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RESUMO

Objetivo: Compilar e debater conhecimentos sobre os r6-
tulos, as embalagens e a divulgacdo e promocdo de alimentos
processados que progressivamente passam a compor a dieta
da populagio infanto-juvenil.

Fontes de dados: Artigos nos bancos de dados eletrd-
nicos, Medline e SciELO nos dltimos dez anos, nas linguas
portuguesa e inglesa, utilizando os descritores “crianga”,
“marketing”, “hdbitos alimentares”, “televisdo”, “educacio
em Satide”. Também foram consultados livros, textos re-
centes e artigos considerados relevantes para realiza¢do dessa
revisdo.

Sintese dos dados: O artigo discute o marketing de
alimentos, segundo os tépicos: propagandas, embalagens e
rétulos. Quanto a publicidade televisiva, foi abordada sua
influéncia na formagio dos hédbitos alimentares infanto-
juvenis, a qualidade nutricional dos alimentos veiculados e
as alternativas para que pais e educadores possam lidar com
os novos padrdes de consumo. Além disso, debateram-se as
embalagens enquanto meios de comunica¢do entre fabri-
cante e consumidor. Sobre os rétulos, foram abordadas as
novas regras da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria a
respeito da Rotulagem Nutricional Obrigatéria, bem como
a importdncia da leitura adequada para a adogdo de escolhas
alimentares sauddveis.

Conclusdes: Espera-se que este artigo seja instrumento
de atualizagdo dos profissionais da Sadde, proporcionando

atuagdo mais incisiva no processo de educagdo em satde e

nutri¢do. Torna-se urgente a adogdo de praticas preventivas
com esclarecimento aos pais e familiares cujos filhos parti-
cipam ativamente da sociedade de consumo, visando mini-
mizar os efeitos deletérios da ingestdo rotineira de alimentos
obesogénicos.

Palavras-chave: crianga; propaganda; hdbitos alimenta-

res; televisdo; educagdo em saide.

ABSTRACT

Objective: To debate knowledge on labeling, packag-
ing, releases and promotion of processed foods that have
been included progressively in the diets of children and
adolescents.

Data source: On-line articles from Medline and SciELO
database published over the last ten years in Portuguese
and English using the keywords “child”, “marketing”, “eat-
ing habits”, “television”, “health education”. Also, books,
recent texts and articles considered relevant for the present
review were included.

Data synthesis: The present article discusses the food
marketing according to propaganda, packaging and labeling.
This review also approaches the influence of TV advertis-
ing on building of children and adolescents’ eating habits;
the nutrition quality of advertised foods and alternatives
that parents and teachers could use to deal with these
new patterns of consumption. Additionally, it is discussed
packaging as a communication tool between manufacturer
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and consumer. Regarding labeling, the “Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria” (Anvisa) new rules on Regulatory
Nutritional Labeling as well as the importance of proper
label reading for healthy choices are discussed.

Conclusions: The present article is intended to be a tool
for updating health professionals and encouraging them to
act more effectively in health education and nutrition. It is
urgent to adopt prevention practices enlightening parents
and relatives whose children actively participate in the con-
sumption society in order to minimize the harmful effects
of the obesogenic foods routine ingestion.

Key-words: child; propaganda; food habits; television;
health education.

Introdugao

O profissional de satide que faz a orienta¢do nutricional
de criangas e adolescentes precisa se informar sobre rotula-
gem, divulgacdo e promogdo de alimentos processados que,
progressivamente, passam a compor a dieta da populagio
infanto-juvenil.

O crescimento geométrico de alternativas alimentares que
caracterizam a sociedade pés-moderna traz em si grandes
vantagens nutricionais ao facilitar o transporte, armazena-
mento e preparo de refei¢des para criangas e adolescentes. Sao
grandes as possibilidades de enriquecimento com micronu-
trientes, pré e pré-bidticos, assim como as oportunidades de
formula¢io de alimentos que levem a mais conforto, prazer
e melhores niveis de sadade.

Tal crescimento, no entanto, traz em seu bojo algumas
influéncias negativas que vém piorando o padrio de consumo
de criangas e adolescentes. A alimenta¢do inadequada estd
vinculada ao estimulo de alimentos em quantidade excessi-
va e qualidade inadequada, com excesso de actcares, sédio,
gorduras e deficiéncia de fibras e micronutrientes.

A possibilidade de orienta¢do da populagio quanto ao
consumo adequado de alimentos pode corrigir erros alimen-
tares, diminuir seus efeitos deletérios e, simultaneamente,
promover o redirecionamento da oferta de alimentos pelo
setor produtivo a sociedade de consumo e seus mecanismos
de divulgacio.

Nesse contexto, deseja-se fornecer instrumentos ao pro-
fissional de satide que atende a crianga e ao adolescente,
aprimorando a abordagem dos temas em questdo na pratica
clinica. As informagdes presentes nessa revisdo resultam da

compilag¢@o e andlise critica de artigos obtidos nos bancos
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de dados eletrdnicos Medline e SciELO nos dltimos dez
anos, nas linguas portuguesa e inglesa, bem como de livros
e textos recentes.

Espera-se que, com as considera¢des subsequentes, estes
profissionais tornem-se aptos a participar ativamente do
processo de educagio em saide e nutri¢do, orientando ade-
quadamente seus paciente e familiares sobre como proceder
a uma leitura mais critica das propagandas, embalagens e
rétulos de alimentos, com ciéncia do forte impacto do con-
sumo consciente na qualidade de vida a longo prazo.

A participagao do marketing no novo
padrao de consumo alimentar

A formagdo dos hébitos alimentares se processa gradu-
almente, principalmente durante a primeira infincia, de
forma que quaisquer inadequag¢des devem ser retificadas
no tempo apropriado sob orientag¢do correta. Nesse pro-
cesso, também estdo envolvidos valores culturais, sociais,
afetivos ou emocionais e comportamentais, de modo que
se tornou crescente a percep¢do de que existe grande
diferenca entre comer (um ato social) e nutrir-se (uma
atividade bioldgica)®.

A crianga exerce um papel ativo desde os primeiros anos
de vida, quando j4 é capaz de influenciar os cuidados e as
relacdes familiares de que participa. E um processo que ocorre
dentro das relacdes bidirecionais, em que a crianga influencia
e é influenciada por aqueles ao seu redor®.

A midia televisiva tem participagdo ativa e majoritdria
nas atividades prosaicas infanto-juvenis; assim, os meios
de comunica¢do acabam por desempenhar papel estrutu-
rador na construcdo e desconstrucdo de hébitos e préticas
alimentares®.

Logo, a propaganda agrada as emogdes, nao ao intelecto,
afetando mais profundamente criancas que adultos; o falso
conceito de alimento como algo que dé poder é perigoso por
permitir que as inddstrias alimenticias explorem a vulnera-

bilidade das criangas®.
O marketing alimenticio na TV

Almeida, Nascimento e Quaioti® realizaram uma ana-
lise qualitativa do marketing alimenticio e reconstruiram
a pirdmide alimentar a partir das propagandas analisadas.
Diferentemente da pirdimide considerada ideal, 60%
concentraram-se no grupo de gorduras, 6leos e doces, com
consequente redu¢do do grupo de pies, cereais e massas,
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além da auséncia de carboidratos complexos (frutas e ve-
getais in natura)® .

Em geral, tal padrao nutricional é mantido, de modo que a
maioria dos alimentos veiculados em propagandas televisivas é
de alta densidade energética, ricos em sodio, gorduras e acticares,
e pobres em fibras alimentares e carboidratos complexos®”.

Brincadeiras e atividades fisicas:
promocao de saude

Quaisquer intervengdes feitas por profissionais da satde
devem levar em conta a ado¢do de hdbitos alimentares sau-
déveis, estando inseridas em um amplo contexto de promo-
¢do de satde e adaptadas a realidade social infanto-juvenil,
atuando sobretudo no ambiente familiar e escolar.

No ambiente familiar é fundamental que os pais partici-
pem ativamente das escolhas alimentares de seus filhos desde
a primeira infincia. Participar deste processo, no entanto, é
muito mais do que o preparo da comida; é preconizar que
as refeicOes sejam feitas a mesa, tornando aquele momento
prazeroso a crianga e ao adolescente.

Por outro lado, vale salientar a importincia dos pais na
adogdo, ou ndo, de hdbitos sauddveis. Durante o desenvol-
vimento neuropsicomotor da crianca, a figura materna e
paterna é tida como referenciais a serem seguidos e imitados.
Assim, escolhas nutricionalmente adequadas serdo incorpo-
radas aos comportamentos alimentares futuros da crianga se
a dieta de seus préprios pais for condizente com aquela que
preconizam.

Logo, a¢des sobre o ambiente familiar requerem interven-
¢oes sobre um amplo contexto e implicam ndo s6 mudangas
de hdbitos de toda a familia, englobando desde refei¢des a
mesa —e ndo a frente da TV —até pritica de atividades fisicas
em conjunto, sejam elas desportivas, sejam passeios alter-
nativos aos finais de semana. Assim, evita-se que criangas e
adolescentes fiquem reclusos e sedentdrios em casa, assistindo
a televisdo ou usando o computador.

Quanto ao ambiente escolar, a meta da educacdo nutri-
cional deve ser a instrucdo das criangas e adolescentes sobre
os principios gerais de nutri¢do e alimenta¢do, orientando
comportamentos especificos para que estes se tornem aptos
a fazerem escolhas conscientes ao longo de suas vidas®.

Com isso, se no ambiente familiar a promogdo de hd-
bitos sauddveis se faz principalmente por certa ‘imitagdo’
dos comportamentos dos préprios pais, na escola ocorre
a conscientizagdo das escolhas alimentares, por meio da

incorporagdo de conhecimentos bdsicos de nutri¢gdo e do
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aprendizado da importincia de uma boa alimentacdo para
a sadde a longo prazo. Por outro lado, no universo escolar,
as criangas e adolescentes deveriam compreender de modo
16gico e esclarecido os hédbitos alimentares praticados por
seus pais e que, tAo precocemente, tiveram por referencial;
logo, se tornariam aptos a criarem suas proprias opgdes de
cardépio e estilo de vida®.

Brincar é mais que uma atividade fisica sem consequéncias
para a crianga. Brincando, ela ndo apenas se diverte, mas
também aprende, cria e recria e relaciona-se com o mundo.
Desenvolve, a0 mesmo tempo, aptiddes nos campos cogni-
tivo, linguistico, espacial e visual, corporal e social — como
a capacidade de esperar (tolerincia), de estabelecer acordos
e de criar vinculos afetivos®.

Por mais educativa que a programacio possa ser, a intera-
¢do com os desenhos e personagens animados € autolimitada.
Em geral, as imagens sdo veiculadas rapidamente e a crianga
ndo tem tempo suficiente para compreender parte do que
¢ transmitido, nem para desenvolver um senso critico ou
raciocinio légico a respeito de tais informacdes?.

Assim sendo, como a televisdo abrevia parte da criativida-
de das criangas, os pais devem investir nas brincadeiras, como
alternativa extremamente benéfica ao desenvolvimento cog-
nitivo de seus filhos. Afinal, além da fun¢io educativa, o ato
de brincar pode ser 6timo exercicio para o corpo. Percebidas
como atividades fisicas, as brincadeiras em ambiente aberto
atuam como uma importante medida preventiva e mesmo
terapéutica contra a obesidade infanto-juvenil e devem, por-
tanto, ser fomentadas tanto em casa como na escola.

Em suma, parece evidente que a introdugdo da TV no
cotidiano das criangas brasileiras tem progressivamente
obliterado parte de experiéncias imprescindiveis para seu
desenvolvimento, para o fortalecimento dos lacos fami-
liares e mesmo para a criagdo de vinculos sociais. Logo, é
imprescindivel que quaisquer a¢Ses estimulem uma dieta
alimentar equilibrada, associada a brincadeiras e atividades
fisicas, e fomentem alternativas atraentes e prazerosas que
ocupem o tempo de lazer em substitui¢do a televisio e ao
computador®.

As embalagens como meio
de comunicagao

Uma embalagem € o recipiente, pacote ou o envoltério
destinado a garantir a conservagdo e facilitar o transporte e

510

manuseio dos alimentos"?. Tradicionalmente, as embalagens

para alimentos tém sido planejadas para proteger o produto
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funcionando, assim, como uma barreira inerte entre o ali-
mento e o ambiente".

Para o consumidor, é a parte visivel do alimento, que
traduz a identidade do produto e o fabricante, definindo as
reagdes de vinculagdo, aceitagdo ou rechago do produto. Em
muitos casos, € o tinico meio de comunicagdo entre o produtor
e o consumidor do alimento. Dessa forma, as embalagens
apresentam-se como o principal elo de comunicagio entre o
consumidor, o produto e a marca, de modo que através dela
este identifica, escolhe e usa ou ndo o produto.

No segmento alimenticio, utilizar a embalagem e o rétulo
para atrair a aten¢do, aumentar o valor da marca entre os
consumidores finais e comunicar os beneficios do produto
diretamente na prateleira da loja constitui-se, decerto, em
fator de vantagem competitiva'?.

As embalagens: “vendedores mudos”

Nas tiltimas décadas, as empresas alimenticias passaram a
investir fortemente no design das embalagens de seus produ-
tos, agregando valor a eles ao adequé-los de forma eficiente
as necessidades e expectativas do consumidor, dando enfoque
especial A praticidade, conveniéncia, conforto e prote¢io ao
produto. Tais atributos podem ser potencializados pela em-
balagem gragas ao seu alto poder de comunicag¢do, evocando
valores emocionais, que também tém reflexos priticos e
objetivos como percep¢io de funcionalidade, identidade e,
principalmente, fidelidade 2 marca®?.

As embalagens, como vendedores mudos, contém em seu
design mensagens visuais diretas, transmitindo significados e
imagens que despertam no consumidor a predisposi¢do para
aceita¢do, compra e utilizagdao do produto. Logo, a percepgao
das informacoes dependerd de fatores cognitivos e motiva-
cionais do consumidor, dos tipos de c6digos utilizados e da
forma como sio apresentadas na embalagem?.

O design das embalagens

Cada vez mais € necessdria a ajuda da estética no marketing.
Diante de produtos similares, a embalagem é um ponto de
diferenciagio entre os concorrentes"?. Tendo isso em vista,
certos atributos do design agregam valor ao produto e 2 marca,
em termos de praticidade e de conveniéncia e, principalmen-
te, no sentido de atrair o consumidor, despertar sua atenc¢ao
€ evocar emogoes.

A legibilidade em design diz respeito a clareza das palavras
na embalagem. O “cartdo de visita” de muitos produtos € o
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seu proprio nome ou sua marca, especialmente quando am-
bos jd estdo difundidos no mercado de consumo. Logo, uma
boa legibilidade garantird ao consumidor uma rdpida e fdcil
visualiza¢do do alimento desejado na prateleira.

Entretanto, talvez a coloragdo seja o atributo de maior
importincia. Utiliza-se a influéncia da cor e dos seus efeitos
psicoldgicos e sensitivos sobre o consumidor para langar pro-
dutos que agem diretamente sobre esses fatores"?. Em geral,
a cor relaciona-se, sobretudo, com a caracteristica do produto.
Assim, ela segue determinados padrdes que, normalmente, sdo
usados por designers de embalagens. As cores quentes, como
o vermelho e amarelo, sio aplicadas preferencialmente em
embalagens de alimentos, bebidas e redes de fast-food, uma
vez que estimulam o sistema nervoso central, abrem o apetite,
instigam uma sensacdo de bem-estar e alegria, destacam-se
visualmente e sdo as mais rapidamente identificadas. Em
contrapartida, cores frias como azul, prata e tons pastel sdo
frequentemente usadas em alimentos /ight, j4 que provocam
a sensa¢do de leveza, equilibrio, frescor e a diminui¢gdo do
apetite. Jd outras cores, como o verde, s3o pouco empregadas
em guloseimas como biscoitos, porque lembram bolor, dando
falsa impressdo de que o alimento est4 estragado®.

A praticidade das embalagens

O ritmo acelerado da vida moderna criou um novo con-
sumidor, o qual se caracteriza fundamentalmente pela falta
de tempo. As empresas alimenticias incorporaram 2 estética
e funcionalidade de suas embalagens componentes que su-
prissem essa demanda. As formas tornaram-se mais arrojadas
e os tamanhos mais reduzidos, facilitando o transporte e o
consumo. As atuais embalagens individuais de sucos naturais,
refrigerantes e bebidas ldcteas, prontas para o consumo, sio
facilmente transportadas na bolsa ou na mochila escolar das
criangas e adolescentes.

Vistas como alternativas praticas e criativas, pouco se
discute sobre as implica¢des da introdugio destas novidades
na dieta. Aparentemente inofensivas em seu tamanho redu-
zido, as por¢des individuais podem apresentar quantidades
significativas de calorias e alto teor de carboidratos, gorduras
e sédio. Como o individuo come uma menor quantidade do
produto por embalagem, ele acaba ingerindo mais por¢des
do alimento por dia; isto é, apesar de o consumo de vdrias
unidades poder levar ao desequilibrio energético e nutricional
da dieta didria®.

E notéria a plasticidade das empresas alimenticias, jd

que elas costumam renovar a linha de seus produtos no
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sentido de atender as novas demandas. Contudo, a so-
ciedade vem, de forma progressiva, renegando refei¢oes
nutritivas e adequadas a satide em nome da praticidade e
da comodidade proporcionadas pela introdugdo de novas
embalagens.

Se esse é um fato irreversivel, para evitar danos maiores,
as industrias poderiam produzir embalagens individuais de
alimentos nutricionalmente adequados, com mais fibras e
menos gorduras, aglcares e sal. Exemplos dessa tendéncia
positiva sdo as barras de cereais. Fica, no entanto, com a
difusdo desses hdbitos, mesmo com adequagdo nutricional
dos alimentos, ndo assegurada a gratificagio emocional e
afetiva do preparo do alimento, da refei¢io em familia e o

significado cultural dessa pratica®.
Roétulos

Rétulo é qualquer informacdo referente a um produto que
esteja transcrita na embalagem. E um elo na comunicagao
entre produtores e consumidores, principalmente quando se
trata da rotulagem de alimentos"”.

Dados recentes demonstraram que 70% das pessoas con-
sultam rétulos dos alimentos no momento da compra; no
entanto, mais da metade ndo compreende adequadamente
o significado das informagdes. Outra pesquisa, realizada
em Brasilia, confirma esse resultado: 74,8% dos pesqui-
sados leem as informacdes nutricionais, embora apenas
25% desse grupo tenha o hdbito de ler os rétulos de todos
os alimentos. Mais da metade desses consumidores que
consultava os rétulos lia apenas os referentes a alimentos
especificos, com o objetivo de conhecer seu valor calérico.
Os resultados obtidos em ambas as pesquisas indicaram
que, apesar de a popula¢do considerar importante que o
rétulo de alimentos contenha as informacdes nutricionais,

a maioria ndo sabe utilizd-1o"?.

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e
regulamentagoes

Desde 2003, quando se tornou obrigatdria a rotulagem
nutricional, as informagdes contidas nos rétulos tornaram-
se mais complexas. Passou-se a exigir maior habilidade do
consumidor para interpretd-las e entendé-las e, consequen-
temente, ainda mais conhecimento do profissional da satide

para instruir os pacientes e seus familiares.
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Quanto a informacdo nutricional obrigatéria, algumas
altera¢es aprovadas pela Resolugdo da Diretoria Colegiada
(RDC) n° 359 e a n° 360 foram”'¥:
¢ Elementos fundamentais e obrigatérios dos rétulos: lista

de ingredientes em ordem decrescente de quantidade uti-
lizada no produto; a origem referente ao fabricante, local
de fabricagdo, etc; prazo de validade; lote para controle da
empresa em caso de algum erro na produgdo, facilitando
a localizagdo de todas as outras unidades produzidas
conjuntamente; contetido liquido expresso em massa ou
volume; e informagio nutricional obrigatéria®”.

e Componentes a serem declarados obrigatoriamente: valor
energético, carboidratos, protefnas, gorduras totais, sa-
turadas e trans, fibras alimentares e sédio. A informacdo
nutricional deve ser expressa em por¢des do alimento (g
oumL) e apresentar medida caseira correspondente, tendo
como referéncia utensilios domésticos (colheres, xicaras
ou copos)'”. As vitaminas e os sais minerais, quando pre-
sentes em quantidades maiores ou iguais a 5% da ingestdo
didria recomendada (IDR) por por¢do, bem como outros
nutrientes considerados relevantes pelo fabricante podem
ser declarados opcionalmente. Ndo obstante, sabe-se que
tais nutrientes estdo frequentemente presentes nos rétu-
los e até nas propagandas televisivas de produtos como
salgadinhos do tipo snacks e guloseimas. Na maioria das
vezes, a informagdo ndo é enganosa; entretanto, pode levar
a uma interpretagdo erronea da qualidade nutricional e
de supostas vantagens no consumo de alimentos que,
como se sabe, devem ser desestimulados na dieta infanto-
juvenil.

e Valor de referéncia didria (% VD) em 2.000kcal: o valor
de 2.000kcal, pré-estabelecido como padrdo para ser
utilizado em rétulos de alimentos embalados (% VD),
ndo pode ser utilizado como referéncia para todas as
faixas etdrias. Por conseguinte, é necessdria a observagdo:
% Valores Didrios com base em uma dieta de 2.000kcal
ou 8.400Kk]J. Seus valores didrios podem ser maiores ou
menores dependendo de suas necessidades energéticas"®.
Apesar de tal frase contemplar a variabilidade das neces-
sidades nutricionais das criangas segundo sexo, idade e
atividade fisica, o fato é que os pais desconhecem os valo-
res do IDR infanto-juvenis””. Assim, 0 % VD com base
em uma dieta de 2.000kcal acaba se tornando referéncia,
dando uma dimensdo incorreta do quéo representativo
para o consumo didrio serdo os alimentos. Consomem-se
muito mais guloseimas e refrigerantes, por exemplo, sem
a idéia de que isto pode facilmente ultrapassar a IDR.
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Portanto, durante a orientag¢do alimentar, é imprescindivel
que o profissional da satide enfatize aos pais que nem sempre
os percentuais do IDR indicados nos rétulos correspondem
a alimentacdo adequada a idade de seus filhos.

Quanto as informagdes nutricionais complementares,
estas sio quaisquer representagdes que afirmam ou sugerem
que um alimento possui uma ou mais propriedades nutri-
cionais particulares relativas ao seu valor energético e/ou seu
contetido de nutrientes"®*”. Destacam-se:

e Alimentos diet versus alimentos /ight®”: os alimentos diet
tém formulagdo especial para atender pessoas que apresen-
tam disfuncdo e/ou distarbio fisico ou metabdlico e neces-
sitam de dietas especificas, como os portadores de diabetes
melito, hipertensdo e fenilcetondria. Estes alimentos
ndo devem ter algum determinado ingrediente (agtcar,
sédio, gliten, entre outros), o qual serd substituido por
elementos permitidos em suas dietas, estritamente por
razdes de satide. Todavia, isso ndo significa a reducio do
valor calérico do alimento em quest@o. Por outro lado, os
alimentos /ight sao aqueles que tém reduzido valor energé-
tico, contendo quantidades inferiores a valores pré-fixados
pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa),
conforme o tipo de componente. Assim, hd reduc¢do de
qualquer um de seus macronutrientes, comparados a um
produto convencional do mesmo tipo.

e Alimento fonte versus alimento rico ou de alto teor: estes
termos normalmente se referem a quantidade de protei-
nas, fibras alimentares, vitaminas e minerais, nutrientes
cujo consumo € desejavel e deve ser estimulado. Um
alimento fortificado/enriquecido é aquele ao qual foi
adicionado um ou mais nutrientes essenciais contidos
ou ndo no alimento, com o objetivo de reforcar o seu
valor nutritivo e/ou prevenir ou corrigir deficiéncia(s)
demonstrada(s) em um ou mais nutrientes na alimen-

5?9, Nesse

tacdo da populacdo ou em grupos especifico
contexto, o que diferencia um alimento fonte de um
rico é a quantidade minima de nutriente (em g ou %
do IDR de referéncia) em 100g ou em 100mL do pro-

a??. Como

duto, segundo valores pré-fixados pela Anvis
propdem os préprios termos, os alimentos de alto teor
sempre conterdo quantidades superiores de determinado
nutriente em relagdo as fontes. Se o consumidor tiver tal
conhecimento, decerto suas escolhas poderdo ser feitas
com maior critério e propriedade.

e Alimentos probidticos versus prebidticos: probiéticos
sdo culturas que estimulam a prolifera¢do de bactérias

benéficas da microbiota intestinal, reforcando os me-
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canismos naturais de defesa do corpo e que, adminis-
trados adequadamente, conferem beneficios a sadde®?.
Na industria alimenticia sdo encontrados em laticinios
como leite fermentado, iogurtes e queijos. Jd os pre-
bidticos sdo carboidratos ndo-digeriveis que afetam
beneficamente o corpo, estimulando seletivamente a
proliferacdo e/ou atividade de bactérias desejdveis no
cblon. Utilizados na fabrica¢io de indmeros alimen-
tos, conferem consisténcia a produtos ldcteos, maciez
a produtos de panifica¢do e crocincia a biscoitos com

baixo teor de gordura®’.

Selos de qualidade

Em 1991, a Sociedade Brasileira de Cardiologia (SBC)
criou o Selo de Aprovagdo — SBC para certificar a qualidade de
alimentos cuja composi¢do nutricional atende as exigéncias
estabelecidas pela comunidade cientifica para a prevencdo dos
fatores de risco cardiovasculares, promog¢do ou manuten¢io
da satide ou cuja composi¢do ndo represente risco a saiide®?.
Os alimentos candidatos a obtencdo do selo submetem-se a
criteriosa andlise da composi¢do nutricional, em laboratérios
credenciados pela Anvisa. Portanto, um produto “aprovado”
segue rigorosamente os critérios estabelecidos pelo Comité
do Selo de Aprovacio SBC, baseados em padrdes nacionais
e internacionais de alimentos considerados sauddveis ao
cora¢ao®??,

A Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) também tem
seu selo: o Selo de Certificagio da SBP, destinado ndo s6 ao
segmento alimenticio, mas também as indstrias de brinque-
dos, vestudrio, cosméticos e higiene, além de servigos como:
escolas de educacio infantil, hospitais, profissionais especia-
lizados no atendimento de criangas e adolescentes®.

Tais iniciativas representam uma importante alianga
entre profissionais da sadde e inddstria alimenticia, sendo
uma oportunidade impar de 6rgdos médicos competentes e
respeitados avaliarem a qualidade de produtos destinados ao
publico infanto-juvenil e a sociedade como um todo.

E fato que, principalmente, entre as classes mais abastadas,
a preocupag¢do com uma alimentacdo sauddvel e seus benefi-
cios a longo prazo criou um novo perfil de consumidor, cada
vez mais consciente em relagdo a importancia da qualidade
dos produtos que compdem sua mesa. Esses certificados sur-
gem, pois, como alternativas ao desconhecimento da leitura
dos rétulos por parcela considerdvel da sociedade brasileira.
Ainda que o consumidor ndo saiba ler corretamente as in-
formacdes nutricionais, a presenga de um ‘selo de garantia’
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emitido por profissionais da drea médica € vista como uma
‘marca da satde’ de diversos produtos presentes nas prate-
leiras dos supermercados. Confere-se, portanto, maior cre-
dibilidade aos alimentos e fabricantes e, simultaneamente,
maior seguranga para o consumidor em rela¢do aos beneficios
do consumo adequado daquele produto.

Conclusoes

A partir desta abordagem sobre as propagandas de ali-
mentos e sobre o significado das embalagens e dos rétulos
e sua importincia no momento da compra, é fundamental
que os profissionais da satide saibam lidar com um marketing
que, em nome da lucratividade, tem investido pesadamente
no design de seus produtos, em prol das novas tendéncias de
consumo de seus consumidores.

A literatura evidencia que os riscos nutricionais e de
sedentarismo para o desenvolvimento da obesidade e do-

encas cronicas associadas sio cumulativos. Dessa forma,
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as geracOes de criancas nascidas em ambiente que esti-
mula o sedentarismo e 0 consumo excessivo e rotineiro
de alimentos pouco sauddveis acumulam riscos desde o
nascimento. Estardo, portanto, mais propensos a desen-
volverem doencas cronicas limitantes mais precocemente.
Por esses motivos, torna-se urgente a ado¢ao de praticas
preventivas com esclarecimento aos familiares, visando
minimizar tais efeitos.

Logo, o conhecimento sobre a composi¢do nutricional de tais
alimentos, as regras de rotulagem e embalagem, assim como as
técnicas de propaganda e marketing sdo, de fato, indispensdveis
para que o profissional de satide infantil possa alertar e orientar
adequadamente seus pacientes e familiares na prtica clinica.
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