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O apelo saude

nos alimentos
Marketing ou Realidade?

A mudanga no perfil de consumo de alimentos e bebidas se tornou um desafio
para as industrias desses setores, que estao se adaptando a novos tempos em que
o apelo saudavel ganha cada vez mais for¢a no mercado.

ALIMENTACAO SAUDAVEL

Antigamente, bebidas e lanches
acucarados eram os itens mais
populares - ¢ lucrativos -; hoje, os
consumidores buscam produtos sau-
daveis e as palavras-chave como "all
natural', "isento de" e "sem adigao"
sdo exibidas em destaque nas em-
balagens dos produtos alimenticios.

A mudanga em diregao a alimen-
tos mais saudaveis foi impulsionada
pela demanda do consumidor ¢, em
geral, o setor foi rapido em respon-
der, com muitas marcas reformu-
lando seus produtos e colocando
como prioridade a preocupagao
com a saide do consumidor ao
criar e comercializar novos produtos
alimenticios.

Este ano, o mercado global de
alimentos saudaveis devera chegar
a US$ 1 trilhdo e seu rapido cresci-
mento nao mostra sinais de desa-
celeragao. De acordo com dados de
mercado, o Brasil é o 4° colocado
em consumo de alimentos saudaveis
no ranking global e movimenta US$
35 bilhoes por ano. O crescimento
do setor de alimentos ¢ bebidas
saudaveis foi, em média, de 12,3%
ao ano ¢, em 2019, a previsao é
que o segmento cresca ainda mais,
chegando a 50% e movimentando
R$ 110 milhoes. Nesse segmento, 0s
setores que mais tém se destacado
sdo os de alimentos plant based,
clean label ¢ free from.

Os alimentos que tém a sauda-
bilidade como critério ocuparam
quatro de 10 posigoes do ranking
“10 Macro Trends” da revista norte-
-americana Forbes, que retne as
principais tendéncias do ramo de
alimentos e bebidas para este e
para os proximos anos, com efeitos
a longo prazo.

Mais conscientes das conse-
quéncias da ma alimentagio, os
préprios consumidores passaram
a demonstrar maior preocupagao
com a sua alimentagio ¢ a alimen-
tacdo saudavel se tornou um tema
popular, sendo objeto de muitos
estudos em diversas areas do conhe-
cimento. O setor privado percebeu a



necessidade de investir na qualidade
nutricional ¢ uma explosio de pro-
dutos com apelo saudével atingiu o
mercado de alimentos.

Apesar de toda a atengao dis-
pensada a alimentagdo saudavel,
¢ dificil encontrar uma defini¢ao
precisa para esse termo, bem como
um consenso a respeito do tipo
de praticas alimentares as quais
se refere; a alimentagao saudavel
pode ser compreendida sob diversas
perspectivas nas diversas atividades
mercadoldgicas.

Na ampla gama de possibilidades
no que tange a interpretagio de
uma alimentagio saudavel, a tinica
certeza é a de que o consumidor ¢ o
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centro de convergéncia de informa-
¢oes. Por um lado, os 6rgaos publicos
¢ os profissionais de saide tentam
lhe transmitir uma imagem positiva
da alimentagido saudavel; por outro
lado, o setor privado busca captar o
que esses consumidores entendem
por alimentagdo saudavel a fim de
transformar esse conceito em pro-
dutos que possam ser reconhecidos
como sauddveis e, dessa forma,
participar do nicho de alimentos
sauddveis em crescente expansao.
Considerando esse cendrio,
surgem vérias perguntas: como os
consumidores interpretam a ali-
mentacao saudavel? Quais fatores
0s motivam a buscar essa forma de
alimentagao? Quais aspectos podem
interferir na ado¢ao de hébitos
saudaveis de alimentagdo? Quais

motivos os consumidores conside-
ram decisivos para a adogdo de uma
alimentagdo saudéavel? A resposta
para essas questoes pode ser a chave
para a elaboragao de estratégias de
marketing da inddstria alimenticia
para inserir seus produtos saudaveis
com sucesso no mercado.

OS VARIOS TIPOS
DE MARKETING DE
ALIMENTOS

O aumento do interesse por
alimentos capazes de promover
beneficios a satide com maior inten-
sidade do que outros similares, tem
criado oportunidades para o langa-

mento de uma ampla variedade de
alimentos e bebidas mais saudaveis
e nutritivos, revelando um mercado
crescente para os produtos alimen-
ticios. A tendéncia do consumidor
de alimentos é ser cada vez mais
consciente e exigente com relagio a
importancia de conhecer os valores
nutricionais dos alimentos e, assim,
defini-los entre bons ou ruins para
a sua saude.

A é4rea do comportamento do
consumidor é de grande interesse
para os profissionais de marketing,
uma vez que, por meio do estudo do
comportamento, podem conhecer
quais sdo os desejos, vontades e
expectativas do consumidor a res-
peito de um produto ou servigo, in-
cluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem essas agoes.

Assim, ¢é de grande importancia
para a empresa alimenticia analisar
e entender o comportamento do
consumidor, pois entendendo o seu
comportamento, podera influencia-
-lo ou, até mesmo, muda-lo. Nesse
aspecto, o marketing aplicado aos
alimentos ¢ um fator determinante
na modulagio dos ambientes ali-
mentar ¢ nutricional e, consequen-
temente, das escolhas alimentares.

A comunicagio, como elemento
chave no planejamento estratégico
do marketing, é um fator determi-
nante para o sucesso das agoes de
marketing na alimentagio, no sen-
tido da promogao da satide dos con-
sumidores. O marketing nutricional
surge como uma particularidade
do marketing alimentar ¢ tem sido
uma forte aposta das empresas do
setor alimenticio. Contudo, a sua
aplicagio deve estar de acordo com
as respectivas disposigoes legais, no-
meadamente, relativas a alegagoes
¢ rotulagem nutricional.

Os alimentos, como produtos
de primeira necessidade, apresen-
tam um grande potencial para o
mercado consumidor. A indistria
alimenticia tem apostado forte no
marketing de alimentos, por um
lado, criando ou modificando pro-
dutos no sentido de satisfazer as
necessidades, desejos e demandas
atuais da populacao e, por outro
lado, promovendo a divulgagdo dos
produtos e das suas caracteristicas
nutricionais, através da publicidade,
da propaganda ¢ de agdes promo-
cionais.

O marketing alimentar tem a
capacidade de fazer a ponte entre
o produtor e o consumidor, estando
envolvido em toda a cadeia de ati-
vidades que acompanha o produto.
Portanto, a induastria alimenticia
pode desempenhar importante
papel junto ao consumidor, através
da informagio e orientagao para a
escolher dos produtos mais adequa-
dos para uma alimentacao saudavel.

O marketing alimentar tem
como principal caracteristica o
foco no mercado e baseia-se na
abordagem de processos funda-
mentados em rigorosas pesquisas
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de mercado, na orientagao para o
cliente e na satisfa¢cao do mesmo, na
coordenacdo ¢ integragio de todas
as atividades no sentido de tornar o
processo mais dindmico e rentavel
e na promogdao e venda do produto.
O marketing nutricional é um fator
importante de diferenciacao dos
produtos. Aplicado, fundamental-
mente, através da rotulagem nutri-
cional ¢ de alegacoes, possui a ca-
pacidade de encorajar e direcionar
o consumidor no sentido da adog¢ao
de uma alimentagao saudavel.

Outro tipo de marketing que
vem sendo cada vez mais usado e
que se distingue de todos os outros
tipos, é o marketing social, definido
como o resultado da aplicacdo de
técnicas do marketing comercial
na andlise, planejamento, execugio
¢ avalia¢ao de programas criados
para influenciar os comportamen-
tos voluntarios do publico-alvo
que contribuam para o seu F,
bem-estar e o da sociedade rd
em geral. No contexto da
alimentagdo, o marke- |
ting social é considerado
como um valor agregado, |
pois possibilita aplicar
estratégias de ma-
rketing da drea
comercial para
solucionar pro-
blemas nutri-
cionais e/ou de
satde.

As estraté-
gias do marke-
ting social no con-
texto da satde publica
focam na ado¢ao de comportamen-
tos voluntdrios benéficos; utiliza
téenicas como a pesquisa de merca-
do orientada para o consumidor, a
segmentagio do mercado-alvo para
criar estratégias adaptadas a cada
segmento e aplica-se nao somente
ao consumidor, mas também aos
profissionais, as organizagoes e a
quem participa na formulagio de
politicas publicas. No ambito das
ciéncias da nutrigdo, o marketing
social assume uma especial im-
portincia, uma vez que as suas
estratégias estio referenciadas

FOQOD
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como tendo eficdcia na promogao
de hébitos alimentares saudaveis.

O sucesso das estratégias de
marketing dependente de varios
fatores, incluindo a metodologia
escolhida, o publico-alvo ¢ o nivel
de motivag¢ao e conhecimento, mas
principalmente, depende daquilo
que se comunica € como se comu-
nica.

A comunicagido é um elemento-
-chave do marketing e fundamental
para as atividades de divulgacao
de produtos. As principais formas
de comunicagdo no marketing de
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ARDUT QAR
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alimentos é a publicidade ¢ a pro-
paganda. A publicidade ¢ definida
como o ato de divulgar, de tornar
publico um fato ou uma ideia,
tendo como objetivo levar ao conhe-
cimento do consumidor um produto
e mostrar como esse produto atende
as suas necessidades e desejos, a fim
de encoraja-lo a realizar a compra.
A propaganda, por sua vez, é a pro-
pagacao de principios ou teorias e
tem como objetivo implementar e
incutir uma ideia ou uma crenga,
permitindo ao piblico-alvo reconhe-
cer o produto e associa-lo a determi-

FOOD
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FROTECTING FOOD
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nados beneficios ou valores do seu
agrado, conduzindo-o igualmente a
compra. Seguindo esses conceitos
¢ trabalhando de forma integrada
com todas as outras etapas do
planejamento estratégico de ma-
rketing, a comunicagio ¢ um fator
determinante para que se chegue
a0 objetivo principal do marketing:
a compra do produto por parte do
consumidor.

No contexto do marketing nu-
tricional, a comunicagio deve ser,
sempre que possivel, adaptada ao
grupo-alvo em questdo para que
possa ter o maior impacto possivel
e para maximizar a eficacia do pro-
cesso de marketing.

Ha varios principios que cor-
roboram para uma comunicagao
eficaz e que sdo importantes seguir
no momento da criagao, comunica-
¢do e promogao de um determinado

género alimenticio. As mensa-
gens sobre nutrigao devem ser

% simples, pois mensagens com-

«  plexas podem gerar confusio
11 e mitos no consumidor e,
consequentemente, a rejei-
¢do do produto.
Além das estra-
tégias a nivel da
forma como se
comunica, ¢
fundamental

a integracao

de esforgos

entre o0s

profissionais de

satide, governo,

organizacgoes

voluntarias, produtores

¢ midia, proporcionando a formu-

lagao de contetidos mais coerentes,

evitando, assim, a confusido por

parte do consumidor e promovendo
a aceitagao da informacao.

A industria alimenticia tem a
capacidade de lancar bases para
o desenvolvimento de politicas
publicas e formas criativas de
implementa-las. Ao lang¢ar um
produto alimenticio no mercado, a
empresa responsavel estd compro-
metida com a satide do consumidor
¢, no sentido coletivo, com a satde
publica.




ktifit

A inovacgdo tecnoldgica dos ali-
mentos tem sofrido um aumento
em massa nos tltimos anos, na qual,
o marketing nutricional tem tido
papel de importancia crescente.
Os aspectos mais importantes para
a decisdo de compra sdo a conve-
niéncia do produto e as inovagoes
tecnoldgicas, incluindo aspectos
nutricionais ¢ de satde, além de
fatores como caracteristicas orga-
nolépticas e prego.

O marketing nutricional, sendo
uma estratégia que permite uma
maior diferencia¢ao de produtos,
vem sendo aplicado, majoritaria-
mente, ndo somente na rotulagem
nutricional ¢ nas alega¢oes nutri-
cionais ¢ de satide de produtos pre-
existentes, mas também na criagao
e divulgagao de novos produtos com
caracteristicas nutricionais especifi-
cas e benéficas para o consumidor.

A inddstria alimenticia é o
componente com maior capacidade
para proceder a mudangas benéfi-
cas na distribui¢ao e promogio de
alimentos. O seu impacto na satide
pablica é muito maior do que se
pode imaginar, pois tem a capacida-
de de influenciar politicas piblicas
e de contribuir para a educacao
alimentar das populacoes. Por um
lado, é responsavel pelo abasteci-
mento e oferta ao consumidor de
um leque de alimentos e, por outro
lado, por fornecer as informacoes
que permitem ao consumidor fazer
as melhores escolhas.

A indtstria alimenticia possui
uma ferramenta poderosa em suas
maos, mas nao deve nunca esque-

cer que para exercer o
marketing responsavel
é preciso levar em consi-
deragio as necessidades
e expectativas do con-
sumidor e, também, as
questoes relacionadas a
sua satide e bem-estar.

ALEGACOES
NUTRICIONAIS E
DE SAUDE

A tendéncia das op-
¢oes sauddveis ja esta
consolidada e as inddstrias preci-
sam rever suas estratégias para se
adequarem a nova realidade, nao
apenas quanto as mudangas nas
formulagoes de produtos, mas tam-
bém no modo como esses produtos
sdo apresentados ao consumidor.
Uma das formas é o uso dos claims
saudaveis ou alega¢oes de contetdo
nutricional e de saiide, que con-
sistem em declaragoes voluntarias
feitas pelas empresas de alimentos
e expressas nos rétulos dos produ-
tos alimenticios e¢/ou através da
publicidade.

As alegagoes de contetido nutri-
cional e de satide podem se referir
ao contetdo nutricional do alimen-
to ou a relagio entre alimento ou
propriedade de um alimento e um
efeito a satde.

Para ser regulamentada ¢ apro-
vada, uma alegagio de saide deve
ser embasada em evidéncias de
estudos com seres humanos que
demonstrem de manei-
ra consistente a relagdo
entre determinado nu-
triente ou alimento e
seus efeitos na sadde,
com poucas ou nenhu-
ma evidéncia provando o
contrario. Além disso, as
alegagoes de satide nao
devem incentivar ou justi-
ficar o consumo excessivo
de qualquer alimento ou
desencorajar as praticas
alimentares saudaveis.

A alegagéo nutricional
¢ uma sugestao de que um
alimento possui determi-

nadas propriedades nutricionais,
incluindo, mas nio se limitando
a valor energético, contetido de
proteina, gordura e carboidratos, e
conteddo de vitaminas e minerais.
Ha duas formas geralmente aceitas
de alegacao nutricional: a alegacdo
de contetido de nutriente, descre-
vendo a presenga ou auséncia de
um nivel de nutriente, como por
exemplo, "baixo em gordura"; e a
alegacdo comparativa de nutriente,
descrevendo o contetido do nutrien-
te relativo a uma outra versao do
produto ou a um outro produto, por
exemplo, "reduzido em gordura” ou
"menos gordura que...".

As defini¢oes de alegagoes de
satide sdo mais complexas. De
acordo com o Codex Alimentarius,
ha trés tipos de alegagoes de satide.
Primeiramente, ha a "alegagdo de
fungao nutricional", a qual afirma
que um nutriente pode auxiliar
no crescimento, desenvolvimento
e funcgoes fisiol6gicas normais do
organismo. As alegacgoes de fungio
nutricional sdo, essencialmente,
alegacdes nutricionais que fazem
afirmacgoes sobre satide e, como
tal, podem ser definidas tanto como
alegacoes nutricionais quanto como
alegacoes de saide.

Outro tipo sao as "alegagoes de
outras fungoes", que diferem das
alegacoes de funcdo de nutrientes
na medida em que afirmam que um
nutriente ou outras substancias
podem melhorar ou modificar as
fungdes normais do organismo.
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A terceira categoria é a de
"alegagio de reducao do risco de
doengas", que consiste de decla-
ragdes de que um alimento pode
reduzir o risco de uma doenca. As
alegacoes de redugao do risco de
doengas podem também se referir
a uma condi¢ao relacionada a sat-
de. Exemplos dessas alegagoes de
satide incluem alegacoes de fun¢ao
de nutrientes, como por exemplo,
"o folato é um componente impor-
tante para a formagao de globulos
vermelhos", ou alegagoes de outra
fungao, como "o cdlcio pode ajudar
a melhorar a densidade dssea" ou,
ainda, alegagoes de reducdo do
risco de doengas, como "frutas e
vegetais podem reduzir o risco de
cancer".

Um quarto tipo de alegacio
¢ a de "prevencio de doencga",
"tratamento de doenga" ou "cura
de doenga". Essa alegagao, que
sustenta que os nutrientes, ali-
mentos ou seus constituintes
podem desempenhar algum papel
na prevengao, tratamento ou cura
de doengas, como por exemplo, "o
calcio previne osteoporose’, nem
sempre ¢ definida como alegagao
de satde. Esse tipo de alegacao,
muitas vezes chamadas de alega-
¢oes profildticas, terapéuticas ou
curativas, alega¢does médicas ou
medicinais, sdo explicitamente
proibidas pelas diretrizes atuais do
Codex e também pelas regulamen-
tagoes de muitos paises.

O desenvolvimento de alimen-
tos funcionais levou a uma outra
forma diferenciada de alegagao

de sadde, as "alc gacoes de satde
especificas para um produto”, as
quais sdo relative s ao efeito de um
determinado pro« uto na saide. Em
outras palavras, o alimento deve ter
sido elaborado jara fornecer um
efeito especifico ¢ documentado.
Tais alegagdes | ermitem aos fa-
bricantes alegar jue um alimento
em particular fornece beneficios
especificos a satide. A permissao
de tais alegagoes se baseia no fato
de que um consumo regular de
uma quantidade razodvel de um ali-
mento que contém uma substancia
biologicamente ativa pode ter efei-
to direto na satide. A permissio de
alegagoes de satide especificas para
os produtos também pode incenti-
var o desenvolvimento de alimentos
funcionais, ou seja, o desenvolvi-
mento de alimentos diferenciados
com alegacoes especificas.

Sob a lei Foshu de 1991, o Japao
foi o primeiro pais a permitir alega-
¢oes de satide especificas para os
produtos. Em 2002, 342 produtos
foram aprovados com alegagoes de
sadde relativas a uma série de condi-
¢oes de satide. Embora as alegagoes
especificas sejam permitidas, os
produtos Foshu tendem a apresen-
tar alegagdes que transmitem a
idéia de preservacdao ou promogao
da satde, como “auxilia as pessoas
com niveis elevados de colesterol
sanguineo a melhorar seu padrio
alimentar”. Embora permitir as ale-
gacoes de satde especificas para os
produtos tenha o objetivo de bene-
ficiar a satide puablica e promover a
inovagdo na inddstria, permitir tais
alegagoes ¢ uma questao polémica
€ sua aprovagio, ou ndo, ¢ baseada
nas regulamentagoes de cada pais.

Existem também formas menos
especificas de alegagoes, como as
"alegagoes de saide implicitas",
ou seja, aquelas que sugerem de
alguma forma que ha uma relagao
entre a presenga ou nivel de uma
substéncia no alimento e uma do-
enca ou condi¢ao de satde.

Além das ja citadas, existem
algumas alegagoes que utilizam
termos como "saudavel”, "parte de
uma dieta saudavel” ou "equilibrio

saudével" para se referir a um pro-
duto alimenticio especifico.

AVERACIDADE DO APELO
SAUDAVEL

Nas tiltimas décadas, o mercado
assistiu a0 aumento da oferta, em
variedade e qualidade, de produtos
alimenticios saudaveis e ao aperfei-
¢oamento das estratégias de marke-
ting para promover esses produtos.

Frequentemente, sdo encon-
trados nas prateleiras produtos
alimenticios com claims saudaveis
ou alegagoes de satide. Mas os con-
sumidores podem confiar nessas
alegacgoes?

Teoricamente, a resposta € sim;
primeiramente, porque as leis que
regem a publicidade sio normal-
mente baseadas no principio de
que ela deve ser verdadeira ¢ ndo
enganosa; o mesmo ¢ aplicado
para os codigos de pritica de auto
regulamentacdo da publicidade; as
regulamentagoes existentes nessa
area proibem implicitamente o uso
de alegacgoes de satide falsas ou
enganosas. Tais regulamentagoes
abrangem a extensao da regulamen-
tacdo sobre o uso de alegacoes de
satide na rotulagem para o uso de
alegacoes em publicidade; e/ou a
inserg¢ao de clausulas especificas ao
uso de alegagoes de satide em publi-
cidade dentro das regulamentagoes
sobre publicidade ¢/ou satide.

Além das regulamentagoes das
alegagoes de satide aplicadas na
publicidade, as alegagoes de satide
declaradas nos produtos devem
possuir fundamentagio cientifica,



ou seja, os beneficios declarados
nas alegacoes de satide devem ser
substanciados por evidéncias cien-
tificas. Para tanto, quatro passos
estdo envolvidos nesse processo de
fundamentacao: defini¢ao dos tipos
de estudos cientificos; avaliacao das

evidéncias provenientes dos estudos
cientificos; estabelecimento do pa-
drao de fundamentagao; ¢ processo
de autorizagao.

Diferentes tipos de estudos
cientificos fornecem evidéncias para
as alegacoes de saide, incluindo-se
entre eles as observagoes bioldgicas,
os dados epidemiolégicos e os estu-
dos de intervengio, estes tltimos
considerados particularmente im-
portantes, pois sdo o tnico tipo de
estudo que propicia evidéncia direta
do efeito do constituinte alimentar
em humanos. Na auséncia de estu-
dos de interven¢io em humanos,
os beneficios cientificos aparentes
podem, de fato, ser erroneos.

Um aspecto importante dos
estudos de interven¢dao humana
sobre alegagoes de satde sdo os
biomarcadores, definidos como pa-

rametros anatomicos, fisiologicos,
bioquimicos ou moleculares asso-
ciados a presenca ¢ severidade do
estado de uma doenga especifica; os
biomarcadores podem revelar se um
alimento ou constituinte alimentar
afeta a doenga em seres humanos.

Trés tipos de biomarcadores sao
particularmente relevantes quando
se estuda a ciéncia das alegagoes
de satide: biomarcadores substitu-
tos de doencga (para suporte das
alegacoes de reducao do risco);
biomarcadores relacionados ao al-
cance de boa sadde e crescimento
e desenvolvimento normais (para
alegacoes de funciao/estrutura);
¢ biomarcadores de consumo ou
exposig¢ao alimentar.

Cada estudo cientifico proposto
a favor de uma alegacao de saide

deve ser avaliado por uma série de
critérios, incluindo consisténcia,
impacto, qualidade, plausibilidade
biol6gica, especificidade, duragao
¢ efeitos dose-resposta.

Ap6s a avalia¢ao de cada estudo
cientifico, é necessario determinar
se, cumulativamente, as evidéncias
substanciam a alegagio de satde.
Para facilitar esse processo, as re-
gulamentagoes geralmente definem
um padrao do grau de evidéncia
exigido para substanciar uma ale-
gacao. Definir esse padrdo envolve
dois padroes relacionados: a base de
evidéncias da literatura cientifica
e o grau de sustentagio cientifica
dentro da base de evidéncias da
literatura cientifica. As evidéncias
totais sao consideradas necessarias
para assegurar que todas as evi-
déncias relativas a alegagao sejam

consideradas e ndo somente as evi-
déncias que ofere¢am suporte a ela.

Os processos de autorizagao
de alegagoes de satide diferem de
acordo com o tipo de alegacio.
Se a alegacdo é fundamentada por
evidéncias cientificas bem esta-
belecidas, a autorizagdo assume
uma forma diferente das alegagoes
realizadas com fundamento em
novos e emergentes conhecimentos
cientificos.

A comunidade cientifica dispoe
de vasto conhecimento acumulado,
suficiente para prover a sociedade
de informagdes que orientem sobre
as pesquisas, no que diz respeito aos
beneficios funcionais proporciona-
dos pelos alimentos.

Por outro lado, o0 mesmo rigor
empregado pelas agéncias regulado-
ras na aprovagao dos health claims,
ou alegacoes de satide, propostos
pela indastria, deve ser aplicado
fora do escopo da rotulagem, impe-
dindo a divulgacgao de informacoes
enganosas a populagao.

O uso de alegagoes de satide em
alimentos é movido por um objetivo
duplo: beneficios a saide

do consumidor e ganho comer-
cial. O desejo do consumidor por
alimentos mais saudaveis deve ser
atendido, mas as medidas restritivas
devem ser coerentes, ou seja, pos-
siveis tecnicamente e obedecendo
critérios. Assim, o ideal ¢é sempre
trabalhar com base de dados e
pesquisas, lembrando sempre que
o principal ponto é garantir a se-
guranga alimentar do consumidor.
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La apelacion
sobre alimentos
¢marketing o realidad?

En el pasado, las bebidas
azucaradas y los bocadillos eran
los articulos mds populares - y
lucrativos -; Hoy en dia, los con-
sumidores buscan productos
saludables y las palabras clave
como " all natural”, "exento" y
"sin adicion" aparecen de ma-
nera destacada en los envases
de alimentos.

El cambio hacia alimentos
mds saludables fue impulsado
por la demanda del consumi-
dor, yla industria generalmente
respondié rapidamente, con
muchas marcas reformulando
sus productos y priorizando
las preocupaciones de salud
del consumidor al crear y co-
mercializar nuevos productos
alimenticios. Este afio, se espe-
ra que el mercado mundial de
alimentos saludables alcance
$ 1 billén y su rdpido creci-
miento no muestra signos de
desaceleracion. Segiun datos
del mercado, Brasil ocupa el
cuarto lugar en consumo de
alimentos saludables en el
ranking mundial y mueve $ 35
mil millones por ano. El creci-
miento del sector de alimentos
y bebidas saludables promedi6
el 12,3% anual y, para 2019, se
espera que el segmento crezca
aun mas, llegando al 50% y
moviendo R $§ 110 millones.
En este segmento, los sectores
que se han destacado son plant
based, clean label y free from.

En la amplia gama de posi-
bilidades para interpretar una

alimentacion saludable, la tnica
certeza es que el consumidor es el
centro de la convergencia de la in-
formacion. Por un lado, las agencias
publicas y los profesionales de la
salud intentan darle una imagen po-
sitiva de una alimentacion saludable;
Por otro lado, el sector privado busca
capturar lo que estos consumidores
quieren decir con una alimentacién
saludable para convertir este con-
cepto en productos que puedan ser
reconocidos como saludables y asi
participar en el nicho de alimentos
saludables en creciente expansion.

Ante este escenario, surgen
varias preguntas: cCoémo interpre-
tan los consumidores una alimen-
tacion saludable? éQué aspectos
pueden interferir con la adopcién
de habitos alimenticios saludables?
¢Qué razones los consumidores
consideran decisivas para adoptar
una alimentacion saludable? La res-
puesta a estas preguntas puede ser
la clave para disenar estrategias de
marketing de la industria alimenta-
ria para comercializar con éxito sus
productos saludables.

Es muy importante que la em-
presa de alimentos analice y com-
prenda el comportamiento del
consumidor, porque comprender
su comportamiento puede influir o
incluso cambiarlo. A este respecto,
la comercializacion aplicada a los
alimentos es un factor determinante
en la modulacion de los entornos
alimentarios y nutricionales y, en
consecuencia, de las elecciones
alimentarias.

La comunicacién, como ele-

mento
clave en

la plani-
ficacién
estratégica
de marketing,
es un factor de-
terminante para el
éxito de las acciones de
marketing en alimentos,
con el fin de promover
la salud de los consu-
midores. El mercadeo
nutricional surge como
una particularidad del
mercadeo de alimentos y
ha sido una apuesta fuerte
de las compaiiias de ali-
mentos, siendo considera-
do un factor importante de
diferenciacion del producto.
Sin embargo, su aplicacion
debe estar de acuerdo con sus
respectivas disposiciones lega-
les, en particular en relacién con
las declaraciones nutricionales y

el etiquetado.

Otro tipo de marketing que se
utiliza y distingue cada vez mas
de todos los demas tipos es el
marketing social, definido como
el resultado de aplicar técnicas de
marketing comercial en el analisis,
planificacion, ejecucion y evaluacion
de programas disenados para influir
los comportamientos voluntarios del
publico objetivo que contribuyen a
su bienestar y al de la sociedad en
general.




La comunicacion es un elemento
clave del marketing y fundamental
para las actividades de divulgacion de
productos. Las principales formas de
comunicacion en la comercializacion
de alimentos e la publicidad y propa-
ganda. En el contexto del marketing
nutricional, la comunicacion debe,
cuando sea posible, adaptarse al gru-
po objetivo en cuestion para tener el
mayor impacto posible y maximizar

la efectividad del proceso de
marketing.

El marketing nutri-
cional, al ser una estra-
tegia que permite una
mayor diferenciacion
del producto, se ha

aplicado principalmen-

te no solo al etiquetado
nutricional y a las decla-
raciones de propiedades
saludables y nutricionales
de los productos preexisten-
tes, sino también a la creacion

y difusion de nuevos productos
con caracteristicas nutricionales
especificas, y beneficioso para el
consumidor.

La industria alimentaria es el
componente con mayor capacidad
para realizar cambios beneficiosos
en la distribucién y promocién de
alimentos. Su impacto en la salud
publica es mucho mayor de lo que
uno puede imaginar, ya que tiene la
capacidad de influir en las politicas
publicas y contribuir a la educacion
alimentaria de las poblaciones. Por
un lado, es responsable de suminis-
trar y oferta a los consumidores una
gama de alimentos vy, por otro, de
proporcionar la informacién que les
permita a los consumidores tomar
las mejores decisiones.

La tendencia de opciones salu-
dables ya esta bien establecida, y
las industrias necesitan revisar sus
estrategias para adaptarse a la nueva
realidad, no solo como cambios en
las formulaciones de productos, sino
también en como estos productos se
presentan al consumidor. Una forma

es utilizar declaraciones saludables o
declaraciones de propiedades saluda-
bles y nutricionales, que consisten
en declaraciones voluntarias hechas
por compaiiias de alimentos y ex-
presadas en etiquetas de productos
alimenticios y/o mediante publici-
dad. Las declaraciones nutricionales
y de propiedades saludables pueden
referirse al contenido nutricional
de los alimentos o la relacion entre
los alimentos o la propiedad de un
alimento y un efecto sobre la salud.

Hay dos formas generalmente
aceptadas de declaraciones nutricio-
nales: la declaracion de contenido de
nutrientes que describe la presencia
o ausencia de un nivel de nutrientes;
y la declaracion comparativa de nu-
trientes, que describe el contenido
de nutrientes en relacién con otra
version del producto u otro producto.

Las definiciones de declaraciones
de propiedades saludables son mas
complejas. Segtn el Codex Alimenta-
rius, hay tres tipos de declaraciones
de propiedades saludables: "reclamo
de funcion nutricional” que establece
que un nutriente puede ayudar en el
crecimiento normal, el desarrollo y
las funciones fisiol6gicas del cuerpo;
y "reclamo de reduccion del riesgo de
enfermedad", que consiste en decla-
raciones de que un alimento puede
reducir el riesgo de una enfermedad.
Un cuarto tipo de reclamo es "preven-
cion de enfermedades", "tratamiento
de enfermedades” o "cura de enferme-
dades". Sin embargo, tales reclamos
estan explicitamente prohibidos por
las directrices actuales del Codex
y también por las regulaciones de
muchos paises. Otra forma diferen-
ciada de declaracion de propiedades
saludables son las "declaraciones de
propiedades saludables especiticas
del producto" que se relacionan
con el efecto de un producto en
particular en la salud. Ademas de
los ya mencionados, hay algunas
afirmaciones que usan términos
como "saludable", "parte de una dieta
saludable" o "equilibrio saludable"

para referirse a un producto
alimenticio especitico.

Los productos alimenticios
con declaraciones saludables
o declaraciones saludables a
menudo se encuentran en los
estantes. Pero, épueden los
consumidores confiar en estas
afirmaciones?

Tedricamente, la respuesta
es si; primero, porque las leyes
que rigen la publicidad general-
mente se basan en el principio
de que la publicidad debe ser
verdadera y no engafosa; Lo
mismo se aplica a los c6digos
de practica de autorregulacion
para la publicidad; Las regula-
ciones existentes en esta drea
prohiben implicitamente el
uso de declaraciones de pro-
piedades saludables falsas o
enganosas. Ademds de las re-
glamentaciones de declaracio-
nes de propiedades saludables
aplicadas en la publicidad, las
declaraciones de propiedades
saludables en los productos
deben estar cientificamente
fundamentadas, es decir, los
beneficios establecidos en las
declaraciones de propiedades
saludables deben estar respal-
dados por evidencia cientifica.

El uso de declaraciones de
propiedades saludables en los
alimentos esta impulsado por
un doble objetivo: beneficios
para la salud del consumidor
y ganancias comerciales. Se
debe satisfacer el deseo de los
consumidores de alimentos
mds saludables, pero las me-
didas restrictivas deben ser
coherentes, es decir, téenica-
mente posibles y de acuerdo
con criterios. Por lo tanto, lo
ideal es trabajar siempre con
la base de datos y la investiga-
¢ién, recordando siempre que
el punto principal es garantizar
la seguridad alimentaria del
consumidor.
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