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CAPITULO 1
REFERENCIAL TEORICO



REFERENCIAL TEORICO

1. ROTULAGEM DE ALIMENTOS

Em 1963 foi criado o Codex Alimentarius, um projeto cooperativo entre as Organizagao
das Nacdes Unidas (FAO) e com a Organizacdo Mundial da Saide (OMS), com o objetivo de
estabelecer normas e condutas mundiais na area de alimentacdo, a fim de resguardar a saude
dos consumidores e assegurar boas praticas internacionais de comércio (RANDELL, 1995).No
entanto, € importante ressaltar que a adogdo de tais diretrizes e guias publicados pelo Codex séo
de carater voluntario, mas, muitos desses documentos sdo usados como base para elaboragédo
de legislacGes nacionais no ambito alimentar de diversas nacdes (ANVISA, 2016). Um exemplo
disso € a instituicdo da rotulagem nutricional de alimentos industrializados, assunto que, em
1985, comecou a ter diretrizes no Codex Alimentarius, porém, assim como as outras regula-
mentacdes, é tratada como algo norteador, competindo aos Estados a decisdo sobre sua obriga-
toriedade (FERNANDES; MARINS, 2014).

Por essa falta de exigéncia a nivel global, alguns territérios ainda adotam o modelo fa-
cultativo da rotulagem de alimentos. Entretanto, por ser um dos principais instrumentos de co-
municacao entre o consumidor e a industria, a rotulagem exerce uma grande influéncia na com-
pra dos alimentos. Sendo assim, muitas das vezes, torna-se um tema visado pelo marketing, o
que pode ir de desencontro a salde publica, necessitando, entdo, da intervencdao dos Estados
com a publicacdo de normas obrigatorias no ambito da rotulagem (FERNANDES; MARINS,
2014).

2. ROTULAGEM DE ALIMENTOS NO BRASIL

Desde os anos 70, o Brasil ¢ membro do Codex Alimentarius e, por isso, existe 0 Comité
do Codex Alimentarius do Brasil (CCAB), o qual é composto por 13 6rgdos, sendo eles repre-
sentantes do governo, das industrias e do consumidor. Nesse cenério, tem-se a Agéncia Nacio-
nal de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), 6rgdo que é responsavel pelas legislacGes de rotulagem
de alimentos e pela fiscalizagdo do cumprimento das regulamentacdes obrigatorias nos rétulos
da maioria dos alimentos embalados, com o intuito de assegurar o acesso a informagoes sobre

a qualidade desses produtos e, portanto, garantir a saude da populacdo (ANVISA, 2016).



No Brasil, dentre os elementos obrigatorios nos rétulos de alimentos, estdo a lista de
ingredientes, prazo de validade, lote, origem, contetdo liquido, informacgdes nutricionais, con-
tendo nesta a porcao e medida caseira, tabela nutricional e alertas caso haja na composi¢éo do
produto itens passiveis de intolerancias, alergias e/ou restricdes como lactose, fenilalanina, gla-
ten, entre outros (ANVISA, 2020). Esses aspectos citados sdo regidos pelas ResolucGes da Di-
retoria Colegiada (RDC) n° 727/2022 (BRASIL, 2022) e RDC n° 429/2020 (BRASIL, 2020),
as quais determinam, de modo geral, a rotulagem de alimentos industrializados.

E importante ressaltar que as legislacdes relacionadas as alegac@es nutricionais sao in-
formacdes opcionais utilizadas pelas industrias alimenticias e sdo regulamentadas pelas RDC
n°429/2020 (BRASIL, 2020) e Instrucdo Normativa (IN) n°® 75/2020 (BRASIL, 2020). As ale-
gacdes, podem ser de carater comparativo, contrastando niveis de um ou mais nutrientes e/ou
valor energético do produto com os niveis encontrados em um produto de referéncia, de igual
ou diferente marca (ANVISA, 2021), exemplificadas como “reduzido em valor energético ou
algum nutriente (light)”, “aumentado em ferro”, entre outras. Ademais, podem ser declaracdes
em relacdo aos seus valores absolutos, ou seja, relativas aos nutrientes/ingredientes e/ou valor
energético contidos em um alimento, tendo ele mesmo como modelo, o que se aplica nas ale-
gagdes como “ndo contém agucares”, “baixo em calorias”, “fonte de céalcio”, “sem adi¢do de
sal”, entre outras (ANVISA, 2021). E importante pontuar sobre os alimentos para fins especiais,
0s quais sdo formulados por meio da substituicdo ou retirada de algum nutriente, de forma a
atender as necessidades de uma parcela da sociedade em condi¢bes metabolicas e/ou fisioldgi-
cas especificas, como € o caso de pessoas com diagndstico de diabetes e os produtos diet, sdo
normatizados pela Portaria n°® 29/1998 (BRASIL, 1998).

Desse modo, a legislacdo RDC n° 429/2020 (BRASIL, 2020) juntamente com a Instru-
¢ao Normativa (IN) n® 75/2020 (BRASIL, 2020), instauradas desde o dia 9 de Outubro de 2022,
visam melhorar a clareza das informacdes nutricionais dos alimentos industrializados, além de
alterar critérios de uso das normas ja existentes.

Em relacdo as novidades advindas dessa mudanga, a adogdo da rotulagem nutricional
frontal foi a de maior relevancia (ANVISA, 2020), a qual exige a adesdo de uma simbologia,
em forma de lupa monocromatica, na frente das embalagens alimenticias que indica a presenca
no produto de elevados teores de sodio, gorduras saturadas e/ou agucar adicionado. Tal atitude
é considerada um avanco na garantia do direito fundamental a informac&o sobre o que se esta

consumindo, como prevé o CDC (Cddigo de Defesa do Consumidor) (IDEC, 2021).



Dessa forma, essas informacdes frontais dos rotulos devem ser elaboradas de forma
simples, visual e de facil interpretagdo para auxiliar na tomada de deciséo rapida do consumidor,
alertando sobre o contetdo nutricional e salubridade do produto exposto nas prateleiras do mer-
cado (KANTER; VANDERLEE; VANDERVIJVERE, 2018).

Outro aspecto facilitador, que reduz falhas na interpretacdo e corrobora com a rotulagem
frontal obrigatdria, sdo alteracdes em critérios existentes em algumas RDCs, como no caso das
alegagdes nutricionais. Essas declaracdes tornaram-se proibidas, caso elas se refiram aos mes-
mos nutrientes em excesso - gorduras saturadas, sodio e/ou agucar adicionado - que constam na
rotulagem frontal do produto, com intuito de evitar contradi¢cdes para o consumidor. A exemplo
alimentos com a lupa indicando alto teor de gorduras ndo podem conter como alegacéo ser
reduzido em colesterol ou gorduras totais, saturadas e trans (IDEC, 2021).

3. EFEITOS DA ROTULAGEM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E por meio dos rétulos que ocorre a comunicago entre os consumidores e o alimento
comercializado, o qual posteriormente podera ser adquirido e consumido. Por isso, é impres-
cindivel que a rotulagem presente nas embalagens dos produtos alimenticios exerca sua fungédo
informativa de forma coerente e de facil entendimento aos individuos, para que eles possam
usufruir do seu direito de escolha e, portanto, se for desejavel a estes, de adotar uma alimentacao
saudavel (FERNANDES; MARINS, 2014).

Alguns estudos com consumidores em diferentes localiza¢bes geograficas do mundo
demonstram que a compreensao das informacdes presentes nos rétulos varia de acordo com as
condicdes socioeconémicas, fase da vida, tipo de adverténcia no rotulo, entre outros aspectos
(ARAYA et al., 2022; KAUR et al., 2015; HUANG,; LU, 2015). Dentre eles, um estudo reali-
zado em uma rede de supermercados no Chile, pais referéncia em rotulagem frontal de alimen-
tos na América Latina, avaliou a estimativa de compra de cereais matinais com e sem advertén-
cia frontal, sendo aqueles que possuiam indicacéo de alerta reduziram em 5,8% sua tendéncia
de compra, principalmente no publico de baixa renda e/ou que possuem criangas, classificado

como grupo de recorréncia nas taxas de obesidade global (ARAYA et al., 2022).
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Em contraste, um estudo realizado no Reino Unido em uma rede de supermercado apre-
sentou que a presenca de alegacdes de satide em produtos embalados, como “reducao no risco
de doengas”, e de nutrientes, como “baixo teor de gorduras” eram importantes ferramentas de
marketing para aumentar a intencdo de compra e consumo, pois 0s clientes superestimavam a
qualidade dos produtos (KAUR et al., 2015). O estudo realizado por Huang e Lu (2015) revelou
que aspectos nédo verbais das embalagens levam os consumidores a fazerem suposi¢des sobre a
qualidade do produto, seja ela nutricional ou sensorial. Isso fica claro no experimento realizado
no qual estudantes norte-americanos avaliaram a salubridade e docura de 4 produtos com rétu-
los nas cores azul, verde e vermelho, sendo o cereal matinal e iogurte etiquetado em vermelho,
0 sorvete com roétulo azul e o chd em lata verde. O resultado demonstrou que os participantes
inferiram que produtos embalados em vermelho sdo mais doces e menos saudaveis do que aque-
les nas cores verde e azul.

No Brasil, participantes de outro estudo relataram buscar nos roétulos, principalmente,
informagdes sobre nutrientes, ingredientes e composi¢do do alimento, além da data de validade.
Os autores descrevem que em relagdo aos nutrientes, o sédio, o aglcar e gorduras, respectiva-
mente, sdo as substancias mais pesquisadas, principalmente por individuos que tém ou com-
pram para pessoas com comorbidades ou para o publico infantil, sendo acrescido, neste caso, a
verificacdo sobre conservantes e corantes (SATO et al., 2019).

De encontro ao artigo anterior, em estudo recente divulgado pela Organizagédo das Na-
¢des Unidas (ONU) os autores abordaram a necessidade do uso da FOP, principalmente quando
se trata do sodio, acucar e gorduras, visto que muitas doencas crbnicas ndo transmissiveis
(DCNT), problema de satde publica mundial como doencas cardiovasculares e diabetes melli-
tus, tem como uma de suas principais etiologias o habito alimentar inadequado, ou seja, fator
que pode ser modificavel (CROSBIE et al., 2022).

Diante da literatura cientifica, as novas medidas regulatérias, RDC n°® 429/2020 e IN n°
75/2020 (BRASIL, 2020) sdo importantes no cenario de salde, pois tendem a melhorar a efica-
cia no repasse de informacdes dos produtos aos consumidores, sendo baseadas em evidéncias
que tem como objetivo alterar a conduta alimentar dos individuos e, assim, prevenir e controlar,

por meio de escolhas mais salubres, as DCNT e seus fatores de risco (SILVA et al., 2019).
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4. ALIMENTOS FIT

As alegag0es nutricionais demonstram, em muitos casos, vantagens nutricionais e pos-
siveis beneficios a saude atrelados a certos alimentos. No entanto, algumas dessas informagdes
complementares sdo usadas como estratégia de marketing pela industria alimenticia, ja que di-
ferenciam de forma positiva o produto, além de serem mais visiveis nas embalagens do que
outras informacGes nutricionais que ficam, no verso destas (OPAS, 2006).

Ademais, muitas empresas alimenticias aproveitam de declaracdes complementares,
usando termos ndo regulamentados por legislacGes de alimentos vigentes, para incrementar a
venda dos produtos, o que € descrito por Schermel et al. (2013) como “marketing de nutrigdo”
(NOBREGA, 2019). Somado a isso, estudos mostram que algumas alegagdes, como “alto teor
de fibras” (SOUZA et al., 2015) ¢ “baixo em gorduras” (CHANDON; WANSINK, 2018;
CHAN et al., 2005), podem ser vistas como enganosos, pois induzem o consumidor a tomar
uma decisdo de compra com base em apenas uma caracteristica da embalagem, generalizando
a salubridade do alimento, o que é denominado efeito Halo (TALATI et al., 2017).

Em concordancia, outro termo, o qual se assemelha as alegacdes, que pode trazer tal
confusdo para o consumidor € o termo Fit ou Fitness, que sdo usados em diversos tipos de
produtos, como carnes processadas, molhos, cereais e acucares (UNICAMP, USP, UNC,
IDEC,2019; MOON, 2013). Por exemplo, o produto denominado “agtcar fit” ou “ac¢ticar ma-
gro” ¢ basicamente a mistura da sacarose refinada com edulcorantes artificiais como sucralose
e ciclamato de sddio, sendo este composto responsavel por reduzir o teor calérico, mas néo,
necessariamente, tornar o alimento mais saudavel (BRASIL, 2016). Portanto, diferente do que
parece, o “agucar fit”, assim como muitos outros produtos com tal expresséo publicitaria, ndo
devem ser consumidos indiscriminadamente, pois podem ser alimentos ndo benéficos para sa-
Ude e, com isso, contribuintes no desenvolvimento de DCNT (IDEC, 2022).

A influéncia de compra de produtos que contém o termo Fit ou Fitness faz-se presente,
também, em mercados internacionais. Em estudo realizado na Alemanha (KOENIGSTORFER
et al., 2013) verificou-se que estimulos na embalagem relacionados ao Fit despertam, de forma
intuitiva no consumidor, a crenca que tal alimento podera auxiliar na melhoria do condiciona-
mento fisico e/ou que ndo h& problemas em ingerir por¢des maiores do que as recomendadas.
Isso demonstra que a presenca das alegacdes pode induzir vieses, pois 0s consumidores podem
avaliar alguns produtos de modo mais positivo que outros s6 por conter tais termos, mesmo que
esses alimentos sejam similares, o que é denominado viés de positividade (TALATI et al.,
2017).
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As autoridades nacionais de defesa do consumidor na Hungria, por meio da European
Food and Feed Law Review, destacaram que produtos rotulados como Fitness e que ndo apre-
sentem informagdes claras ou suficientes podem ser considerados produtos enganosos ou de
baixa qualidade, com credibilidade duvidosa (DEVENY]1, 2011). Outro estudo realizado na Co-
reia do Sul revelou que, entre as “alegacfes de saude” encontradas em produtos alimentares,
7,5% foram rotulados como Fitness. Surpreendentemente, essa foi a Unica e mais frequente
alegacéo de satde (como é considerada no exterior) em produtos considerados ndo saudaveis,
como refrigerantes, chas e cafés, o que pode induzir mensagens confusas para o consumidor
sobre o real valor nutricional desses produtos. (MOON, 2013).

Por fim, pesquisadores na Sérvia observaram que alega¢des como esta, a qual também
¢ encontrada como “Slim”, sdo crescentes e estdo contidas em produtos que estdo associadas
imagens de silhuetas femininas padronizadas e pessoas levantando pesos, influenciando a deci-
sdo final dos consumidores na escolha desses produtos. E necessario, portanto, a atencdo das
autoridades de salde publica para o uso correto dessas e outras alega¢es por meio de legisla-
coes e fiscalizacdo (DAVIDOVIC et al., 2021).

Em vista disso, percebe-se a importancia de politicas publicas para estabelecer requisi-
tos para o uso das alegacGes de saude e das relacGes com imagens relacionadas a um estilo de
vida saudavel, para que informagdes confusas ndo sejam disseminadas aos consumidores. Junto
a isso, a conscientizacdo dos compradores e a fiscalizacdo, por meio de 6rgaos relacionados a
saude, como o Food and Drug Administration (FDA) é um fator importante a ser considerado
(KOENIGSTORFER et al., 2013).

No Brasil, segundo Alice Medeiros, consultora brasileira de Nutricdo e Alimentagéo da
OPAS, novas regulamentacOes alimenticias permanecem sendo necessarias, visto que os indi-
viduos estdo cada vez mais sem tempo de analisar os rétulos para descobrir se o alimento des-
crito como Fit é realmente saudavel. Porém, com uma legislacéo atualizada, a compreensao dos
consumidores, mesmo que minima, pode melhorar, pela simplicidade e rapidez de compreenséo
da rotulagem frontal e do impedimento das alega¢des contraditorias, o que auxiliard no poder

de decisdo dos brasileiros durante a compra de seus alimentos (OPAS, 2017).
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INFLUENCIA DO TERMO FIT NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES

RESUMO

No cenario global ha um aumento do interesse por um melhor estilo de vida e estado de saude,
incluindo o que concerne a alimentacéo saudavel. A partir disso, industrias alimenticias expan-
diram o uso de alegac¢des nutricionais e de salde nos rétulos de alimentos embalados que re-
metem ao padrdo de vida almejado para atingir tal pablico. Nesse contexto, o uso de termos ndo
regulamentados por legislacGes é cada vez maior, sendo o Fit um deles, o qual aparece com
recorréncia nos rotulos de alimentos. Perante o exposto, objetiva-se avaliar a influéncia do
termo Fit em rétulos de alimentos sobre a modulacdo do comportamento de compra dos consu-
midores brasileiros, e seus determinantes. Este trabalho integra o projeto intitulado “Alimentos
com alegacdo Fit: percepcdo dos consumidores”, com dados coletados pela estratégia bola de
neve virtual, por meio de um questionario online, nos anos de 2020 e 2021. Participaram do
estudo 368 pessoas, sendo mais predominante, individuos do sexo feminino (69,84%), com ida-
des entre 18 e 25 anos (45,65%), possuindo alto grau de escolaridade (86,68%) e faixa de renda
média, de 3 a 5 salarios minimos (29,73%), a alta, maior que 7 salarios minimos (27,33%). Os
resultados indicam a influéncia positiva do termo Fit nos rétulos de alimentos no comporta-
mento de compra dos consumidores no aumento da frequéncia do consumo semanal (OR: 5,6;
1C95%: 3,0;10,5) e esta associado as pessoas que tém mais habito perceber termos na leitura de
rotulos (OR: 2,1; 1C95%: 1,0;4,5). Ademais, esses consumidores também acreditam que tais
alimentos sdo isentos de gluten (OR: 2,2; 1C95%: 1,1;4,6), além de possuirem uma maior pre-
ocupacdo para ter uma alimentacdo saudavel (OR: 2,9; 1C95%: 1,4;6,3), evitando o consumo
de alimentos que tenham impactos negativos para a satde. Tais resultados indicam a importan-
cia da continuidade desses estudos, j& que com a presente analise é possivel concluir que o
marketing de expressdes ndo regulamentadas, como o termo Fit, pode influenciar de forma

enganosa os consumidores, e, portanto, interferir no direito de escolha alimentar destes.

Palavras-chave: Alegacdes nutricionais; Comportamento do consumidor; Marketing; Rotula-

gem de alimentos.
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THE INFLUENCE OF THE TERM FIT ON CONSUMERS' BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

On the world stage, interest in a better lifestyle and health status is growing, including healthy
eating. As a result, food companies have expanded the use of nutrition and health claims on
packaged food labels, which refer to the desired standard of living to reach this audience. In
this context, the use of terms not regulated by legislation is increasing, including the term Fit,
which appears recurrently on food labels. Given the above, this study aimed to evaluate the
influence of the term Fit in food labels on the modulation of the purchasing behavior of Brazil-
ian consumers, and its determinants. This work is part of the project entitled “Foods with Fit
Claims: Consumer Perception”, with data collected by the virtual snowball strategy using an
online questionnaire, in the years 2020 and 2021. Participants were 368 people, mainly women
(69.84%), aged between 18 and 25 years (45.65%), with a high level of education (86.68%),
and with schooling (86.68%) and medium - 3 to 5 minimum wages - (29.73%) to high - more
than 7 minimum wages - (27.33%) income range. The results indicate the positive influence of
the term Fit on food labels on consumers' purchasing behavior in increasing the frequency of
weekly consumption (OR: 5.6; 95%CI: 3.0;10.5) and is associated with people who have more
habit of reading labels (OR: 2.1; 95%Cl: 1.0;4.5). In addition, these consumers also believe that
such foods are gluten-free (OR: 2.2; 95%CI: 1.1;4.6), in addition to having a greater concern to
have a healthy diet (OR: 2.9; 95%CI: 1.4;6.3), avoiding the consumption of foods that have
negative impacts on health. These results indicate the importance of continuing these studies,
since with the present analysis it is possible to conclude that the marketing of unregulated ex-
pressions, such as the term Fit, can misleadingly influence consumers, and therefore interfere

with their right to food choice.

Keywords: Nutrition claims; Consumer behavior; Marketing; Food labeling.
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1. INTRODUCAO

A rotulagem nutricional dos alimentos embalados foi uma importante ferramenta para
a promogcdo da satde no cenario mundial, visto que auxiliou os individuos a terem autonomia
para fazerem suas préprias escolhas alimentares por meio da observacao das informacées con-
tidas nas embalagens dos produtos (ANVISA, 2018). Inicialmente, essa rotulagem tinha como
objetivo viabilizar uma alimentagdo saudavel e, consequentemente, a melhoria do estado nutri-
cional e da qualidade de vida, entretanto, foi percebida pelas inddstrias alimenticias como es-
tratégia para o aumento de venda dos seus produtos (FERNANDES; MARINS, 2014).

Essa estratégia tem sido aplicada aos alimentos denominados como ultraprocessados,
0s quais se encontram no pédio do marketing de nutricdo (COLBY et al., 2010). Esses produtos
sdo resultado de varias etapas de processamento industrial, acrescidos de aditivos quimicos e
ricos em sal e acUcar e gorduras, 0s quais prejudicam aspectos socioculturais, ambientais e
fisiolégicos de uma populacdo (BRASIL, 2014). Dentre os elementos mais utilizados nas téc-
nicas de publicidade, estdo as alegacGes nutricionais (OPAS, 2006), sendo regidas, no Brasil,
pelas RDC n° 429/2020 (BRASIL, 2020) e Instrucdo Normativa (IN) n° 75/2020 (BRASIL,
2020). Entretanto, estas legislacdes ndo abrangem as diversas alega¢des existentes no mercado
atual mundial, sendo algumas, ainda ndo regulamentadas, como o uso do termo Fit (KOENIGS-
TORFER et al., 2013). Esse recurso verbal, juntamente com outros recursos ndo verbais, como
0 uso de imagens (KOENIGSTORFER; BAUMGARTNER, 2016) e cores (SPENCE;VE-
LASCO, 2018) associados ao conceito de saude, por algum motivo sociocultural, sdo usados
para influenciar o comportamento de compra dos consumidores, fazendo com que haja uma
visdo benéfica sobre o produto vendido, mesmo que sua composicao nutricional possa ndo ser
condizente com uma alimentacédo saudavel, o que é denominado de “Efeito Halo” (TALATI et
al., 2017).

Somado as lacunas das regulamentacfes de alimentos embalados em relacéo as alega-
¢Oes nutricionais, tem-se a escassez de publicagdes cientificas acerca da utilizacao do termo Fit.
Sendo assim, faz-se necessario uma maior investigacdo sobre essa tematica, a fim de auxiliar o
consumidor a ter uma reflex&o critica sobre esse termo, fazendo melhores escolhas alimentares,
visto que existem diversos produtos que contém o Fit em suas embalagens (UNICAMP, USP,
UNC, IDEC, 2019; MOON, 2013), sendo a maioria deles ndo saudaveis (IDEC, 2022). Por-
tanto, o objetivo desse trabalho foi avaliar a influéncia do termo Fit em rétulos de alimentos

sobre o comportamento de compra dos consumidores brasileiros.
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2. METODOLOGIA

Trata-se de um estudo transversal com dados do projeto intitulado “Alimentos com ale-
gacdo Fit: percepcao dos consumidores”. A coleta de dados foi realizada de forma online com
amostra ndo-probabilistica por conveniéncia com individuos maiores de 18 anos, recrutados por
meio da técnica de bola de neve. O recrutamento dos participantes foi feito mediante divulgacao
nas redes sociais dos colaboradores do projeto com a disponibilizagéo do link para o preenchi-
mento do questionario online no Google Forms (APENDICE 1) no final de 2020 e inicio de
2021. A ferramenta usada para a coleta foi previamente testada com 20 pessoas, com o intuito
de constatar a compreensdo das perguntas e a coeréncia com o objetivo do estudo, com os re-
sultados foram realizadas as modifica¢des no questionario.

As informac6es do questionario utilizadas foram os dados socioecondmicos, ou seja,
sexo, idade, identidade de género, orientacdo sexual, estado civil, escolaridade (recategorizado
como “ensino superior completo ou incompleto” ¢ “até o ensino médio™), se exerce trabalho
remunerado, renda mensal familiar, nimero de habitantes na casa . A questdo que aborda sobre
a influéncia do termo Fit nos rétulos de alimentos (variavel desfecho) foi recategorizada em
“nenhuma ou pouca influéncia” (agrupando as op¢oes “ndo t€m influéncia” ¢ “pouca influén-
cia”) e “razoavel ou grande influéncia” (agrupando as opgdes “razoavel influéncia”, “grande
influéncia” e “extrema influéncia”). Avaliou-se também questdes relacionadas as préaticas des-
portivas (presenca, frequéncia e tempo de exercicios fisicos, tempo de tela) e a preocupacéo
com a alimentacdo utilizando uma escala Likert com niveis de concordancia variandode 1 a 7,
sendo recategorizados como: <4, discordéancia; e >4, concordancia. Dados autorreferidos de
peso e altura foram utilizados para o calculo de indice de Massa Corporal (IMC) dos partici-
pantes (OMS, 1995), os quais também foram questionados sobre a pretensao de engordar, de
emagrecer e/ou de hipertrofia. Por fim, avaliou-se o habito de observagdo de rétulos, e o con-
sumo e percepcao de beneficios sobre alimentos Fit.

Por meio do questionamento “Quais os tipos de produtos com a palavra Fit no rotulo
séo consumidos?” foi possivel fazer um levamento dos principais alimentos e/ou grupo de ali-
mentos que eram consumidos pelos participantes. A categorizagdo dos alimentos em grupos foi
realizada de acordo com a classificagdo do Anexo V da Instrugdo Normativa n° 75/2020, sendo:
grupo |, refere-se a “Produtos de panificagdo, cereais, leguminosas, raizes, tubérculos e seus
derivados™; o grupo 1V, a “Leites e derivados” e o grupo VII, a “Acgucares e produtos com
energia proveniente de carboidratos e gorduras”, sendo este grupo exemplificado por achoco-
latados, geleias e semelhantes (ANVISA, 2020).
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As respostas do questionario foram organizadas em planilhas Excel® e inseridas no sof-
tware estatistico IBM® Statistical Package for the Social Science (SPSS®), verséo 28.0. Apds
a insercdo desses dados, foi feita a andlise descritiva com calculo de frequéncia absoluta e rela-
tiva. Para avaliar a relagdo das variaveis com a influéncia do termo Fit realizou-se regressao
logistica univariada. .

Ademais, foram realizadas analises multivariadas por meio da regressdo logistica, a fim
de calcular o Odds Ratio (OR) ajustado para verificar os fatores associados a influéncia do
termo Fit. As varidveis foram selecionadas para insercao no modelo segundo valor-p < 0,20 na
analise univariada e com plausibilidade tedrica. Apds isso, foram excluidas, uma a uma, as
variaveis com menor significancia, ou seja, maior valor-p. Foi considerado 5% de significancia
em todos os testes.

A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de
Ouro Preto sob o nimero de protocolo CAAE: 32414920.0.0000.5150 e, antes do preenchi-
mento do questionario, todos os participantes concordaram em responder por meio da indicacao

de aceite no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE.).

3. RESULTADOS

O estudo realizado contou com 368 participantes, sendo predominante do sexo feminino
(69,8%), com idade entre 18 e 25 anos (45,7%), solteiros (73,4%), cisgéneros (97,8%) e hete-
rossexuais (79,9%). A maior parte do publico possuia ensino superior, seja ele completo ou
incompleto (86,7%), e tinha algum tipo de fonte de renda (65,8%) com média de 3 a 5 salarios-
minimos (26,9%). Somado a isso, a maior parte das moradias continham mais de 3 pessoas
(41,30%), sendo que em 66,58% das residéncias ndo havia menores de 18 anos e em 70,65%

ndo havia maiores de 60 anos (Tabela 1).
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Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra, 2021.

Total (N = 368)

Variaveis o %
Sexo
Feminino 257 69,84
Masculino 111 30,16
Idade
>18 e <25 anos 168 45,65
>26 ¢ <35 anos 117 31,79
>35 anos 83 22,55
Estado civil
Né&o casado(a) 270 73,37
Casado (a) 98 26,63
Escolaridade
Ensino superior completo ou incompleto 319 86,68
Até ensino médio completo 49 13,32
Trabalho remunerado
Sim 242 65,76
Nao 126 34,24
Renda mensal familiar
Até 1 salario minimo 22 6,61
1 a 3 salarios minimos 82 24,62
3 a 5 salarios minimos 99 29,73
5 a 7 salarios minimos 39 11,71
> 7 salarios minimos 91 27,33
NuUmero de pessoas em casa
<3 pessoas 117 31,79
=3 pessoas 99 26,90
>3 pessoas 152 41,30
Numero de pessoas menores de 18 anos na casa
Sim 123 32,42
Nao 245 66,58
NuUmero de pessoas maiores de 60 anos ha casa
Sim 108 29,35
Nao 260 70,65

Fonte: a autora.

A variavel desfecho (influéncia do termo Fit) foi classificada em dois grupos, os quais:
1) 309 participantes, que relataram que tinha “Nenhuma ou Pouca” influéncia de tal termo; e 2)
59 participantes, que relataram que tinha “Grande ou Razoavel” influéncia do Fit no momento
de compra de géneros alimenticios. Em relacdo aos aspectos socioecondmicos dos participan-
tes, ndo se verificou associacdo significativa do termo Fit nos rétulos de alimentos sobre o

comportamento de compra dos consumidores (Tabela 2).
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Tabela 2 - Fatores socioecondmicos e influéncia do termo Fit nos rétulos de alimentos sobre o
comportamento de compra do consumidor, 2021.
Influéncia do termo Fit na compra

Soci\c/)zcl:r:)?l\gerﬁicas Nenhun_1a/ Pouca Grande /_ Razoavel OR
(n =309) (N=59) (1C95%) Valor p
N % n %
Sexo 0,193
Feminino 220 71,20 37 62,71 1 (Ref)
Masculino 89 28,80 22 37,29 1,5(0,8; 2,6)
Idade 0,674
>18 e <25 anos 140 45,31 28 47,46 1 (Ref)
>26 e <35 anos 101 32,69 16 37,12 0,8(0,4;15)
>35 anos 68 22,01 15 25,42 1,1(0,6; 2,02)
Estado civil 0,383
Néo casado(a) 224 72,49 46 77,97 1 (Ref)
Casado (a) 85 27,51 13 22,03 0,7(0,4;1,4)
Escolaridade 0,192
Ens!no superior completo 271 87.70 48 81.36 1 (Ref)
ou incompleto
Até ensino médio completo 38 12,30 11 18,64 1,6 (0,8; 3,4)
Trabalho remunerado 0,255
Sim 207 66,99 35 59,32 1 (Ref)
Nao 102 33,01 24 40,68 1,4(0,8; 2,5)
Renda mensal familiar 0,632
Até 1 salario-minimo 18 6,43 4 7,55 1 (Ref)
1 a 3 salarios-minimos 66 23,57 16 24,62 1,1(0,3;3,7)
3 a 5 salarios-minimos 86 30,71 13 29,73 0,7(0,2; 2,3)
5 a 7 salarios-minimos 31 11,07 8 11,71 1,2(0,3;4,4)
> 7 salarios-minimos 79 28,21 12 27,33 0,7(0,2;2,4)
NuUmero de pessoas em 0,524
casa
<3 pessoas 98 83,8 19 32,20 1 (Ref)
=3 pessoas 80 80,8 19 32,20 1,2 (0,6 ;2,5)
>3 pessoas 131 86,2 21 35,59 0,8(0,4;1,6)
NuUmero de pessoas me-
0,197
nores de 18 anos na casa
Sim 99 32,04 24 40,68 1 (Ref)
Nao 210 67,96 35 59,32 0,7(04;12)
NuUmero de pessoas maio-
0,682
res de 60 anos na casa
Sim 92 85,2 16 27,12 1 (Ref)
Nao 217 83,5 43 72,88 1,1(0,6;2,1)

n=368
Nota: OR = Odds Ratio. IC95%= Intervalo de Confianga 95%. Ref=referéncia. Fonte: a autora.

Foi possivel observar associagdo positiva do termo Fit na modula¢do do comportamento
de compra dos consumidores com a autopercepgéo do estado de saude (p=0,049), com a adogao
de uma alimentacdo saudavel e equilibrada (p=0,028), com a importancia que a dieta contenha
nutrientes (p=0,027), com a auséncia de preocupacao em comer alimentos saudaveis (p=0,039),

ndo evitar alimentos que podem aumentar o peso (p=0,007) e ndo evitar alimentos em geral
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(p=0,003) (Tabela 3). Ademais, também verificou-se associacdo com ter praticado alguma mo-
dalidade desportiva nos ultimos trés meses (p=0,035) e de gastar duas ou mais horas em celu-
lares, computadores ou tablets (p=0,033). No entanto, ndo houve associagédo significativa com
0 IMC (Tabela 3).

Tabela 3 - Fatores relacionados a percep¢do de salde, exercicios fisicos/tempo de tela e composi¢do
corporal com a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor, 2021.
Influéncia do termo Fit na compra

Variaveis relacionadas a per-

x . .~ Nenhuma/Pouca Grande/ Razoavel OR
cepcao de saude e composicao _ _ o Valor p
corporal (n =309) (N=59) (1C95%)
n % n %

Percepcao de saude
Autoavaliacao do estado de sa- 0.049*
Gde ’
Ruim / Regular 59 19,09 5 8,47 1 (Ref)
Bom / Muito Bom 250 80,91 54 91,53 2,5(1,0;6,7)
Avaliacéo qualidade de vida 0,657
Ruim / Regular 71 22,98 12 20,34 1 (Ref)
Bom / Muito Bom 238 77,02 47 79,66 1,2(0,6;2,3)
Ja recebeu orientacdo nutricio-
nal de algum profissional para 0,747
melhorar a alimentagéo
Sim 201 65,05 41 69,49 1 (Ref)
Néao 99 32,04 17 28,81 0,8(0,5;1,6)
N&o sei 9 2,91 1 1,69 0,5(0,1;4,4)
“Sempre sigo uma alimentacgdo 0.028*
saudavel e equilibrada”** '
<4 142 45,95 18 30,51 1 (Ref)
>4 167 54,05 41 69,49 19(1,1;35)
“K importante para minha que

minha dieta tenha baixo valor 0,859
caldérico”**
<4 190 61,79 37 62,71 1 (Ref)
>4 119 38,51 22 37,29 0,9(05;17)
“K importante para minha que

minha dieta contenha vitami- 0,027*
nas e minerais”
<4 64 20,71 5 8,47 1 (Ref)
>4 245 79,29 54 91,5 28(1,1;723)

n=368

Nota: OR = Odds Ratio. IC95%= Intervalo de Confianca 95%. Ref=referéncia. Fonte: a autora.
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Tabela 3 - Fatores relacionados a percepcao de saude, exercicios fisicos/tempo de tela e composicéo
corporal com a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor, 2021. (continua)

Variaveis relacionadas a per-

Influéncia do termo Fit na compra

x . .~ Nenhuma/Pouca Grande/ Razoavel OR
cepcao de saude e composicao _ _ o Valor p
corporal (n =309) (N=59) (1C95%)
n % n %

“Eu como 0 que gosto e nio me

preocupo se os alimentos séo 0,039*
saudaveis”**
<4 210 67,96 48 81,36 1 (Ref)
>4 99 32,04 11 18,64 0,5(0,2;1,0)
“Eu nao evito alimentos 0.007*
mesmo que possam aumentar ’
meu peso”**
<4 145 46,93 39 66,10 1 (Ref)
>4 164 53,07 20 33,90 0,5(0,3;0,8)
“Eu nao evito alimentos

mesmo que possam ter impacto 0,003*
negativo sobre minha sauade”**
<4 188 60,84 48 81,36 1 (Ref)
>4 121 39,16 11 18,64 0,4(0,2;0,7)
Exercicio fisico / Tempo de tela

Pratica de exercicios fisicos nos 0.035*
altimos 3 meses ’
Sim 247 79,94 54 91,53 1 (Ref)

Né&o 62 20,06 5 8,47 0,4(0,1;1,0
Frequéncia semanal de exerci- 0.161
cios fisicos ’
0 a 4 dias/semana 175 70,85 33 61,11 1 (Ref)
> 4 dias/semana 72 29,15 21 38,89 15(0,8;29)

Duracdo do exercicio fisico no 0.552
dia ’
< 30 minutos 13 5,26 1 1,85 1 (Ref)

Entre 30 e 60 minutos 122 49,39 27 50,0 2,9(0,4;22)9)
> 60 minutos 112 45,34 26 48,15 3,0(0,4;241)

Média de horas diarias assis- 0.203
tindo a televiséo ’
N&o assiste ou < 1 hora 134 43,37 33 55,93 1 (Ref)

Entre 1 e 3 horas 131 42,39 19 32,20 0,6 (0,3;1,1)
> 3 horas 44 14,24 7 11,86 0,6 (0,3;1,6)

n=368

Nota: OR = Odds Ratio. IC95%= Intervalo de Confianca 95%. Ref=referéncia. Fonte: a autora.
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Tabela 3 - Fatores relacionados a percep¢do de salde, exercicios fisicos/tempo de tela e composicao
corporal com a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor, 2021. (conclusao)

Variaveis relacionadas a per-

Influéncia do termo Fit na compra

cepcao de i%?‘;ifaﬁomposméo Nentzﬁrzagtl)g)ouca Grano(leleggl)zoavel (ICCE))SR%) valor p
n % n %

Média de horas diarias no

computador, tablet ou celular 0,033*
(exceto trabalho)

< 2 horas 83 26,86 17 28,81 1 (Ref)

Entre 2 a 4 horas 129 41,75 33 55,93 1,2(0,7;2,4)

> 4 horas 97 31,39 9 15,25 0,5(0,2;1,1)
Composicao corporal
Satisfacdo com o peso 0,812
Sim 131 42,39 26 44,07 1 (Ref)

Néao 178 57,61 33 55,93 0,9(0,5;1,6)
Intencéo de engordar 0,839
Sim 20 6,47 5 8,47 1 (Ref)

Néao 154 49,84 28 47,46 0,7(0,3;2,1)
Satisfeito com o peso 135 43,69 26 44,07 0,8(0,3;2,1)

Inteng&@o de emagrecer 0,406
Sim 150 48,54 24 40,68 1 (Ref)

Né&o 28 9,06 8 13,56 1,8(0,7;4,4)
Satisfeito com o peso 131 42,39 27 45,76 1,3(0,7;2,3)
ér;;engao de ganhar massa ma- 0,440
Sim 136 44,01 28 47,46 1 (Ref)

Né&o 39 12,62 4 6,78 0,5(0,2;1,5)
Satisfeito com o peso 134 43,37 27 45,76 1,0(0,5;1,7)

IMC 0,286
< 18,5 kg/m2 3 0,97 2 3,39 1 (Ref)
> 18,5 a<25,0 kg/m? 186 60,19 37 62,71 0,3(0,0;1,8)
> 25,0 kg/m? 120 38,83 20 33,90 0,2(0,0;1,6)

n=368

Nota: IMC: indice de Massa Corporal (OMS, 1995) OR = Odds Ratio. 1C95%= Intervalo de Confianca 95%.

Ref=referéncia. Fonte: a autora.

** Escala de Likert com niveis de concordancia variando de 1 a 7, sendo recategorizados como: <4, discordéancia;

e >4, concordancia

Também observou-se associagdes significativas do termo Fit na interferéncia do com-

portamento de compra dos individuos quando se analisa: o habito de observar o termo Fit nas
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embalagens (p=0,014), a percepcdo de beneficios (p=0,017), o maior consumo/compra
(p<0,001) e frequéncia de ingestdo (p <0,001) de alimentos comercializados com o termo Fit.
Destaca-se que os consumidores que relatam ser influenciados inferem que tais alimentos sdo
isentos de gluten (p=0,009) e de lactose (p=0,007) (Tabela 4).

Tabela 4 — Fatores relacionados a habito de leitura dos rétulos, percepgdo de beneficios e frequéncia de
consumo com a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor, 2021. (continua)

Influéncia do termo Fit na compra de um produto

Variaveis relacionadas a per- Nenhuma/Pouca Grande / Razoavel OR Val
cepcao de rotulos alimenticios (N = 309) (N=59) (1C95%) alorp
N % N %
Na maioria das vezes é respon- 0.359
savel pela compra de alimentos ’
Sim 190 61,49 40 67,80 1 (Ref)
Né&o 119 38,51 19 32,20 08(0,4;1,4)
Observa roétulos de alimentos 0,065
Nunca observo / Obs_e(vo pouco / 145 46,93 20 33.90 1 (Ref)
Apenas a tabela nutricional
Observo sempre /Observona 45, 5307 39 66,10 1,7 (1,0;3,1)
maioria das vezes
Observa o termo Fit nos rotu- *
los de alimentos 0,014
Sim 201 65,05 48 81,36 1 (Ref)
Né&o 108 34,95 11 18,64 0,4 (0,2;0,9)
Percepcao sobre alimentos Fit 0,017*
Nao benéfico / Indiferente 272 88,03 58 98,31 1 (Ref)
Benéfico 37 11,97 1 1,69 0,1(0,0;0,9)
Compra/consome alimentos ro- «
tulados como Fit =0,001
Sim 168 54,37 47 79,66 1 (Ref)
Né&o 141 45,63 12 20,34 0,3(0,2;0,6)
Tipos de produtos com a pala- 0.009*
vra Fit no rétulo consumidos '
N&o consumo 105 33,98 9 15,25 1 (Ref)
Grupo | ** 127 41,1 25 42,37 2,3(1,0;5,1)
Grupo IV ** 54 17,48 19 32,20 41(1,7:;97)
Grupo VII ** 23 7,44 6 10,17 3,0(3,0;9,4)
Frequéncia de consumo de ali- <0.001*
mentos com o termo Fit -
De 0 a 2 por semana 240 77,67 23 38,98 1 (Ref)
Mais de 2 vezes por semana 69 22,33 36 61,02 54 (3,0;9,8)

n=368. Nota: OR = Odds Ratio. IC95%= Intervalo de Confianca 95%. Ref=referéncia. ** Grupo | (Cereais e
produtos de panificagdo); Grupo IV (Leite e derivados); Grupo VII (Produtos ricos em de agUcar e gorduras).
Fonte: a autora.
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labela 4 — Fatores relacionados a habito de leitura dos rétulos, percepcao de beneficios e frequéncia de
onsumo com a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor, 2021. (concluséo)

Influéncia do termo Fit na compra de um produto

Vari:éveis rglacionaglas a per- Nenhunja/ Pouca Grande /_Razoével OR valor p

cepcao de rotulos alimenticios (N =309) (N=59) (1C95%)
N % n %

Os participantes consideram que alimentos com o termo Fit sdo:
Sdo menos caloricos 0,192
Sim 198 64,08 43 72,88 1 (Ref)
Né&o 111 35,92 16 27,12 0,7(0,4;12)
Slcj):luem menor teor de gor- 0,787
Sim 188 60,84 37 62,71 1 (Ref)
Né&o 121 39,16 22 37,29 0,9(0,5;1,6)
Possuem menor teor de agucar 0,171
Sim 180 58,25 40 67,80 1 (Ref)
Né&o 129 41,75 19 32,20 0,7(0,4;12)
Nao contém gluten 0,009*
Sim 38 12,30 15 25,42 1 (Ref)
N4o 271 87,70 44 74,58 0,4 (0,2 0,8)
N&o contém lactose 0,007*
Sim 30 9,71 13 22,03 1 (Ref)
Né&o 279 90,29 46 77,97 0,4(0,2;0,8)
Possuem maior teor de fibra 0,094
Sim 121 39,16 30 50,85 1 (Ref)
Né&o 188 60,84 29 49,15 0,6(04;121)
I,F;oassuem maior teor de prote- 0,672
Sim 91 29,45 19 32,20 1 (Ref)
Né&o 218 70,55 40 67,80 0,9(0,5;1,6)
Nao tem nenhum beneficio 0,243
Sim 16 5,18 1 1,69 1 (Ref)
Né&o 293 94,82 58 98,31 3,2(0,4;24,4)
Nao sabe informar 0,687
Sim 20 6,47 3 5,08 1 (Ref)
Né&o 289 93,53 56 94,92 1,3(0,4;4,5)

n=368

Nota: OR = Odds Ratio. IC95%= Intervalo de Confianga 95%. Ref=referéncia. Fonte: a autora.
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No modelo multivariado (Tabela 5) verificou-se a manutencéo de associages relacio-
nadas a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor. Entre elas estdo
a inferéncia que os individuos que séo influenciados pelo termo consideram que tais alimentos
séo isentos de gluten (OR: 2,2; 1C95%: 1,1;4,6) e sdo aqueles que declaram evitar alimentos
gue impactam negativamente na satde (OR: 2,9; 1C95%: 1,4;6,3), ttm mais habito de leitura
do termo Fit nos rétulos (OR: 2,1; 1C95%: 1,0;4,5), e, por fim, tem maior frequéncia de ingestao
desses produtos semanalmente (OR: 5,6; 1C95%: 3,0;10,5) (Tabela 5).

Tabela 5 - Fatores associados a influéncia do termo Fit no comportamento de compra do consumidor,

2021.
Variaveis Odds Ratio (1C95%)*  Valor p
N&o contém gluten 0,036
Nao 1,0 (Ref)
Sim 2,2(1,1;4,6)

Eu néo evito alimentos mesmo que possam ter impacto

negativo sobre a minha salde < 0,001
<4 1,0 (Ref)

>4 29(1,4;6,3)

Observa a palavra Fit no rétulo 0,047
Nao 1,0 (Ref)

Sim 2,1(1,0;4,5)

Frequéncia que consome alimentos Fit < 0,001
0 a 2 vezes por semana 1,0 (Ref)

> 2 vezes por semana 5,6 (3,0; 10,5)

*Ajustado por idade e escolaridade. Nota: 1C95%= Intervalo de Confianca 95%. Ref=referéncia. Fonte: a autora.

4. DISCUSSAO

Os resultados revelaram baixa porcentagem da influéncia do termo Fit, presente nos
rotulos de alimentos, na modulacdo do comportamento de compra dos individuos entrevistados
e isso pode ser devido as caracteristicas dos participantes do estudo que sdo, majoritariamente,
pessoas jovens, com grau de instrucdo elevado e de média a alta renda mensal. Segundo alguns
estudos, isso pode ser explicado pelo maior acesso ao conhecimento nutricional e rotulagem de
alimentos desses individuos e, consequentemente, maior preocupac¢do com a saude e alimenta-
¢do (CHRISTOPH et al., 2016; DUARTE et al., 2021; MARZAROTTO; ALVES,2018; NO-
BREGA et al., 2019).

Os participantes, que declararam influenciados pelo termo Fit presente nos rétulos de
alimentos, sdo consumidores que tinham maior preocupacdo com a qualidade dos alimentos que

consomem e, ainda, acreditavam que os alimentos Fit sdo isentos de gluten, mesmo que isso
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ndo seja especificado. Somado a isso, de forma evidente, esses participantes também apresen-
taram maior frequéncia de consumo semanal desses produtos, além de ser um grupo que se
declarava atento aos rotulos de alimentos.

De acordo com Gaesser e Angadi (2012), a dieta sem gluten tem uma grande populari-
dade nos Estados Unidos, principalmente, por ser adotada por celebridades, com o intuito de
perda de peso, o que influencia a populacéo a seguir esse modelo dietético, mesmo sem emba-
samento cientifico. Nesse sentido, outro estudo realizado em Portugal, demonstra que a pre-
senga da alegagao “sem gliten” molda a percepc¢ao dos consumidores sobre os alimentos, visto
que os individuos inferem que tais alimentos seriam mais salubres e menos processados e, por-
tanto, auxiliam no controle de peso (PRADA et al., 2019), tendéncia que vai de encontro com
aqueles consumidores de produtos Fit (KOENIGSTORFER et al., 2013).

Também € importante ressaltar a associagdo entre o relato de “evitar alimentos que tra-
zem impacto negativo para saude” e aqueles que consideram que o termo Fit influéncia nos
seus comportamentos de compra. Nesse contexto, pode-se perceber que esses consumidores
relacionam o termo com salubridade dos alimentos, pois, possivelmente, acreditam que ndo irdo
influenciar negativamente na salde. Diaz et al. (2020), em um estudo de revisdo, investigaram
o comportamento de compra de consumidores, e encontraram que pessoas mais conscientes do
impacto da alimentacdo e preocupados com a salde tendem a comprar e consumir produtos
classificados como funcionais e que tém algum tipo de alegacdo de salde ou termos que refe-
renciam a isto (DIAZ et al., 2020), como o que esta sendo estudado em questdo. Contudo,
segundo um estudo feito no Brasil, por meio da identificacdo e caracterizacdo de alimentos
comercializados com o termo Fit em e-commerce e em grandes redes de supermercados locali-
zados nas cidades de Belo Horizonte e Ouro Preto (Minas Gerais), 79% dos alimentos Fit eram
classificados como ultraprocessados e 75% continham pelo menos um nutriente critico em ex-
cesso. Isso evidencia que os consumidores podem estar sendo ludibriados ao atribuir salubri-
dade, de forma equivocada, a esses alimentos (CARNEIRO, 2022).

Os resultados obtidos no presente estudo sobre a observacgéo de rétulos se assemelham
ao estudo realizado por Marzarotto e Alves (2018), em que 76,4% dos consumidores brasileiros
entrevistados responderam que recorrem a leitura de rétulos com o intuito de ter um padrdo
alimentar saudavel e, consequentemente, privilegiar a satde. Tal pesquisa corrobora com uma
revisao sistematica sobre a associagdo dos rotulos com a ingestdo de alimentos, na qual foi
constatado que a leitura dessa informacéo pode ser relacionada com um consumo alimentar
saudavel, porém caso o rotulo contenha alegac6es de salde, 0 oposto pode ocorrer, sendo mais
provavel uma maior associa¢do com dietas inadequadas (ANASTASIOU et al., 2019). Assim
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como essas alegacdes, o termo Fit pode ser entendido como sinénimo de saude, o que na mai-
oria das vezes ndo é verdade, como demonstra Moon (2013) e Carneiro (2022), em pesquisas
realizadas em diferentes paises, Coreia e Brasil, respectivamente. Essas pesquisas , encontraram
que o termo Fit apareceu com maior frequéncia em alimentos ultraprocessados, ou seja, ndo
benéficos a saude, refutando o pensamento de tal publico sobre esse termo (MOON, 2013 ;
CARNEIRO, 2022).

Outro achado significativo e explicito no estudo foi que individuos, que sdo influencia-
dos pelo termo Fit, tendem a consumir tais produtos mais vezes na semana e a relacionar tal
expressdo com beneficios a sadde. Assim como esse resultado, um estudo feito por Rimal et al.
(2008), realizado em Londres, também demonstra que quando os consumidores atribuiram van-
tagens aos alimentos, guiados pelas alegacdes de salde em seus rétulos, houve uma intensifi-
cacdo na frequéncia de consumo destes.

Dentre as limitacGes da pesquisa, tem-se, principalmente, a baixa heterogeneidade das
caracteristicas sociodemograficas dos participantes, pois a maioria possui alto grau de escola-
ridade e médio a alto rendimento mensal, ou seja, possuem um maior acesso a informagées, 0
que ndo condiz com a atual situacdo populacional do Brasil. No entanto, destaca-se que esse
estudo é o primeiro a ser realizado no pais para verificar a influéncia do termo Fit, que vem
cada vez mais sendo utilizado pela indUstria de alimentos e pode estar modulando a percepcao
de beneficios e 0 comportamento de compra dos consumidores. Assim, pode ser considerado
uma importante fonte de informacdes para que outros estudos sejam realizados e serem base
para uma futura implementacdo de medidas regulatorias diante da utilizacdo desse termo, pois
ainda ndo ha nenhuma legislacdo e/ou instrucdo que estabeleca critérios para 0 emprego, Vi-
sando fornecer informagdes sobre a qualidade nutricional dos alimentos sem estar induzindo 0s

consumidores ao engano.

5. CONCLUSAO

Pode-se observar que a maior influéncia do termo Fit se da nas escolhas alimentares de
consumidores preocupados com a saude e que se dizem atentos aos rétulos, levando a uma
maior frequéncia de consumo desses alimentos. Isso evidencia que a estratégia de marketing
em usar essas expressdes nao regulamentadas, feito por industrias de alimentos, pode ser uma
ferramenta enganosa que atribui percepcdo de salubridade aos alimentos comercializados com

o termo Fit.
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Logo, é fundamental a ampliacdo de pesquisas no campo da rotulagem dos alimentos,
com o intuito de auxiliar as agéncias na necessidade de implementacdo de novas regras e leis
que garantam que o consumidor possa usufruir de seu direito de fazer escolhas alimentares que

sejam salubres e promovam a salde.
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APENDICE 1

Questionario

Mimero de Identifcsgsio:

OQUESTI( !Nill[!! - CONSUMITMIE

Data do preenchimento: / !

PERFIL DOy CONSUMIDOR
L1y Mumnicipio onde reside:

1.2) Data de nascimento: ___f__ f

L3} Qual o sew sexo bioldgico? {0 Feminino (1) Masculino

L4} Qual a sua identidade de género?

[Uj EihgﬁMTn Tindyvichucy que se pdenthici, em todos os ASPECIos, 10 SE0 SEKo I momenio ey mascmental

(1) Transgénere efou Transexwval (individuo que se identifica com um género diferente daquele que comesponde
A0 Se0 SEXED W meemento do nascimento)

1.5) Qual a sua orientagdo sexual?

() Homossexual (1} Heterossexual {2) Bissexual (31 Assexual
L&) Cual o sen estado civil: (0 Casadoda)lfunido consensual (2} Solteinoda)
(1) Separadoladdiverciadod adesquitadoia) (3) Vidivo (a)

L7} Cual a sua escolandade?

(03 Mo estudel

(1} 1a a da série (ensino fundamental T ou primdrio)
121 5a a 8a série (ensino fundamental )

(31 17 a0 3" incompleto {ensino médio ou 2% gran)
(41 17 a0 3" completo (ensino médio ou 2* grau)

(51 Ensino superior incompleto

(65} Ensine superior completo

L8} Qual & sua profissio?

L9y O Sr.a) possui algum trabalho remunerado ou fonte de renda no momenta?
(01 nao (pular para L11) {1)sim

L1i3) Qual ¢ a sua principal fonte renda no momento ou ocupag o no momento?

{00 Dro lar {1} Aposentado {2} Por favor relate sua ocupagio:
L1} Qual a renda mensal total de sua familia por més? RS
(0 AL 1 saldrio miminme {31 5a 7 saldrios minimos
(1)1 a3 salinos minimos (4) Mais de 7 salinos minimos
(20 3 a5 salinos minimos {3} Nao sabe/NEo respondeu
L12) Quantas pessoas moram na sua casa’ nimers otal de pessoas (Obs: conte com
vogE)

L1213 Mimero de pessoas menores de 18 anos:
L12.2) Nimero de pessoas de 60 anos ou mais;
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1L1) Em relag@o ao produto abaixo (pio de queijo TRADICIONAL), avalie de acordo com as opgoes:
[t ]

Em uma escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), indique sua opinido em relagio as

seguintes AFIRMACOES:

IL1.1) A probabilidade de eu considerar comprar este novo produto (pdo de queijo TRADICIONAL) é

alta,

]

Discordo totalmente

[5]Le]

Concordo totalmente

11.1.2) Eu gostaria de recomendar este produto (pao de queijo TRADICIONAL) aos meus amigos.

TG

Discordo totalmente

4

[51Le]

7

Concordo totalmente

11.1.3) Se esse pdo de queijo TRADICIONAL fosse do tipo “pequeno” (tamanho normalmente servido
em coquetel/festas), quantas unidades vocé comeria em um nico momento de consumo?
(0) nenhuma (1) uma (2) duas (3) trés (4) quatro (5) cinco (6) seis (7) sete (8) oito ou mais unidades
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I1.23 Em relagio ao produte abaixoe, avalie de acordo com as opgies:

%ﬁ

Em uma escala de 1 (discorde t@lmente) a 7 (concordo tetalmente), indique sua opiniio em relagio is
seguintes AFIRMACOES:

1.2 Em relagio ao produte abaixo, avalie de scordo com as opgies:
1 2 3 4 q =l &[] 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
11.2.2) Eu gostaria de recomendar este produio (pdo de queijo FIT) aos meus amigos.
| 2 3 40 5l e |7

riscordo totalmente Concordo totalmente

11.2.3) Se esse pdo de quenjo FIT fosse do tipe “pequenc” (tamanho nomialmente servido em coquetel),
quantas unidades vock comeria em um tfinico momento de consumo?
(0} menbumea (1) uma {2) duas (3 trés (4) quatro (5) cineo (6) seis (7)1 sete (B) oite ou mais

HISTORIA E PERCEPCAO DE SAUDE
I 1y Algum médico ji he disse que vocd tem ou ji eve?

Diabetes (1) Niio {13 5im

Pressio alia () Mo (1) Sim

Colesterol e Triglicérides alto (gondura no sangue) (0) MNao (1) Sim
Outras doengas?

HLZy Amalmente, vocé faz uso de medicamento ou de suplemento? (0) Nio (1) Sim
IL.2.1) Se simy, qual (is)?

(1) Anti-hipertensivo (4) Hipolipemiante oral

(2 Hipoglicemiante oral (5p Ansiolitico ou antidepressivo (dommir/acalmar nervos)
3y Insulima (6} Hormomio Tireoidiano

(&) Ouiros:
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L3 ) Como voce classificana seu estado de satide?

(1) Muito ruim {2) Kuim {3) Regular  (4) Bom (5% Muito bom
IL4 Y Como vocd avaliaria a sua qualidade de vida?
(1) Muito muim {2) Kuim {3) Mem ruim nem boa (44 Boa (53 Muito hoa
ILE} Vood esti satisfeilo ¢om o s¢u peso atual?
() Nao (1) Sim (Se sim, pular para a questdo I1.7)
ILe) Aualmente vood estd tentando:
I. Engordar? () Nk (11 5im
L. Emagrecer? {0} Mo (1} Sim

[1I. Ganhar massa magra? {0} Nio (1) S5im

IL7}y Alguma vex na vida, vocd i recebeu onentagio de algum profissional de sadde (médico,
enfermeiro, nutricionista...) que lhe disse que vocd deveria melhorar/mudar sua alimentagio para
melhorar a sun saide?

i Mio (13 Sim (71 Niio sabe

1.8} Na maioria das veses vock € o responsdvel pela compra dos alimentos da sua casa?

{0 Miio (13 Sim
A0 FIT

IV. 1) Vood costuma observar 05 riMulos dos alimentos?

(11 munca ohservo (3) observo sempre
[ 1} observo pouco (4) apenas observo a tabela nutricional
(2} observo na maioria das vezes

IV.2) Vool comprafconsome alimentos Fir ou Fimess? () Mo (¥ Sim

IV.3) Com gual frequéncia vocé consome alimentos FIT ou fitness?
(00 1 a2 dias por semana
(1) 3 a4 dias por semana
(2) 5 a6 dias por semana
{3) Todos os dias (inclusive sdbado e domingo)
{4 Quase nunca
(51 Munca

IV.4) Com qual frequéncia vood compra alimentos Fir on Fitmess?

1V.5) Qua] & u sua percepgdo sobre alimentos Fit ou Fimess?!

(0 mwito pouce benéfico i sabde (3) benéfico i sadde

(1) pouco benéfico i sadde (4) extremamente benéfico i sabde
(2) mais 0w menos benéfico i sadde

IV.6) Qual{is) ofs) beneficicds) vooe acha que os alimentos Fir ou Fitmess apresentam

(0 si0 menos caldncos {50 m maior teor de fibra
{1}y apresentam menor teor de gordura (6} tem maior teor de proteina
(2} apresentam menor leor de agdcar {7} nio em

{3} nidn tém glaicn (8) nido sabe

(4) ndo tém laciose
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IV. 71 Qual € a influéncia da alegagho Fir ou Firress quando vocé vai comprar um produto?
(0} nio tem influéncia (3} grande influéncia

[ 1y pouca influéncia (4) extrema infludneia

(2) razoavel influéncia

IV.8) Qual{is) ofs) tipols) de produtods) que vocd mais comprafconsome que sio Firou Fimess?

(1) nio consumo (3} bebida vegetal
[ 1y biscoitos (4} agtcaridoces
(2} pies (3} ioguries

(6 Outros:

IV.9) Vocé observa a palavea Fir ou Fireess nos rdtulos dos alimentos?
() Miio (1) S8im

IV 10 Qualis) ofs) tipois) de produtcds) que vood mais compra/consome que tem a palavra Fir ou
Fitness no rotulo?

(0} o consunmoe (3} bebida vegetal
[ 1y biscoitos (4) agicar/doces
(2) ples (5} ingures

(6p Outros:
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IV.11) Em uma escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), indique suas opinides em
relagio as seguintes AFIRMACOES:

IV.11.1) Sempre sigo uma alimentaco sauddvel e equilibrada.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.2) E importante para mim que minha “dieta” tenha baixo valor caldrico.

1 2 3 4 5 6\l 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.3) E importante para mim que minha “dicta” contenha muitas vitaminas e minerais.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.4) Eu como o que gosto e ndo me preocupo se os alimentos sao sauddveis.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.5) Eu ndo evito alimentos, mesmo que possam aumentar 0 meu peso.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.6) Eu ndo evito alimentos, mesmo que possam ter impacto negativo sobre a minha satde.

1 2 3 4 5 6\l 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

IV.11.7) Eu considero PAO DE QUEIJO um alimento sauddvel.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
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ATIVIDADE FiEI!'.";

VoI Nos altimos trés meses, ofa) Sraa) pr.ruicn::lu algum tipn de exercicio fisico on i:.lipmc'.’
(0} Miio (13 Sim

V.2 Qual o tipo principal de exercicio fisico ou esporte que ofa) Scda) praticou? (ANOTAR APENAS
O PRIMEIRCY CITATC)

(13 Carminhada (n@o vale deslocamento 10y Artes marciais e luta (iu-jitsu,
para trabalhwo) karatc, judd, boxe, muay  thai,
{2 Caminhada em esteira Capoeir)
(3 Corrida (cooper) (11y  Bicicleta {inclui ergométrica)
i4) Corrida em esteira (12} Futebolfutsal
05 Musculagio (131 Basquetebol
(h) Gindstica  serdbica (spinning, step, (14} VaoleibolTutevile
Jump) (15} Ténis
(7 Hidrogindstica (16}  Danga (balé, danga de  salio,
(B Gindstica em  geral (alongamenti, danga do ventre}
pilates, wza) (17 Outros

(9 Matagao

V.3 Oda) Sr.ia) pratica o exercicio pelo menos uma vez por semana’?
i) Mio i 1) 5im (Se nado, pular para a guestio [Y.6)

V.4 Quantos dias por semana ofa) Sr.ia) costuma praticar exercicio fisico ou esporte?
(0 1ol a2 dias por semana (3) Todos o5 dias  (inclusive sidbado e
(13 3 a4 dias por semana domingo)
(21 5 a6 dias por semana

V.50 No dia que ofa) Sr.ia) prafica exercicio ouw esporte, quanto tempo dura esta atividade?

(09 1 o Menos de 10 minutos (4) Entre 40 & 49 minutos
(1) Entre 10 e 19 minutos (3) Entre 50 & 59 minutos
{2) Entre 20 e 29 minutos (61 60 minutos ou mals

{3) Entre 30 & 39 minutos

V.o Em média, quantas horas por dia ofap Sr.ia) costuma ficar assistindo & televisio?

(1) Menos de | hora 2 (4) Entre 4 ¢ 5 horas

(1) Entre | e 2 horas (5) Entre 5 e 6 horas

{2) Entre 2 ¢ 3 horas () Mais de & horas

{3) Entre 3 ¢ 4 horas (70 Miio azsiste televisio

V.7 Mo sen TEMPO LIVRE, o Srda) costuma usar compuiador, tablet ou celular para participar de
redes socials do tipo Facebook, para ver filmes ow para se distrair com jogos? (0 Mao {1} Sim
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V.E) Em meédia, quantas horas do seu tempo livee {excluindoe o rabalho), este uso do computador, tablet
ou celular ocupa por dia?

(01 Menos de | hora 2 {4) Entre 4 & 5 horas
{11 Entre 1 ¢ 2 horas {5) Entre 5 e 6 horas
{21 Entre 2 e 3 horas (60 Mz de 6 horas

{31 Entre 3 ¢ 4 horas

ANTROPOMETRIA
VIL1} Peso: kg {mesmo que seja valor aproximade)
WIL2) Adwura: MRS

CONTATO (OPCIONAL):
Telefone: c-mail;
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