’ sdo informacdes objetivas e faceis de compreender, que por
ressaltar qualidades nutricionais do alimento, impactam na percepcdo de saudabilidade de um
produto. Ao contrario, 0 GDA embora facilite 0 acesso a informacdo de parte da tabela
nutricional, também destaca itens ndo desejados pelo consumidor (agucar, sal, gorduras e
calorias), pode ser associado a indicar um produto ndo-saudavel.

Um dado interessante € que na comparacdo entre o sistema de informagdo por grupo
de alimento e o somente com informacéo textual (Nutrition Claims), o resultado indica que o
produto com embalagem com informagé&o textual tem maior probabilidade de compra do que
0 por grupo de produto.

A intencdo de compra foi testada para cada uma das formas de apresentacdo da
informacdo em analise (nutrition claims, GDA, selo de garantia e rotulo completo), indicando
gue a maior probabilidade de compra se da frente ao rétulo mais completo. As embalagens
com o cenario completo (reunindo todos os modelos testados) foram apontadas como as que
causam maior percepcdo de saudabilidade e as que resultam em maior inten¢do de compra.
Logo, quanto mais informacao, melhor.

Esses resultados sugerem um papel potencialmente favoravel para qualquer
informacdo no painel frontal. Isto €, no contexto dos estudos em questdo, a intencdo de
compra aumentou quando qualquer dos icones nutricionais estava presente no painel frontal
da embalagem. Esse resultado suporta a usabilidade potencial de informacgdes no painel
frontal de alimentos (desde que de uma forma ndo enganosa) na comunicagdo de informacdes
Uteis para os consumidores que precisam fazer avaliacGes e tomar decisdes, conforme também
apontado no estudo realizado por Keller et al. (1997).

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

5.1  CONTRIBUICOES

Como contribui¢Bes académicas, o presente estudo contribui com as pesquisas na area
de rotulagem nutricional e comportamento de compra do consumidor. Seus resultados
contribuem, especialmente, com os estudos no cenario brasileiro, que ainda sdo escassos sobre
0 tema.

Em relacdo as suas contribuicOes gerenciais, os resultados do presente estudo
representam contribuicdes para o mercado brasileiro, especialmente aos departamentos de
marketing e desenvolvimento de produto. O estudo traz insights e ratifica praticas de
rotulagem nutricional que ndo apenas atraem a atencdo do consumidor, como também
aumentam a percepgdo de saudabilidade e a intencdo de compra. Sua utilizacdo na prética
contribui, assim, para a promocao de uma imagem de produto saudavel (desde que as
informacdes no rétulo sejam coerentes com o que for destacado no painel frontal) bem como
para 0 aumento das vendas.



Em um ambiente de auto-servico, onde as embalagens sdo as responsaveis por atrair,
informar e conquistar o comprador, os resultados do presente estudo contribuem com
orientacdes que podem auxiliar as induastrias a encontrar e utilizar os melhores modelos para
alcancar resultados positivos. Visto que o presente estudo mostrou que exposta de forma
adequada na embalagem, a informac&o nutricional gera um aumento nas vendas, tal resultado
também ¢é positivo para o varejista.

5.2 PESQUISAS FUTURAS

Como sugestdo para pesquisas futuras, sugere-se testar as situacdes de rotulagem
nutricional em consumidores com restri¢cbes alimentares (como intolerdncia a lactose, doenca
celiaca e outras alergias), a fim de ver se apresentam os mesmos resultados. Também seria
interessante explorar 0s mesmos cenarios testando as percep¢des em relagdo a produtos
saudaveis e ndo saudaveis, através da realizacdo de um estudo comparativo dos impactos das
informacdes do painel frontal em produtos extremamente saudaveis e ndo saudaveis, contando
com um produto extremamente saudavel. Questdes envolvendo a posicao do sistema no painel
frontal, bem como diferencas de formatos e cores também serdo de grande valia se aplicados
ao cenario brasileiro.
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