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Abstract The present study evaluated the pro-
motion of natural/minimally processed foods (N/
MPF) subgroups advertised in supermarket circu-
lars by considering supermarket features and cir-
cular typology. We analyzed circulars published
by five supermarket chains in the metropolitan
region of Rio de Janeiro (June/2019-May/2020)
and present data on the socioeconomic coverage
and profile of the supermarkets and the types
of circulars. Of the 68,110 types of foods, 30.6%
were N/MPF. Meat/eggs were the most promot-
ed ones (42.3%), followed by fruits/vegetables
(20.2%), which were more often advertised by
produce shop circulars. Dairy products, cereals/
flours/pasta and beverages/infusions made up
around 10.0% of the ads. Legumes (3.8%), spices
and mushrooms (0.2%) and oilseeds (0.1%) were
rarely promoted. Statistically significant differ-
ences were found in the promotion of subgroups
according to supermarket coverage and their so-
cioeconomic profiles. Fruits/vegetables were more
often advertised by national chains and aimed
at a high-income public than by local companies
and aimed at a low/middle-income public. Pro-
motion of N/MPF subgroups was disproportional
due to differences among chains and types of cir-
culars. As a result, a discussion on the regulation
of food promotion in food retail is required.

Key words Unprocessed food, Dietary guide-
lines, Food advertising, Food retail

Resumo O estudo visa avaliar a promogio dos
subgrupos de AIN/MP anunciados em encartes
de supermercados, considerando as caracteristi-
cas das redes e a tipologia dos encartes. Foram
analisados encartes de cinco redes de supermer-
cados da regido metropolitana do Rio de Janeiro
(junho/2019-maio/2020). Foram apresentados
dados de abrangéncia e perfil socioeconémico
das redes e tipo de encarte. Dos 68.110 alimen-
tos, 30,6% sido AIN/MP. Carnes/ovos foram mais
promovidos (42,3%), seguido de frutas/horta-
licas (20,2%) anunciados mais em encartes de
hortifruti. Laticinios; cereais/farinhas/massas e
bebidas/infusoes representaram cerca de 10,0%
dos antuncios. Leguminosas (3,8%), especiarias
e cogumelos (0,2%) e oleaginosas (0,1%) foram
pouco promovidos. Foram encontradas diferen-
¢as estatisticamente significativas na promogio
de subgrupos segundo abrangéncia e perfil socioe-
condmico das redes. Frutas/hortalicas foram mais
anunciadas em redes nacionais e voltadas para o
publico de alta renda em comparagio as locais e
voltadas para um publico de média/baixa renda.
Constatou-se desequilibrio na promogio dos sub-
grupos de AIN/MP, com diferengas entre as redes
e os tipos de encartes. Diante disto, deve-se dar
luz a discussdo sobre a regulagio da promogdo de
alimentos no varejo alimentar.

Palavras-chave Alimento in natura, Diretrizes
alimentares, Publicidade de alimentos, Varejo de
alimentos
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Introdugao

O Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira
(GAPB) apresenta diretrizes alimentares oficiais
para uma alimentagao adequada e saudavel. Uma
alimenta¢do saudavel, nutricionalmente balan-
ceada, deve ser baseada em alimentos in natura
ou minimamente processados (AIN/MP) como
raizes e tubérculos, leguminosas, oleaginosas,
farinhas, frutas, legumes e verduras, leite, ovos,
carnes e pescados. Alimentos de origem animal
sdo boas fontes de proteinas, além de vitaminas
e minerais, com baixa quantidade de fibra e, em
alguns casos, elevada quantidade de gordura, os
alimentos de origem vegetal sdo boas fontes de
fibras e micronutrientes, como as vitaminas e mi-
nerais e as leguminosas, por sua vez, também sdo
fontes de proteinas. A alimentacido baseada em
AIN/MP é considerada um dos principais fatores
de preven¢iao de doencas com destaque para as
crdnicas ndo transmissiveis'.

Mudangas no padrdo alimentar estdao ocor-
rendo rapidamente na maioria dos paises, em
particular nos de média/baixa renda, como o
Brasil. As principais mudangas envolvem a subs-
tituicdo de AIN/MP e preparagdes culindrias a
base desses alimentos por alimentos ultraproces-
sados (AUP)!2,

Embora o GAPB recomende que AIN/MP
sejam a base da alimentagéo, ndo é o que se tem
observado no Brasil. O padrio do consumo
alimentar da populagdo vem mudando rapi-
damente, em especial nos ultimos 15 anos*’. A
analise dos dados da aquisicdo de alimentos re-
alizada pela Pesquisa de Or¢camentos Familiares
(POEF), observou que os AUP subiram de 12,6%
em 2002-2003 para 18,4% das calorias totais em
2017-2018. Ja a aquisi¢io de AIN/MP represen-
tava 53,3% das calorias totais em 2002-2003, caiu
para 49,5% nesse periodo’. O GAPB define que
uma dieta saudavel, além de ser predominante-
mente composta por AIN/MP, deve ser variada,
culturalmente referenciada e composta, princi-
palmente, por alimentos de origem vegetal'.

Adotar uma alimentagdo saudével ndo é me-
ramente questdo de escolha individual. Localida-
des que possuem estabelecimentos que comer-
cializam AIN/MP influenciam positivamente
na adogdo de padroes saudaveis de alimentacao,
entretanto, outros fatores podem dificultar a
adogdo desses padroes, como o custo elevado dos
alimentos e a exposi¢do intensa a publicidade de
alimentos ndo saudaveis®”. A oferta de alimentos
apresenta diferengas relacionadas a fatores socio-
econdmicos. Localidades com populagdo de mais

alta renda e com maiores escolaridades tendem a
ter maiores ofertas de AIN/MP enquanto areas
com populagdes mais pobres, em especial aque-
las com maior prevaléncia de negros e migrantes
tendem a ter maior oferta de alimentos nédo sau-
daveis®. Possivelmente a promogio dos alimentos
nas redes de supermercados siga a mesma logica.

Os supermercados sdo os principais locais de
acesso aos alimentos. Em 2013 no Brasil, 49,0%
dos alimentos disponiveis nos domicilios foram
adquiridos nestes locais’. Sendo estes estabeleci-
mentos reconhecidos como um importante fator
de influéncia nas escolhas e comportamentos
alimentares'. Estes utilizam estratégias de ven-
da que influenciam no acesso, disponibilidade,
precos e desejo pelos alimentos, podendo tra-
zer implicagdes nutricionais para a populagio'’.
Dentre essas estratégias destacam-se os encartes
promocionais'>’. Sdo uma ferramenta popular
de varejo, utilizada para a veiculagdo de propa-
ganda sobre os produtos comercializados com
o objetivo de influenciar o comportamento dos
consumidores e aumentar a venda nas lojas'*'*.
Faz uso de uma ampla gama de titicas como a
oferta de descontos, reducdo temporaria no
preco, promogdes baseadas em volume, dentre
outras'®". Os encartes sio amplamente lidos™ e
atualmente estdo disponiveis tanto na forma on
-line e impressa’®. Sdo tdo eficazes em estimular a
demanda, que é dificil um supermercado que ndo
os utilize como estratégia'2.

Estudos tém avaliado quais alimentos sdo
frequentemente promovidos pelos encartes,
apontando uma menor frequéncia de AIN/MP
em comparagio aos AUP”'82%2! No Brasil, foram
encontrados trés estudos nessa temdtica — dois
desenvolvidos na regido Sul'** e um na regido
Sudeste” —, um deles refor¢ando tais evidéncias.
Camargo et al.”® e Botelho et al.*> descreveram a
promocgio, considerando apenas os grandes gru-
pos de processamento dos alimentos e coletaram
encartes por um curto periodo, em torno de dois
meses, ndo levando em consideragdo a possivel
sazonalidade dos encartes e promogdo dos ali-
mentos. Destaca-se ainda que, Botelho et al.? se
restringiram a fazer comparagdes entre AIN/MP
e AUP contidos somente na secdo de alimenta¢io
saudavel dos encartes. O estudo desenvolvido por
Mendes et al.” foi o Unico a apresentar coleta de
dados durante um ano e descrever a propor¢io
dos subgrupos de AIN/MP, mas sem se aprofun-
dar nas considerac¢des sobre diferencas encontra-
das nos subgrupos. Nenhum dos estudos avaliou
a promogdo de alimentos considerando a tipolo-
gia dos encartes veiculados pelas redes.



Assim, destaca-se a caréncia de pesquisas que
promovam uma reflexdo sobre a promocio de
subgrupos de alimentos que devem compor uma
alimentagdo adequada e saudavel, considerando
os tipos de encartes e as particularidades das re-
des. Logo, o presente estudo tem como objetivo
avaliar a promogdo dos subgrupos de AIN/MP
anunciados em encartes de supermercados, con-
siderando as caracteristicas das redes e a tipolo-
gia dos encartes.

Métodos

Estudo descritivo, de delineamento transver-
sal e abordagem quantitativa, que analisou da-
dos de encartes promocionais de cinco redes
de supermercados da regido metropolitana do
Rio de Janeiro (R]) no periodo de junho/2019 a
maio/2020, totalizando um ano.

O critério de sele¢do das redes foi baseado
em dados sobre a popularidade e o faturamento
bruto anual das mesmas, de acordo com a As-
sociagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS)
e a Associagdo de Supermercados do Estado do
Rio de Janeiro (ASSER])**%., Foram selecionadas
quatro redes de maior faturamento, consideran-
do o ranking nacional, e a de maior popularidade
entre os consumidores na regido metropolitana
do RJ.

Foram considerados elegiveis todos os en-
cartes com versdo impressa, veiculados pelas
redes selecionadas e vélidos para a regido me-
tropolitana do R]. Os encartes ndo apresentaram
diferenciagdo por bairro ou localidade, sendo o
mesmo para todas as lojas da mesma rede. No
entanto, estes também foram coletados na forma
on-line, através do site, aplicativos das redes de
supermercados e/ou canais de comunicagio di-
reta com o consumidor, tal como WhatsApp®. Foi
considerado como critério de exclusdo, encartes
veiculados unicamente de maneira on-line e que
promoviam exclusivamente preparagdes culina-
rias provenientes da rotisseria. A periodicidade
dos encartes variou de acordo com cada rede es-
colhida. No entanto, todas as redes selecionadas
garantem a circulagdo de pelo menos um encarte
semanal.

Somente dados sobre promogao de alimentos
e bebidas foram extraidos, sendo obtidos através
da descri¢ao e/ou imagens dos produtos dos en-
cartes. Os dados foram digitados por membros da
equipe, treinados e padronizados de acordo com
o manual de extragdo dos dados. Todos os dados
foram digitados em duplicata. Apos a extragdo, as

informacdes foram organizadas em planilha Mi-
crosoft Excel contendo as seguintes informagdes:
nome e marca do alimento, identificagdo da rede
de supermercado e tipo de encarte (tradicional,
hortifruti, outros setores de alimentos e especial).

Os alimentos foram categorizados de acor-
do com a classificagio NOVA?*, sendo o foco
do presente estudo o grupo de AIN/MP. AIN
sdo obtidos diretamente de plantas ou animais e
nao sofrem altera¢do. Alimentos MP correspon-
dem a AIN que foram submetidos a processos de
limpeza, remogdo de partes ndo comestiveis ou
indesejaveis, fracionamento, moagem, secagem,
fermentagéo, pasteurizagio, refrigeracdo, conge-
lamento e processos similares que nio envolvam
agregacdo de sal, agtcar, leos, gorduras ou ou-
tras substancias ao alimento original*.

Posteriormente, os AIN/MP foram recatego-
rizados com base no GAPB, sendo os subgrupos:
(a) Bebidas e infusdes (chd, café, agua); (b) La-
ticinios (leite pasteurizado, ultrapasteurizado, ou
em po, iogurte sem adigdo de agucar e aditivos);
(c) Frutas e hortaligas (frutas e hortalicas frescas
ou congeladas, frutas secas, sucos de frutas/hor-
talicas e sucos de frutas/hortaligas pasteurizados
e sem adicdo de agtcar ou outras substincias);
(d) Feijao e outras leguminosas (feijao de todas
as cores, lentilhas, griao-de-bico e outras legu-
minosas); (e) Cereais, farinhas e massas (arroz
branco, integral ou parboilizado, a granel ou em-
balado, milho em grdo ou na espiga, graos de tri-
go e de outros cereais, farinhas de mandioca, de
milho ou de trigo e macarrdo ou massas frescas
ou secas feitas com farinha e dgua); (f) Carnes
frescas/congeladas e ovos (carnes vermelhas, de
porco, de aves; pescados e frutos do mar, ovos de
todos os tipos); (g) Oleaginosas (castanhas, no-
zes, amendoim e outras oleaginosas sem sal ou
acucar); (h) Especiarias e cogumelos (especiarias
como cravo, canela, agafrdo, pimenta, ervas de-
sidratadas como orégano e alecrim, cogumelos
frescos ou secos).

Para fins de andlise, as redes de supermerca-
dos foram agrupadas de acordo com a abrangén-
cia local (redes A e B) e nacional (redes C, D e E)
e o perfil socioecondmico médio/baixo (redes A,
B, D e E) e alto (rede C) do publico-alvo a que
sdo voltadas. Foram consideradas como redes lo-
cais aquelas presentes apenas no RJ e nacionais
as com lojas em mais de um estado brasileiro.
Para caracterizagio do perfil socioeconémico do
publico-alvo, foram considerados os bairros nas
quais as redes estdo localizadas. A tnica classi-
ficada como direcionada para publico de maior
poder aquisitivo foi a que apresenta unidades
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apenas em bairros de elevado poder aquisitivo.
Os encartes foram classificados em quatro ca-
tegorias: tradicional, hortifruti, outros setores
de alimentos e especial. Os tradicionais seguem
um padrdo de publicagdo relacionado a rede a
que pertence, tal como frequéncia, validade de
duragdo do encarte, numero de paginas, pro-
movem uma grande variedade de alimentos e
apresentam uma extensa diversidade de estraté-
gias de marketing associadas aos alimentos (por
exemplo: leve X pague Y, percentual de descon-
to a partir da compra de mais de uma unidade,
oferta de brindes, embalagem econdmica). Os
do tipo hortifruti sdo fornecidos semanalmente,
mas normalmente em um unico dia preestabe-
lecido pela rede de supermercado. Priorizam a
promocdo de alimentos do tipo hortifrutigran-
jeiros. Em sua maioria sdo encartes simples, com
nimero de alimentos e paginas reduzidos, curta
duragdo (um a dois dias) e utilizam poucas es-
tratégias de marketing. Os encartes classificados
como “outros setores de alimentos’, tal como pa-
daria, acougue e peixaria, contém maior parte
de alimentos referentes a categoria que da titulo
a estes. Também sdo fornecidos semanalmente,
em um dia pré-estabelecido. Ja os especiais, sdo
os tipos de encartes com maior variabilidade de
padrio, até mesmo dentro de uma unica rede.
Sdo produzidos para promover alimentos tipicos
das datas, épocas do ano ou nicho promocional
a que se referem. Por exemplo, os fornecidos em
datas comemorativas e festivas (carnaval, pascoa,
natal), os que destacam alimentos relacionados
as estacdes do ano ou produtos de marca propria
da rede de supermercados.

Caracterizacdes do grupo AIN/MP e de seus
respectivos subgrupos foram descritas por meio
de frequéncias absoluta (n) e relativa (%). Em se-
guida, diferengas entre subgrupos e caracteristi-
cas das redes e dos encartes foram avaliadas por
meijo do teste de Qui-quadrado. Para as analises
dos dados foi utilizado o programa estatistico Sta-
ta® versdo 12.0 e o nivel de significancia de 5%?".

Por ndo se tratar de pesquisa com seres hu-
manos, ndo foi necessario aprovagio por Comi-
té de Ftica em Pesquisa conforme as diretrizes
preconizadas pelo Conselho Nacional de Satde
Brasileiro®.

Resultados

O presente estudo avaliou 621 encartes, sen-
do identificados 68.110 alimentos. A rede com
maior numero de encartes foi a rede A, com 198

encartes (31,9%) e 35.758 alimentos (52,5%), se-
guida pelas redes: E [124 encartes (19,9%) € 9.703
alimentos (14,3%)], D [119 encartes (19,2%)
e 10.842 alimentos (15,9%)], B [108 encartes
(17,4%) e 8.124 alimentos (11,9%)] e C [72 en-
cartes (11,6%) e 3.683 alimentos (5,4%)]. Aproxi-
madamente, um ter¢o dos alimentos anunciados
sdo AIN/MP (n=20.804; 30,5%). A proporgéo de
AIN/MP variou de 36,3% (rede D) a 28,2% (rede
A) (Gréfico 1).

No geral, o subgrupo de carnes e ovos foi o
mais promovido nos encartes (42,3%), variando
de 36,6% (rede B) a 45,0% (rede A). Destaca-se
que os alimentos que compdem esse subgru-
po sdo majoritariamente carnes de boi e aves
(84,9%). O subgrupo de frutas e hortaligas foi o
segundo mais promovido (20,2%), porém apre-
sentou ampla variabilidade entre os supermerca-
dos, de 4,6% (rede A) a 37,0% (rede E). Os sub-
grupos de laticinios, de cereais, farinhas e massas
e de bebidas e infusdes apresentaram frequéncias
similares nos encartes. Os laticinios representam
12,2% dos anuncios de AIN/MP (variando de
19,6% na rede A a 3,8% na rede E). Os cereais,
farinhas e massas correspondem a 11,4% dos
AIN/MP (variando de 14,2% na rede A a 5,3%
na rede E). Ja o subgrupo de bebidas e infusdes
refere-se a 9,8% dos AIN/MP (variando de 11,3%
na rede A a 5,8% na rede D). Os subgrupos das
leguminosas (3,8%), sendo representado basica-
mente por feijdo, especiarias e cogumelos (0,2%)
e oleaginosas (0,1%) foram os menos promovi-
dos pelos encartes, com proporgdes semelhantes
entre as redes (Tabela 1).

Foram observadas diferencas estatisticamen-
te significativas na promogdo de AIN/MP entre
os tipos de encartes avaliados. Esse grupo foi
mais promovido nos encartes do tipo Hortifruti,
correspondendo a mais de 60,0% dos alimentos e
Outros Setores de Alimentos, quase 30,0%. Nos
demais tipos, a propor¢do de AIN/MP represen-
tou aproximadamente um quarto dos antncios
(Tabela 2).

A comparagio das frequéncias dos subgrupos
de AIN/MP segundo caracteristicas das redes de
supermercados (abrangéncia e perfil socioeco-
ndémico) demonstrou, em sua maioria, diferen-
¢as estatisticamente significativas (Tabela 3). Os
supermercados locais promovem mais laticinios
(16,9% vs. 5,3%; p<0,01); leguminosas (4,8 vs.
2,3; p<0,01); cereais, farinhas e massas (13,5% vs.
8,3%; p<0,01); carnes e ovos (43,4% vs. 40,6%;
p<0,01) em relagdo aos supermercados de abran-
géncia nacional, que anunciaram mais frutas e
hortaligas (34,8% vs. 10,2%; p<0,01) e especiarias
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Grifico 1. Frequéncia relativa dos alimentos in natura ou minimamente processados por rede de supermercado

brasileiro. Rio de Janeiro, 2019-2020.

!p-valor: obtido por meio do teste de qui-quadrado, considerando o nivel de significancia de 5%.

Fonte: Autoras.

Tabela 1. Frequéncia dos subgrupos de alimentos in natura ou minimamente processados anunciados nos encartes
promocionais por rede de supermercado. Rio de Janeiro, 2019-2020.

Rede de Supermercado

Subgrupos de AIN/MP A B C D E Total
n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Carnes e ovos 4.533 (45,0) 847 (36,6) 536(38,3) 1.553(39,5) 1.376(42,9) 8.845 (42,3)
Frutas e hortalicas 458 (4,6) 807 (34,8) 356 (25,5) 1.429 (36,3) 1.186 (37,0) 4.236 (20,2)
Laticinios 1.977 (19,6) 121 (5,2) 106 (7,6) 226 (5,7) 121 (3,8) 2.551(12,2)
Cereais, farinhas e massas 1.433(14,2) 238(10,3) 156 (11,2) 384 (9,6) 171 (5,3) 2.382(11,4)
Bebidas e infusdes 1.134 (11,3) 219 (9,5) 198 (14,2) 227 (5,8) 273 (8,5) 2.051(9,8)
Leguminosas 523 (5,2) 68 (2,9) 29 (2,1) 110 (2,8) 60 (1,9) 790 (3,8)
Outros AIN/MP 4(0,1) 10 (0,4) 11 (0,8) 5(0,1) 19 (0,6) 49 (0,2)
Oleaginosas 14 (0,1) 7 (0,3) 6 (0,4) 3(0,1) 1(0,1) 31(0,1)

AIN/MP: alimentos in natura ou minimamente processados.

Fonte: Autoras.

e cogumelos (0,4% vs. 0,1%; p<0,01). Néo foram
encontradas diferengas significativas entre os su-
permercados locais e nacionais, para a promo¢ao
de bebidas e infusdes e oleaginosas. Com relacio
as redes voltadas para o publico de alto poder
aquisitivo, verificou-se que essas anunciam mais
bebidas e infusdes (14,2% vs. 9,5%; p<0,01); fru-
tas e hortalicas (25,5% vs. 19,9%; p<0,01); olea-
ginosas (0,4% vs. 0,1%; p<0,01) e especiarias e

cogumelos (0,8% vs. 0,2%; p<0,01) em compara-
¢éo as voltadas para o publico de média/baixa si-
tuagdo socioecondmica, que apresentaram maior
frequéncia apenas para os subgrupos de latici-
nios e leguminosas. Os subgrupos dos cereais, fa-
rinhas e massas; carnes e ovos ndo apresentaram
diferencas significativas entre os perfis do publi-
co-alvo das redes de supermercados. (Tabela 3).
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Tabela 2. Frequéncia dos subgrupos de alimentos in natura ou minimamente processados anunciados por tipo
de encartes promocionais. Rio de Janeiro, 2019-2020.

Outros setores

Tradicional’  Hortifruti’ Especial*

Subgrupos de AIN/MP de alimentos® p-valor
n (%) n (%) n (%) n (%)
Carnes e ovos 6.482 (43,7)  1.295 (33,4) 623 (48,3) 445 (48,1) <0,01
Frutas e hortalicas 1.346 (9,1)  2.480 (63,9) 293 (22,7) 117 (12,7) <0,01
Laticinios 2.326 (15,7) 42(1,1) 92 (7,1) 91 (9,8) <0,01
Cereais, farinhas e massas 2.110 (14,2) 18 (0,5) 118 (9,2) 136 (14,7) <0,01
Bebidas e infusées 1.798 (12,1) 30 (0,8) 117 (9,1) 106 (11,5) <0,01
Leguminosas 712 (4,8) 8(0,2) 42 (3,3) 28 (3,0) <0,01
Outros AIN/MP 41 (0,3) 3(0,1) 4(0,3) 1(0,1) 0,11
Oleaginosas 23(0,2) 7 (0,2) 0 (0,0) 1(0,1) 0,51
Total 14.836 (27,4) 3.884 (63,2) 1.288 (29,0) 925 (24,4) <0,01

!Tradicional: fornecidos semanalmente; “Hortifruti: fornecidos semanalmente, em um dia de semana ja previamente estabelecido
pela rede e contém a maior parte ou somente alimentos referentes categoria que da titulo a estes; *Outros setores: contém a maior
parte ou somente alimentos referentes categoria que d titulo a estes; *Especial: fornecidos de acordo com datas comemorativas e

os alimentos divulgados sao tipicos da data festiva. AIN/MP: alimentos in natura ou minimamente processados.

Fonte: Autoras.

Tabela 3. Frequéncia dos subgrupos de alimentos in natura ou minimamente processados anunciados por
abrangéncia e perfil socioeconémico das redes de supermercados. Rio de Janeiro, 2019-2020.

Redes de supermercado

Abrangéncia Perfil Socioeconémico
AIN/MP : .
Local Nacional p- Médio/baixo Alto p-

n % n %  valor! n % n %  valor!
Total 12.392 28,2 8.412 34,72 <0,01 19.535 30,3 1.269 3405 <0,01
Carnes e ovos 5.380 43,4  3.465 40,6 <0,01 8.309 42,5 536 38,3 <0,57
Frutas e hortalicas 1.265 10,2 2.971 34,8 <0,01 3.880 199 356 25,5 <0,01
Laticinios 2.098 16,9 453 53 <0,01 2.445 12,5 106 7,6 <0,01
Cereais, farinhas e massas 1.671 13,5 711 83 <0,01 2226 114 156 11,2 <0,84
Bebidas e infusdes 1.353 10,9 698 8,2 0,07 1.853 9,5 198 14,2 <0,01
Leguminosas 591 4,8 199 2,3 <0,01 761 3,9 29 2,1 <0,01
Outros AIN/MP 14 0,1 35 0,4 <0,01 38 0,2 11 0,8 <0,01
Oleaginosas 21 0,2 10 0,1 0,67 25 0,1 6 0,4 <0,01

Abrangéncia das redes de supermercado: local (redes A e B) e nacional (redes C, D e E); Perfil socioecondmico das redes de
supermercado: médio/baixo (redes A, B, D e E) e alto (rede C). AIN/MP: Alimentos in natura ou minimamente processados.
'p-valor: obtido por meio do teste de qui-quadrado, considerando o nivel de significancia de 5%

Fonte: Autoras.

Discussao

O presente estudo mostrou que AIN/MP repre-
sentam menos de um ter¢o dos alimentos anun-
ciados em encartes de supermercados. Dentre
o0s subgrupos, carnes e ovos possuem posi¢do de
destaque em todas as redes investigadas, repre-
sentando quatro em cada dez alimentos anun-
ciados. De maneira geral, o subgrupo de frutas

e hortalicas foi o segundo mais anunciado pelos
encartes. Entretanto, a frequéncia da promogéo
desse subgrupo equivale a metade da propor¢do
de anuncios destinados a carnes e ovos. Também
cabe destacar a ampla disparidade na promogéo
de frutas e hortalicas entre as redes de supermer-
cados, com diferencas, de até oito vezes, na fre-
quéncia de antncios entre as redes. Outros gru-
pos que representam a base da alimentagdo dos



brasileiros (laticinios; cereais, farinhas e massas
e bebidas e infusoes) estiveram frequentemente
presentes nos encartes de todas as redes de super-
mercados investigadas. Ja o grupo das legumino-
sas, que também compde o habito alimentar dos
brasileiros, ndo foi tio frequente entre os anun-
cios dos encartes. Os subgrupos das oleaginosas
e de especiarias e cogumelos apresentaram pro-
porcdes pifias.

Estudos tém demonstrado que AIN/MP sao
pouco promovidos na anélise geral dos encartes
de supermercados. Nos diferentes estados brasi-
leiros, a propor¢io desses alimentos foi em torno
de 20%, representando uma participagdo ainda
menor dos AIN/MP, quando comparados aos
resultados aqui apresentados'*. Camargo et al.’?
conduziram o primeiro estudo sobre encartes
no contexto brasileiro, e coletou dados em Flo-
rianopolis-SC, encontrando uma promogio de
23% de AIN/MP. Mas, ndo apresentou resultados
referentes aos subgrupos de alimentos que com-
poem esta categoria. Mendes et al.®, em estudo
realizado em Belo Horizonte-MG, mostrou que
apenas 19,9% dos alimentos anunciados eram
AIN/MP. Um terceiro estudo, realizado em Flo-
riandpolis, que avaliou a composi¢do nutricional
dos alimentos veiculados somente nas se¢des dos
encartes relacionados a saide, revelou que ape-
nas 32,5% eram AIN/MP?. A baixa promogio
de alimentos AIN/MP ¢é preocupante, visto que
encartes promocionais tém reconhecido impacto
sobre preferéncias e padrdes de compra'>® e po-
dem repercutir em menor interesse, aquisi¢io e,
consequentemente, menor consumo pela popu-
lagdo. Para os consumidores, produtos anuncia-
dos nos encartes sdo mais vantajosos, especial-
mente considerando a reducdo de pregos, mesmo
que nem sempre essa afirmativa se comprove*>',
Realizar promogdes de precos para alimentos
saudaveis e reduzir as propagandas de alimentos
ndo saudaveis sdo estratégias que parecem atu-
ar como facilitadores para escolhas alimentares
mais saudaveis™.

Em concordancia com a literatura mundial, o
presente estudo também demonstrou que a pro-
mogdo de alimentos fontes de proteina animal,
especialmente carnes de boi e aves, ocupam lugar
de destaque em encartes de supermercados®**,
No ambito nacional, um estudo conduzido em
Belo Horizonte-MG, que avaliou encartes de
cinco redes de supermercados no periodo de
um ano, identificou a mesma propor¢do que o
presente estudo quanto & promogao de carnes e
ovos dentre os AIN/MP?>. Esse resultado nao ¢
surpreendente, considerando que carnes, espe-

cialmente as vermelhas, sdo muito consumidas
pela populagéo brasileira®-.

Além disso, destaca-se que o Brasil é interna-
cionalmente reconhecido como um dos maiores
produtores de carnes®”. No entanto, o GAPB re-
comenda o consumo moderado desses alimentos
e enfatiza que o teor de proteina deve ser alcan-
cado através da ingestdo combinada de fonte ani-
mal e vegetal. Ja que as carnes vermelhas, apesar
de serem excelentes fontes de proteinas de alto
valor bioldgico com elevado teor de micronu-
trientes, tendem a ser ricas em gorduras, em es-
pecial as saturadas, que quando consumidas em
excesso, aumentam o risco de doengas cronicas
ndo transmissiveis. Além disso, limitar o consu-
mo de alimentos de origem animal é optar por
um sistema alimentar socialmente mais justo e
menos estressante para o ambiente, para os ani-
mais e para a biodiversidade'.

Os pescados sdo excelentes substitutos das
carnes vermelhas, pois também sdo ricos em
proteinas de alta qualidade, em micronutrientes
e apresentam alta propor¢do de gorduras insatu-
radas. No entanto, apesar do Brasil possuir costa
maritima extensa e rios de grande porte, a oferta
de peixes é pequena e os precos sdo relativamente
altos em relagdo as carnes vermelhas e aves, favo-
recendo o seu baixo consumo no pais*>*. A baixa
frequéncia nos encartes é expressiva. As analises
deste estudo revelaram que os pescados foram
promovidos cerca de 10 vezes menos que as de-
mais carnes e ovos (dados ndo apresentados).

Outra alternativa para a substitui¢do de car-
nes vermelhas sdo os alimentos fonte de prote-
ina vegetal, tal como leguminosas. Contudo, o
subgrupo de leguminosas esteve entre os menos
anunciados. O estudo conduzido por Mendes et
al? também encontrou baixa frequéncia desse
subgrupo (2,2%) dentre os anuncios de AIN/
MP?. Este resultado é preocupante considerando
que o arroz com feijdo, composigdo tradicional
das refeicdes no pais, apresentou uma reducdo
consideravel nas quantidades adquiridas para o
consumo domiciliar e que grande parte do con-
sumo de leguminosas se d4 por poucas varieda-
des de feijao®. No presente estudo, o subgrupo
das leguminosas também foi representado basi-
camente pelo feijao, sendo a maioria do tipo pre-
to e carioca. O GAPB recomenda um consumo
variado de leguminosas para melhorar a varieda-
de de nutrientes e sabores'. Apesar do feijao com-
por a base da alimentagédo no pais, identificou-se
baixa variedade de marcas que comercializam
esse alimento nos encartes, especialmente em
comparagdo as carnes e ovos. Essa baixa diver-
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sidade de marcas também pode explicar a menor
promocdo de leguminosas nos encartes, visto
que, quanto maior o nimero de empresas de um
mesmo ramo de alimentos, maior é a competi¢ao
do mercado, e o investimento em marketing®.

O subgrupo das frutas e hortaligas foi o se-
gundo mais anunciado nos encartes. Entretan-
to, a propor¢ao de andncios desses alimentos
equivale & metade da propor¢do do grupo mais
anunciado (carnes e ovos). Outros estudos tam-
bém constataram baixa frequéncia de frutas e
hortalicas em encartes”'®2*** QO estudo desen-
volvido por Mendes et al.”® encontrou uma fre-
quéncia ainda mais baixa, apenas 14,1% entre os
AIN/MP. Ressalta-se a acentuada discrepancia na
promocdo de frutas e hortalicas entre as redes in-
vestigadas nesse estudo. As redes A e C, que ndo
utilizam encartes de Hortifruti ou Outros Setores
de Alimentos, foram as que menos promoveram
este subgrupo. Frutas e hortalicas sdo anunciadas
majoritariamente nesses tipos de encartes, que
sdo pouco valorizados pelas redes. Esses encartes
apresentam baixa frequéncia, sdo fornecidos em
um unico dia da semana, com curta duragio e
nimero de alimentos e paginas reduzidos. Sio,
em sua maioria, simples (sem ou com poucas
imagens) e utilizam poucas estratégias de marke-
ting para agregar valor aos produtos. Apesar da
recomendacdo de consumo regular e variado de
frutas e hortalicas, que sdo excelentes fontes de
fibras, vitaminas, minerais e compostos bioativos
comprovadamente associadas a prevencdo de do-
engas', inquéritos nacionais tém apontado para
um consumo insuficiente desses alimentos, com
tendéncia de redugio ao longo dos anos**. Isto
pode-se explicar devido aos incentivos governa-
mentais que estimulam a concentragao de terras
na mio de latifundidrios que visam monocultu-
ras destinadas as exportacdes de commodities,
em detrimento da produgido de alimentos sau-
daveis e variados para a populagdo interna®*. No
Brasil mais de 70% dos alimentos consumidos
sdo oriundos da agricultura familiar, embora os
incentivos financeiros sejam maiores para o agro-
negocio, focado no mercado externo*. Ademais,
ressalta-se maior investimento em publicidade
voltada a expansdo do consumo de alimentos ul-
traprocessados, em comparagio aos AIN/MP?*,

Identificou-se uma inexpressiva promogao
de oleaginosas em todas as redes. No entanto, o
GAPB reconhece a importincia do consumo re-
gular desse subgrupo'. As oleaginosas sdo ricas
em gorduras insaturadas e contém compostos
antioxidantes que ajudam na prevengio de doen-
¢as. Considerando que o Brasil se encontra entre

os maiores produtores de algumas espécies de
castanhas, tal como caju e Para*, é contraditério
o infimo consumo desses alimentos pela popu-
lagdo, cujos dados da POF, no periodo de 2017-
2018, apontam que apenas 1,2% dos responden-
tes consomem este grupo*. Isso pode ser devido
a priorizagdo da produgdo estar voltada para o
comércio externo em detrimento ao interno. A
disponibilidade das castanhas no mercado nacio-
nal é influenciada pela cotagdo do ddlar. Quanto
maior a cotagao, maior o estimulo as exportagdes
e menor a oferta no Brasil®.

Foram encontradas diferencas significativas
na promogao de diversos subgrupos de AIN/MP
quanto a abrangéncia e perfil socioecondmico
das redes. Redes locais anunciaram com maior
frequéncia alimentos que mais contribuem ener-
geticamente na dieta dos brasileiros. Sio eles: la-
ticinios; leguminosas; cereais, farinhas e massas;
carnes e ovos*. Ja as nacionais anunciaram mais
frutas e hortalicas e especiarias e cogumelos. Es-
tudo desenvolvido por Camargo et al.” também
encontrou diferencas na promogao de alimentos
de acordo com a abrangéncia das redes. As re-
des de abrangéncia nacional apresentam maior
poder de mercado sobre o sistema alimentar,
barganhando melhores pregos e prazos com pro-
dutores. Essas redes sdo economicamente mais
potentes, com uma cadeia de distribui¢io mais
estruturada do que as redes locais. Assim, conse-
guem investir mais fortemente em produtos que
apresentam baixa margem de lucro, tais como
frutas e hortalicas, que sdo altamente pereciveis
e com alta taxa de desperdicio*.

Redes voltadas para publico de alto poder
aquisitivo anunciaram mais frequentemente
AIN/MP de alto valor monetério e associados a
algum status social ou de saudabilidade, tal como
capsulas de café e marcas premium e frutas e
hortali¢as, cogumelos e oleaginosas. Uma revi-
sdo sistematica de inquéritos nacionais mostrou
que individuos em melhores situagdo socioeco-
ndémica apresentam maior consumo de alimen-
tos marcadores de alimenta¢do saudavel, tendo
maior probabilidade de consumir uma alimenta-
¢do diversificada e saudével*. Ainda colaboran-
do com os resultados aqui apresentados, estudo
desenvolvido nos Estados Unidos mostrou que
os encartes de supermercados de regides de alta
renda promoveram uma maior propor¢ao de fru-
tas e sucos de frutas do que em regides de baixa
renda®.

De forma geral, encartes promovem menos
alimentos saudaveis em comparagdo aos nio sau-
daveis, tal como AUP. Entre os saudéveis, promo-



vem mais o subgrupo das carnes, que apresen-
tam elevada concentracio de gorduras e maior
impacto ambiental na sua produgio. Além disso,
a promogdo dos alimentos nos encartes reforca a
desigualdade da oferta de AIN/MP para publicos
de mais baixa renda quando comparados aos de
maior poder aquisitivo, em especial no subgrupo
das frutas e hortaligas.

Uma possivel limitagdo do estudo estd rela-
cionada ao fato de apenas uma rede ser voltada
para um publico de alto perfil socioeconémico.
Entretanto, a rede escolhida foi a tnica, com
este perfil, que cumpriu o critério de inclusido
de maior faturamento. Outra limitacio refere-se
ao fato de a pesquisa ter sido realizada somente
com encartes validos para a regido metropolitana
do RJ, o que pode restringir a extrapolacio dos
resultados para o cendrio nacional. Porém, cabe
ressaltar que trés das cinco redes investigadas
possuem abrangéncia nacional, sendo possivel
que este perfil promocional também esteja pre-
sente em outras regioes do pais.

Destaca-se que o presente estudo coletou to-
dos os encartes veiculados pelas redes seleciona-
das ao longo de um ano, resultando num banco
de dados com expressivo numero de alimentos e
encartes de diferentes tipologias. Acredita-se que
essa estratégia possa ter minimizado possiveis
vieses relacionados a sazonalidade dos encartes.
O conhecimento cientifico acerca deste tema
ainda é incipiente, assim estudos futuros devem
aprofundar a investigagdo sobre a sazonalidade
na promogao de alimentos.

A atual pesquisa ndo se propds a investigar
diferencas no tipo de promogio utilizada em
AIN/MP em comparado aos demais produtos
anunciados. Mas, acredita-se ser esta uma abor-
dagem relevante para agregar conhecimento so-
bre promogéo de alimentos no varejo. Logo, en-
coraja-se que investigacdes subsequentes avaliem
estratégias de marketing vinculadas aos tipos de
alimentos divulgados em encartes.

Considera-se que o presente estudo traz
importantes avangos no conhecimento sobre a
promog¢do de alimentos em encartes de super-
mercados, visto ser o pioneiro a refletir sobre a
promogdo de AIN/MP a luz do GAPB, sendo
desenvolvido em um dos principais centros ur-
banos do pais.

Consideragdes finais

O presente estudo constatou um desequilibrio
na promogdo de alguns subgrupos dos AIN/MP
nos encartes de supermercados, contrariando as
recomendagdes do GAPB. O subgrupo de carnes
e ovos, especialmente a carne bovina e aves, foi
extensivamente promovido pelas redes de super-
mercados. A promogdo de frutas e hortalicas foi
pronunciada em algumas redes, especialmente
nas que fazem uso de encartes do tipo hortifruti.
Evidencia-se importantes diferengas na promo-
¢do de subgrupos de alimentos, considerando a
abrangéncia das redes e o perfil socioecondémico
do publico a que sdo voltadas. Essas diferengas
sinalizam disparidades na promogao de AIN/MP
nos encartes de supermercados, as quais podem
repercutir negativamente no acesso e na diversi-
dade alimentar das compras, e consequentemen-
te, no consumo e aporte de diferentes nutrientes
como vitaminas e minerais pela populagdo. Deste
modo, ressalta-se a necessidade de formulagoes
de programas e politicas publicas que devem ser
capitaneadas pelos governos federal, estadual e
municipal. Entende-se que a responsabilidade da
promogdo da satde dos consumidores nio é de
interesse nem do setor produtivo nem dos vare-
jistas. Cabe aos governos regular e fiscalizar a pu-
blicidade de alimentos ndo saudaveis além de ge-
rar incentivos fiscais para aumentar a promogao
de AIN/MP que sdo a base de uma alimentagio
adequada e saudavel.
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