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RESUMO: Devido ao numero crescente de individuos se preocupando com a saude e estética, as industrias
alimenticias de produtos diet e light tém conseguido pelo marketing nutricional aumentar sua clientela.
Portanto, tornou-se interessante a pesquisa de como esses produtos podem influenciar os consumidores,
especificamente os que possuam a sindrome metabdlica relacionada ao Diabetes Melitus e avaliar seus
conhecimentos sobre rotulagem nutricional dos alimentos. A coleta de dados foi feita através de um
questionario composto de questdes sobre habitos de leitura dos rétulos dos produtos, conhecimento de
suas informagdes e produtos mais consumidos. Para avaliagdo dos dados foi utilizado analise descritiva
com o programa Excel (2003) e R 2.9.0. software. Os resultados demonstraram que os consumidores
diabéticos, visto que nos dias de hoje as pessoas tém mais acesso as informagdes de saude, ha um bom
entendimento das informagdes nutricionais contidas nos roétulos dos produtos Diet/Light porém devem ser
ainda mais aprimorados para o perfeito entendimento e esclarecimento para o consumidor desses produtos.
Também observa-se que o marketing tem uma atuagao importante no mercado alimenticio, especificamente
dos produtos Diet/Light especialmente objetivando-se no aumento de consumidores e expansdo dos
negocios. Os meios de informagao mais atenuantes perante o consumidor sdo prego e promogao.
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INTRODUGAO

Segundo Kotler (1995), marketing se define como um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao,
oferta e troca de produtos de valor com outros. O marketing vem atender as
necessidades das pessoas com bens e servicos. O marketing atrai e mantém clientes
que sao rentaveis a empresa e influencia em aspectos atrativos a eles, como: fatores
ambientais no qual faz parte o nivel de demanda primaria como o alimento, perspectiva
econdmica e o custo do dinheiro.

Estabelecendo meios de comunicagcdo entre produto e consumidor, o marketing
interfere também em outros elementos que atraem o cliente como a embalagem e a cor
do produto (Ishimoto e Nacif, 2001).

Gonsalves, 1996, refere que na alimentacdo, a compra de um produto pode ser
resultante da necessidade fisiolégica de se alimentar, ou da necessidade de obtencao de
prazer a partir do consumo de determinado alimento.

A rotulagem nutricional pode ser definida como toda descricdo destinada a
informar ao consumidor sobre as propriedades nutricionais de um elemento. E isso pode
ser usado como uma estratégia empregada pela industria de alimentos chamada de
marketing nutricional, onde coloca o consumidor em contato com as diferencgas de carater
nutricional dos produtos (Nascimento, 2001).
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Candido e Campos (2005) relatam que a partir dos anos 80, produtos diet e light,
revolucionaram o mercado nacional. Entre os consumidores observa-se o seguinte perfil:
diabéticos, obesos, hipertensos e consumidores por opgéao.

Os consumidores diabéticos de produtos diet e light devem seguir algumas
orientagbes em sua alimentagcdo, como a quantidade de carboidratos que deve ser de
55% a 60% de acordo com a Associagdo Americana de Diabetes. Em relagdo as
recomendacgdes de proteinas que preconiza-se que a ingestao seja de 12% a 16% do
valor energético total diario. A ingestdo de gordura saturada deve ser menor que 10% do
valor da gordura total, naqueles diabéticos com colesterol LDL alto, deve ser menor que
7%, e gordura monoinsaturada de 12% a 15% ao dia (Caldas et al, 2005).

A influéncia do marketing das industrias, buscando atingir as necessidades da
populagdo, vem cada vez mais oferecendo variedades de produtos. Portanto, a linha de
produtos diet e light tem sido muito discutida no meio cientifico no que se referem as
corretas informacdes contidas em seus rétulos nutricionais, em relacdo ao que realmente
apresenta o seu conteudo. Isso tem levado o consumidor a buscar conhecimento sobre
essas informagdes contidas nos roétulos e sua interpretacéo, reforgado pelas legislagdes
da vigilancia sanitaria e direitos do consumidor.

Com a avaliacdo dos consumidores diabéticos e a influéncia que os produtos
dietéticos podem exercem sobre eles, podera se verificar se esses alimentos estdo
trazendo resultados benéficos a vida dessas pessoas e quais os pontos negativos
existentes que podem ser melhorados na informagdo nutricional desse segmento no
mercado alimenticio para ser aprimorado futuramente.

MATERIAL E METODOS

Foram avaliados 100 diabéticos participantes da Associacdo dos Diabéticos de
Maringa (ADIM). A amostra foi coletada na Associacdo dos Diabéticos de Maringa —
ADIM, a qual se localiza na Avenida Prudente de Moraes, 96, na regido de Maringa,
Parana.

Apds um embasamento tedrico sobre o assunto, foi feita uma coleta de dados
através da aplicacdo de um questionario. O questionario foi estruturado pelo pesquisador
cmposto por perguntas fechadas, onde avaliou-se a influéncia do marketing na decisao
de compra e o conhecimento das informagdes nutricionais de produtos diet e light pelos
consumidores diabéticos. Esse questionario foi aplicado aos participantes pela
pesquisadora individualmente.

Os dados foram tabulados no programa Microsoft Office Excel (2007) e analisados
por meio de estatistica descritiva com o programa Microsoft Office Excel (2003) e R 2.9.0.
software.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 100 entrevistados, 44% foram do sexo feminino e 56% do sexo masculino. A
idade variou de 18 a 85 anos com idade média de 56 anos. A renda média encontrada foi
de R$3608,75.

Somente 33% dos entrevistados tinham ensino superior completo, 30% ensino
médio completo, 8% fundamental completo, 27% fundamental incompleto e apenas 2%
eram sem escolaridade.



Tabela 1 - Frequéncia de consumo dos produtos Diet/Light

Frequéncia %
Diariamente 61
Semanalmente 30

2X ao més 6

1x ao més 2

Esporadicamente 1
Total 100

Tabela 2 Frequéncia de consumo x Tipo de Diabetes

Frequéncia de consumo x Tipo de Diabete (n°

absoluto)
Frequéncia % Tipol Tipoll Total
Diariamente 61 8 53 61
Semanalmente 30 5 25 30
2X ao més 6 1 5 6
1x ao més 2 - 2 2
Esporadicamente 1 - 1 1
Total 100 14 86 100

Fatores como o tipo da embalagem e a sua relagdo existente com o ambiente se
mostram influenciar a intengdo de compra dos consumidores no Brasil. Segundo
pesquisas, a ilustragdo, o preco e a marca foram aspectos que influenciaram
significativamente a intengdo de compra (COSTA, M.C., 1999; CUPERSCHIMID, N.R.M.,

1999).
Tabela 3 - Freqiiéncia de consumo x preco

Frequéncia de Consumo x Pre¢co (n° absoluto)

Frequéncia de Preco
Consumo Baixa Média Alta Total
1x/més 0 1 1 2
2x/més 2 2 2 6
a 17 12 32 61
b 10 7 13 30
C 0 0 1 1
Total 29 22 49 100

De acordo com a tabela 3, foi observado que a maioria da populacao entrevistada
consome os produtos Diet/Light todos os dias e 0 pre¢co mostrou-se um fator que exerce
grande influéncia na hora da compra do produto. A marca e a embalagem nao tiveram
numeros significativos de relagdo com o consumo.



Tabela 4 Resposta sobre o produto Diet x Resposta sobre o produto Light

Produto Light

Produto Diet Correto Errado Total
n % n % n %
Correto 16 84,21 3 15,79 19 100
Errado 25 30,86 56 69,14 81 100
Total 41 41 59 59 100 100

Os meios de comunicagao produzem noticias, representagdes e expectativas nos
individuos com propagandas, informagdes e noticiario em que de um lado estimulam o
uso de produtos dietéticos e praticas alimentares saudaveis e, de outro, instigam ao
consumo de alimentos que nao beneficiam a saude como os lanches tipo fast food. Nao
se trata de uma decisao ou agao das empresas, elas integram um contexto empresarial e
um sistema de crengcas em que ha uma estreita relacdo entre uma suposta verdade
biomédica e um desejo social e individual (SERRA, G. M. A & SANTOS, E. M., 2003).
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Figura 1 Meios de informagao de Produtos Diet/Light
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Figura 2 Relagao entre propagandas/promocgoes, degustacao e leitura de rétulos



Tabela 5 Freqiiéncia em que observa as informag6es nos rétulos dos produtos

De vez Muitas
Informacgdes Nunca Raramente em vV Sempre Total

ezes

quando
Valor caldrico e/ou teores de

gordura 41 7 14 2 36 100
Ingredientes/composigao 39 2 14 - 45 100
Tipo de adogante utilizado 51 2 2 3 42 100

A conscientizagdo da populagdo a respeito da relagdo entre dieta e saude tem
aumentado marcadamente, o que contribui para o crescimento do consumo de produtos
diet e light. Portanto, € imprescindivel que as informagdes contidos nos rétulos desses
alimentos estejam de acordo com a legislagdo vigente. A rotulagem dos alimentos, ao
orientar o consumidor sobre a qualidade e a quantidade dos constituintes nutricionais dos
produtos, pode promover escolhas alimentares apropriadas, sendo indispensavel, no
entanto, a fidedignidade das informacgdes. Aproximadamente 43% dos consumidores
brasileiros, no ato da compra dos alimentos, buscam nas embalagens informagdes sobre
os beneficios para a saude (COUTINHO, J.G., RECINE, E., 2007).

Tabela 6 Motivo e influéncia para adquirir os produtos Diet/Light

Baixa Média Alta Total
Preco 29 22 49 100
Marca especifica 40 23 37 100
Diferenca entre as
informacdes nutricionais dos
rétulos 48 21 31 100
Embalagem 59 17 24 100

CONCLUSAO

Em concluséo, o objetivo do trabalho foi alcangado e observa-se que o marketing
tem atuado no mercado alimenticio, especificamente dos produtos Diet/Light a fim de
aumentar sua clientela e expandir as vendas. Os itens prego e propagandas/promogdes
através de meios de informagao revelam serem os mais atenuantes ao consumidor em
detrimento de marca, embalagem e degustagdo que ainda precisam ser mais difundidos
entre a populacéo alvo.

E em relacdo ao conhecimento dos consumidores diabéticos das informacdes
nutricionais de produtos Diet/Light, estes se mostram interessados na descrigao
nutricional contidas nos produtos, porém a maioria ainda nao sabe diferenciar
corretamente um produto Diet e Light e seguem somente a descricdo “sem acucar”
contida na embalagem. A minoria expds dificuldades como: leitura da dos rétulos

nutricionais (descricdo formada por letras muito pequenas), traducdo de termos



estrangeiros, entendimento de termos cientificos e de calorias. Conclui-se que ha um bom
entendimento das informagdes nutricionais contidas nos rétulos dos produtos Diet/Light
porém devem ser ainda mais aprimorados para o perfeito entendimento e esclarecimento
para o consumidor desses produtos.

O direito do consumidor a escolhas alimentares mais adequadas a sua saude, ou
estilo de vida, ndo esta assegurado apenas pela existéncia de um amplo arcabouco legal,
necessitando de vigilancia permanente. Assim, instrumentalizar o consumidor para que
ele préprio possa exercer a vigilancia sobre o que compra e, sobretudo, consome, pode

constituir-se em estratégia inicial.
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