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RESUMO

LLANOS, M.F.E. Promocao da saude: a¢cGes das industrias de alimentos no Brasil.
2014. Defesa de Doutorado em Nutricdo Humana Aplicada. Faculdade de Ciéncias
Farmacéuticas, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2013.

A Organizacao Mundial da Saude (OMS) estabeleceu medidas direcionadas para as
industrias de alimentos enfatizando o papel do setor privado na obtencdo de metas
de saude e enfrentamento das doencas cronicas néo transmissiveis (DCNT). Nesse
sentido, o0 objetivo desse trabalho foi descrever e avaliar as agbes dos principais
fabricantes de alimentos na promocédo da saude no Brasil, além de comparar as
iniciativas locais com as globais. A pesquisa teve abordagem qualitativa, com
caracteristicas exploratoria e descritiva. As fontes utilizadas para pesquisa
documental foram os documentos e relatérios sociais corporativos locais, referentes
ao ano de 2012, obtidos nos sitios das empresas na Internet. A selecdo das
empresas foi realizada por meio da participacdo em vendas no mercado brasileiro no
ano de 2012 (valor de venda varejo). A coleta de dados foi efetuada por meio de um
roteiro estruturado de perguntas. Paralelamente, com o objetivo de verificar as
distribuicbes de frequéncias de respostas, foi realizada uma analise de escala
nominal aplicando o método estatistico ndo paramétrico de tabulacdo cruzada. O
trabalho evidenciou o comprometimento das empresas com a responsabilidade
social corporativa, incluindo o engajamento na promocao da saude e na melhoria da
gualidade de vida dos colaboradores e da sociedade como um todo, conforme
recomenda a OMS. Observou-se também um maior destague nas acdes
direcionadas as criancas, especialmente por meio de atividades de educacédo
nutricional, desenvolvimento de produtos com perfil nutricional mais saudavel e

adocdao de cddigos de conduta voluntérios.

Palavras-chave: promocédo da saude, industria de alimentos, responsabilidade social
corporativa, sustentabilidade e indicadores de gestéo



ABSTRACT

LLANOS, M.F.E. Health promotion: activities of the food industry in Brazil. 2014.
Defesa de Doutorado em NutricAio Humana Aplicada. Faculdade de Ciéncias
Farmacéuticas, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2013.

The World Health Organization (WHO) established measures directed at the food
industry, emphasizing the role of the private sector in the achievement of health
goals and confrontation of chronic non-communicable diseases (CNCDs). Thus, the
aim of this study was to describe and evaluate the activities of the leading food
manufacturers in promoting health in Brazil, and to compare local with global
initiatives. The research had a qualitative approach and exploratory and descriptive
characteristics. Documental research was made through local statements and
corporate social responsibility reports from 2012 obtained on the websites of the
companies on the Internet. The main players were selected by market share analysis
considering 2012 sales retail value. A structured script of questions was used to
collect data. Also, with the aim of verifying the frequency distributions of responses,
an analysis of nominal scale was applied using the non-parametric statistical method
of cross-tabulation. This research was able to demonstrate the commitment of the
leading food manufactures in Brazil to corporate social responsibility, including
engagement in promoting health and improving the quality of life of employees and
the whole society, as recommended by WHO. It was also possible to notice that
companies give more emphasis on activities directed to children, especially through
nutrition education programs, development of products with healthier nutritional

profile and the adoption of voluntary codes of conduct.

Keywords: health promotion, food industry, corporate social responsibility,
sustainability and management indicators



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Localizacdo da sede e presenca geografica das 25 maiores empresas de
alimentos do mundo em 2006 18

Tabela 2 - Atividades e categorias de produtos comercializados pelas 25 maiores
empresas de alimentos do mundo em 2006 19

Tabela 3 - Empresas que estabeleceram compromissos nas areas: atividade fisica,
obesidade, alimentacéo infantil e pesquisa e desenvolvimento de linhas de produtos
com melhor perfil MU CIONAl 21
Tabela 4 - Empresas que estabeleceram compromissos sobre melhoria do perfil
nutricional dos produtos com relagdo a reducdo dos: sal, acUcares, gordura total,
gorduras trans e tamanho da POICaO 22
Tabela 5 - Engajamento das empresas na promocdo da saude com acdes voltadas
para funcionarios, comunidade e projetos de educacé&o nutricional 24

Tabela 6 - Vendas de alimentos embalados para consumo no Brasil nos anos de

2006 € 201, POr CateQO iAo 31
Tabela 8 - Participacdo de mercado das empresas na categoria de
nutricdo/alimentos basicos, entre os anos de 2006 e 2010, noBrasil____ 32

Tabela 9 - Participacdo de mercado das empresas na categoria de produtos de
impulso/ indulgentes, entre os anos de 2006 e 2010, no Brasil 34

Tabela 10 - Vendas dos produtos de impulso/ indulgentes no Brasil, por categoria

Tabela 11 - Participacdo de mercado das marcas de produtos de impulso/
indulgentes no Brasil (valor de venda varejo) . 37
Tabela 12 - Participacdo de mercado das empresas de alimentos embalados no
Brasil, entre os anos de 2006 e 2010 39



Tabela 13 — Participacdo de mercado das 10 maiores empresas de alimentos
embalados no Brasil (valor de venda varejo, 2012) 75
Tabela 14 — Razdo social e informagdes basicas das 10 maiores empresas de
alimentos embalados noBrasil________. 79
Tabela 15 - Presenca geografica, nimero de paises presentes, fabricas e
colaboradores das 10 maiores empresas de alimentos no Brasilem 2012 85
Tabela 16 — Principais categorias e marcas em atividade no pais das 10 maiores
empresas de alimentos embalados no Brasil em 2012 86
Tabela 17 — Valores de vendas das 10 maiores empresas de alimentos embalados
para consumo no Brasil em 2012 89

Tabela 18 — Postura das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil

Tabela 19 — Postura geral das empresas com relacdo aos temas nutricdo, saude,
atividade fisica, existéncia de KPIs e controle em nivel sénior 108
Tabela 20 — Comprometimento das 10 maiores empresas de alimentos embalados
no Brasil com atividade fisica, obesidade, salude das criancas e perfil nutricional de
PROTULOS | oo eeeess e ess s esss s s ess e 115
Tabela 21 — Politicas sobre marketing, publicidade, promocédo e patrocinio das 10
maiores empresas de alimentos embalados no Brasil 124
Tabela 22 — Comprometimento das 10 maiores empresas de alimentos embalados
no Brasil com teores de sal (sédio), acucares e gorduras nos produtos____ 134
Tabela 23 — Posicionamento das 10 maiores empresas de alimentos embalados no
Brasil sobre rotulagem de prodUtos 142
Tabela 24 — Engajamento das 10 maiores empresas de alimentos embalados no
Brasil com seus StaKeNOId IS 148
Tabela 25 — Atividade das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil
na promocédo da saude e atividades de educacao nutricional 157
Tabela 26 — Distribuicdo da frequéncia de resultados “sim” e “nd0” para cada um dos
itens avaliados, considerando as 10 maiores empresas de alimentos embalados no
Brasil 173



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Representacéo das categorias de produtos (alimentos) produzidas pelas
10 maiores empresas de alimentos embalados para consumo no Brasil em 2012,
utilizando a iconografia da Piramide dos Alimentos 88



LISTA DE ABREVIATURAS, SIGLAS e TERMOS

ABA — Associacao Brasileira de Anunciantes

ABIA — Associacao Brasileira das Industrias da Alimentagéo

ABIMA — Associacao Brasileira das Industrias de Massas Alimenticias
ABIOVE — Associagéo Brasileira da Industria de Oleos Vegetais

ABRAN — Associacao Brasileira de Nutrologia

ABRASSO — Associacao Brasileira de Avaliagdo Ossea e Osteometabolismo
AIPC — Associacao das Industrias Processadoras de Cacau

ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

APROSOJA - Associacdo dos Produtores de Soja do Mato Grosso
CADE - Conselho Administrativo de Defesa Econdmica

CDC - Cddigo de Defesa do Consumidor

CENAIDS - Conselho Empresarial Nacional para Prevencéo do HIV/AIDS
CEO - Chief Executive Officer

CEPEA/USP - Centro de Estudos e Economia Aplicada da Universidade de Séo
Paulo

CESB — Comité Estratégico Soja Brasil

CEU - Centro Educacional Unificado

CONAR - Conselho Nacional de Autorregulacéo Publicitaria
DCNT - Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis

DPAS - Global Strategy on Diet, Physical Activity and Health



EASA — European Advertising Standards Alliance

Euromonitor International - Instituto internacional de pesquisa de mercado

FDA — Food and Drug Administration

FIDPAS — LANG T.; RAYNER G.; KAELIN E. The food industry, diet, physical activity
and health: a review of reported commitments and practice of 25 of the world’s
largest food companies. Londres: Centre for Food Policy. City University, 2006

FIESP — Federacao das Industrias do Estado de Séo Paulo

Financial Times - Veiculo de noticias internacionais sobre negdcios, financas,
economia e politica

FTC — Federal Trade Comission

GDA — Guideline Daily Amounts

GRI — Global Reporting Initiative

IAAF — International Association of Athletics Federations
IDI — indice de Desenvolvimento Infantil

INCOR - Instituto do Coracao

IOF — International Osteoporosis Foundation

J. P. Morgan - Empresa lider na prestacdo de servicos de produtos financeiros,
incluindo investimentos e gerenciamento de risco

KPI — Key Performance Indicator

Market Share — participacdo de mercado

OMS - Organizacdo Mundial da Saude

ONG - Organizacao Nao Governamental
OPAS - Organizacao Pan-Americana de Saude

OSCIP — Organizacédo da Sociedade Civil de Interesse Publico



POF - Pesquisa de Orgamentos Familiares

Produtos de impulso — Quando a compra é feita sem planejamento, resultante de
uma exposicao a um estimulo e decidida no local

Produto indulgente — Consumido para promover prazer, satisfazer um desejo
RDC — Resolucao da Diretoria Colegiada

SAC - Servigo de Atendimento ao Consumidor

SBAN — Sociedade Brasileira de Alimentacdo e Nutricao

SBC - Sociedade Brasileira de Cardiologia

sbCTA — Sociedade Brasileira de Ciéncias e Tecnologia de Alimentos
SBD - Sociedade Brasileira de Diabetes

SBNPE — Sociedade Brasileira de Nutricdo Parenteral e Enteral

SBP — Sociedade Brasileira de Pediatria

SESI — Servi¢o Social da Industria

Stakeholders - Partes interessadas

UNICEF - United Nations International Children’s Fund

USDA — United States Department of Agriculture

WFA — World Federation of Advertisers

WFP — World Food Program



SUMARIO

1. INTRODUCAO

1.1. Panorama do mercado de alimentos no Brasil

1.2. Perfil de consumo alimentar no Brasil

1.4. Fatores econdmicos que influenciam o consumo de alimentos

1.5. Responsabilidade Social Corporativa: o papel do setor privado na
promocao da saude

2. OBJETIVOS

3.1. Tipo de pesquisa e delineamento

3.2. Selecao das empresas

3.3. Coleta e analise de dados

3.4. Aspectos éticos

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Selecao das empresas

4.2. Pesquisa documental

4.3. Tabela sumaria

5. CONCLUSOES

6. CONSIDERACOES FINAIS

7. REFERENCIAS

8. ANEXOS

16

26

42

49

59

62

66

67

67

68

70

73

74

74

77

176

178

194



Anexo 1 - Parcerias bem sucedidas entre os setores publico e privado, na
promocédo de um estilo de vida saudavel e na prevencéo de obesidade e
outras DCNT 194

Anexo 2 - Roteiro de perguntas original para coleta de dados 197

Anexo 3 - Autorizagao dos autores para traducao e adaptacdo do roteiro de

perguntas original 198

Anexo 4 — Parecer do Comité de Etica em Pesquisa da Faculdade de Saude
Publica da Universidade de S&o Paulo 201

Anexo 5 — Artigo “Food Consumption: contributions from the Largest

Companies in Brazil” 205

Anexo 6 — Artigo “Misséo, Visao e Valores Corporativos: O Posicionamento
das Empresas Lideres sobre Nutricdo e Saude” 217

Anexo 7 — Roteiro para Descricdo e Avaliagdo de Atividades Corporativas

Associadas a Promocéo da Saude 229



16

1. INTRODUCAO

O crescimento relativo e absoluto das doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT)
expressa as intensas mudancas ocorridas nos padrdes de adoecimentos globais na
segunda metade do século XX. Entretanto, seu impacto pode ser revertido por meio
de intervencdes de promocao de saude (para reducdo de seus fatores de risco) e
pela melhoria da atencdo a saude (deteccdo precoce e tratamento oportuno)
(MALTA e col. 2011).

A Organizagdo Mundial da Saude (OMS) langou, em 2000, o documento “Global
Strategy for the Prevention and Control of Noncommunicable Diseases” e, em 2004,
publicou nova referéncia - considerada marco nas estratégias de promocédo da
saude por meio de bons habitos alimentares e pratica regular de exercicios fisicos,
intitulado “Global Strategy on Diet, Physical Activity and Health” (DPAS). O
documento identifica a alimentagédo como o principal fator responsavel pelo aumento
das DCNT e aponta como entidades responsaveis pela inversao dessa tendéncia:

estado, sociedade civil, setor privado e organiza¢cées nao governamentais.

O setor privado, de forma isolada ou associado as outras trés entidades, pode atuar
na aplicacdo de medidas direcionadas a enviar mensagens positivas e coerentes
gue facilitem e possibilitem a realizacdo de atividades integradas para promover a
alimentacdo saudavel e a atividade fisica. Considerando que muitas empresas do
setor privado operam em nivel mundial, a colaboracdo internacional também é
desejavel e decisiva (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2004).

No ano de 2006, os pesquisadores Tim Lang, Geof Rayner e Elizabeth Kaelin, da
City University London (Reino Unido), revisaram e discutiram as acdes das 25
maiores empresas de alimentos do mundo em relacdo a sua contribuicdo no
combate as DCNT, conforme intervencdes sugeridas no relatério DPAS. O trabalho
foi intitulado “The Food Industry, Diet, Physical Activity and Health: a review of
reported commitments and practice of 25 of the world’s largest food companies”
(FIDPAS) (LANG e col., 2006).

Empregando estratégia diferente das tradicionalmente utilizadas por empresas de

auditoria de risco financeiro, a metodologia adotada pelos pesquisadores utilizou
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como referéncia as diferentes publicacfes oficiais corporativas, que conduzem suas
operacoes globais, como descritivos de missao e valores, relatérios de desempenho
e responsabilidade social, politicas gerais e planejamentos diversos.

A selecdo das 25 maiores organizacoes foi feita por meio da analise das vendas de
itens alimenticios, sendo consultadas fontes de dados publicas e privadas, dentre
elas os relatérios das instituicbes J. P. Morgan (empresa lider na prestacdo de
servigos de produtos financeiros, incluindo investimentos e gerenciamento de risco),
Financial Times (veiculo de noticias internacionais sobre negécios, financas,
economia e politica), Euromonitor International (instituto internacional de pesquisa

de mercado) e comunidades de investimentos por meio eletronico.

O resultado da anélise separou as empresas em 3 diferentes setores, sendo 10
organizacOes classificadas como fabricantes de alimentos (Cadbury Schweppes,
Coca-Cola, Conagra, Danone, Kraft, Masterfoods/Mars, Nestlé, Pepsico, Tyson,
Unilever), 10 como varejistas (Ahold, Aldi, Carrefour, Ito-Yokado, Kroger, Metro,
Rewe, Schwarz, Tesco, Wal-Mart) e 5 como alimentacao fora do lar (Burger King,
Compass, McDonald’s, Sodexho, Yum!). Os detalhes sobre as operacdes e

atividades das empresas séo apresentados nas tabelas de 1 e 2.
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Tabela 1: Localizacdo da sede e presenca geografica das 25 maiores empresas

de alimentos do mundo em 2006.

Empresa

Localizagao da Sede

Presenga geografica

Numero de paises
presente

Fabricantes de Alimentos

CADBURY SCHWEPPES Londres, UK Mundial N3o informado
COCA-COLA Atlanta, EUA Mundial Acima de 200
Américas, China, Europa,
CONAGRA Omaha, EUA Australia 11
DANONE Paris, Franga Mundial 120
KRAFT Northfield, llindis, EUA Mundial Acima de 155
MASTERFOODS/MARS McLean, Virginia, EUA Mundial Acima de 100
NESTLE Vevey, Suica Mundial N3o informado
PEPSICO Purchase, Nova York, EUA Mundial Acima de 200
TYSON Springdale, Arkansas, EUA Mundial Acima de 80
UNILVER Londres, UK e Roterdam, NL Mundial Acima de 150
Varejistas
AHOLDI Zaandam, NL EUA, Europa 6
ALDI Essen, Alemanha N3do informado N3o informado
Europa, Asia, Oriente
Médio, América do Sul,
CARREFOUR Paris, Franca Africa, Caribe 32
Japao, China, EUA, outros
ITO-YOKADO Tokio, Japao nao especificados 18
KROGER Cincinati, EUA EUA 1
Europa, China, india,
METRO Disseldorf, Alemanha Japao, Vietna 30
REWE K6In, Alemanha Europa 14
SCHWARZ Neckarsulm, Alemanha N3o informado N3o informado
UK, Irlanda, Europa
TESCO Cheshunt, UK Central, Extremo Oriente 13
EUA, Extremo Oriente,
Canada, América do Sul,
WAL-MART Bentonville, Arkansas, EUA UK, Alemanha 9
Alimentagdo Fora do Lar
BURGER KING Miami, EUA Mundial 60
COMPASS Chertsey, UK Mundial Acima de 90
McDONALD’S Oak Brook, llinois, EUA Mundial 119
SODEXHO Montigny-le-Betonnexus, Franca | Mundial Acima de 76
YUM! Louisville, Kentucky, EUA Mundial Acima de 100

Fonte: Traduzido de LANG e col. (2006)
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Tabela 2: Atividades e categorias de produtos comercializadas pelas 25

maiores empresas de alimentos do mundo em 2006.

Empresa Atividades/ categorias de produtos
Fabricantes de Alimentos
CADBURY SCHWEPPES Confeitaria, bebidas (sucos e agua)
COCA-COLA Bebidas (refrigerantes e outras bebidas carbonatadas, sucos, agua)
Alimentos embalados, ingredientes para alimentos e produtos para
CONAGRA alimentagdo fora do lar
DANONE Produtos lacteos, biscoitos, dgua
Aperitivos doces e salgados, bebidas, produtos lacteos, refei¢des
KRAFT prontas, biscoitos, chocolates e outros produtos de mercearia
MASTERFOODS/MARS Confeitaria, aperitivos doces e salgados, arroz
Bebidas, produtos lacteos, alimentos prontos para consumo,
condimentos e outros produtos para cozinhar, confeitaria, biscoitos,
NESTLE nutri¢do clinica, papinhas infantis
Bebidas carbonatadas, sucos, aperitivos salgados, cereais matinais,
PEPSICO bebidas esportivas, agua
TYSON Produtos a base de frango e suinos, alimentos prontos (pizza)
Molhos, condimentos e outros produtos para cozinhar, bebidas,
UNILVER sorvetes, alimentos congelados
Varejistas
AHOLDI Alimentos de varejo em geral
ALDI Varejista de desconto
CARREFOUR Alimentos de varejo em geral
ITO-YOKADO Alimentos de varejo em geral
KROGER Alimentos de varejo em geral
METRO Varejista de desconto
REWE Alimentos de varejo em geral
SCHWARZ Varejista de desconto
TESCO Alimentos de varejo em geral
WAL-MART Varejista de desconto

Alimentacgdo Fora do Lar

Hambdurguer, produtos a base de frango, café da manh3,

BURGER KING refrigerantes

COMPASS Servicos de alimentacgdo (concessionaria)

McDONALD’S Hambdurguer, produtos a base de frango, saladas, refrigerantes
SODEXHO Servicos de alimentacgdo (concessionaria)

YUM! Pizza, frango, peixes, comida estilo mexicana, hamburguer

Fonte: Traduzido de LANG e col. (2006)
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A maior parte das sedes das 25 empresas estava localizada nos Estados Unidos
(11), seguida pelo Reino Unido (4), Alemanha (4), Franca (3), Holanda (2), Suica (1)
e Japéao (1). Por outro lado, o alcance das vendas oscilou entre a presenca em 1
pais (Kroger, nos EUA) a quase todos os paises do mundo (Coca-Cola e Pepsico)
(tabela 1).

A variacdo do giro financeiro dessas empresas se manteve entre US$11 bilhdes
(Burger King) e US$ 256 bilh6es (Wal-Mart). De acordo com a discussao dos autores
do estudo, o menor valor reportado foi cinco vezes maior do que a receita bianual da
OMS naquela época (LANG, 2006).

A revisdo FIDPAS mostrou, ainda, que das 25 empresas avaliadas, 2 ndo tinham um
documento de responsabilidade social corporativa e/ou declaracdes gerais sobre
seus propoésitos e valores néo relacionados aos objetivos financeiros (Aldi e
Schwarz, ambas do setor varejista). Aléem disso, 8 empresas nao consideravam o
tema “saude” como referéncia nas suas principais estratégias (Masterfoods/Mars,
Tyson, Aldi, Ito-Yokado, Kroger, Metro, Schwarz, Wal-Mart). Os resultados
mostraram, ainda, que as propostas variavam amplamente entre a falta de clareza e

autopromocao, até medidas mais especificas e mensuraveis.

Com relacdo as declaracdes especificas sobre as estratégias DPAS, das 17
organizacbes que consideravam o tema “saude” nas estratégias, apenas 4
reportaram possuir indicadores de desempenho (Kraft, Unilever, Tesco e Sodexho).
A conclusdo foi que grande parte das empresas elaborava suas propostas, mas

mantinham pouco comprometimento na execucédo das mesmas.

O relatério FIDPAS mostrou também que 6 organizacfes afirmaram ter uma pessoa
em nivel sénior ou de diretoria, designada como responsavel pela execucao de
estratégias relacionadas ao tema “saude” (Cadburry Schweppes, Kraft, Nestlé,
Ahold, McDonald’s e Yum!).

Além disso, foram identificadas as empresas que apresentavam politicas ou
compromissos associados aos temas “atividade fisica”, “obesidade”, “alimentagao
infantil” e “pesquisa e desenvolvimento de linhas de produtos com melhor perfil

nutricional” (tabela 3).
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Tabela 3: Empresas que estabeleceram compromissos nas areas: atividade
fisica, obesidade, alimentacéo infantil e pesquisa e desenvolvimento de linhas

de produtos com melhor perfil nutricional.

Empresa Atividade Fisica Obesidade Ah::‘::::iiao P&D'\{ll:::::l;:;:lerfll
Fabricantes de Alimentos
CADBURY SCHWEPPES Sim Sim Sim Nao
COCA-COLA Sim Ndo Nado Nado
CONAGRA Ndo Sim Sim Sim
DANONE Sim Nao Nao Sim
KRAFT Sim Sim Sim Sim
MASTERFOODS/MARS Nao Nao Nao Nao
NESTLE Sim N3o Sim Sim
PEPSICO Sim Sim Sim Sim
TYSON Nao Nao Nao Nao
UNILVER Sim Sim Sim Sim
Varejistas
AHOLDI Nao Nao Nao Nao
ALDI Nao Nao Nao Nao
CARREFOUR Nao Sim Sim Nao
ITO-YOKADO Nao Nao Nao Nao
KROGER Nao Nao Nao Nao
METRO Sim Nao Nao Nao
REWE Nao Sim Sim Nao
SCHWARZ Nao Nao Nao Nao
TESCO Sim Sim Nao Sim
WAL-MART Nao Nao Nao Nao
Alimentagao Fora do Lar
BURGER KING Nao Nao Nao Nao
COMPASS Nao Sim Sim Sim
McDONALD’S Sim Ndo Sim Sim
SODEXHO Nao Sim Sim Sim
YUM! Sim Ndo Ndo Sim

Fonte: Traduzido de LANG e col. (2006)

Conforme o resultado do estudo FIDPAS, no ano de 2006, as empresas
Masterfoods/Mars, Tyson, Ahold, Aldi, Ito-Yokado, Kroger, Schwarz, Wal-Mart e
Burger King ndo apresentavam compromisso com nenhuma das areas abordadas na
tabela 3. Entretanto, Kraft, Pepsico, Unilever e McDonald’s ja demonstravam

politicas sobre todos os 4 temas.
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Especificamente sobre pesquisa e desenvolvimento de linhas de produtos para

melhoria do perfil nutricional, 10 organizac¢des reportaram trabalhos para reducéo do

teor de sal dos produtos, 5 afirmaram atuar na reducdo dos niveis de acUcares, 4

estabeleceram ac¢des para diminuicdo de gorduras totais, 8 de gorduras trans e 2

reportaram investimentos para adequacgéo do tamanho das porcdes (tabela 4).

Tabela 4: Empresas que estabeleceram compromissos sobre melhoria do perfil

nutricional dos produtos com relacdo a reducéo dos itens: sal, agUcares,

gordura total, gorduras trans e tamanho da porc¢éo.

Empresa sal e Gordura Gorduras Tamanllo da
Total Trans porgao

Fabricantes de Alimentos

CADBURY SCHWEPPES Sim Nao Nao Sim N3o
COCA-COLA Nao Nao Nao Nao Nao
CONAGRA Sim Sim Nao Sim Nao
DANONE Nao Nao Nao Sim Nao
KRAFT Sim Sim Sim Sim Sim
MASTERFOODS / MARS Nao Nao Nao Nao N3o
NESTLE Sim Nao Ndo Sim N3o
PEPSICO Sim Sim Sim Sim Nao
TYSON Nao Nao Nao Ndo Ndo
UNILEVER Sim Sim Nao Sim Nao
Varejistas

AHOLD Sim Sim Nao Sim Nao
ALDI Nao Nao Nao Ndo Ndo
CARREFOUR Sim Nao Nao Nao Nao
ITO-YOKADO Nao Nao Nao Nao Nao
KROGER Nao Nao Nao Ndo Ndo
METRO Nao Nao Nao Ndo Ndo
REWE Nao Nao Nao Ndo Ndo
SCHWARZ Nao Nao Nao Ndo Ndo
TESCO Sim Nao Nao Nao Nao
WAL-MART Nao Nao Nao Nao Nao
Alimentagdo Fora do Lar

BURGER KING Nao Nao Nao Nao Nao
COMPASS Sim Nao Sim Nao Nao
McDONALD'’S Nao Nao Nao Ndo Sim
SODEXHO Nao Nao Nao Ndo Ndo
YUM! Nao Nao Sim Nao Ndo

Fonte: Traduzido de LANG e col. (2006)
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Os fabricantes de alimentos foram os mais envolvidos e proativos nas acdes de
melhoria de perfil nutricional dos produtos, quando comparados aos integrantes dos
outros 2 setores.

Menos da metade das empresas (11) reportaram posicionamento com relacdo a
rotulagem de produtos e apenas 4 forneciam informacdes associadas a alegacdes
nutricionais (Danone, Kraft, Unilever e McDonald’s).

Quando analisadas as politicas de marketing, publicidade, promog¢éo e patrocinio,
observou-se que 10 empresas apresentavam algum compromisso com a questao,
incluindo atitudes especificas para produtos e acdes dirigidas para o publico infantil
(Cadburry Schweppes, Coca-Cola, Danone, Kraft, Nestlé, Unilever, Tesco,
Compass, McDonald’s, Sodexho).

O engajamento com as partes interessadas (stakeholders) foi bem maior entre os
fabricantes de alimentos do que entre os varejistas e 0s atuantes no mercado de
alimentacdo fora do lar. Dentre as 25 empresas avaliadas, 11 reportaram
envolvimento com associa¢cfes industriais, 9 com instituicbes governamentais ou

politicas, 12 com sociedade civil e 10 com consumidores.

Os resultados mostraram também que 10 empresas relataram ter programas de
promocao da saude para seus funcionarios e 19 para a comunidade, sendo que 16

incluiam atividades de educacao nutricional (tabela 5).
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Tabela 5: Engajamento das empresas na promoc¢do da saude com acgdes

voltadas para funcionarios, comunidade e projetos de educacédo nutricional.

Promogdo da satide

AgOes para a comunidade
relacionadas a alimentagdo

Projetos de educagdo

Empresa para colaboradores equilibrada, satide e nutricional
atividade fisica

Fabricantes de Alimentos
CADBURY SCHWEPPES Sim Sim Nao
COCA-COLA Sim Sim Sim
CONAGRA Sim Sim Sim
DANONE Nao Sim Sim
KRAFT Sim Sim Sim
MASTERFOODS /
MARS Nao Nao Nao
NESTLE Sim Sim Sim
PEPSICO Nao Sim Sim
TYSON Nao Sim Sim
UNILEVER Nao Sim Sim
Varejistas
AHOLD Nao Nao Sim
ALDI Nao Nao Nao
CARREFOUR Nao Sim Sim
ITO-YOKADO Nao Nao Nao
KROGER Nao Sim Sim
METRO Sim Sim Nao
REWE Sim Sim Sim
SCHWARZ Nao Nao Nao
TESCO Nao Sim Sim
WAL-MART Nao Sim Nao
Alimentagdo Fora do Lar
BURGER KING Nao Nao Nao
COMPASS Sim Sim Sim
McDONALD'’S Sim Sim Sim
SODEXHO Sim Sim Sim
YUM! Nao Sim Nao

Fonte: Traduzido de LANG e col. (2006)
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A concluséo final do estudo FIDPAS foi que, naquela época, a maior parte das
empresas ainda nao estava totalmente engajada nas transformacdes urgentes
apontadas pelo relatério DPAS, da OMS. Sugere-se a realizacdo de novas
pesquisas para acompanhar o comprometimento das industrias nos anos seguintes,
assim como, verificar a conformidade com 0s compromissos que vierem a se

estabelecer.

Outra concluséo é que o mesmo estudo deveria ser conduzido em niveis regional e
local com o objetivo de verificar se as diretrizes globais estdo sendo aplicadas nos

paises e identificar boas iniciativas que poderiam ser direcionadas mundialmente.
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1.1. Panorama do mercado de alimentos no Brasil

O movimento financeiro das 25 maiores industrias de alimentos do mundo,
equivalente a mais de US$ 1 trilhdo, justifica a capacidade de recursos para acdes
com impacto global significativo (LANG, 2006).

No Brasil, o faturamento da industria de alimentos em 2011 somou R$ 383 bilhdes,
segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacédo, sendo R$
316,5 bilhdes em alimentos e R$ 66,8 bilhdes em bebidas (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE ALIMENTOS, 2012a).

O Brasil, assim como outros paises em desenvolvimento, passou por um periodo de
forte crescimento econdmico e de renda nos ultimos anos, a despeito da crise
econdmica mundial do segundo semestre de 2008 (MINISTERIO DA FAZENDA,
2012).

Esse movimento foi acompanhado pelo incremento da urbanizacdo, forca de
trabalho e renda disponivel, intensificando e alterando o perfil de consumo da
populacdo brasileira e mundial. Uma classe média emergente passou a consumir
produtos de maior valor agregado, classificados anteriormente como itens nao
essenciais (ou supérfluos), como refeicbes prontas congeladas, barras de cereais,
cereais matinais e iogurtes (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

No ano de 2011, a producédo do setor de alimentos e bebidas foi responséavel pelo
equivalente a 9% do produto interno bruto (PIB) brasileiro. O desempenho do
contingente produtor, que contava com 32 mil empresas formais, posicionou o setor
como o segundo maior em valor bruto de producédo da industria de transformacéo,
perdendo apenas para a area petroquimica (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS
INDUSTRIAS DE ALIMENTOS, 2012a).

O saldo comercial gerado em 2011 foi superior ao criado por todo o restante da
economia, fruto da abundancia de exportacdes - 20% das vendas totais do setor
(US$44,8 bilhdes) — e importacdes bem menos significativas, concentradas no trigo
e totalizando US$ 5,8 bilhdes. O saldo total do setor foi de US$ 38,9 bilhdes, bem
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acima do saldo comercial da economia brasileira como um todo, que foi de US$ 29,8
bilhdes (ASSOCIAQAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE ALIMENTOS, 2012b).

Embora os alimentos semielaborados tenham grande peso nos resultados totais das
exportacdes do setor, 0s segmentos que exportam alimentos processados
alcancaram posi¢cdes de lideranca no comércio mundial. Dentre os cinco principais
itens exportados, destacaram-se agucares, carnes e derivados, suco de laranja, café
solivel e farelo de soja (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE
ALIMENTOS, 2012a).

O bom desempenho do setor refletiu também na geracdo de novas vagas de
emprego. Desde 1992, o numero de empregados do setor cresceu 90,4% e a
elevacdo manteve o ritmo anual de 3,3%, significativamente acima do 2,6% da
média da industria da transformacé&o (DOMINGUES e col., 2012).

O crescimento das vendas e dos investimentos em capacidade e eficiéncia
produtivas tem se mantido constante, at¢é mesmo diante da desaceleragao
econdmica mundial. Em 2010 foram anunciados R$ 16,1 bilhes em investimentos
(cerca de 5% das vendas) e em 2011 foram R$ 15,7 bilhées, mesmo diante do

agravamento da crise internacional (DOMINGUES e col., 2012).

Do ponto de vista de segmentos de produtos, a industria alimenticia sofreu uma
grande evolucdo nas ultimas duas décadas e tem explorado novas categorias,
principalmente, aquelas voltadas para a salde (FEDERACAO DAS INDUSTRIAS
DO ESTADO DE SAO PAULO, 2010).

Em 2010, o segmento de produtos de bem-estar e saude, incluindo os itens diet,
light, funcionais e fortificados, faturou R$ 27,5 bilhdes (8,2% das vendas totais)
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE ALIMENTOS, 2012a).

A estabilidade econdmica brasileira nos ultimos 10 anos resultou em reducédo do
desemprego e crescimento do rendimento disponivel. O ambiente foi favoravel para
alavancar o crescimento do mercado de alimentos embalados para consumo
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

Com maior poder de compra e menos tempo para o preparo das refeicdes, o0s

brasileiros tem mudado seu perfil de consumo, passando a adquirir menos itens
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basicos (como arroz, feijdo e hortalicas) e obtendo maior quantidade de produtos
convenientes, incluindo refeicdes prontas e alimentos congelados (FEDERACAO
DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO PAULO, 2010).

Os alimentos embalados para consumo s&o incluidos dentro de um segmento
especifico no mercado de alimentos, segundo o Euromonitor International - instituto
de pesquisa internacional, independente - e engloba as seguintes categorias de
produtos: papinhas infantis, panificacdo, enlatados, refrigerados processados,
confeitaria, lacteos, desidratados, congelados processados, sorvetes, substitutos de
refeicdo, massa instanténea, 6leos e gorduras, massas em geral, refeicdes prontas,
molhos, condimentos, sopas, spreads (para passar no pao), aperitivos doces e
salgados, barras de cereais (ALEXANDER, 2011).

Essas mesmas categorias, muitas vezes, compdem outras subclassificagbes como,
por exemplo, produtos de impulso e indulgéncia - associados ao prazer (indulgence
products), nutricdo/alimentos basicos (nutrition/staples), solucdes para refeicdes
(meal solutions). A tabela 6 exibe as vendas de cada uma das categorias de
alimentos embalados para consumo, assim como, das subclassificacdes descritas,
nos anos de 2006 e 2011.
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Tabela 6: Vendas de alimentos embalados para consumo no Brasil nos anos
de 2006 e 2011, por categoria.

RS milhdes 2006 2011
Panificacdo 42.284,0 57.076,2
Leite e Derivados 27.561,9 50.959,1
Confeitaria 12.137,6 21.095,6
Alimentos processados desidratados 13.003,4 15.819,3
Oleos e gorduras 11.084,4 13.755,9
Temperos, molhos e outros condimentos 5.673,4 8.797,2
Alimentos enlatados 4.169,9 5.609,3
Sorvetes 2.660,2 5.050,1
Aperitivos doces e salgados 3.035,7 5.003,6
Massas 3.168,1 4.141,1
Alimentos processados congelados 2.586,6 3.959,6
Papinhas infantis 1.084,3 2.458,5
Alimentos processados refrigerados 1.576,4 2.210,7
Refei¢cOes prontas 1.111,1 2.039,3
Spreads (para passar no pao) 1.101,5 1.819,5
Massas instantaneas 1.013,8 1.572,4
Substitutos de refeicGes 541,7 962,0
Sopas 360,9 916,8
Barra de cereais 254,4 485,7
Nutricdo/ Alimentos basicos 83.189,7 123.882,6
Impulso e indulgéncia 30.108,5 48.660,1
Solugdes para refeigdes 15.591,9 22.748,3
TOTAL* 128.755,1 195.062,3

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a). (*) O valor da soma das categorias
nao é igual ao valor total do segmento de alimentos embalados para consumo devido a duplicidade
de classificagcdo (por exemplo: sopas enlatadas sdo consideradas nas categorias sopas e alimentos
enlatados).

Entre os anos de 2006 e 2011, o mercado de alimentos embalados para consumo
obteve crescimento de 51,5%, com destaque para as categorias de lacteos,
confeitaria e panificacdo, com crescimentos de 84,9%, 73,8% e 34,9%

respectivamente.

A rapida expanséo da categoria de leite e derivados, assim como de panificacdo, se

deve ao aumento da demanda por produtos com apelo de salude e bem-estar. A
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tendéncia € impulsionada por acdes de marketing das empresas que visam 0
aumento da conscientizacdo do consumidor para a adocdo de habitos de vida
saudavel, assim como, pelos resultados das ultimas Pesquisas de Orgcamentos
Familiares (POF) que alertou para o aumento expressivo da prevaléncia de excesso
de peso e obesidade pela populacdo. (LEWIS, 2008; INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011).

Tendo em vista essa situagdo, o consumidor passou a demandar produtos que o
auxiliem na manutencdo do peso saudavel e que promovam menor risco para
determinadas patologias. Nesse sentido, os alimentos funcionais e fortificados
passaram a receber maior volume de investimento e pesquisa por parte dos

principais produtores de alimentos embalados (BARBOSA, 2009).

Uma pesquisa publicada em 2011 mostrou que as vendas (em valor) de alimentos
com alegacbes de saude e bem-estar cresceram 85% entre os anos de 2005 e
2010, superando o crescimento geral da categoria de alimentos embalados que foi
de 43%. Os investimentos dos fabricantes se concentraram, principalmente, nas
categorias de leite e derivados (mais especificamente em bebidas lacteas e iogurtes)
e de panificacéo, (tabela 7) (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011b).

Dentre os lancamentos, tiveram destaque os produtos voltados para mulheres, com
fortificacdo de calcio e vitamina D ou com probidticos e fibras, visando a manutencao
do hébito intestinal (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011b).

Em outubro de 2009, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) aprovou o
primeiro produto de panificacdo com alegacédo de beneficio funcional, destinado ao
equilibrio da flora intestinal. Naquele ano, a prépria ANVISA confirmou o aumento do
interesse pelos alimentos funcionais, sendo que haviam sido concedidos mais de
400 registros de produtos desde 1998 (MADUREIRA, 2009).
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Tabela 7: Vendas dos produtos de nutricdo/alimentos basicos no Brasil nos
anos de 2006 e 2011, por categoria.

RS milhdes 2006 2011
Leite e Derivados 27.561,9 50.959,1
Panificagcdo 29.583,9 39.028,2
Oleos e gorduras 11.084,4 13.755,9
Arroz 7.370,8 8.163,1
Massas 3.168,1 4.141,1
Papinhas infantis 1.084,3 2.458,5
Spreads (para passar no pao) 1.101,5 1.819,5
Massas instantaneas 1.013,8 1.572,4
Cereais Matinais 679,4 1.022,8
Substitutos de refeicGes 541,7 962,0
TOTAL 83.189,7 123.882,6

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a).

Outros produtos langcados com apelo de saude, nesse periodo, incluem aqueles com
teores reduzidos (ou auséncia) de gorduras, agucares, sédio e energia; sem aditivos
ou conservantes; organicos; fortificados com vitaminas, minerais e outros compostos
bioativos. Os principais momentos de consumo para os produtos posicionados na
categoria de nutricdo/ alimentos basicos sao o café da manha e o lanche da tarde,
especialmente para o pao francés fresco e o leite longa vida (UHT)
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011b).

As marcas artesanais detém a maior fatia de mercado na categoria de
nutricdo/alimentos basicos, sendo que o péo francés € o item responsavel por essa
posicdo. Em 2010, a participagdo em valor (US$) das marcas artesanais foi de 30%

do mercado (tabela 8).
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Tabela 8: Participacdo de mercado das empresas na categoria de

nutricdo/alimentos béasicos, entre os anos de 2006 e 2010, no Brasil.

% participagao (valor de venda varejo) 2006 2007 2008 2009 2010
Brf Brasil Foods SA - - - 5,0 5,2
Danone Ltda 4,2 4,4 3,7 3,9 4,1
Nestlé Brasil Ltda 3,4 3,5 3,5 3,7 4,0
Dairy Partners Americas Brasil Ltda 3,4 3,6 3,8 3,9 4,0
LBR Lacteos Brasil SA - - - - 3,1
Bunge Alimentos SA 4,0 4,1 4,1 3,2 3,1
Coop Central dos Prod Rurais de MG 2,0 2,0 2,2 2,3 2,3
Cargill Agricola SA 2,3 2,5 2,7 2,0 1,9
Pepsico do Brasil Ltda 0,9 0,9 1,0 1,0 1,1
Polengui Industrias Alimenticias SA 0,8 0,9 0,9 1,0 1,0
Tirolez Ltda 0,7 0,8 0,8 0,9 0,9
Coop Central Agropecudria Sudoeste 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
ADM do Brasil Ltda 1,2 1,1 1,2 0,8 0,8
UP Alimentos Ltda - 0,7 0,7 0,7 0,7
Pastificio Selmi SA 0,8 0,8 0,8 0,8 0,7
Yakult SA Industria e Comércio 0,5 0,6 0,6 0,7 0,7
Nissin Ajinomoto Alimentos Ltda 0,7 0,6 0,6 0,7 0,7
Unilever Brasil Alimentos Ltda - - - - 0,7
Carrefour Comércio e Industria Ltda 0,7 0,7 0,7 0,7 0,6
Camil Alimentos SA 0,7 0,7 0,8 0,8 0,6
M Dias Branco SA Ind e Com de Alim 0,3 0,3 0,3 0,6 0,6
Goiasminas Industria de Laticinios Ltda 0,4 0,4 0,5 0,5 0,6
Cia Brasileira de Distribuicao SA 0,5 0,5 0,5 0,5 0,6
Josapar-Joaquim Oliveira SA ParticipacGes 0,7 0,7 0,7 0,7 0,6
Pirahy Alimentos Ltda 0,7 0,6 0,5 0,5 0,5
Cia Leco de Produtos Alimenticios 0,6 0,5 0,5 0,5 0,5
Lua Nova Ind e Com Produtos Alimenticios Ltda 0,4 0,4 0,4 0,5 0,5
Bimbo Brasil Ltda. 0,4 0,4 0,4 0,4 0,5
Algar Agro SA - - 0,6 0,5 0,4
J Macédo SA 0,5 0,4 0,4 0,5 0,4
Parmalat Brasil SA industria de Alimentos 1,3 1,4 1,3 1,1 -
Unilever Bestfoods Brasil Ltda 1,4 0,6 0,6 0,6 -
Eleva Alimentos SA 1,4 1,8 2,4 - -
Batavia SA 1,2 1,4 1,4 - -
Sadia SA 0,9 0,9 0,8 - -
Artesanais 33,3 31,3 30,4 31,5 30,2
Outras Empresas 28,9 29,6 29,3 28,6 27,5
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a)
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Dentre as operagOes globais, a lideranca da categoria de nutricdo/ alimentos
bésicos, em 2010, foi da empresa Nestlé SA (incluindo a participagdo da Dairy
Partners Americas Brasil — uma alianca empresarial entre a Fonterra Cooperative
Group e a Nestlé). Além da forte presenca no segmento de produtos lacteos, a
empresa também tem participacdo expressiva em alimentos infantis (COOPER,
2011).

A Brf Brasil Foods manteve a segunda posicdo de lideranca devido a boa
penetracdo das marcas de produtos lacteos Elegé e Batavo nesse mercado. A
Brasil Foods é resultado da fusdo entre as empresas Perdigdo e a Sadia (COSTA e
SOUZA-SANTQOS, 2009).

O Grupo Danone obteve terceiro lugar na classificacdo da categoria de nutricao/
alimentos basicos, em 2010, gracas a lideranca no segmento de iogurtes. A
empresa registrou excelente desempenho nos ultimos anos, devido a grande
aceitacdo de seus lancamentos na linha de produtos funcionais e pelos
investimentos significativos em campanhas de marketing (BARCELLOS e
LIONELLO, 2011).

Devido a lideranca no fornecimento de 6leos e gorduras, derivados, principalmente,
de fontes vegetais, a Bunge Alimentos e a Cargill Agricola possuem também
importante  participacdo na categoria de nutricdo/ alimentos basicos
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011b).

A previsdo é que os produtos embalados com apelo de saude e bem-estar
continuem a registrar crescimento dinamico, ja que os consumidores estdo cada vez
mais conscientes para a manutencdo da saude e ocorre melhoria da renda
disponivel (FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO PAULO, 2010).

Apesar desse fato, a categoria de produtos indulgentes e de impulso (tabela 9)
também obteve crescimento acentuado entre os anos de 2006 e 2011 (61,6%).
Segundo especialistas, o crescimento ndo foi ainda maior devido ao aumento de
preco das commodities, especialmente, acucar, cacau e trigo, que impactou no
preco de venda do varejo (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2012).
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Tabela 9: Participacdo de mercado das empresas na categoria de produtos de
impulso/indulgentes, entre os anos de 2006 e 2010, no Brasil.

% participagao (valor de venda varejo) 2006 2007 2008 2009 2010
Kraft Foods Brasil SA 7,7 8,1 8,2 8,4 8,5
Nestlé Brasil Ltda 8,5 8,2 8,2 8,1 8,2
Cadbury Adams Brasil 7,0 6,5 6,8 6,9 6,6
Pepsico do Brasil Ltda 4,8 5,2 5,2 5,3 5,1
Arcor do Brasil Ltda 4,8 4,8 49 4,7 49
Pandurata Alimentos Ltda 4,3 4,2 4,1 4,4 4,5
Chocolates Garoto SA 4,2 4,0 4,0 4,1 4,3
M Dias Branco SA 3,2 2,9 2,7 3,7 3,6
Unilever Brasil - - - - 3,3
Marilan Alimentos SA 2,3 2,1 2,2 2,2 2,1
Yoki Alimentos SA 1,2 1,5 1,5 1,5 1,5
Industria de Alimentos Bomgosto 1,8 1,6 1,6 1,6 1,5
Dori Ind e Com de Produto Alimenticio Ltda 1,3 1,3 1,2 1,3 1,4
Cipa Industrial 1,3 1,3 1,2 1,2 1,1
Perfetti Van Melle Brasil Ltda 0,6 0,6 0,7 0,8 1,0
Florestal Alimentos SA 1,2 1,1 1,1 1,0 1,0
Industria de Produgado Piraqué Ltda 1,0 1,1 1,0 1,0 0,9
Ferrero do Brasil 0,7 0,7 0,7 0,8 0,9
Comércio de Doces Lucky Ltda 0,6 0,6 0,7 0,7 0,7
Simas Industrial 0,8 0,7 0,7 0,6 0,7
Riclan SA 0,7 0,7 0,7 0,7 0,6
Peccin SA 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Bimbo Brasil Ltda 0,4 0,5 0,6 0,6 0,6
Hikari Industria Ltda 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Hershey do Brasil Ltda 0,5 0,5 0,5 0,5 0,6
Laboratorio Canonne Ltda 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Mars Brasil Alimentos Ltda - - 0,4 0,5 0,5
Iracema Ind e Com de Castanhas de Caju Ltda 0,3 0,5 0,5 0,5 0,4
Outras Empresas Privadas 0,7 0,6 0,6 0,6 0,4
Balas Boavistense SA 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4
Kibon SA Industrias Alimentos 3,1 3,5 3,2 - -
Adria Alimentos do Brasil Ltda 1,2 1,2 1,2 - -
Artesanais 6,0 5,7 5,5 5,7 5,7
Outras Marcas 28,0 28,3 28,0 30,6 27,3
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a)
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Devido a aquisicdo da empresa Cadbury Adams, a Kraft Foods Brasil manteve
lideranca na categoria de produtos indulgentes e de impulso, com 15% das vendas
em valor, no ano de 2010. Entretanto, a Kraft segue com o langamento de produtos
posicionados para a saude, além de itens com valor agregado, como balas e
chocolates diferenciados (premium). Além disso, a aquisicdo da Cadbury Adams
permitiu a expansdo da linha de produtos e melhoria da rede de distribuicdo, com
cobertura para mais de 600 mil pontos de venda no pais (FERREIRA, 2010).

A Nestlé SA foi a segunda maior na categoria, com 12% do mercado (em valor) em
2010, vivenciando pequeno crescimento devido a extensdo da linha de chocolates.
Além disso, a empresa tem expandido determinadas marcas de chocolate para as
categorias de biscoitos e sorvetes (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

O desempenho das vendas de sorvetes em 2011 também € destacado dentro da
categoria de produtos indulgentes (tabela 10). Por outro lado, os biscoitos obtiveram
menor crescimento nas vendas o que fez com que empresas, como Arcor do Brasil,
Pepsico do Brasil e Kraft Foods Brasil iniciassem o desenvolvimento de novos
produtos com foco em saude e bem-estar. Esses produtos foram fortemente
promovidos por meio de propagandas, acfes de experimentacao e outras atividades
nos pontos de venda (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE
SORVETE, 2012).

O grande volume de vendas dos produtos de impulso e indulgentes deriva dos
supermercados e hipermercados, sendo que o habito do consumidor € visitar esses
estabelecimentos duas vezes por semana. As empresas intensificaram, entdo, seus
investimentos para vendas nesses locais (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
SUPERMERCADQOS, 2012).

A previsdo é que a categoria continue a crescer, orientada, principalmente, por
investimentos em novidades - incluindo diferentes aromas e multiplas camadas
(balas e chicletes) - e produtos com valor agregado (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2011a).



Tabela 10: Vendas dos produtos de impulso/ indulgentes
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no Brasil, por

categoria.

RS milhdes 2006 2011
Confeitaria 12.137,6 21.095,6
Biscoitos 8.967,1 12.064,4
Sorvetes 2.660,2 5.050,1
Aperitivos doces e salgados 3.035,7 5.003,6
Bolos 2.487,8 4.199,1
Massas doces 565,8 761,7
Doces e cereais em barra 254,4 485,7
TOTAL 30.108,5 48.660,1

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a)
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Tabela 11: Participacdo de mercado das marcas de produtos de impulso/
indulgentes no Brasil (valor de venda varejo).

MARCA EMPRESA 2007 2008 2009 2010
Trident Cadbury Adams Brasil 4,2 4,4 4,7 4,6
Bauducco Pandurata Alimentos Ltda 2,9 2,8 2,9 3,1
Garoto Chocolates Garoto SA 2,1 2,1 2,0 2,1
Marilan Marilan Alimentos SA 2,0 2,0 2,0 1,9
Lacta Kraft Foods Brasil SA 1,5 1,5 1,5 1,6
Fandangos Pepsico do Brasil Ltda 1,5 1,5 1,6 1,5
Vitarella Ind. de Alim. Bomgosto Ltda 1,6 1,6 1,6 1,5
Yoki Yoki Alimentos 1,5 1,5 1,5 1,4
Fortaleza M Dias Branco SA 1,3 1,3 1,2 1,2
Arcor Arcor do Brasil Ltda 1,0 1,1 1,0 1,1
Mabel Cipa Industrial 1,3 1,2 1,2 1,1
Sonho de Valsa Kraft Foods Brasil SA 1,0 1,1 1,1 1,1
Trakinas Kraft Foods Brasil SA 1,2 1,2 1,2 1,1
Especialidades Nestlé Brasil Ltda 1,2 1,2 1,0 1,1
Kibon Unilever Brasil - - - 1,1
Richester M Dias Branco SA 1,4 1,2 1,2 1,1
Cheetos Pepsico do Brasil Ltda 1,1 1,1 1,1 1,1
Ruffles Pepsico do Brasil Ltda 1,0 1,1 1,1 1,1
Bis Kraft Foods Brasil SA 1,1 1,1 1,2 1,1
Club Social Kraft Foods Brasil SA 1,0 1,1 1,1 1,0
Passatempo Nestlé Brasil Ltda 1,3 1,2 1,1 1,0
Piraqué Industria de Produgdo Piraqué Ltda 1,1 1,0 1,0 0,9
Nestlé Nestlé Brasil Ltda 0,7 0,8 0,8 0,8
Halls Cadbury Adams Brasil 0,9 0,9 0,8 0,8
Alpino Nestlé Brasil Ltda 0,4 0,6 0,6 0,7
Classic Nestlé Brasil Ltda 0,5 0,7 0,7 0,7
Aymoré Arcor do Brasil Ltda 0,8 0,8 0,8 0,7
Visconti Pandurata Alimentos Ltda 0,4 0,5 0,6 0,7
Baton Chocolates Garoto SA 0,3 0,4 0,6 0,6
Hikari Hikari Industria Ltda 0,6 0,6 0,6 0,6
Kibon Kibon SA Industrias Alimentos 1,7 1,6 - -
Artesanais 5,7 5,5 5,7 5,7
Outras marcas 55,7 55,6 56,7 55,7
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a)
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No Brasil, 0 mercado de alimentos embalados é altamente fragmentado, sendo que
as cinco maiores empresas do setor representaram 23,5% das vendas em 2010
(tabela 12). Isso se deve ao grande numero de fabricantes locais, que, em alguns
casos, possuem forte presenca em determinadas regidées do pais (EUROMONITOR
INTERNATIONAL, 2011a).

As empresas regionais se beneficiam da posicdo econdmica e das estratégias locais
gue suprem as necessidades dos consumidores das classes D e E. O Moinho
Arapongas, por exemplo, é capaz de vender massa instantanea pela metade do
preco que a marca lider de mercado Nissin, no estado de S&o Paulo. Similarmente,
0 catchup da marca Konsumo pode ser comprado, no mesmo estabelecimento, por
um terco do valor do produto Heinz (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

Por outro lado, os pequenos fabricantes e as marcas artesanais perderam mercado

para as empresas de maior porte, entre os anos de 2006 e 2010 (tabela 12).
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Tabela 12: Participacdo de mercado das empresas de alimentos embalados no
Brasil, entre os anos de 2006 e 2010.

% participagao (valor de venda varejo) 2006 2007 2008 2009 2010
Nestlé SA 7,6 7,7 7,8 8,0 8,4
Brf Brasil Foods SA - - 0,1 49 5,0
Kraft Foods Inc 2,0 2,0 2,1 2,2 3,9
Unilever Group 3,2 3,1 3,1 3,1 3,3
Danone Groupe 2,7 2,9 2,5 2,6 2,8
Pepsico Inc 2,0 2,1 2,3 2,5 2,5
Bunge Ltda 2,7 2,7 2,7 2,1 2,0
M Dias Branco SA 1,5 1,4 1,7 1,7 1,7
I[també SA 1,3 1,3 1,4 1,4 1,5
Pandurata Alimentos Ltda 1,2 1,2 1,1 1,2 1,3
Arcor SAIC 1,1 1,1 1,1 1,2 1,2
Cargill Inc 1,4 1,6 1,7 1,2 1,1
LBR Lacteos Brasil - - - - 1,0
JBS SA 0,4 0,5 0,4 0,4 1,0
Parmalat Brasil SA 1,0 1,1 1,0 0,8 0,8
Grupo Bimbo 0,4 0,4 0,6 0,6 0,7
Yoki Alimentos SA 0,4 0,6 0,6 0,6 0,7
Bongrain SA 0,5 0,6 0,6 0,6 0,7
Laticinios Tirolez Ltda 0,4 0,5 0,5 0,5 0,6
Coop Central Agropecudria Sudoeste 0,5 0,5 0,6 0,5 0,5
Marilan Alimentos SA 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Archer Daniels Midland Co 0,8 0,7 0,8 0,5 0,5
Pastificio Sami SA 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Yakult Honsha Ltda 0,3 0,4 0,4 0,4 0,5
Nissin Foods Holdings Co 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
J Macédo Alimentos SA 0,6 0,5 0,5 0,5 0,4
Brasfrigo SA 0,3 0,4 0,4 0,4 0,4
Lua Nova Ind. E Com. Prod. Alim. SA 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4
Camil Alimentos SA 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4
Josapar-Joaquim Oliveira SA ParticipacGes 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4
Artesanal 22,9 21,6 21,0 21,4 20,4
Marcas Privadas 1,7 1,6 1,7 1,7 1,6
Outras Empresas 40,4 40,9 40,5 35,8 32,9
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL (2011a)
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O forte desempenho nas regides norte, nordeste e central do pais tem encorajado os
fabricantes a fazerem grandes investimentos em novas plantas, aumentando a
capacidade de producéo e canais de distribuicdo. A Kraft Foods Brasil, por exemplo,
inaugurou uma nova planta na cidade de Vitéria de Santo Antdo (Pernambuco), em
2011, para a producao de chocolates e bebidas em p6. A empresa anunciou, ainda,
outros investimentos para o ano de 2012.

A Nestlé Brasil foi uma das primeiras empresas a adotar estratégias para atingir 0s
consumidores do nordeste brasileiro, sendo que em 2003 langou um projeto regional
para oferecer produtos que atendiam as demandas locais especificas. Anos depois,
inaugurou uma planta na cidade de Feira de Santana (Bahia) e investiu em um
modelo de vendas para atingir area do suburbio da cidade de S&o Paulo. Em 2010,
a mesma empresa investiu em um barco para navegar pelos rios proximos a regiao
do Amazonas, de dificil acesso. O barco, que é capaz de atingir 18 cidades e
atender consumidores de baixa renda que vivem nas margens dos rios, oferece uma
variedade de 300 produtos. (FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE
SAO PAULO, 2010).

A Danone, empresa que lidera o mercado de iogurtes em varias regides do Brasil,
havia limitado suas vendas na regido nordeste. Como resultado, a empresa investiu
R$ 60 milhdes em melhorias e na reinauguragéo da planta da cidade de Maracanau
(Ceara) e fez investimentos em dois novos centros de distribuicdo na mesma regiao
(DANONE, 2011).

Grandes empresas também tém adotado estratégias de fusGes e aquisicdes para
penetracdo em determinadas regides do pais. Em 2010, por exemplo, a J. Macédo
SA, terceira maior empresa no setor de massas, adquiriu a Orlando Chiarini Industria
e Comércio Ltda, que obtinha forte presenca no estado de Minas Gerais
(EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

A estratégia deve permanecer como tendéncia para as grandes empresas nos
préximos anos, visando atingir os diferentes comportamentos e culturas regionais.
As marcas proprias de supermercados e hipermercados dominam o volume de
vendas do mercado de alimentos embalados e permanecem aumentando 0s
investimentos, oferecendo descontos e atividades promocionais (FEDERACAO DAS
INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO PAULO, 2010).
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A venda pela Internet ainda é considerada um canal de nicho no Brasil, com pouca
representatividade. A Cia. Brasileira de Distribuicdo, por meio do Pdo de Acgucar
Delivery, € um dos poucos varejistas que investem nesse modelo de vendas
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS, 2012).

A recessdo prevista para os paises em desenvolvimento ndo é esperada para o
Brasil, devido ao acontecimento de dois grandes eventos no pais em 2014 e 2016, a
Copa do Mundo da FIFA e os Jogos Olimpicos Mundiais respectivamente. Apesar
das industrias terem diminuido seus investimentos locais, esses dois grandes
acontecimentos sao encarados com otimismo e oportunidade para o mercado de
alimentos embalados (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2011a).

O desejavel, é que o ambiente oportuno também seja explorado para novas metas e
acOes desse setor, visando a atuacdo como protagonista na promocao da
alimentacdo saudavel e da pratica regular de atividade fisica, seja de maneira
isolada ou por meio de parcerias com 0 governo e organizagcbes nao

governamentais.

Considerando que muitas empresas operam em nivel mundial, a colaboracao
internacional para a promocao da saude também é esperada entre 0S COmpromissos

estabelecidos pelas corporacoes.
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1.2. Perfil de consumo alimentar no Brasil

No ano de 2011, o Ministério da Saude e o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) divulgaram a analise do consumo alimentar dos brasileiros com 10
anos de idade ou mais. As informagOes foram coletadas em uma subamostra de
domicilios da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF 2008-2009) e permitiu a
analise sobre o estado nutricional da populacdo (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011).

As POFs visam, principalmente, mensurar as estruturas de consumo, dos gastos,
dos rendimentos e parte da variacdo patrimonial das familias. Possibilita tracar,
portanto, um perfil das condi¢cdes de vida da populacéo brasileira a partir da analise
de seus or¢camentos domésticos. Entretanto, além das informagbes diretamente
associadas as estruturas orcamentarias, também é possivel realizar uma
investigacdo subjetiva sobre a qualidade de vida das familias e de um amplo
conjunto de variaveis (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA,
2011).

De acordo com a POF 2008-2009, as maiores médias de consumo diario per capita
dos brasileiros ocorreram para feijao (182,9 g/ dia), arroz (160,3 g/ dia), carne bovina
(63,2 g/ dia), sucos (145,0 g/ dia), refrigerantes (94,7 g/ dia) e café (215,1 g/ dia).
Valores ao redor de 50 g/dia per capita foram observados para pao de sal (53,0 g/

dia), sopas e caldos (50,3 g/ dia).

Os homens referiram menores consumos per capita do que as mulheres para as

verduras, saladas, e para grande parte das frutas e doces.

A pesquisa demonstrou também que a estratificacdo por situacdo do domicilio
(urbano e rural) resultou que as médias de consumo per capita/dia na zona rural
foram muito maiores para arroz, feijao, batata-doce, mandioca, farinha de mandioca,
manga, tangerina, peixes frescos, peixes salgados e carnes salgadas. Por outro
lado, na zona urbana destacaram-se o0s produtos prontos para consumo ou
processados, como: pao de sal, biscoitos recheados, iogurtes, vitaminas,

sanduiches, salgados fritos e assados, pizzas, refrigerantes, sucos e cerveja.
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Quando comparadas as prevaléncias de consumo entre as cinco Grandes Regides
do Pais, as que mais diferiram foram a farinha de mandioca, que foi referida por
mais de 40% na Regido Norte e por menos de 5% nas Regifes Sul, Sudeste e
Centro-Oeste, e 0 consumo de acai e peixe fresco que ocorreram quase que

exclusivamente na Regido Norte.

Na Regido Norte, as preparacdes a base de leite (que incluem os mingaus), foram
mais consumidas do que nas outras regides, sendo que as Regides Sul e Centro-
Oeste apresentaram valores médios per capita muito baixos. Destaca-se também na
Regido Norte o consumo de farinha de mandioca (46,2 g/dia); peixe fresco e
preparacdes (95,0 g/dia); e de acai (28,4 g/dia).

Quando levadas em consideragao as faixas etarias, destacam-se as diferengas no
percentual de pessoas que reportaram o consumo de biscoitos, linguica, salsicha,
mortadela, sanduiches e salgados, que diminuem com o aumento da idade. Chamou
a atencao o fato de que os valores per capita indicaram um menor consumo de
feijdo, saladas e verduras, em geral, para adolescentes quando comparados aos

adultos e idosos.

Foi observado um aumento crescente de consumo de queijo com a idade, enquanto
gue para iogurtes, embutidos, sorvetes, sucos/refrescos/sucos em po reconstituidos,
bebidas lacteas, salgados, salgadinhos industrializados e sanduiches, ocorreu o

inverso, ou seja, a reduc¢ao do consumo com o avanco da idade.

O consumo de biscoitos recheados foi quatro vezes maior entre os adolescentes
(12,3 g/dia) do que em adultos (3,2 g/dia) e quase inexistente entre os idosos (0,6
g/dia). Para sanduiches, os adolescentes e os adultos apresentaram médias de

consumo duas vezes maiores do que 0s idosos.

Quando feita a comparac¢des por quartos de renda, notou-se que para arroz e feijao
houve aumento na frequéncia e no consumo per capita do primeiro para o segundo

guartos de renda, com posterior reducao nos dois Ultimos quartos de renda.

A POF 2008-2009 mostrou também haver uma associacdo positiva entre

frequéncias de consumo e valores per capita de consumo com as classes de renda
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para as verduras, associacdo essa que é bem clara para a salada crua e também

com as frutas, enquanto que farinha de mandioca apresentou associagao negativa.

Além do arroz e feijdo, as classes de renda mais baixas consumiram em maior
guantidade varios itens considerados como parte de uma dieta saudavel. Nota-se,
por exemplo, que o consumo médio de batata-doce per capita foi mais do que o
dobro na menor classe de renda quando comparada a maior. Por outro lado, o
inverso foi observado para o consumo de batata frita.

O consumo de farinha de mandioca foi mais de 10 vezes superior na menor classe
de renda quando comparada a maior. O mesmo ocorreu com o milho, cujo consumo
foi mais de trés vezes maior quando se comparam as duas classes extremas de

rendas.

O consumo de peixe fresco, peixe salgado e carne salgada foi ligeiramente maior na
menor faixa de renda. Por outro lado, o consumo de doces, refrigerantes, pizzas e

salgados fritos e assados, foram menores na menor categoria de renda.

Quando verificada a renda, o consumo de frutas e verduras aumentou muito com
essa variavel, assim como o de leite desnatado e os derivados de leite. O consumo
de leite desnatado e lacticinios com menor teor de gordura, embora recomendados
como opc¢Bes adequadas de alimentacdo saudavel visando a reducdo da ingestéo
de gorduras saturadas, representou menos de 10% do consumo desse grupo de

alimentos, e seu consumo foi diretamente associado ao aumento da renda.

A pesquisa concluiu que o consumo de refrigerantes aumentou com a renda e o
consumo de refrigerantes diet foi quase que inexistente na menor categoria de

renda.

A recomendacdo do Ministério da Saude para o consumo de frutas, legumes e
verduras que € de 400 g por dia ndo foi atingida nem no percentil 90 da populacéo,
enquanto que as medianas de consumo de sucos somada ao de refrigerantes foi
maior do que 120 g diarias (MINISTERIO DA SAUDE, 2006a).

Quando comparadas as POFs de 2002-03 e 2008-09, verifica-se que a aquisicéo

média anual per capita caiu 40,5% para o arroz polido (de 24,5 kg para 14,6 kg),
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26,4% para feijdo (de 12,4 kg para 9,1 kg) e 48,3% para acucar refinado (de 6,1 kg
para 3,2 kg). No mesmo periodo, aumentaram, entre outros itens, o consumo de
refrigerante tipo cola (39,3%, de 9,1 kg para 12,7 kg), a 4gua mineral (27,5%, de
10,9 kg para 13,9 kg) e a cerveja (23,2%, de 4,6 kg para 5,6 kg).

A evolugdo do consumo de alimentos no domicilio no periodo também indica a
gueda na participacao relativa de itens tradicionais na composicdo do total médio
diério de calorias adquirido pelo brasileiro, como arroz (de 17,4% para 16,2%), feijao
(de 6,6% para 5,4%) e farinha de mandioca (de 4,9% para 3,9%), enquanto cresceu
a proporcao de alimentos industrializados, como paes (de 5,7% para 6,4%),
embutidos (de 1,78% para 2,2%), biscoitos (de 3,1% para 3,4%), refrigerantes (de
1,5% para 1,8%) e refeicdes prontas (de 3,3% para 4,6%).

O crescimento do consumo de alimentos industrializados vai de encontro a
expansdo do mercado de alimentos embalados para consumo, apresentada em

outro capitulo desse estudo.

A avaliacao nutricional realizada por meio dos dados da POF mostrou que, em 2008-
2009, a disponibilidade média per capita de alimentos correspondeu a 1.611 kcal/dia
(sendo 1.536 kcal no meio urbano e 1.973 kcal no rural), inferior ao resultado de
2002-2003 (1.791 kcal).

As maiores médias de ingestdo de energia foram observadas no género masculino,
sobretudo entre adolescentes de 14 a 18 anos (2.289 kcal/dia). O segundo grupo
etario de maior ingestdo energética foi o dos homens de 19 a 59 anos de idade
(2.163 kcal/dia). Para ambos os géneros, 0s menores valores de ingestao energética
foram obtidos entre os idosos de 60 anos ou mais, cujas médias situaram-se entre
1.490 kcal/dia (mulheres) e 1.796 kcal/dia (homens).

Entre os adolescentes aproximadamente 28% da energia da dieta foi proveniente de
lipidios e nos adultos e idosos, em torno de 27%. A contribuicdo percentual das
proteinas variou entre de 15% a 16% entre os adolescentes e de 16% a 17% nos

adultos e idosos.

A contribuicdo energética dos carboidratos variou de 54,8% a 57,0% entre os

homens e de 56,2% a 57,6% entre as mulheres. Os valores obtidos para a
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participacdo energética de carboidratos e lipidios no valor energético total da dieta
atendem as recomendacfes do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira
(MINISTERIO DA SAUDE, 2006a). Entretanto, a participagdo das proteinas é
ligeiramente superior a recomendacao (de 10% a 15%), em especial nos adultos e
idosos, variando de 16,4% a 17,2% do VET.

As médias de ingestdo de colesterol foram menores entre as mulheres (de 186,3 mg
a 237,9 mg) do que entre os homens (de 231,1 mg a 282,1 mg) em todos 0S grupos
etarios observados. Para ambos os géneros, individuos com 60 anos ou mais de
idade apresentaram as menores médias e os adolescentes de 14 a 18 anos as
maiores médias de consumo de colesterol, chegando a 282,1 mg. O mesmo perfil de
ingestdo pode ser observado para os acidos graxos saturados, monoinsaturados e

poli-insaturados.

Para fibras, a ingestdo média diaria foi maior no género masculino, variando de 20,4
g a 23,5 g quando comparada a média do género feminino que ficou situada entre
17,6 g e 18,8 g.

Por sua vez, a ingestdo média diaria de agUcares totais sofreu grande variacao entre
as faixas etarias, sendo mais elevada no grupo dos adolescentes de ambos os
géneros (de 105,4 g a 113,1 g para meninos e de 106,8 g a 110,7 g para meninas).
Os individuos com 60 anos ou mais de idade apresentaram as menores médias de
consumo de acucar total. O consumo médio diario de acucar total entre 0s
adolescentes foi cerca de 30% mais elevado do que entre os idosos, sendo 15% a

18% maior entre os adultos.

No Brasil, o consumo médio de energia fora do domicilio correspondeu a
aproximadamente 16% da ingestdo caldrica total e foi reportado com mais
frequéncia nas areas urbanas e pelo género masculino, entre os adolescentes e

para individuos na faixa de renda familiar per capita mais elevada.

Quanto a ingestdo de sodio, mais de 70% dos adolescentes tiveram ingestao
superior ao valor maximo de ingestao toleravel (UL). A proporcédo de individuos com
ingestao de sodio acima do nivel seguro de ingestéo foi de 89% entre os homens e

de 70% entre as mulheres para a faixa etaria de 19 a 59 anos, e de 80% e 62%,
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respectivamente, para homens e mulheres com 60 anos ou mais de idade
(INSTITUTE OF MEDICINE, 2004).

O Ministério da Saude recomenda que o teor desse nutriente na dieta ndo ultrapasse
2.300 mg para individuos adultos. Porém, a média populacional de ingestao de sodio
no Brasil ultrapassa 3.200 mg. O consumo pizza, carnes processadas, salgadinhos
industrializados, biscoito recheado e refrigerante foi relacionado ao consumo
elevado de sddio. Por outro lado, referir o consumo de arroz integral associou-se a
um consumo médio de sddio da ordem de 2.900 mg (MINISTERIO DA SAUDE,
2006a).

Além do sédio, outros nutrientes, como gordura saturada, acgucar de adi¢éao, sédio e
fibras, sdo frequentemente utilizados como marcadores da qualidade da dieta
(MINISTERIO DA SAUDE, 2006a). Ao se considerar a contribuicdo do aglcar para o
consumo energeético total, cuja média populacional foi de 14%, observou-se que 0
consumo de biscoito recheado, salgadinhos industrializados, pizza, doces,
refrigerantes, salgados, bolo e suco relacionaram-se as maiores meédias de
contribuicdo do acucar para o consumo energético total. Entre aqueles que referiram
o consumo de biscoito recheado, a contribuicdo do acucar para o consumo de

energia foi de quase 20%.

A prevaléncia de ingestdo de gordura saturada acima do limite recomendado de 7%
do consumo total de energia foi de 82% na populacdo. A recomendacédo do
Ministério da Saude para ingestao de fibras é de 12,5g por 1.000 kcal, sendo que o

percentual da populacdo com ingestao inferior foi de 68%.

Observa-se que para os adolescentes essas prevaléncia foram ainda mais elevadas,
especialmente entre as meninas. Porém, entre os idosos, a prevaléncia de ingestao

de gordura saturada acima do recomendado foi maior que 80%.

A ingestdo reduzida de fibras refletiu alimentacdo baseada em cereais refinados e
com gquantidades diminuidas de frutas, verduras e cereais integrais. O consumo
médio de fibras da populacéo foi de 22 gramas, sendo que o consumo de frutas,
farinha de mandioca, arroz integral, feijao e legumes e verduras foi associado ao

consumo elevado de fibras. Por outro lado, os que referiram consumo de salgados,
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refrigerantes, biscoito salgado e pizza foram 0s que apresentaram as menores

médias de consumo de fibras.

Os dados da POF 2008-09 mostraram que o perfil alimentar atual do brasileiro é
constituido, principalmente por alimentos de baixo teor de nutrientes, configurando
uma dieta de risco para déficits em importantes componentes associados ao menor

risco de doencgas cronicas ndo transmissiveis, incluindo obesidade.

As informaces reforcam a necessidade de estratégias em direcdo a uma dieta mais
equilibrada, que respeite a propor¢cdo de consumo de alimentos, segundo as
recomendacdes da piramide alimentar adaptada para a populacdo brasileira
(PHILIPPI 1999, PHILIPPI 2008). A dieta padréo estabelecida (2.000 kcal) indica o

consumo diario de 8 grupos alimentares, nas seguintes porgoes:

Grupo 1: arroz, pdo, massa, batata e mandioca — 6 porc¢des (1 por¢cao = 150 kcal)

Grupo 2: frutas — 3 porc¢des (1 porcao = 70 kcal)

Grupo 3: legumes e verduras — 3 por¢des (1 porcéo = 15 kcal)

Grupo 4: carnes e ovos — 1 porcao (1 porcao = 190 kcal)

Grupo 5: leite, queijo e iogurte — 3 porc¢des (1 porcao = 120 kcal)

Grupo 6: feijdes — 1 porcao (1 porcéo = 55 kcal)

Grupo 7: 6leos e gorduras — 1 porcao (1 porcao = 73 kcal)

Grupo 8: aclcares e doces — 1 porcéao (1 porcédo = 110 kcal)
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1.3. A Crise de Saude e o enfrentamento das DCNT

As DCNT seguem como as principais causas de 6Obitos no mundo e tém gerado
elevado niamero de mortes prematuras, perda de qualidade de vida com alto grau de
limitacdo nas atividades de trabalho e de lazer, além de impactos econdémicos para
as familias, comunidades e a sociedade em geral, agravando as iniquidades e
aumentando a pobreza (MINISTERIO DA SAUDE, 2011a).

Segundo dados da OMS, dos 57 milhées de mortes no mundo em 2008, 36 milhdes
(63%), foram decorrentes de DCNT, principalmente, doencas cardiovasculares,
diabetes, neoplasias e doencas respiratorias crénicas (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2011).

Existe consenso que os principais fatores de risco para as DCNT séo o uso de
tabaco, a alimentacdo néo equilibrada, a inatividade fisica e 0 consumo nocivo de
bebidas alcodlicas, responsaveis, em grande parte, pela epidemia de excesso de
peso e obesidade, pela elevada prevaléncia de hipertensdo arterial e pela
hipercolesterolemia (MALTA e col., 2011).

Cerca de seis milhdes de pessoas morrem a cada ano pelo uso do tabaco, tanto por
utilizacdo direta quanto por fumo passivo. Até 2020, esse namero deve aumentar
para 7,5 milhdes, contando 10,0% de todas as mortes (MATHERS e LONCAR,
2006).

A pratica regular de exercicios fisicos reduz o risco de doencga circulatoria, inclusive
hipertensédo, diabetes, cancer de mama e de céblon, além de depressdo. As
estimativas mostram que 3,2 milhdes de pessoas morrem a cada ano devido a
inatividade fisica (World Health Organization, 2009).

Considera-se que 0 uso nocivo do alcool seja responsavel por 2,3 milhdes de mortes
a cada ano, correspondendo a 3,8% de todas as mortes no mundo. Mais da metade
desses Obitos sdo causados por DCNT, incluindo cancer, doencas do aparelho
circulatério e cirrose hepatica (MINISTERIO DA SAUDE 2011b).
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A nutricdo tem papel chave em véarios aspectos da salde, sendo que a inadequacao
dietética é um dos principais determinantes para doencas cronicas, incluindo as
cardiovasculares, obesidade, diabetes e cancer (MINISTERIO DA SAUDE, 2011b).

O consumo adequado de frutas, legumes e verduras reduz os riscos de doencas do
aparelho circulatério, cancer de estémago e cancer colorretal. Entretanto, estudos
epidemiolégicos mostram que ocorre reducdo expressiva do consumo desses
alimentos em todo o mundo. Além disso, a maioria das populacdes consome mais
sal que o recomendado pela OMS para a prevencao de doencas. O grande consumo
de sal é um importante determinante de hipertensdo e risco cardiovascular
(JIMENEZ-CHILLARON e col., 2012).

A alta ingestdo de gorduras saturadas e de acidos graxos trans esta associada ao
aumento do risco para doencas cardiacas e obesidade. A ingestdo excessiva de
aclcares esta associada ao maior risco para diabetes e também para obesidade
(BROWN e col., 2009).

Os riscos de doenca cardiaca, acidente vascular encefalico (AVE) e diabetes
aumentam consistentemente com o aumento de peso. O indice de massa corporal
(IMC) elevado também aumenta os riscos de certos tipos de canceres, como mama,
colorretal, de endométrio, rim, esdfago e pancreas (JIMENEZ-CHILLARON e col.,
2012).

Sabe-se ainda que a epidemia de DCNT tem afetado, sobretudo, pessoas de baixa
renda, mais expostas aos fatores de risco e com menor acesso a servicos de saude.
O aumento do impacto das DCNT, acompanhado do envelhecimento das
populacdes, faz com que as projecfes de mortes anuais por DCNT continuem a
progredir no mundo todo, sendo que é previsto um crescimento mais acentuado nos
paises de baixa e média renda, incluindo Brasil, China e india (World Health
Organization, 2011).

Essas regides sdo responsaveis por mais de 80% das mortes decorrentes de
doencas cardiovasculares e diabetes, quase 90% das mortes por doencas
respiratérias cronicas e mais de dois tercos das mortes por todos os tipos de cancer.
Além disso, as mortes por DCNT nos paises de baixa e média renda atingem uma

populagdo mais jovem, onde 29% ocorrem entre individuos com menos de 60 anos,
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comparado com 13% nos paises de maior renda, como Estados Unidos e Japéo
(World Health Organization, 2011).

A presenca dessas doencgas cria um circulo vicioso, levando as popula¢cdes um
maior estado de pobreza. As diretrizes langadas pela Organizagdao Mundial da
Saude em 2004, para a promocao da saude e prevencdo de DCNT, foram ponto de
partida para uma série de outras estratégias e adaptacdes globais e regionais ao

longo dos ultimos anos, inclusive no Brasil.

No Brasil, doencas cardiovasculares, diabetes, cancer e doencas respiratorias
cronicas sao responsaveis por aproximadamente 60% das mortes, sendo que,
juntamente com os transtornos neuropsiquiatricos, sdo as principais causas da carga
de doenca no pais (SCHMIDT e col, 2011).

A transicdo demografica (que produziu uma piramide etaria com maior peso relativo
para adultos e idosos), o crescimento da renda, industrializacdo e mecanizacédo da
producédo, urbanizagdo, maior acesso a alimentos em geral, incluindo os
processados, e globalizacdo de habitos ndo saudaveis foram responsaveis por expor

a populacédo ao maior risco para DCNT (SCHMIDT e col, 2011).

A alimentacdo e a nutricdo constituem requisitos basicos para a promocao e a
protecdo da saude, possibilitando a afirmacéo plena do potencial de crescimento e
desenvolvimento humano, com qualidade de vida. A diminuicdo da fome e da
desnutricdo no Brasil veio acompanhada do aumento vertiginoso da obesidade em
todas as camadas da populacdo, apontando para um novo cenario de problemas
relacionados ao ambito alimentar (MINISTERIO DA SAUDE, 2011a).

O processo de transicdo brasileiro consistiu na substituicdo de um padrdo de
doencas e mortes caracteristico de um estagio histérico de subdesenvolvimento
econdmico, social e de saude por um outro padréo, que resultaria no modelo mais
atual dos paises de avancada economia de mercado. Segundo VICTORA e col.
(2011), a partir de 1974 o panorama nutricional no pais apresentou mudancas
marcantes, sendo que os déficits de estatura entre criancas menores de 5 anos
diminuiram de 37%, em 1974-75, para 7%, em 2006-07. As diferencas regionais
referentes aos déficits de estatura a mortalidade de criancas foram igualmente

reduzidas.
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Por outro lado, inicia-se, simultaneamente, a elevagdo epidémica do excesso de
peso em criancgas e adultos, com variagdes notaveis de género e de area geogréfica.
Em sentido oposto a marcante diminuicdo da desnutricdo infantil, em 2009 registrou-
se que uma em cada trés criancas (33,5%) entre 5 e 9 anos estava acima do peso
recomendado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS), ultrapassando padrdes
internacionais (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2011).

No mesmo sentido, a obesidade em homens adultos praticamente triplicou entre a
metade dos anos 70 e o inicio dos anos 2000, aumentando em mais de 50% nas
mulheres. Nos anos 70, a prevaléncia de baixo peso para estatura em mulheres e
homens adultos era bem maior do que a ocorréncia de obesidade. No entanto,
desde entdo, instalou-se o processo epidémico de excesso de peso que ja atinge
cerca de 50% da populacdo adulta, segundo dados da Uultima Pesquisa de
Orcamentos Familiares (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2011).

Segundo a mesma pesquisa, na populacdo adulta (20 anos ou mais), 0 excesso de
peso quase triplicou entre os homens (de 18,5% em 1974-1975 para 50,1% em
2008-2009) e representou 48% entre as mulheres. Os valores para obesidade foram
de 12,4% para o0 género masculino e 16,9% para o feminino. Os dados revelam
ainda que os homens com maior taxa de renda foram os mais atingidos pelo
excesso de peso e obesidade, além de se concentrarem nas regides Sudeste, Sul e
Centro-Oeste e nos domicilios urbanos. Entre as mulheres, as duas condicdes
nutricionais se destacaram no Sul do pais e nas classes intermediarias de renda

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2011).

Considerando que desde a década de 1970, a frequéncia de excesso de peso
aumentou mais de um ponto percentual ao ano, e se manter tal perspectiva, dois
tercos da populacédo adulta do Brasil tera excesso de peso em 2020, equiparando a

magnitude encontrada nos Estados Unidos atualmente (CRIATOVAO e col., 2011).

O entendimento basico para excesso de peso e obesidade permeia o balanco
energético excessivamente positivo, configurado no bindbmio consumo - gasto
energético. Seguindo uma tendéncia global, no Brasil os dois termos desta relacao
tém se alterado rapidamente com o comprovado aumento do consumo alimentar e a
reducdo progressiva do gasto energético causada pela crescente inatividade fisica

da populagcéo. De acordo com dados da Organizacdo das Nacdes Unidas para
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Agricultura e Alimentacdo (FAO), existe, atualmente, uma disponibilidade alimentar
de mais de 3 mil calorias per capita por dia para uma necessidade estimada em 2
mil calorias. Ocorre, assim, um excedente potencial de cerca de 50% de calorias
para cada brasileiro, o que poderia justificar em grande parte a prevaléncia de
excesso de peso e obesidade na populagao adulta (MALAQUIAS e col., 2012).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF 2008-2009) mostrou que o consumo
diario de frutas, legumes e verduras estd abaixo dos niveis recomendados pelo
Ministério da Saude (400g) para mais de 90% da populacdo brasileira. As bebidas
com adicdo de aculcar (sucos, refrescos e refrigerantes) tém consumo elevado,
especialmente entre os adolescentes, que consomem o0 dobro da quantidade
registrada para adultos e idosos. Os adolescentes apresentam também alta
frequéncia de consumo de biscoitos, linguicas, salsichas, mortadelas, sanduiches e
salgados e um menor consumo de feijao, saladas e verduras (Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica, 2011).

As quatro doencas cronicas de maior impacto mundial (doencas do aparelho
circulatorio, diabetes, cancer e doencas respiratorias cronicas) tém quatro fatores de
risco em comum (tabagismo, inatividade fisica, alimentacdo ndo saudavel e alcool).
Existem fortes evidéncias que correlacionam os determinantes sociais, como
educacdo, ocupacéo, renda, género e etnia, aos fatores de risco e a prevaléncia de
DCNT. Nesse contexto, grupos étnicos e raciais menos privilegiados, como a
populacéo indigena, tém tido participacado desproporcional nesse aumento verificado

na carga de doencas cronicas (MALTA e col., 2011).

O tratamento para diabetes, cancer, doencas do aparelho circulatério e doenca
respiratéria cronica pode ser de curso prolongado, onerando os individuos, as
familias e os sistemas de saude. Os gastos familiares com DCNT reduzem a
disponibilidade de recursos para necessidades como alimentacdo, moradia e
educacdo, entre outras. A OMS estima que, a cada ano, 100 milhdes de pessoas

sdo levadas a pobreza nos paises em que se tem de pagar diretamente pelos

servicos de saude (World Health Organization, 2008).

Andlise do Banco Econémico Mundial estima que paises como Brasil, China, india e
Russia perdem, anualmente, mais de 20 milhdes de anos produtivos de vida devido

as DCNT. O impacto socioeconbmico das DCNT esta afetando o progresso das
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Metas de Desenvolvimento do Milénio (MDM) das Nagbes Unidades, que abrangem
temas como saulde e determinantes sociais (educacao e pobreza). Essas metas tém
sido afetadas, na maioria dos paises, pelo crescimento da epidemia de DCNT e
seus fatores de risco (World Economic Forum, 2008).

Andlises econémicas sugerem que cada 10% de aumento nas DCNT esta associado
com uma reducdo de 0,5% nos indices anuais de crescimento econémico (World

Economic Forum, 2008).

Estimativas para o Brasil mostram que a perda de produtividade no trabalho e a
diminuicdo da renda familiar resultantes de apenas trés DCNT (diabetes, doenca do
coracao e acidente vascular encefalico) levardo a uma perda na economia brasileira
de US$ 4,18 bilhdes entre 2006 e 2015 (ABEGUNDE e col., 2007).

Ainda preocupam o0s baixos niveis de atividade fisica no lazer da populacdo adulta
(15,0%), de consumo de cinco porc¢des de frutas e hortalicas em cinco ou mais dias
por semana (18,2%), o consumo de alimentos com elevado teor de gordura (34,0%)
e refrigerantes cinco ou mais dias por semana (28,0%), além dos fatores que
contribuem para o aumento das prevaléncias de excesso de peso e de obesidade,
que atingem 48,0% e 14,0% dos adultos respectivamente (MINISTERIO DA SAUDE,
2011b).

A prevencao e o controle das DCNT e seus fatores de risco sdo fundamentais para
evitar um crescimento epidémico dessas doencas e suas consequéncias negativas
para a qualidade de vida e o sistema de salde no pais. Assim, planos de acdes
estratégicos tem sido elaborados e atualizados com base nas diretrizes e resolucdes
da OMS.

O Guia Alimentar para a Populacao Brasileira (2006), por exemplo, constitui parte da
estratégia de implementacdo da Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo e se
consolida como elemento concreto da identidade brasileira para implementacdo das
recomendacdes preconizadas pela Organizacdo Mundial da Saude, no ambito da

Estratégia Global de Promoc¢ao da Alimentacdo Saudavel, Atividade Fisica e Saude.

Da mesma forma, a determinacdo social da saude assim como a promocao e

prevencao de agravos estao presentes em diversos documentos internacionalmente
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conhecidos. Esses documentos apontam para a necessidade de formulacdo e
implantacdo de estratégias nacionais, locais e regionais efetivas e integradas para a
reducdo da morbi-mortalidade relacionada a alimentacdo inadequada e ao
sedentarismo, com recomendacfes e indicacfes adaptadas frente as diferentes
realidades dos paises e integradas as suas politicas, com vistas a garantir aos
individuos a capacidade de fazer escolhas saudaveis com relacdo a alimentacao e a
atividade fisica, prevendo acfes de carater regulatorio, fiscal e legislativo que visem
tornar essas escolhas factiveis a populacéo.

A Politica Nacional de Promocé&o da Saude (PNPS), publicada em 2006, que prioriza
diversas a¢Bes no campo da alimentacdo saudavel, atividade fisica, prevencéo do
uso do tabaco e alcool € uma das prioridades do governo (MINISTERIO DA SAUDE,
2006b). No campo da alimentacdo saudavel, o incentivo ao aleitamento materno,
assim como, o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, a rotulagem dos
alimentos e os acordos com a industria para a eliminacdo das gorduras trans e,
recentemente, para a reducao de sal nos alimentos, tem sido importantes iniciativas

do Ministério da Saude.

Entretanto, o enfrentamento das DCNT ainda exige esforcos do setor Saude e de
outros setores, dada sua magnitude e complexidade de seus determinantes. Assim,
o Ministério da Saude lancou, em agosto de 2011, o Plano de Acles Estratégicas
para o Enfrentamento das Doencas Croénicas Nao Transmissiveis (DCNT) no Brasil,
2011-2022, com base em diretrizes da OMS, dentre elas a publicacdo que ressaltou
as intervencdes consideradas mais custo-efetivas (World Health Organization,
2010).

Algumas dessas intervencdes foram ainda consideradas “melhores apostas”, ou
seja, aquelas que devem ser executadas imediatamente para que produzam
resultados acelerados em termos de vidas salvas, doencas prevenidas e custos
altos evitados. No ambito da alimentacdo saudavel, as interven¢des populacionais
consideradas como “melhores apostas” pela OMS séo: reduzir a ingestdo de sal e
do conteudo de sal nos alimentos; substituir gorduras trans em alimentos por
gorduras poli-insaturadas; promover o esclarecimento do publico sobre alimentacao

e atividade fisica, inclusive pela midia de massa (World Health Organization, 2010).
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Além das “melhores apostas”, existem muitas outras atividades descritas como
planos de ac¢des no documento, sendo de base populacional custo-efetivas e de
baixo custo que podem reduzir o risco para DCNT. Elas incluem: promocdo da
amamentacao adequada e alimentacdo complementar; restricdes sobre o marketing
de alimentos e bebidas com muito sal, gorduras e acgucar, especialmente para

criangas; impostos sobre alimentos e subsidios para alimentagédo saudavel.

Existe também grande evidéncia, mesmo que, até 0 momento, as pesquisas nao
tenham aferido resultados que sejam custo-efetivos, para as seguintes intervencgoes:
ambientes de nutricho saudavel nas escolas; informacdo nutricional e
aconselhamento em atencdo a saulde; programas de atividade fisica e alimentacao
saudavel nos locais de trabalho; programas comunitarios de atividade fisica e
alimentacdo saudavel (MINISTERIO DA SAUDE, 2011b).

Percebe-se nitidamente que as ac¢des pairam sobre a composi¢cao dos alimentos e
na forma em que os mesmos sdo promovidos e comercializados. Essas mudancas
requeridas fogem do escopo da OMS, da FAO, organizacdes ndo governamentais e
governos para implementacdo de forma isolada e incide diretamente no ambito das

industrias alimenticias (incluindo bebidas) e outras corporacdes (YACH, 2008)

As conclusdes sobre as intervengfes consideradas mais custo-efetivas sdo muito
similares aquelas apresentadas na Estratégia Global de Promocédo da Alimentacéo
Saudavel, Atividade Fisica e Saude (2004) em que foi solicitado as industrias
alimenticias um comprometimento com relacdo as seguintes acdes (World Health
Organization, 2004):

- Promover alimentacdo saudavel e atividade fisica em conformidade com as
diretrizes nacionais, as normas internacionais e 0s objetivos gerais da estratégia

mundial;

- Limitar nos produtos existentes, os conteidos de gorduras saturadas e &cidos

gordurosos trans, de acguUcares livre e de sal;

- Continuar desenvolvendo e oferecendo aos consumidores opcdes acessiveis,

saudaveis e nutritivas;



57

- Examinar a possibilidade de lancar novos produtos que sao mais nutritivos;

- Proporcionar aos consumidores informac¢des adequadas e compreensiveis sobre

0s produtos e a nutricao;

- Adotar praticas de comercializacdo responsaveis que apoiem a estratégia, em
particular com respeito a promocéao e a comercializagdo de alimentos com alto teor
de gorduras saturadas, acidos gordurosos trans, acucares livres ou sal,
especialmente aos dirigidos as criancas;

- Adotar um rétulo nos alimentos que sejam sensiveis, claros e coerentes, e
informacdes sobre as propriedades relacionadas com a saude, que estejam
baseadas em provas cientificas e ajudem aos consumidores a adotar decisdes

fundamentadas e saudaveis com respeito ao contetdo nutritivo dos alimentos;
- Fornecer as autoridades nacionais informacgdes sobre a composicao dos alimentos;

- Ajudar a elaborar e colocar em prética programas de promocéao da atividade fisica.

Mais recentemente, o governo brasileiro elaborou o “Plano Intersetorial de
Prevencdo e Controle da Obesidade: promovendo modos de vida e alimentacdo
adequada e saudavel para a populacéo brasileira”. A execucédo do planejamento foi
realizada no ambito da Camara Interministerial de Seguranca Alimentar e Nutricional
(CAISAN) e contou com a participacdo oficial de diversos Ministérios
(Desenvolvimento Social e Combate a Fome, Saude, Educacdo, Cidades,
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento), além do Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional (CONSEA) e da Organizacdo Pan Americana de
Saude/Organizacdo Mundial de Saude (OPAS/OMS). Também participaram de
maneira importante os Ministérios Desenvolvimento Agrario, Agricultura Pecuaria e
Abastecimento, Fazenda, do Trabalho e da Pesca e Companhia Nacional de
Abastecimento (CONAB) (Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome,
2012).
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O objetivo do plano é organizar uma estratégia articulada, conjunta e intersetorial
para o enfrentamento do sobrepeso e obesidade e seus determinantes no pais,
considerando as politicas e programas setoriais vigentes.



59

1.4. Fatores econdmicos que influenciam o consumo de alimentos

Os desenvolvimentos econdmico e industrial sdo considerados fatores que
impulsionaram a migracdo de pessoas para as areas urbanas, em busca de
melhores oportunidades. Deixando de produzir para o préprio sustento, esses
individuos passam a incorporar a economia de mercado, elevando a demanda pelos
alimentos industrializados (FEDERAGCAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO
PAULO, 2010).

Seguindo a tendéncia mundial, a populacdo brasileira passou, entdo, a reduzir o
consumo de alimentos in natura e a aumentar o consumo de processados. Em 2011,
85% dos alimentos consumidos no pais passaram por algum nivel de
processamento industrial. Esse valor era de 70% em 1990 e de 56% em 1980
(CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2012).

Além dos crescimentos urbanos, outros fatores contribuiram para o desenvolvimento
do setor de alimentos e bebidas, dentre eles, o aumento da populacdo, o
prolongamento da expectativa de vida e a constante insercdo das mulheres no
mercado de trabalho. No ano de 1950, a idade média da populacdo mundial era de
apenas 24 anos, sendo que em 2010 saltou para 29 anos. Estima-se que em 2020 a
idade média da populacdo seja superior a 31 anos. A populacdo com mais de 60
anos, que em 1950 representava 8,1% do total, passara a 13,4% (UNITED
NATIONS, 2011).

A expectativa de vida também sofre mudancas significativas, pois passa de 47 anos
na década de 1950 para 68 anos em 2010, devendo chegar a 70 anos em 2020
(UNITED NATIONS, 2011). Assim, o quadro de envelhecimento da populacéo
resulta da combinacdo dos fatores: reducédo da taxa de natalidade e aumento da
expectativa de vida. O fato reflete em alteracdo do perfil das necessidades
nutricionais dos individuos e, consequentemente, dos produtos a serem elaborados

e consumidos.

Os hébitos e padrdes de consumo também sdo modificados pela proporcdo de

casais sem filhos - que cresceu entre 1998 e 2008, passando de 13,3% para 16,7%,
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fortalecendo a tendéncia de queda do numero médio de filhos por mulher, de 6,15
no periodo de 1950 a 1955 para menos de 1,9 entre 2005 e 2010 — e pela
intensificacdo da presengca da mulher no mercado de trabalho. A participagdo do
género feminino cresceu de 42% em 1998 para 47,2% em 2008 (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010).

Apesar de, nos ultimos anos, o Brasil ter apresentado um crescimento econdmico
mais modesto em relacg&o a outras na¢des em desenvolvimento, como China e india,
0 conhecimento de questdes estruturais internas adicionais € capaz de aprimorar o
entendimento das mudancas nos padrdes e nas exigéncias dos consumidores,
como, por exemplo, as modificacbes na renda familiar e direcionamento a um
ambiente socialmente mais igualitario (INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA E
APLICADA, 2010).

E possivel constatar a elevacdo do poder de compra de toda a populacéo,
entretanto, observa-se que tais ganhos foram expressivamente maiores para 0s
estratos mais baixos de receita familiar, guando comparados os anos de 1996 com
2008. Para essas familias, houve o ganho de 78% ante 6,1% do estrato de maior
receita familiar (INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA E APLICADA, 2010).

A renda interfere quantitativa e qualitativamente na demanda por alimentos. Em
termos gerais, crescentes niveis de renda levam, em um primeiro momento, ao
aumento quantitativo do consumo e, em niveis subsequentes, a selecdo em termos
gualitativos. No primeiro estagio de acesso a alimentacao, a dieta € mais restrita a
fontes nutricionais de menor custo, como cereais, acucar e produtos basicos
processados. Em um segundo momento, outros alimentos industrializados passam a
ser gradualmente incorporados a dieta, substituindo os itens basicos (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011; SARTI, CLARO e BANDONI,
2011).

Posteriormente, em niveis mais elevados de renda, os individuos passam a
considerar atributos além daqueles meramente nutricionais, como sustentabilidade
da producao, boas praticas, preservacao e respeito ao meio ambiente, produtos com
baixos teores de residuos, regionalizacdo e origem, dentre outros (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2011).
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Da mesma forma que a renda, melhores niveis de escolaridade sugerem que 0s
individuos consigam determinar apropriadamente os produtos alimenticios mais
adequados para o seu consumo. A escolaridade no Brasil vem crescendo
continuamente, mas o0 movimento para a melhora qualitativa da demanda de
alimentos por meio da educacdo ainda estd longe do esgotamento (CLARO e
MONTEIRO, 2010).

Ainda, a ampliagdo do acesso a informacéo e a cultura também € citada como fator
de influéncia para mudangas qualitativas no consumo de alimentos. Nesse contexto,
a internet tem um papel relevante, pois permite a disseminacdo cultural e o
conhecimento de novos modelos de consumo alimentar que passam a influenciar as

preferéncias dos consumidores no dia a dia (STORY, 2008).

O aumento da renda e do poder de compra, além do maior acesso a informacéo,
resulta em desafios para a industria de alimentos que precisam atender as
exigéncias de um consumidor cada dia mais critico a respeito de todos os fatores
relacionados a producdo de alimentos. Esses fatores se configuram como
tendéncias para os proximos anos (ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS
DE ALIMENTOS, 2012a).
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1.5. Responsabilidade Social Corporativa: o papel do setor privado na

promocao da saude

O setor privado € um protagonista importante na promo¢do de uma alimentacéo
saudavel e da atividade fisica, sendo que as empresas, incluindo setor alimenticio,
fabricantes embalagens, artigos esportivos, agéncias de publicidade e meios de
difusdo, podem desempenhar fungbes importantes como empreendedores
responsaveis e promotores de modos de vida saudaveis. Cada um deles pode, de
maneira isolada, ou associada aos governos e as organizacbes nao
governamentais, atuar na aplicacdo de medidas direcionadas a enviar mensagens
positivas e coerentes que facilitem e possibilitem a realizacdo de atividades
integradas para promover a alimentagdo saudavel e a atividade fisica. Considerando
gue muitas empresas operam em nivel mundial, a colaboracgéo internacional também
é decisiva (World Health Organization, 2010).

KRAAK e STORY (2010) reforcam que as iniciativas de incentivo para adocédo de um
estilo de vida saudavel sdo as principais respostas para o aumento da prevaléncia
de doencas cronicas, dentre elas, obesidade. Segundo os autores, essas iniciativas
podem ser implementadas e apoiadas pelas organizacbes governamentais em
niveis nacionais, regionais e mundiais; por corporacdes privadas e fundacdes; e por

organizacfes sem fins lucrativos, em parceria com o setor privado e governo.

A parceria publico-privada tem se tornado cada vez mais importante, devido a
escalada dos custos de saude associados aos tratamentos de doencas cronicas e

reducédo dos recursos do governo para enfrentar esse desafio (MAJESTIC, 2009).

Em 2008, as industrias lideres de alimentos e bebidas ndo alcodlicas, no mundo,
fundaram a Alianca Internacional de Alimentos e Bebidas (IFBA) com o intuito de
promover acdes conjuntas e individuais que ajudem a alavancar os objetivos das
estratégias globais da OMS. Juntas, as oito empresas que compde a IFBA (General
Mills, Inc., Kellogg Company, Kraft Foods Inc., Mars Inc., Nestlé S.A., PepsiCo, Inc.,
The Coca-Cola Company, Unilever) obtiveram uma receita bruta de mais de US$389

bilhbes, em 2011, e empregaram mais de 1,2 milhGes de pessoas em todo o0 mundo
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(INTERNATIONAL FOOD AND BEVERAGE ALLIANCE, 2008; INTERNATIONAL
FOOD AND BEVERAGE ALLIANCE, 2012).

O comprometimento oficial da alianga gerou um documento, firmado pelos principais
executivos das 8 empresas componentes, que estabelecia: “N6s reconhecemos de
forma integral que o aumento significativo das DCNT (como doengas
cardiovasculares, hipertensdo e diabetes) est4 diretamente relacionado ao aumento
da prevaléncia de obesidade resultante de uma série de fatores, incluindo ma
alimentacdo, menos atividade fisica e mudancas no estilo de vida, tanto nos paises
desenvolvidos como nos paises em desenvolvimento” (INTERNATIONAL FOOD
AND BEVERAGE ALLIANCE, 2008).

O documento ressaltou também o comprometimento do grupo em dar suporte as
acOes da OMS por meio de: inovacao e reformulacdo de produtos que ajudem a
melhorar o perfil nutricional das dietas; promover informagdes nutricionais claras e
reais para os consumidores; praticas responsaveis de marketing e publicidade para
0 publico infantil; promocdo de habitos de vida saudavel de maneira ampla,
investimento em pesquisa e educacdo. Além disso, mostrou o empenho em unir
forcas do setor privado, governo, sociedade civili e organizagcdes néo

governamentais em parcerias de enfrentamento dos desafios de saude publica.

De acordo o relatério de desempenho, que resumiu a evolucdo das atividades
desenvolvidas até 2011, foram ressaltados o0s seguintes resultados
(INTERNATIONAL FOOD AND BEVERAGE ALLIANCE, 2012):

- Trabalho continuo de melhoria do perfil nutricional dos produtos pela reducdo de
nutrientes sensitivos de saude publica e pelo aumento de ingredientes que trazem

beneficios para a saude do consumidor.

- Aumento da disponibilidade de alimentos fortificados com micronutrientes,

especialmente os que atingem as populacdes de baixa renda.
- Eliminacao dos produtos fabricados com gordura trans.

- Superacao dos compromissos individuais estipulados para reducédo de sodio dos

produtos.
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- Fortalecimento dos padrdes de restricdo de marketing para criancas visando maior
cobertura na programacao da televisdo e veiculos digitais.

- Alta conformidade, por trés anos consecutivos, com a politica global de restricdo de
marketing e publicidade infantil.

- Encorajamento de empresas regionais e locais, como no Peru e nas Filipinas, a
adotarem compromissos nacionais de restricdo sobre marketing para criangas —

totalizado um total de 46 paises que firmaram compromissos.

- Beneficiamento de milhares de pessoas, em mais de 100 paises, com cerca de 400
iniciativas designadas para a promoc¢ao de educacdo nutricional, programas de
atividade fisica ou reducéo de excesso de peso e obesidade infantil.

- Esforgo continuo para a promog¢édo de um ambiente de trabalho saudavel com a

eliminacdo do uso de tabaco e programas de manutencao do peso.

- Acolhimento do primeiro representante da industria de restaurantes ao aceitar a

participacdo do McDonald’s como membro ouvinte.

- Fortalecimento do compromisso de monitorar 0 engajamento de terceiros na

avaliacao do progresso de reformulacéo de produtos e informagdes nutricionais.
- Promocéo de debates com governo e organiza¢cdes nao governamentais.

- Organizacdo de dois foruns informativos para representantes do governo e

organizacfes ndo governamentais.

- Participacdo de maneira ativa nos encontros e féruns promovidos pelo governo,

Organizacao das Nacdes Unidas (UN) e Organizacdo Mundial da Saude (OMS).

As pesquisas, 0s planejamentos e as acfes das empresas lideres resultam em
modelos e exemplos a serem seguidos pelas industrias de menor porte, cujas
receitas limitam investimentos mais amplos. Nesse sentido, as atividades
desenvolvidas pela IFBA sdo capazes de impactar de maneira ainda mais
significativa a industrializacdo e comercializacdo de alimentos e bebidas em todo o

mundo.
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KRAAK e STORY (2010) apresentam exemplos de parcerias bem sucedidas entre
0s setores publico e privado na promocdo de um estilo de vida saudavel e
prevencéo de obesidade e outras DCNT, inclusive no Brasil (ANEXO 1).

Em seus documentos de estratégias e intervencdes, a OMS ressalta iniciativas que
alcancaram resultados favoraveis em relacdo a alimentacdo saudavel e atividade
fisica, incluindo a reducdo dos teores de gorduras, aclUcares e sal nos alimentos
elaborados. Essas acdes sao constantemente destacadas como exemplos de
cooperacao entre governo e setor privado. (World Health Organization, 2011).

Ainda com relacdo a oferta de alimentos, os consumidores buscam produtos
saborosos, mais saudaveis, mais baratos, que entreguem conveniéncia e, em alguns
momentos, apenas a sensacdo de prazer. Assim as industrias enfrentam o arduo
desafio de atender a complexa e conflitante demanda e, ao mesmo tempo, obter
lucro (HAUSER e col., 2011).

Considerando que o setor privado pode atuar na aplicacdo de medidas de incentivo
para adocdo de um estilo de vida e praticas alimentares saudaveis pela populacéo,
justifica-se 0 acompanhamento das estratégias das empresas visando verificar se as
diretrizes de promocéao da saude estdo sendo consideradas, conforme recomenda a
OMS.
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2. OBJETIVOS

Descrever e avaliar as acdes das maiores industrias de alimentos na promoc¢do da
saude no Brasil.

Comparar as atividades locais associadas a promog¢do da salude com as iniciativas

globais.

Avaliar o comprometimento das maiores industrias de alimentos na elaboragédo de
relatérios sociais corporativos especificos para o Brasil.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo utiliza como referéncia o trabalho desenvolvido por Lang e
colaboradores (2006), da City University London (Reino Unido) que descreveu e
discutiu as agbes das maiores industrias de alimentos do mundo em relagdo a
contribuicdo no combate das DCNT, conforme intervenc¢des sugeridas no relatorio
da OMS - Diet, Physical Activity and Health (WORLD HEALTH ORGANIZATION,
2004; LANG e col, 2006).

A autora declara ndo haver conflito de interesses relacionados a elaboracdo dessa

tese.

3.1. Tipo de pesquisa e delineamento

A pesquisa em questdo possui abordagem qualitativa, com caracteristica
exploratoria — uma vez que a literatura dispde de pouca informacao acerca do tema
do estudo - e descritiva, pois visa relatar as praticas das industrias de alimentos no

Brasil para a promocao da saude.

Segundo GIL (2002), as pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar
maior familiaridade com “o problema”, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
constituir hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como obijetivo principal
o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas
pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas; e (c) analise de

exemplos que "estimulem a compreensao”.
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As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno (GIL, 2002).

O procedimento técnico empregado para analise empirica foi a pesquisa

documental, utilizando roteiro estruturado de perguntas.

A maioria das pesquisas realizadas com base em material impresso pode ser
classificada como bibliogréfica. Na pesquisa documental, as fontes sdo muito mais
diversificadas e dispersas. H4, de um lado, os documentos "de primeira mao", que
ndo receberam nenhum tratamento analitico. Nesta categoria estdo os documentos
conservados em arquivos de 6rgdos publicos e instituicbes privadas, tais como
associacdes cientificas, igrejas, sindicatos, partidos politicos etc. Incluem-se aqui
inimeros outros documentos como cartas pessoais, diarios, fotografias, gravacoes,
memorandos, regulamentos, oficios, boletins etc. De outro lado, ha os documentos
de segunda méao, que de alguma forma ja foram analisados, incluindo relatérios de

pesquisa, relatorios de empresas, tabelas estatisticas, dentre outros (GIL, 2002).

As fontes utilizadas para pesquisa documental foram os relatérios sociais
corporativos locais das companhias, referentes ao ano de 2012. Na auséncia desses
documentos, foram consultadas outras publicacdes corporativas, incluindo misséao,
valores, visdo, estratégias, politicas gerais e relatorios anuais de desempenho e de
responsabilidade social, publicados nos sitios corporativos das empresas até
dezembro de 2012.

3.2. Selecao das empresas

Para realizacdo do estudo foram selecionadas as 10 maiores industrias, com
atividade no pais, que fabricam e comercializam alimentos embalados. As empresas
foram identificadas por meio de sua participacdo em vendas no mercado brasileiro

no ano de 2012 (valor de venda varejo).

Devido a representatividade dessas empresas no mercado brasileiro, suas acdes

podem ser utilizadas como indicativo do comportamento do setor.
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As informacdes de mercado foram obtidas por meio de fontes de dados publicas e
privadas, incluindo relatérios gerados pelas instituicdes: Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio; Centro de Estudos Avancados em
Economia Aplicada (CEPEA/USP); Associacdo Brasileira da Industria de
Alimentacdo; Associacao Brasileira das Industrias de Ingredientes para Alimentos;
Associacdo Brasileira dos Supermercados; relatérios de Institutos de Pesquisas

(como Euromonitor International e Nielsen) e revistas de negdécios.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) define alimento como “toda
substancia que se ingere no estado natural, semi-elaborada ou elaborada, destinada
ao consumo humano, incluidas as bebidas e qualquer outra substancia utilizada em
sua elaboracdo, preparo ou tratamento, excluidos os cosméticos, o tabaco e as
substancias utilizadas unicamente como medicamentos”. Os alimentos embalados
sdo caracterizados como “todo o alimento que estd contido em uma embalagem

pronta para ser oferecida ao consumidor” (ANVISA, 2002).

Apesar da ANVISA incluir as bebidas na definicdo de “alimentos”, os Institutos de
Pesquisa e publicacbes de negodcios tem por habito separar os itens em duas
categorias distintas. Esse fato devera ser observado no levantamento e definicao

das maiores empresas do pais.

Segundo o Instituto Euromonitor International, dentre os “alimentos embalados para
consumo” estao inseridas as categorias: papinhas infantis, panificagdo, enlatados,
refrigerados  processados, confeitaria, lacteos, desidratados, congelados
processados, sorvetes, substitutos de refeicdo, massa instantanea, O6leos e
gorduras, massas em geral, refeicbes prontas, molhos, condimentos, sopas,

aperitivos doces e salgados, barras de cereais (ALEXANDER e col., 2011).

O mesmo Instituto inclui na categoria “bebidas” os seguintes produtos: refrigerantes
e outros carbonatados, sucos de frutas e vegetais embalados, aguas engarrafadas,
bebidas funcionais, polpas/ concentrados, chas e cafés prontos embalados e
bebidas asiaticas embaladas (ALEXANDER e col., 2011).
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3.3. Coleta e analise de dados

Utilizando fonte eletrdnica, a autora realizou uma busca bibliografica nos sitios
abrigados pelos portais corporativos das empresas selecionadas, com registro no
Brasil. Caso as empresas tivessem um sitio especifico, dedicado as questbes de
promocédo da saude, eles também foram consultados.

As fontes utilizadas para pesquisa documental foram os documentos corporativos,
incluindo misséo, valores, visdo, estratégias, politicas gerais e relatérios anuais de
desempenho e de responsabilidade social, publicados na Internet até dezembro de
2012.

Os meios foram escolhidos como preferenciais, pois constituem as principais fontes
de acesso publico e de contato com investidores, consumidores e outras partes
interessadas (stakeholders) (LANG e col, 2006).

Os dados para a pesquisa foram coletados por meio de um roteiro contendo
perguntas estruturadas. O roteiro foi obtido por meio da traducdo e adaptacédo do
modelo utilizado por LANG e colaboradores (2006) (ANEXO 2), que contempla as
recomendacdes da Estratégia Global de Promocédo da Alimentacdo Saudavel,

Atividade Fisica e Saude (2004) nos seguintes itens:

Item 1 - Informacdes basicas da empresa: a secdo coleta dados sobre
capitalizacado de mercado, ou seja, o valor total das acbes da empresa com base na
sua cotacdo no mercado. O célculo é feito por meio da multiplicacdo do valor da
acao pelo namero total de acdes. Essa informacdo mostra a dimenséao do valor da
empresa e, consequentemente, reflete a capacidade de impacto de suas atividades

sobre a populacgao.

Item 2 - Objetivos de negdcio e estratégias da empresa: os relatorios de objetivos
financeiros e lucratividade podem expressar oportunidades para a empresa articular

seus compromissos de cidadania corporativa de forma ampla.

Item 3 - Operacfes: resume a localizacdo da sede, expansdo geografica, nUmero

de paises em que esta presente, categoria de atuacao e linha de produtos.
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Iltem 4 - Dados de vendas: refere ao faturamento anual

Item 5 - Pesquisa e desenvolvimento de novos produtos (P&D): exibe a
porcentagem do faturamento que é investida em P&D. A informagédo é relevante ja
gue os novos produtos podem atender (ou ndo) aspectos relacionados a promocao
da saude. A secao mostra também dados de aquisi¢fes e fusoes.

Item 6 - Marketing, publicidade, promoc¢do e patrocinio: mostra a porcentagem
do faturamento que é investida em estratégias de marketing. As a¢fes realizadas no
mercado tem impacto direto nos habitos alimentares da populagéo.

Item 7 - Posicionamento sobre responsabilidade corporativa: verifica se a
empresa possui uma declaracdo sobre seu papel social corporativo, incluindo viséo

e valores, e se referem a promoc¢ao da saude.

Item 8 - Posicionamento sobre alimentacéo, nutricéo e atividade fisica: averigua
se existe comprometimento em direcao as diretrizes locais para promoc¢ao da saude
e se foi definida ferramenta para mensuracao das acodes (indicador de desempenho).
Além disso, examina se ha uma pessoa, em nivel sénior ou de diretoria, designada

como responsavel pelo tema saude.

Item 9 - Diretrizes de comprometimento nas areas de atividade fisica,
obesidade, criancas e linha de produtos com perfil nutricional saudavel: a
secdo verifica se a empresa possui diretrizes explicitas e coerentes. Ou, se

estabelece objetivos especificos e realistas para atender as quatro esferas.

Item 10 - Diretrizes publicas sobre marketing, publicidade, promocéao e
patrocinio: averigua se a empresa tem politicas especificas sobre os temas e, em
caso afirmativo, o que contemplam. A secdo busca saber também se existe uma
politica particular referente as criancas, se a empresa aderiu a algum codigo de

conduta voluntario e se existe uma politica de vendas com apelo de saude.

Item 11 - Posicionamento da empresa com relacdo a formulacdo e porcdes:
verifica se alguma acéo foi adotada com relacdo a aspectos nutricionais especificos
com impacto direto na saude publica: sddio, agucar, gordura, acidos graxos trans,

tamanho de porc¢des e outros.
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Item 12 - Posicionamento sobre rotulagem, informac¢ao do produto e alegacdes
nutricionais: examina como a empresa conduz o assunto e entrega as informacdes
para o consumidor. A clareza e a transparéncia na comunicacdo pode auxiliar o

consumidor nas escolhas mais saudaveis.

Item 13 - Engajamento das partes interessadas (stakeholders): reporta sobre os
relacionamentos da empresa, além de acionistas e fornecedores. A secao busca
conhecer, especificamente, o engajamento com Governo, Sociedade Civil (por meio
de organizacbes ndao-governamentais), Consumidores e Industria — grupos

diretamente relacionados com a agenda de promocéo da satude da OMS.

Item 14 - Promocéo de estilo de vida saudavel e préatica de atividade fisica:
verificar se a empresa aplica acdes relacionadas a promoc¢éo da saude entre seus

funcionarios e comunidade.

A autora obteve permissdo dos pesquisadores, via correio eletronico, para traducao
do roteiro original (ANEXO 3).

Para verificar a objetividade e consisténcia das perguntas do roteiro, foi realizado um
pré-teste com a empresa estabelecida em 11°. lugar na classificacdo das maiores

companhias de alimentos embalados no Brasil, em 2012.

Foram geradas tabelas com as descricfes das respostas obtidas por meio da busca
bibliografica para cada um dos grupos de perguntas, utilizando planilhas da
ferramenta Microsoft Office Excel 2007. O objetivo foi estabelecer comparacdes e
descrever as diferentes condutas entre as empresas sobre cada uma das questbes

criticas de saude publica.

Paralelamente, com o objetivo de realizar uma analise de escala nominal foi aplicado

0 método estatistico ndo paramétrico de tabulacéo cruzada.

Nesse sentido, para cada uma das areas do questionario foi designada a indicacéo

“Sim” (se a empresa menciona atuar em determinada situagéo) ou a indicagédo “Nao”
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(se a empresa ndo reporta uma acao definida para o item especificado) —

metodologia semelhante a utilizada por LANG e colaboradores (2006).

A escala nominal ndo permite classificar nem definir ordem de grandeza entre os
objetos estudados, entretanto, por meio da tabulacdo cruzada € possivel combinar,
em uma tabela Unica, as distribuicdes de frequéncia de duas ou mais variaveis
(MALHOTRA, 2004).

A tabulacdo cruzada é amplamente utilizada em pesquisas de mercado, pois
permitem definir a distribuicdo conjunta de duas ou mais varidveis com um nimero
limitado de categorias ou valores distintos. As categorias de uma variavel sdo
classificadas em cruzamento com as categorias de outra(s) variavel(eis). Assim, a
distribuicdo de frequéncia de cada uma é subdividida de acordo com os valores ou
categorias das outras variaveis. As tabelas provenientes de tabula¢des cruzadas sao
também chamadas de tabelas de contingéncia. Os dados sdo considerados
gualitativos ou categdricos porque se admite que cada variavel tenha apenas uma
escala nominal (MALHOTRA, 2004).

3.4. Aspectos éticos

Para inicio da coleta de dados, o projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de
Etica em Pesquisa da Faculdade de Salde Publica da Universidade de S&o Paulo
(ANEXO 4).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A introducdo da presente tese resultou no artigo intitulado “Food Consumption:
Contributions from the Largest Companies in Brazil”, publicado no The International
Journal of Health, Wellness and Society (ANEXO 5).

Com relagéo aos resultados do trabalho, eles serdo apresentados de acordo com a

estrutura do roteiro adaptado, empregado na coleta de dados (itens de 1 a 12).

O conteudo do item 2 foi utilizado para elaboracdo do artigo “Missdo, Visédo e
Valores Corporativos: O Posicionamento das Empresas Lideres sobre Nutricdo e
Saude”, submetido para publicacdo na Revista Internacional de Economia y Gestion
de las Organizaciones (ANEXO 6). Vale ressaltar que estdo sendo elaborados

outros artigos a partir dos resultados obtidos em cada um dos itens.

4.1. Selecdo das empresas

A tabela 13 apresenta a participacdo de mercado (market share) das 10 maiores
empresa de alimentos embalados para consumo no Brasil, de acordo com os
valores de venda no varejo no ano de 2012. Juntas, as 10 maiores empresas sao
responsaveis por 33,7% do mercado (EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2013). A
categoria de produtos lacteos é uma das principais forcas que impulsiona o

crescimento do mercado de alimentos embalados no pais.
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Tabela 13: Participacdo de mercado das 10 maiores empresas de alimentos

embalados no Brasil (valor de venda varejo, 2012).

Posicao Empresa Valor (%) % 10 Maiores

1 Nestlé 9,1 33,7
2 BRF 4,8
3 Mondeléz 4,3
4 Danone 3,1
5 Unilever 2,7
6 PepsiCo 2,4
7 Bunge 2,3

8-9 LBR 1,7

8-9 Cargill 1,7
10 M Dias Branco 1,6

Fonte: Adaptado de EUROMONITOR INTERNATIONAL, 2013

De acordo com o levantamento realizado, 50% das empresas produzem relatérios
corporativos anuais especificos para o Brasil, sendo que as demais publicam suas

atividades e estratégias nos sitios corporativos na Internet:

- Nestlé: Relatério 2012 - Criando Valor Compartilhado
- BRF: Relatorio Anual 2012

- Unilever: Relatorio de Sustentabilidade 2012

- Bunge: Relatorio de Sustentabilidade — Edicdo 2012
- Cargill: Relatério Anual 2012

Além disso, as empresas de controle internacional (Mondeléz, Danone e PepsiCo)
utilizam os relatorios globais como referéncia para as ac¢des estratégicas locais.
Dentre as empresas brasileiras, a M Dias Branco elabora documentos anuais

apenas para acionistas, com foco nos resultados financeiros.

A auséncia de um relatorio social corporativo local prejudica as acfes de promocao

da saude no pais, ja que ndo sdo consideradas as caracteristicas, habitos e
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demandas da regido, além de ndo serem estabelecidos compromissos e metas

claras e mensuraveis.

Além disso, a situacdo reforca a opinido dos pesquisadores mais céticos a respeito
da real eficacia do comprometimento corporativo em beneficio da sociedade.
Segundo PANJWANI e CARAHER (2014), esses criticos afirmam que, de modo
geral, os compromissos das empresas S80 vagos e priorizam 0s interesses privados

sobre os ganhos publicos.

Por outro lado, aqueles que enxergam o comprometimento privado de forma positiva
acreditam no potencial de parcerias voluntarias e nas acdes das empresas como
alternativas rapidas e de baixo custo voltadas para o bem publico. De acordo com a
revisdo de literatura de BRYDEN e colaboradores (2013), os compromissos e
acordos voluntarios podem ser uma abordagem politica eficaz para que os governos
incentivem as empresas a tomarem medidas de interesse publico. Entretanto, as
metas estabelecidas devem ser ambiciosas e claramente definidas. Além disso, um

sistema de monitoramento robusto deve ser colocado em préatica.

Precisa-se considerar ainda, a relacdo entre o papel do comprometimento social
corporativo e a imagem da empresa perante a opinido publica, sendo que o fato
pode ser empregado tanto para incentivar a participacdo como assegurar 0
cumprimento dos objetivos (BRYDEN e col., 2013).

A existéncia de relatorios sociais corporativos locais € fundamental, ndo apenas para
adequar as acdes globais as necessidades da populacédo, mas também para que as
empresas assumam efetivamente o seu papel na promoc¢do da saude, definindo

prazos realistas e metas claras.
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4.2. Pesquisa documental

Conforme apresentado na metodologia, o roteiro de perguntas de LANG e
colaboradores (2006) foi traduzido e adaptado para aplicagdo no mercado brasileiro,

apos a realizacdo do pré-teste.

Um dos ajustes efetuados no roteiro original foi no item 1 (Informacdes basicas das
empresas), onde a coleta de dados envolvia a andlise do valor das a¢bes das
empresas no mercado de capitais (BM&FBovespa). A empresa avaliada no pré-
teste, ou seja, aquela estabelecida na 112 posicédo entre os maiores fabricantes de
alimentos embalados no Brasil (Itambé), ndo tinha suas ac¢des negociadas na bolsa
de valores e, portanto, ndo foi possivel obter a informagdo. Optou-se, entdo, por
excluir essa analise do estudo e manter apenas a verificagcdo do faturamento anual
em vendas das organizacdes como referéncia sobre a dimenséao dos negocios (tema

abordado no item 4).

Além disso, optou-se por inserir no item 1, uma breve descricdo sobre cada uma das
empresas para facilitar o entendimento de suas origens e historico de
estabelecimento no pais. O titulo “Informagbes basicas das empresas” foi alterado

para “Caracterizagdo das empresas”.

O roteiro de perguntas original denomina o item 4 como “Dados de vendas e
participacdo do mercado (market share)’, entretanto, nos resultados do
levantamento, os autores fornecem apenas os valores referentes as vendas, ja que
a participacao de mercado foi apresentada no inicio do trabalho, ao escolher as 10
maiores empresas. Assim, optou-se por informar os dados de vendas no item 3, que
se refere as “Operagbes das empresas”. A decisdo visou também facilitar a

discussao dos temas, que estdo diretamente associados.

Apoés a realizacdo do pré-teste, optou-se também por excluir o item 6 do roteiro de
perguntas original (Gastos com marketing, publicidade, promocao e patrocinio), pois
nao foi possivel obter dados referentes aos investimentos da empresa Itambé em

atividades de marketing. Além disso, LANG e colaboradores (2006) concluiram que
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13 das 25 empresas analisadas no estudo global ndo informaram esses valores de
investimento, mesmo em nivel mundial. Posteriormente, ap6s a realizacdo do
levantamento no Brasil, ficou claro que a situagdo no pais era ainda mais critica.
Assim, a discussao sobre o tema investimentos em marketing ocorreu brevemente
no item 5 (Pesquisa e desenvolvimento de novos produtos) e, de maneira mais
ampla, no item 9 (Diretrizes publicas sobre marketing, publicidade, promocao e
patrocinio).

A realizacdo do pré-teste resultou no roteiro traduzido e adaptado, contendo 12
itens, intitulado: “Roteiro para descricdo e avaliacdo de atividades corporativas
associadas a promocédo da saude” (ANEXO 7).

Item 1. Caracterizacdo das Empresas

As 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil pertencem ao setor
privado e apenas 3 sao brasileiras (BRF, M Dias Branco e LBR), com enderecos das
sedes em ltajai (SC), Eusébio (CE) e Goiania (GO) respectivamente (tabela 14)
(EXAME.COM, 2013). As outras 7 empresas sao controladas por paises da Europa
(3) e pelos Estados Unidos (4).

As empresas BRF e M Dias Branco possuem ac¢fes negociadas na BM&F Bovespa

(bolsa de valores).
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Tabela 14: Razao social e informacdes bésicas das 10 maiores empresas de

alimentos embalados no Brasil.

" . . Negacios Enderego no
Nome Razdo Social Tipo Controle .
na Bolsa Brasil
Nestlé Nestlé Brasil Ltda. Privada Nao Suica Sdo Paulo (SP)
BRF BRF - Brasil Foods S/A | Privada Sim Brasil Itajai (SC)
Kraft Foods Brasil
Mondeléz Ltda Privada Nao Estados Unidos Curitiba (PR)
Danone Danone Ltda. Privada Nao Franga Sdo Paulo (SP)
. . . . - Inglaterra e .
Unilever Unilever Brasil Ltda. Privada Nao Sdo Paulo (SP)
Holanda
. Pepsico do Brasil ) N ) N
Pepsico Ltd Privada Nado Estados Unidos Sdo Paulo (SP)
a.
Bunge Bunge Alimentos S.A. | Privada Nao Estados Unidos Gaspar (SC)
LBR LBR Lacteos Brasil Privada Nao Brasil Goiania (GO)
Cargill Cargill Agricola S.A. Privada Nao Estados Unidos Sao Paulo (SP)
M Dias Branco S/A
M Dias Branco | Industria e Comércio Privada Sim Brasil Eusébio (CE)
de Alimentos

A seguir, sdo apresentadas as principais caracteristicas das 10 maiores empresas

de alimentos embalados no Brasil, incluindo suas origens e estabelecimento no pais.

Nestlé

“A Nestlé S.A. nasceu em 1866 e cresceu a partir da iniciativa de Henri Nestlé de
combater a desnutricdo infantil com a formulacédo da Farinha Lactea. Com sede na
Suica, a Companhia atua em outros 194 paises (incluindo o Brasil) em todos os

continentes. Em 86 desses paises, a companhia possui 468 fabricas. A Nestlé é a
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maior empresa mundial de alimentos e bebidas, também consagrada como a maior
autoridade do mundo em Nutricdo, Saude e Bem-Estar. Em todos os paises onde
esta presente, o foco de suas atividades € melhorar a qualidade de vida das
pessoas com produtos saudaveis e saborosos. A Nestlé esta no Brasil desde 7921”
(NESTLE, 2012).

BRF

“‘Uma das maiores produtoras de alimentos resfriados e congelados de proteinas do
mundo, a BRF nasceu da unido das empresas Perdigdo e Sadia, cuja fuséo foi
anunciada em 2009 e concluida em 2012, com o cumprimento do Termo de
Compromisso de Desempenho (TCD) acordado com o Conselho Administrativo de
Defesa Econbmica (Cade). Opera 50 fabricas em todas as regides do Brasil e possui
uma solida rede de distribuicdo que, por meio de 33 Centros de Distribuicéo, leva
seus produtos para consumidores em 98% do territorio nacional. No mercado
externo, mantém nove unidades industriais na Argentina e duas na Europa
(Inglaterra e Holanda, por meio da Plusfood), e 19 escritdérios comerciais para o

atendimento a clientes de 120 paises dos cinco continentes” (BRF, 2012).

Mondeléz

“‘No Brasil, a Mondeléz International esta presente desde 1993, ano em que, ainda
sob o nome Kraft Foods Inc, adquiriu a Q-Refresko S.A., companhia lider em
bebidas em p6 em todo o pais. Trés anos depois assumiu o controle total da
Industria de Chocolates Lacta S.A, também lider em confeitos de chocolate. Hoje, a
Mondeléz Internationa € a fabricante n°® 1 de chocolates no Brasil e no mundo”
(MONDELEZ, 2012).

‘A Lacta foi fundada em 21 de janeiro de 1912, quando um grupo liderado pelo
cbnsul suico Achilles lzella criou a Societé Anonyme de Chocolats Suisse,

assumindo a responsabilidade de oferecer aos brasileiros produtos com a mesma
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gualidade dos importados. A empresa, entao, passou a ser pioneira na fabricacao de
chocolates finos. Em 1996 foi adquirida pela Kraft Foods” (MONDELEZ, 2012).

Danone

“A Danone iniciou suas atividades no Brasil em 1970, com o langcamento do primeiro
iogurte com polpa de frutas, que rapidamente se revelou um sucesso de vendas no
pais. O ingresso do iogurte no mercado de alimentos revolucionou os habitos de
consumo dos brasileiros... Apenas nove meses ap0s o langcamento, a producdo de
iogurtes aumentou de 6 mil para 24 mil potes por hora” (DANONE, 2012).

“‘Em dezembro de 2000 a Danone adquiriu a marca Paulista, que esta presente no
Brasil desde 1933, quando iniciou a sua trajetdria de sucesso com a distribuicdo
porta a porta de leite em garrafas de vidro. Esta aquisicdo fez com que a Danone
consolidasse a sua posicdo no mercado de produtos lacteos frescos” (DANONE,
2012).

Unilever

“Presente ha 85 anos na vida dos brasileiros, a Unilever € uma companhia anglo-
holandesa que produz bens de consumo em 190 paises, nas categorias de cuidados
pessoais, alimentos, limpeza, refreshment (bebidas de soja e sorvetes) e
alimentacéo fora do lar. Alcangcamos 100% dos lares brasileiros ao longo de um ano
e registramos o consumo de 200 produtos da empresa a cada segundo no Pais,
com lideranca em segmentos como o0s de detergentes em po, desodorantes e
sorvetes” (UNILEVER, 2012).

“Nos Ultimos anos, fortalecemos nosso compromisso com o desenvolvimento
sustentavel por meio de praticas de gestdo, comunicag¢do e negdécios alinhadas ao
Plano de Sustentabilidade da Unilever — concebido globalmente e disseminado entre
as subsidiarias” (UNILEVER, 2012).
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PepsiCo

“Presente desde 1953 no territério nacional, ...a PepsiCo € uma das maiores
companhias de alimentos e bebidas do mundo e, por 13 vezes, em uma das
empresas preferidas para se trabalhar, segundo pesquisa publicada pela revista
Exame” (PEPSICO, 2012).

“..acreditamos na Perfomance com Propdsito, ou seja, n0SSo sucesso nos negécios
deve caminhar de maos dadas com nossas responsabilidades ambientais e sociais e
com o crescimento do Brasil. As bebidas da PepsiCo podem ser encontradas hoje
em mais de um milhdo de pontos de venda no Brasil. Para isso, a PepsiCo conta
com uma forte parceria com a AMBEYV,...que existe desde 1997” (PEPSICO, 2012).

Bunge

“‘No Brasil, a Bunge é uma das principais empresas de agronegoécio e alimentos.
Cerca de 20.000 colaboradores, € lider em originacdo de graos e processamento de
soja e trigo, na fabricacdo de produtos alimenticios e em servigos portuarios. Desde

2006, atua também no segmento de acucar e bioenergia” (BUNGE, 2012).

“Como uma das maiores exportadoras do pais (a primeira em agronegocio), a Bunge
contribui de maneira substancial para o saldo positivo da balanca comercial e para
as divisas para a economia nacional. Possui mais de 120 unidades no Brasil, entre
fabricas, moinhos e usinas, centros de distribuicdo, silos e instalacdes portuarias. A
Bunge Brasil pertence a holding Bunge Limited, fundada em 1818, com sede em
White Plains, Nova York, EUA” (BUNGE, 2012).
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LBR

“A LBR - Lacteos Brasil S. A. é a maior companhia privada de produtos lacteos do
Brasil. A Companhia foi criada em 2010, fruto da unido das empresas Bom Gosto e
LeitBom. Hoje, a LBR possui Unidades Produtivas espalhadas pelo Brasil, com
capacidade de produzir mais de 2 bilhdes de litros de leite por ano...” (LBR, 2012)

“A LeitBom representou a primeira iniciativa da GP Investments no mercado lacteo
brasileiro, com sua aquisicdo em 2008, sendo que no mesmo ano foram adquiridos
a marca Pocos de Caldas e ativos a ela relacionados. Em junho de 2010, a LeitBom
licenciou a marca Parmalat no Brasil,... No final do mesmo ano, as duas empresas,
LeitBom e Bom Gosto, apoiadas pelo BNDES, constituiram a LBR...” (LBR, 2012)

Cargill

“A extensdo dos conhecimentos da Cargill sobre toda a cadeia agricola alimenticia e
a sua experiéncia em mercados globais ajudam a levar alimentos do campo aos
lares. Os resultados podem ser comprovados todos os dias, nas mesas de milhdes
de pessoas — em péaes, sobremesas e bebidas, saborosos e saudaveis” (CARGILL,
2012).

“‘No Brasil desde 1965,... a empresa esta presente em 16 Estados brasileiros por
meio de unidades industriais e escritérios em cerca de 150 municipios, e com mais
de 9 mil funcionarios. A empresa se sobressai no setor alimenticio e fornece
ingredientes utilizados por fabricantes de alimentos e bebidas, tais como
acidulantes, adocantes, amidos, dextrinas, derivados de cacau (liquor, pos e
manteiga), lecitinas, hidrocoloides, malte, 6leos, gorduras, preparados de frutas e
xarope de alta maltose” (CARGILL, 2012).
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M Dias Branco

“Contando com mais de meio século de existéncia, a M. Dias Branco S.A Indulstria e
Comércio de Alimentos possui um moderno parque industrial com equipamentos de
tltima geracéo, segundo os mais rigorosos padrbes de qualidade. A histéria da
empresa comeca em 1936, quando a familia Dias Branco chega a Fortaleza, onde
Manuel Dias Branco instala a Padaria Imperial, na Av. Visconde do Rio Branco. Em
1939, inicia-se a moderniza¢do da empresa, instalando maquinas para producédo do
macarrdo Imperial” (M DIAS BRANCO, 2012).

“Hoje, o Grupo € lider nacional na fabricacdo e venda de biscoitos e massas
alimenticias, atuando ainda nos segmentos de moagem de trigo, refino de 6leo,
gorduras, margarinas e cremes vegetais, bolos e snacks, estando presente em todo
o territério nacional” (M DIAS BRANCO, 2012).

Item 2. Objetivos de negocios e estratégias das empresas

O conteudo do item 2 sera apresentado na forma do artigo “Missao, Visao e Valores
Corporativos: O Posicionamento das Empresas Lideres sobre Nutricio e Saude”,
submetido para publicacdo na Revista Internacional de Economia y Gestion de las
Organizaciones (ANEXO 6).

Item 3. Operacdes das Empresas

As 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil possuem presenca
geografica expressiva, com destaque para a Pepsico, Nestlé e Unilever que atingem
200, 194 e 190 paises respectivamente, em todos os continentes (tabela 15). A LBR

nao informa sua penetracdo em nimero de paises.
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A BRF é a companhia que possui maior nimero de fabricas no pais e emprega o
maior namero de funcionarios, representando 57,8% do total informado pelas 10
empresas (mais de 210 mil pessoas), caracterizando importancia significativa em
termos de empregabilidade. A Danone néo disponibiliza dados sobre o nimero de
plantas produtivas nem de funcionarios no Brasil nas fontes definidas para pesquisa

documental.

De acordo com dados da M Dias Branco, os valores de exportacdo da empresa
ainda eram irrisorios no ano de 2012, atingindo apenas os mercados da Argentina e
de Cabo Verde. Entretanto, a expansao para outros paises € vista como

oportunidade estratégica de crescimento para 0s proOxXimos anos.

Tabela 15: Presenca geografica, numero de paises presentes, fabricas e

colaboradores das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil em

2012.

Numero de Numero de Numero de
Empresa Presenca Geografica paises fabricas no | colaboradores no
presentes Brasil Brasil
Nestlé Global 194 31 21.300
BRF Global 120 50 121.569
Mondeléz Global 80 6 12.446
Danone Global 120 ndo informado | ndo informado
Unilever Global 190 9 13.273
PepsiCo Gobal 200 16 13.000
Ameérica do Norte, América do
Bunge Sul, Caribe, Europa, Asia 40 ndo informado 19.342
Pacifica, Africa e Oriente Médio
América, Africa, Europa, Asia e n3o
LBR . . 12 5.800
Oceania informado
Cargill Global 65 18 9.000
M Dias Branco | Africa e América do Sul 3 13 14.000

A tabela 16 mostra as principais categorias de alimentos embalados que as

empresas comercializam, assim como suas marcas mais relevantes em atividade no
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pais. Vale lembrar que algumas categorias de produtos ndo constam na relacao,
como por exemplo, 4guas e bebidas a base de soja, pois esse estudo considera
apenas o mercado de alimentos embalados e ndo de bebidas. O leite, apesar de
possuir consisténcia liquida, é classificado como um alimento pelos institutos de
pesquisa utilizados para realizacdo desse trabalho. A classificacdo foi mantida,

visando efetuar comparacdes em nivel global.

Tabela 16: Principais categorias e marcas em atividade no pais das 10 maiores

empresas de alimentos embalados no Brasil em 2012.

Empresa Categorias de alimentos embalados Principais marcas
Achocolatados (p6 e liquido), biscoitos (simples e recheados), Ninho, Nescau, Garoto,
Nestlé cereais, cereais matinais, chocolates, culinarios, lacteos, Moga, Mucilon, Molico,
refrigerados, sorvetes, nutri¢do infantil (férmulas infantis e Nestlé, Passatempo e
papinhas doces e salgadas), alimentagdo fora do lar Maggi
Carnes (aves, suinos e bovinos), alimentos processados de Sadia, Perdigdo, Batavo,
BRF carnes, lacteos, margarinas, massas, pizzas e vegetais Elegé, Qualy, Chester,
congelados Perdix, Paty
Balas, biscoitos (simples e recheados), chocolates, gomas de Sonho de Valsa, Tang,
3 mascar, queijos, sobremesas e fermentos Philadelphia, Royal,
Mondeléz ) )
Trakinas, Club Social,
Trident, Halls
Lacteos (iogurtes, sobremesas), formulas infantis, Activia, Corpus, Danete,
complementos alimentares Bonafont, Danup, Densia,
Danone . .
Danoninho, Actimel,
Sustain
Sorvetes, condimentos/temperos, margarinas, alimentacdo fora | Kibon, Hellmann'’s, Knorr,
Unilever do lar, maionese Becel, Maizena, Karo,
Arisco
PepsiCo Cereais, barras de cereais, biscoitos (simples e recheados), Quaker, Ruffles, Toddy,
achocolatados (p6 e liquido), salgadinhos (snacks) Lucky, Mabel, Magico
Oleos, margarina, maionese, azeite, arroz, farinhas e Suprema, Salada, Soya,
Bunge atomatados Cyclus, Delicia, Primor,
Rica, Etti, Bunge Pro
Leites, bebidas lacteas, queijo, manteiga, requeijao Parmalat, Pogos de
LBR Caldas, Boa Nata, Lider,
Leite Bom, Bom Gosto,
Oleos de cozinha, 6leos compostos, azeites, azeitonas, Liza, Tarantella, Mazola,
Cargill atomatados, maionese, molhos para salada e vinagres, Pomarola, Elefante,
alimentacao fora do lar Mazola, Chef
Massas, biscoitos (simples e recheados), farinha e farelo de Adria, Richester, Isabela e
M Dias Branco trigo, margarinas, gorduras vegetais, salgadinhos (snacks) e Vitarella
bolos
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As categorias de produtos mais citadas pelas empresas foram:

- Arroz, Pao, Massas, Batata e Mandioca — 17 citagdes entre 0os termos: cereais,
cereais matinais, massas, pizzas, barras de cereais, biscoito simples, arroz, papinha

salgada, farinha, farelo de trigo, bolos;

- Oleos e Gorduras - 12 citagdes, incluindo os itens: margarinas, maionese, 6leos,
manteiga, Oleos de cozinha, Oleos compostos, azeites, gordura vegetal,
salagadinhos (snacks);

- Leite, Queijo e logurte - 11 citacdes, considerando os termos: lacteos, queijos,
iogurtes, leites, formulas infantis, achocolatados liquidos, bebidas lacteas e

requeijao;

- Agucares e Doces — 12 citagdes incluindo as nomenclaturas: sorvetes, chocolates,

balas, gomas de marcar, achocolatados em pé e biscoito recheado;

- Carnes e Ovos — 5 citacOes, entre os termos: aves, suinos, bovinos, alimentos

processados de carnes e papinha salgada,;

- Legumes e Verduras — 5 citacdes, considerando os itens: vegetais congelados,

papinha salgada, azeitona e atomatados;

- Frutas — 1 citacdo, considerando o elemento papinha de frutas;

- Feijdes — 1 citacao, considerando o termo papinha salgada.

Os seguintes itens ndo foram agrupados, devido ou a falta de clareza sobre as
variedades que eles contemplam (como culinarios) ou pela auséncia de nutrientes
especificos (como vinagre): refrigerados, alimentacdo fora do lar, culinarios,
fermentos, complementos alimentares, condimentos, temperos, molho para salada,

vinagre e sobremesas.
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Para fins de avaliagdo do conteudo nutricional das categorias de produtos oferecidas
pelas 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil, foi realizada uma
representagcdo iconografica, utilizando como referéncia a PirAmide dos Alimentos
para uma dieta de 2.000 calorias (PHILIPPI, 2008) (figura 1). A analise foi baseada
no trabalho de PALLAI e colaboradores (2012) que comparou a piramide dos

alimentos divulgados em publicidade infantil com a pirdmide tradicional.

Figura 1: Representacdo das categorias de produtos (alimentos) produzidas
pelas 10 maiores empresas de alimentos embalados para consumo no Brasil
em 2012, utilizando a iconografia da Piramide dos Alimentos.

Feijoes — 1 citacado

Frutas —1 citacédo

Verduras e legumes —
5 citacOes
Carnes e ovos — 5 citagdes

Oleos e Gorduras Leite, queijo e iogurte — 11 citacdes

—12 citagbes —A——— -
Aclcares e doces — 12 citagdes
At
/J o Arroz, pdo, massa, batata,
¥ . mandioca — 17 citagbes
o WIS
h, QUwoA 4

E possivel observar que o Gnico grupo de alimentos que permanece em sua posiGao
original, ou seja, na mesma localizacao que o guia de PHILIPPI (2008), é o do Arroz,

pao, massas, batata e mandioca (figura 1). Todos o0s outros grupos sofrem alteracao
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em suas posic¢des, indicando um desequilibrio na oferta, quando comparado as
recomendacgdes da Piramide dos Alimentos para uma dieta equilibrada.

Os dados de vendas das maiores empresas de alimentos embalados para consumo
no Brasil sdo apresentados na tabela 17 (EXAME.COM, 2013). Deve ser ressaltado
gue os valores incluem as vendas de itens classificados em outras categorias de
produtos, como bebidas e higiene (Unilever) e nutricdo animal (Cargill e Nestlé), por
exemplo. O objetivo de apresentar a informacgéo é para que se conheca o tamanho
real dos negécios no pais, contemplando todos o0s segmentos em que as

companhias atuam.

Tabela 17: Valores de vendas das 10 maiores empresas de alimentos

embalados para consumo no Brasil em 2012.

Empresa Vendas 2012
(USS milhdes)
Cargill 11.914,90
Bunge 11.099,40
BR 7.193,80
Unilever 3.432,50
Nestlé 2.322,00
Mondeléz 1.913,00
Pepsico 1.640,60
M Dias Branco 1.287,30
LBR 464,50
Danone 317,10
Total 41.585,10

O valor médio das vendas das 10 maiores empresas de alimentos embalados no
Brasil em 2012 foi de US$ 41,5 bilhdes, ou seja, quase 10 vezes maior que do que
toda a verba do biénio (budget) 2012-2013 da Organizacdo Mundial da Saude,
responsavel por programas de saude com abrangéncia global. A verba anunciada
pela entidade foi de US$ 3,959 bilh6es (WHO, 2011). A informacéo sugere que
essas empresas possuem capacidade de gerar acdes para promocao da saude com

impacto significativo entre a populacao brasileira.
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Item 4. Pesquisa e Desenvolvimento de Novos Produtos

Apesar do alto nivel de inovacao e renovacao de produtos no setor de alimentos, as
empresas ndo revelam o montante de investimento realizado localmente nessas
atividades. Essa informacéo é relevante para o estudo, pois o lancamento de novos
produtos, a reformulacdo do portfélio e/ou a aquisicdo de novas tecnologias podem
ser orientadas para a promoc¢do saude, sendo que 0s gastos com pesquisa e

desenvolvimento indicam a dimenséo da verba empregada em relagdo as vendas.

Segundo MARTENS e colaboradores (2014), as industrias de alimentos no Brasil
séo classificadas em trés categorias, que retratam seu comportamento com relacéo
a pesquisa e desenvolvimento: [1] algumas inovam constantemente, com alta
frequéncia de lancamento de novos produtos/servicos e alteracbes em
produtos/servicos; [2] fazem lancamentos ou mudanca nos produtos/servicos de
acordo com a necessidade do mercado, ndo havendo uma frequéncia estabelecida;

[3] baixa frequéncia de lancamento e mudanca em produtos/servicos.

Os mesmos autores afirmam que as empresas brasileiras investem pouco em
pesquisa e desenvolvimento (cerca de 1% do faturamento), mas, por outro lado,
mantém uma boa parceria com os fornecedores para essa finalidade. Ja, de acordo
com o IBGE (2010), as industrias de alimentos investiram 2,09% do seu faturamento

em atividades inovadoras no Brasil, em 2008.

Um relatério do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA) confirmou
gue a maioria das grandes empresas globais de alimentos ndo publica as
informacdes sobre seus investimentos em pesquisa e desenvolvimento, dando como
exemplo a empresa Cargill (USDA, 2011). O mesmo levantamento afirmou que,
guando divulgados, esses valores variam significativamente entre as companhias. A
Nestlé e a Unilever, por exemplo, investiram mais de US$ 1 bilhdo em pesquisa e
desenvolvimento em nivel mundial, em 2008, representando 1,80% e 2,24% das

suas vendas respectivamente. As outras empresas que divulgaram seus
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investimentos globais e que fazem parte desse estudo foram Kraft e Pepsico, com

investimento de 1,18% e 0,65% das vendas respectivamente.

O trabalho de LANG e colaboradores (2006) confirma a informacao do relatério do
USDA (2011) relatando que a minoria das empresas avaliadas forneceram dados
sobre investimento em pesquisa e desenvolvimento (apenas 6 das 25 companhias

estudadas).

No Brasil, somente a M Dias Branco faz referéncia clara a esses investimentos. Em
2012, os valores representaram 0,20% da receita liquida da empresa naquele ano,
totalizando R$ 4,1 milhdes.

A Mondeléz e a LBR néo forneceram informacdes de investimentos em pesquisa e
desenvolvimento de produtos no pais nem posicionamento sobre o assunto, nas
fontes definidas para pesquisa documental. Por outro lado, na avaliacdo global de
LANG e colaboradores (2006), a empresa Mondeléz (Kraft) mencionou 4 objetivos
de pesquisa e desenvolvimento: “qualidade e seguranca dos produtos, crescimento
por meio de novos produtos, satisfacdo do consumidor e custos reduzidos”, mas néo

ofereceu dados sobre valores investidos.

Sobre o estudo atual, dentre as 8 empresas que abordaram o tema, 5 levaram em
consideracdo a melhoria do perfil nutricional dos produtos no intuito de promover
uma alimentacdo mais equilibrada para seus consumidores. A maioria também
reforca a questdo da sustentabilidade ambiental como meta para suas atividades de

pesquisa e desenvolvimento.

A Bunge admitiu em seu relatério anual que o tema da saudabilidade estava sendo
considerado nos processos de pesquisa e desenvolvimento de produtos, mas que
faltavam metas e objetivos claros para ampliacdo do portfélio. A autora acredita que

o relatério de 2013 apresentou estratégias mais bem definidas sobre esse topico.

GRAY (2010) sugere gue, ano apos ano, 0s gastos com ac¢des de marketing nas
companhias superam as despesas com pesquisa e desenvolvimento. Segundo o

autor, em 2009, os investimentos globais em marketing das empresas Nestlé, Kraft,
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General Mills e Unilever representaram 21% das vendas, enquanto que a verba para
pesquisa e desenvolvimento foi de apenas 1,8%.

A explicagdo para essa tendéncia, € que as atividades de pesquisa e
desenvolvimento estdo geralmente voltadas para as questdes cientificas e técnicas
do produto, como composicao, qualidade, estabilidade e restricdes regulatérias. Por
outro lado, as funcdes de marketing estdo normalmente concentradas nos aspectos
comerciais e de identidade do produto, incluindo preco, lucratividade e
posicionamento. Assim, as acbes de marketing sdo programadas para gerar mais
receita em curto prazo, enquanto que as de pesquisa e desenvolvimento séo

encaradas como investimentos em longo prazo (GRAY, 2010).

Um artigo publicado na revista Nature Reviews Drug Discovery, em 2009, que
investigou a mesma questdo no mercado da industria farmacéutica, levantou a
hipétese sobre qual seria a melhor forma de investimento: longo prazo em pesquisa
e desenvolvimento ou curto prazo na promocdo de produtos ja existentes. A
conclusdo dos pesquisadores foi que, de modo geral, os investimentos em longo
prazo tem um impacto muito mais positivo, quando comparado aos gastos com

propaganda e promocéao (WEISS e col., 2009).

Além da inovacao de produtos e servi¢os, a estratégia de crescimento por meio de
fusdes e aquisicbes também é vista por varios autores como uma opc¢ao viavel para
as empresas investirem em negécios de forma mais orientada para a nutricdo e
saude. Ou seja, as caracteristicas das empresas adquiridas sdo um indicativo da
orientacdo estratégica corporativa (DUNN, 2011; GALANTE, 2013).

Entretanto, dentre as empresas avaliadas, apenas 3 referem de maneira clara sobre
aquisicoes e fusdes. Mesmo assim, as informacdes dizem respeito a operacdes ja
concluidas, como no caso da BRF e da Bunge, ou sdo apresentadas como parte das
estratégias de crescimento de maneira genérica, sem abordar os temas nutricdo e

saude (M Dias Branco).
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“‘Como parte do plano de internacionalizacéo,... foi efetivada a aquisicao de
duas empresas — Quickfoof (Argentina) e Federal Food (Emirados Arabes)”
(BRF, 2012).

“‘Em vez de investir em uma joint venture ou na aquisicdo de uma empresa, a
Bunge optou por investir recursos na construcao da estrutura necessaria para
a producdo de cana-de-agucar, criando a unidade Usina de Pedro Afonso”
(BUNGE, 2012).

“A Companhia continua atenta as oportunidades de expanséo por aquisicoes
de empresas, seja nas linhas de produtos atuais ou outras correlatas.
Poderemos acelerar a implantacdo de estratégias de negoécios aproveitando
oportunidades de aquisicOes de empresas que apresentem caracteristicas
tais como: (i) marcas fortes em suas regides de atuacéo; (ii) solida base de
clientes; (ii) extensa rede de distribuicdo ou possibilidades de seu
desenvolvimento; (iv) presenca em regides onde a Companhia ndo atua ou
onde tem menor presenca; ou (v) possibilidade de aproveitamento de
sinergias operacionais e de distribuicdo” (M DIAS BRANCO, 2012).

A seguir, sdo apresentados os posicionamentos das 10 maiores empresas de
alimentos embalados no Brasil sobre suas atividades em inovacdo de produtos e

pesquisa e desenvolvimento.

Nestlé

“A Nestlé investe em pesquisas cientificas para o desenvolvimento de produtos com
elevado valor nutricional, que contribuem para uma alimentacdo equilibrada”
(NESTLE, 2012).

Segundo dados divulgados pela empresa, o investimento global em pesquisa e
desenvolvimento foi de CHF 1,54 bilhdes em 2011. O processo é todo coordenado
pelo Nestlé Research Center (NRC), localizado em Lausanne (Suica), a sede de

uma rede que compreende centros de pesquisa, tecnologia e desenvolvimento, em
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St. Louis, nos Estados Unidos, Beijing, na China, e Toquio, no Japdo e mais de 30
centros em todo o mundo com mais de 300 cientistas de 50 nacionalidades. O NRC
inclui também parcerias com cerca de 100 universidades, centros meédicos e
institutos de pesquisa independentes, além de publicar em torno de 200 artigos

cientificos por ano.

A empresa ressalta também que a incorporacao dos resultados alcancados com as
pesquisas cientificas é feita de maneira cuidadosa, com o objetivo de respeitar os
hébitos locais, as tradices e as preferéncias dos consumidores de cada regido onde
a Nestlé atua. Além disso, com uma metodologia prépria, a empresa avalia
sistematicamente o perfil nutricional de seus produtos com base nas recomendacgdes

de 6rgédos nacionais e internacionais de saude.

BRF

A BRF é reconhecida como uma das cem empresas mais inovadoras do mundo,
pelo ranking de 2012 da revista Forbes, e inaugurou um novo centro de inovacao em
2013 em Jundiai (SP), reunindo uma equipe de 250 pessoas e facilitando o
intercambio com os times de marketing da sede, em Sao Paulo (SP). O local foi
construido com os mais exigentes métodos de respeito ao meio ambiente, seguindo
as orientacdes da certificacdo LEED (Leadership in Energy and Environmental
Design). Possui laboratorios fisico-quimico, microbiologico, de andlise sensorial, de
materiais e de embalagens, além de oito cozinhas experimentais para o
desenvolvimento e producdo em pequena escala. O local contempla ainda

instalacdes para o desenvolvimento e teste de produtos para alimentacao fora do lar.

“A Companhia compreende sua responsabilidade em oferecer alimentos seguros e
saudaveis e por isso desenvolve linhas de pesquisa que ano a ano alinham o seu
portfélio com a tendéncia mundial da saude e do bem-estar. Todos os produtos tém
avaliacdo de impacto na saude e seguranca dos consumidores, que se inicia na
conceituacdo, na elaboracdo dos objetivos nutricionais, na avaliacdo das

caracteristicas sensoriais a serem buscadas e abrange até as fases de producéo,
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embalagens e acondicionamentos. Analises laboratoriais garantem adequacdo a

legislacao vigente e a padrdes internos” (BRF, 2012).

Segundo informacdes divulgadas pela BRF, foram desenvolvidos 58 projetos de
inovacao em 2012, que levaram ao langamento de 99 novos produtos no mercado

interno.

Danone

‘A Danone sempre busca qualidade no desenvolvimento de novos produtos,
atendendo em primeiro lugar as necessidades do consumidor e as premissas da
empresa, saude e nutricdo” (DANONE, 2012).

Segundo dados divulgados pela empresa, a SUPPORT Advanced Medical Nutrition
(Divisdo Medical Nutrition da Danone) é lider em Nutricdo Clinica, com 100 anos de
experiéncia em pesquisa e desenvolvimento de produtos nutricionais que
complementam o protocolo de tratamento de doencas, visando a melhora de

resultados clinicos.

Outra preocupacédo da Danone € a inovacdo em embalagens, com foco na reducéo

do impacto ao meio ambiente.

Unilever

A Unilever relata que trabalha de forma a aprimorar o perfil nutricional de seus
produtos para compor e oferecer uma dieta equilibrada ao consumidor no Brasil e no
mundo com foco em trés questdes prioritarias na agenda da saude publica brasileira:
a deficiéncia de nutrientes, a obesidade e o sobrepeso, e 0 consumo excessivo de
sédio. A empresa tem o objetivo de lancar produtos com indices reduzidos ou
recomendaveis de quatro ingredientes — gorduras trans, gorduras saturadas, acucar

e sadio -, segundo diretrizes da Organizacdo Mundial da Saude e outras entidades
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de nutricdo, sendo que as equipes regional e brasileira trabalham juntas nesse
sentido.

O Unilever Health Institute (UHI), langado em 2012, € uma divisdo especializada no
didlogo com consumidores, especialistas e profissionais das areas de higiene e
saude. O departamento de pesquisas com o consumidor — Consumer Market
Insights (CMI) — € responsavel pela analise das tendéncias, comportamentos,
percepgbes e habitos de consumo e tem a atribuicdo de desenvolver solugbes e
orientar inovacgdes especificas para cada mercado e regido do negdcio.

Pepsico

“Por sermos uma empresa global de alimentos e bebidas, cujas marcas representam
gualidade e que sdo nomes muito conhecidos, continuaremos a construir um
portfolio de alimentos e bebidas convenientes, saborosos e nutritivos; a descobrir
formas inovadoras para reduzir o uso de energia, agua e embalagens; e a propiciar
um otimo local de trabalho para os nossos funcionarios. A PepsiCo acredita que as
pessoas devem ser nutridas nas mais diversas dimensdes, desde as mais simples
indulgéncias aos mais nutritivos alimentos. Por isso, continuamente revisa e
transforma seu portfélio para atender as necessidades dos consumidores”
(PEPSICO, 2012)..

Segundo a empresa, dentre os compromissos estabelecidos estédo: [1] a introducéo
de novos alimentos e bebidas que oferecem beneficios nutricionais, incluindo a
reducdo do tamanho das porc¢oes; [2] reformulacdo de produtos ja existentes, afim
de reduzir gorduras saturadas, sédio e acucares e adicionar cereais integrais, fibras,

frutas, legumes, vitaminas e minerais essenciais aos produtos.

“Compromisso: Trabalhar ativamente com parceiros locais e globais para atender
aos desafios nutricionais em todo o mundo. Investir em nosso negocio e em
pesquisa e desenvolvimento para ampliar nossa oferta de produtos mais acessiveis
e com perfil nutricional relevante para as comunidades néo-atendidas e de baixa
renda” (PEPSICO, 2012).
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Bunge

“O desenvolvimento de produtos alimentares saudaveis colabora para a adocao, por
parte da populacdo, de habitos alimentares também mais saudaveis. Por isso, a
Bunge aplica padrbes internacionais de qualidade e investe em pesquisas para
assegurar a melhoria constante de seus produtos” (BUNGE, 2012).

A Bunge desenvolve gorduras e margarinas com a identificagédo “low trans low sat’,
gue indica menores teores de gorduras trans e saturadas que as versoes
tradicionais, mantendo a funcionalidade dos produtos. Essa € umas das atividades
de pesquisa e desenvolvimento que visa atender as necessidades de saudabilidade
do mercado. Entretanto, em seu relatério anual, a empresa reconhece que, apesar
do tema da saudabilidade estar nos processos de pesquisa e desenvolvimento de

produtos, faltam metas e objetivos claros para ampliacdo do portfolio.

Cargill

A Cargill possui um centro de inovacdo - Innovation Center Latin America -
localizado em Campinas (SP), que é considerado um dos mais avancados centros
de tecnologia de alimentos do pais e referéncia na América Latina. O complexo
reane quatro laboratérios voltados para a elaboracédo de inovagdes aos segmentos
de bebidas, panificacdo, confeitos, comidas de conveniéncia, derivados de leite e
ingredientes. O centro recebe visitas constantes de clientes e de estudantes
universitarios, que participam de experiéncias sensoriais, sugerindo ideias para a
inovacdo e o desenvolvimento de protétipos nos diferentes segmentos de atuacao.
De acordo com relatério da empresa, em um ano de atividade, foram realizados 272
projetos, contabilizando 41 protétipos (ideias inovadoras para alimentos), 62

reunides com clientes e 2.400 visitantes.

Além disso, a empresa também possui o Centro de Expertise em Cacau, em Ilhéus

(BA), uma planta piloto que permite a realizagdo de testes industriais em pequena



98

escala. A planta oferece a possibilidade de diversos projetos serem desenvolvidos
simultaneamente, fato que possibilita o impulsionamento de tendéncias de mercado
e inovagdes para os segmentos industrial e de alimentagao fora do lar. O centro se
destaca ainda por ser o Unico na América Latina a aproximar 0os conceitos de
inovacgao e de relacionamento com o cliente, reunindo o conhecimento em pesquisa,

mercado e desenvolvimento de produtos de chocolate e confeitos.

M Dias Branco

De acordo com a empresa, 0s investimentos em instalacdes e estruturacdo séo
focados em inovacéo e produtos de maior valor agregado, estabelecendo acordos
estratégicos com alguns fornecedores e universidades. O setor de Pesquisa e
Desenvolvimento de Produtos e Embalagens do grupo trabalha com um portfélio de
mais de 100 projetos de inovacao e melhorias do portfélio.

“Os investimentos em pesquisa e desenvolvimento de produtos foram de R$3,1
milhdes em 2011 e R$2,5 milhdes em 2010. Tais valores representaram 0,10% da
nossa receita liquida” (M DIAS BRANCO, 2012).

Item 5. Postura sobre Responsabilidade Social Corporativa

Essa secdo resume o comprometimento das empresas em relacdo ao papel social
corporativo, seja ele reconhecido por meio de documento especifico ou de maneira
genérica em seus sitios corporativos. A secdo também reporta se 0 compromisso
inclui a dimensao da saude (tabela 18). No caso do comprometimento ser positivo foi

designada a resposta “sim” (S) e, caso negativo, a resposta “nao” (N).
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Tabela 18: Postura das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil

sobre responsabilidade social corporativa.

E A empresa possui uma declaragao sobre Caso afirmativo, a declaragao
mpresa
E Responsabilidade Social Corporativa? inclui a dimensdo da saude?

Nestlé

BRF

Mondeléz

Danone

Unilever

PepsiCo

Bunge

LBR

Cargill

nNniunnnuniunluiun unlonv
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M Dias Branco

O termo “responsabilidade social corporativa” foi definido pelo World Business
Council for Sustainable Development como o compromisso das organizacfes em
contribuir para o desenvolvimento econémico sustentavel e em melhorar a qualidade
de vida da forca de trabalho da organizacdo, das respectivas familias, da
comunidade local e da sociedade como um todo. Também designado por “cidadania
corporativa”, o termo molda radicalmente as escolhas e prioridades organizacionais
e constitui uma das mudancas mais significativas ocorridas na gestdao empresarial
nas ultimas décadas (WBCSD, 2002).

Todas as empresas avaliadas nesse trabalho admitem, de maneira muito clara, ter
uma responsabilidade junto a sociedade e ao meio ambiente, sendo que a maioria
estabelece diretrizes e planos que pautam suas atividades estratégicas. Apenas 1
Nnao mencionou compromissos associados a promocao da saude e de alimentos
mais nutritivos, especificamente com relacdo aos teores de acucares, gorduras e
sédio. Além disso, 0 que as empresas declaram em seus documentos varia entre
afirmacfGes vagas, genéricas, de autopromocdo, até compromissos especificos e

mensuraveis, como sera apresentado posteriormente.
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O interesse do mundo corporativo pela responsabilidade social é alimentado pelo
comprovado impacto positivo em variados fatores, como o desempenho financeiro, a
reputacéo da organizagao (LEE, 2008), as reacdes e comportamento do consumidor
e a atratibilidade da organizacdo para potenciais colaboradores e investidores
(DAHLSRUD, 2008; PORTER e KRAMER, 2011).

No ambito da saulde, alguns autores defendem que, devido as industrias de
alimentos e bebidas estarem diretamente implicadas com a crise global de
obesidade, além de outras doencas crénicas ndo transmissiveis, elas passaram a
elaborar campanhas de responsabilidade corporativa de abrangéncia internacional
(DORFMANN E COL., 2012). Além disso, essas campanhas se assemelhariam
muito aquelas realizadas pela industria de tabaco, que visavam focar a
responsabilidade sobre os consumidores ao invés das corporagdes, reforcar a

popularidade dos produtos e evitar agdes de regulamentacédo (FRIEDMAN, 2009).

De maneira ainda mais especifica, outros autores apresentam exemplos de
campanhas de responsabilidade corporativa de diferentes empresas, que ressaltam
a importancia do consumidor fazer escolhas saudaveis ao invés de elas mesmas
assumirem o papel de criar um ambiente mais saudavel (LANDMAN E COL., 2002;
MANDEL E COL., 2006). Nesses modelos, as campanhas enfatizam, portanto, uma

responsabilidade pessoal e ndo corporativa.

Os mais criticos afirmam que, até mesmo as acdes de rotulagem e educacéo
nutricional sdo, muitas vezes, percebidas de maneira negativa, no sentido de sugerir
gue o cuidado com a saude é exclusivamente do consumidor. Ou seja, “o
consumidor sabe exatamente quantas calorias contém no produto antes de compra-
lo, sendo facil para ele fazer escolhas informadas e viver uma vida saudavel e ativa”

(SMITH, 2012; DORFMAN, 2012).

Para PORTER e KRAMER (2011), o capitalismo e 0s negocios tém sido
responsabilizados como umas das maiores causas dos problemas sociais,
ambientais e econdmicos. A percepcao geral é de que as empresas prosperam
amplamente as custas das comunidades. Os autores defendem que o principio de

valor compartilhado, que envolve a geragédo de valores econémicos de maneira que
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também beneficie a sociedade, € a solugcédo para o problema atual, pois conecta o

sucesso das empresas com 0 progresso social.

A seguir, sdo apresentados os compromissos gerais das 10 maiores empresas de
alimentos embalados no Brasil sobre responsabilidade social corporativa. As

especificidades das acdes serao discutidas em outras sec¢des desse trabalho.

Nestlé

A Nestlé desenvolve sua estratégia de atuagdo com base no conceito de Criacdo de
Valor Compartilhado, em que a sociedade também €& beneficiada com os negoécios
da empresa. Esse modelo busca a promocdo de uma nutricdo saudavel, a

conservacao da agua e o desenvolvimento dos produtores rurais.

“Para a Nestlé, criar valor compartilhado significa gerar valor a seus acionistas e
alcancar resultados no longo prazo, mas também contribuir para o bemestar e o
crescimento da sociedade. A gestdo dos negoécios da empresa busca trazer
beneficios para todos os envolvidos na cadeia de valor — parceiros e fornecedores,
comunidades vizinhas, consumidores — e promover a preservacao ambiental”
(NESTLE, 2012).

A Criacdo de Valor Compartilhado orienta as acdes da empresa e se baseia no
cumprimento das leis e normas regulatorias e nos Principios Nestlé de Gestéo
Empresarial. A Nestlé identificou trés areas estratégicas em sua cadeia de valor nas
guais pode ter maior éxito para a Criacdo de Valor Compartilhado. Esses pilares

s&o: Nutricdo, Agua e Desenvolvimento Rural.

A Nestlé recebeu o 11° Prémio Marketing Best Sustentabilidade, da Editora
Referéncia. A companhia possui ainda parcerias com variadas associacdes em
defesa de causas sociais e redes de responsabilidade social e sustentabilidade do

setor privado.
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@) sitio na Internet de Criacao de Valor Compartilhado

(www.criandovalorcompartilhado.com.br) possibilita o acesso a informacbes e

noticias sobre projetos corporativos e outros assuntos relacionados ao tema.

BRF

A BRF recebeu o prémio “Melhores da Dinheiro” na categoria “A melhor empresa do
setor de alimentos e a melhor, em seu setor, nas gestdes de Responsabilidade
Social e Governanca Corporativa”, concedido pela Revista IstoE Dinheiro.

Na empresa, a responsabilidade social corporativa esta muito associada ao conceito
de sustentabilidade, ja solidificado em sua cultura. Além disso, ela integra sua
estratégia, a gestdo do dia a dia e as atitudes da organizacéo com base em conjunto
de diretrizes que visam resultados positivos e simultdneos nos aspectos

econdmicos, ambientais e sociais.

Para viabilizar a execucdo das estratégias da BRF, e guiar a gestdo da
sustentabilidade, foram estabelecidos seis pilares prioritarios que permeiam todas as
areas da companhia. Um desses pilares €: “Promover o consumo sustentavel pela

oferta de produtos mais saudaveis e sustentaveis”

Mondeléz

A Mondeléz apresenta afirmac¢des de compromisso e reconhecimento do seu papel
na sociedade: “Para nés, um futuro delicioso significa viver bem e cuidar uns dos
outros hoje, enquanto preparamos 0 amanha que sera deixado para as proximas
geracOes. NOs fazemos da sustentabilidade parte de cada decisdo de negdcio que
tomamos. As metas que tracamos para ndés e as iniciativas que estamos
desenvolvendo serdo de vital contribuicdo para garantir a satde de nosso negocio e
do planeta em longo prazo. Ao promover préaticas agricolas sustentaveis nés temos

certeza da qualidade da matéria-prima para nossos produtos enquanto ajudamos a
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proteger e a melhorar vidas de comunidades locais de fazendeiros” (MONDELEZ,
2012).

A empresa afirma que a nutricdo e o bem-estar sdo elementos fundamentais para a
gualidade de vida e que o crescimento da obesidade entre jovens e adultos e a
presenca da desnutricdo em criangas mostram uma nova realidade nas diferentes

camadas sociais.

“‘Uma empresa de alimentos como a Kraft Foods tem a nutricdo e o bem-estar como
parte intrinseca de seus planos e objetivos. Projetos financiados pela empresa estao
vencendo a desnutricdo e promovendo a orientacdo de criancas em idade escolar,

visando o equilibrio e a qualidade de vida nestas comunidades” (MONDELEZ, 2012).

Danone

A empresa afirma que, desde 2001, todo o Grupo Danone passou a adotar
ferramentas de avaliacdo comuns, capacitando times em todos o0s paises para

incluirem o Desenvolvimento Sustentavel na estratégia do dia a dia.

“A missdo da Danone é levar saude e nutricdo para 0 maior nimero de pessoas
através de seus produtos, portanto, € importante estar em sintonia com as
necessidades do consumidor, garantindo a excelente qualidade dos seus produtos”
(DANONE, 2012).

A Danone afirma também que promove acdes para a comunidade em seu entorno
visando garantir o desenvolvimento das populacbes locais e que busca o
engajamento de seus colaboradores no estreitamento dessa relacao, incentivando a

sua participacdo nos projetos de cunho social e ambiental da empresa.
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Unilever

A Unilever afirma que tem fortalecido o comprometimento com préticas de gestéo,
comunicacdo e negdécios voltados ao desenvolvimento sustentavel. A empresa cita o
langamento do Plano de Sustentabilidade da Unilever, concebido globalmente como
compromissos para influenciar a transformacédo do modo de vida das pessoas para
um consumo consciente e responsavel, especialmente dos publicos estratégicos
(funcionarios, clientes, consumidores e fornecedores, entre outros). Ao mesmo
tempo, o documento promove a reducdo do impacto ambiental, o aumento do

impacto social e o crescimento da companhia.

A principal diretriz para os investimentos da empresa prevé o apoio a projetos,
parceiros e iniciativas que tenham aderéncia a seus valores, estratégias e objetivos
socioambientais e de negoécio, com foco nos temas mais relevantes de gestdo —
como nutricdo, saude, educacao para o consumo consciente, reducdo de impactos

ligados ao ciclo de vida dos produtos e praticas responsaveis na cadeia de valor.

Em 2012, a Unilever figurou entre as empresas-modelo do Guia Exame de

Sustentabilidade.

PepsiCo

A PepsiCo se compromete com a filosofia “Performance com Propdsito”, que
significa gerar crescimento sustentavel, investindo em um futuro mais saudavel para

as pessoas e para o planeta.

“..continuaremos a construir um portfélio de alimentos e bebidas convenientes,
saborosos e nutritivos, a descobrir formas inovadoras para reduzir o uso de energia,
agua e embalagens, e a propiciar um 6timo local de trabalho para 0s nossos
funcionarios. Além disso, pretendemos respeitar, apoiar e investir nas comunidades
em que operamos através da contratacdo de trabalhadores locais, da criacdo de
produtos desenvolvidos para atender ao paladar local e da parceria com produtores,

governo e grupos comunitarios locais. Porque um futuro mais saudavel para todas
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as pessoas e para o nosso planeta também significa um futuro mais promissor para

a PepsiCo. Esta é a nossa promessa” (PEPSICO, 2012).

Bunge

A companhia tem como préatica promover o desenvolvimento social nas regides em
gue atua e incentivar a producdo agricola com respeito ao meio ambiente e aos

direitos trabalhistas, de acordo com sua Politica de Sustentabilidade.

A empresa foi reconhecida no “Guia Exame de Sustentabilidade 2011”, publicacao
da Revista Exame (Editora Abril), pelos investimentos em bioenergia. A Bunge foi
incluida pela terceira vez no Guia, que lista as empresas modelo em

responsabilidade social corporativa.

“Como produtora de alimentos, a Bunge assume seu papel na oferta de produtos
alimenticios seguros e benéficos a saude. A Bunge trabalha para identificar as
necessidades dos clientes e consumidores e disponibilizar e oferecer alimentos cada
vez melhores no mercado” (BUNGE, 2012).

LBR

A LBR tem a sustentabilidade como um de seus valores, representando o
compromisso de associar 0 seu desenvolvimento econdémico com praticas sociais e
ambientais responsaveis. A companhia promove acdes sustentaveis visando o bem-
estar coletivo e também estimula os seus colaboradores a praticarem o voluntariado

em beneficio do desenvolvimento social.

“Na esfera ambiental, a LBR investe de forma evolutiva em iniciativas que minimizam
0s impactos decorrentes de suas atividades para promover a melhoria ambiental
continua” (LBR, 2012).
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Cargill

A empresa reconhece a sua responsabilidade em gerenciar 0os impactos sociais e
ambientais das opera¢fes, nas localidades onde estd presente. Os funcionarios
recebem treinamentos especificos sobre questdes ambientais e sdo orientados a

seguir diretrizes internas e praticas sobre o tema.

“A Cargill reposicionou seu foco de atuagao para atividades na area de alimentacéo,
dando continuidade ao seu papel como agente de transformacgédo social. O novo
posicionamento reconhece as mudancas de cenario, principalmente na ultima
década, e aproxima as acles sociais da empresa a sua principal atividade —
alimentar pessoas de forma responsavel e segura. Assim, passou a se concentrar
em duas areas de atuacdo: producdo no campo, realizando iniciativas para
compatrtilhar boas praticas de alimentacdo, producdo sustentavel e reducdo de
perdas; e projetos para prevencdo da ma nutricdo e obesidade. Com parcerias e
apoiando projetos de terceiros, passou a atender melhor as necessidades

especificas dos locais em que esta inserida e otimizar processos” (CARGILL, 2012).

A Cargill foi reconhecida com o Selo Social, pelo oitavo ano consecutivo, por realizar
acOes de responsabilidade social na comunidade de Ponta Grossa (PR) por meio da

Fundacéo Cargill.

M Dias Branco

As empresas do Grupo contam com 14 industrias distribuidas em importantes
cidades brasileiras, além de 13 Unidades de Comercializacdo e Distribuicdo.
Segundo depoimento, esses numeros refletem o compromisso com programas
sociais, qualidade e meio ambiente, fatores importantes para o desenvolvimento

econdmico e social do pais.

“Com objetivo de promover a geracdo de renda e capacitacdo profissional, a
Companhia investe em projetos de formacao Jovens Aprendizes, de qualificacéo de

adultos no ramo de panificagdo além de apoiar na capacitacdo de deficientes fisicos
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para a inser¢cdo no mercado de trabalho. J& com o objetivo de promover acdes
sustentiveis em relacdo ao meio ambiente, o Grupo desenvolve um conjunto de
atividades voltadas para a Educacdo Ambiental destinada ao publico interno e as
comunidades do entorno. Em relacdo a acdes sociais, a Companhia promove acoes
com foco no incentivo a cultura e ao esporte, priorizando como publico-alvo criangas
e adolescentes em situacbes de risco e pessoas portadoras de necessidades
especiais” (M DIAS BRANCO, 2012).

Item 6. Posicionamento sobre Nutricdo, Saude e Atividade Fisica

O capitulo narra a posicdo das companhias com relacdo a nutricdo, saude e
atividade fisica e verifica se as corpora¢cdes fazem mencado ou comprometimentos
gerais com a agenda da OMS. Na atualidade, esses topicos sédo temas centrais das

auditorias de desempenho realizadas periodicamente por empresas especializadas.

Os indicadores de desempenho (key performance indicators — KPIs) foram
investigados para verificar se as empresas estavam preparadas para fornecer
objetivos especificos e mensuraveis com relacdo aos temas de saude para o Brasil,
incluindo prazos e nivel de reducéo de ingredientes chaves para o enfrentamento de
doencas. Além disso, verificou-se se as companhias designavam um funcionario em

nivel sénior (diretoria ou geréncia) como responsavel por essas metas (tabela 19).
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Tabela 19: Postura geral das empresas com relacdo aos temas nutricdo, saude,

atividade fisica, existéncia de KPIs e controle em nivel sénior.

A empresa apresenta um . . L.
L. Existem metas | Existe um funcionario em
posicionamento geral sobre .. ) .. j
Empresa . i L. mensurdveis ou | nivel sénior responsavel
nutri¢do, saude e atividade L.
L. KPIs? pelas metas definidas?
fisica?
NESTLE S S S
BRF S S
MONDELEZ S S S
DANONE S N N
UNILEVER S S S
PEPSICO S S S
BUNGE S N N
LBR N N N
CARGILL S N N
M DIAS BRANCO S N N

Apenas 1 empresa nao apresentou posicionamento geral sobre atividades voltadas
para nutricdo, saude e atividade fisica. Entretanto, 5 companhias nao apresentam
metas claras definidas para esses temas no Brasil, incluindo o estabelecimento de
prazos para execucao das acodes, indicando comprometimento insuficiente nesse

sentido.

A autora acredita que algumas dessas empresas podem até possuir KPIs locais para
0s temas nutricdo, saude e atividade fisica, entretanto, ndo os divulgam de maneira
clara, especialmente, aquelas empresas que ndo apresentam relatorios anuais

produzidos para descrever o desempenho no pais.

Dada a falta de clareza sobre a existéncia ou ndo de funcionarios em nivel sénior
para definir e acompanhar as metas de KPI, a autora optou por utilizar o seguinte
critério: caso a empresa apresente KPIs, ela recebe avaliacdo positiva (sim) quanto
a haver um responsavel em nivel gerencial. E, caso a empresa nao apresente KPI,

ela recebe avaliacdo negativa (n&o).
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As empresas Nestlé, Unilever e PepsiCo, que ndo reportavam suas metas ou nao
tinham um funcionario responsavel por atingi-las na ocasido do estudo de LANG e
colaboradores (2006), apresentaram resultados favoraveis no pais em 2012,

sugerindo resposta similar em ambito global.

Observou-se também que, apesar das empresas Danone, Bunge e Cargill
apresentarem um posicionamento geral sobre os temas estudados, elas ndo exibem
dados numéricos que mensurem suas acdes. No caso da Bunge e da Cargill, esses
valores ndo sdo expressos nos relatérios anuais e nem no sitio corporativo

designado para a “Fundagéao Cargill”.

A seguir, sdo apresentadas as informacoes referentes a postura geral das 10
maiores empresas de alimentos embalados no Brasil sobre os temas nutricdo, saude

e atividade fisica:

Nestlé

“...a Nestlé alinha sua atuacdo aos Objetivos do Milénio, acdo coordenada pela
Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) que estabelece oito metas para o
desenvolvimento social. No Brasil, esse foco estratégico tem importancia ainda
maior com a necessidade de observar as demandas especificas de cada regido e
respeitar as caracteristicas locais. A alimentacdo estad relacionada aos habitos
culturais, que sao respeitados pela Nestlé no desenvolvimento de seus produtos e

na comunicacdo dos beneficios proporcionados” (NESTLE, 2012) .

A Nestlé afirma ser a primeira empresa de nutricdo infantil incluida no indice de
investimento FTSE4Good, que desenvolveu critérios para a comercializacéo
responsavel de substitutos do leite materno para uma avaliacdo independente e
imparcial. Além disso, a companhia apresenta seus principais indicadores de

nutricdo no relatério social corporativo de 2012.
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BRF

A BRF afirma que compreende sua responsabilidade em oferecer alimentos seguros
e saudaveis e por isso desenvolve linhas de pesquisa que ano a ano alinham o seu
portfolio com a tendéncia mundial da salde e do bem-estar. Na linha de produtos
lacteos, foi realizado um estudo para identificar melhorias e definir critérios
nutricionais para os produtos. As referéncias utilizadas foram Smart Choice, Dietary
Guide for Americans, School Meals, Minha Escolha e Company Nutrition. Com isso,
o principal projeto de saudabilidade em 2012 foi na linha de iogurtes, com a
substituicdo de sacarose pelo acucar da fruta, adicionando mais frutas nas linhas de

pedacos e lancando novos sabores e versdes, como gréos (linhaca e aveia).

Além disso, diversos produtos, como as linhas de pratos prontos, mortadelas,
empanados, hamburgueres e presuntaria, ja tiveram seus teores de gorduras totais
e sodio reduzidos, assim como gorduras saturadas e gorduras trans eliminadas ou
reduzidas. A empresa define e apresenta metas para a reducéo de ingredientes com

impacto direto na saude publica, baseada em seu volume de vendas.

Mondeléz

A empresa utiliza os critérios nutricionais desenvolvidos pela Kraft e afirma acreditar
gue esses valores representam boas opcfes de produtos para os consumidores,

guando comparados com outros produtos de uma mesma categoria.

Os critérios foram elaborados por especialistas em nutricdo da empresa e derivam
de guias e diretrizes internacionais de saude. O trabalho de desenvolvimento dos
critérios também contou com a colaboracdo do “Conselho Consultivo Global de
Saude & Bem Estar da Kraft Foods”, que, de acordo com a companhia, engloba
especialistas reconhecidos como referéncias em areas fundamentais de disciplinas

de salde e bem estar.
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Danone

A Danone afirma que a alimentacéo é um dos principais meios para que a populacao
mantenha sua boa saude e que, por isso, busca desenvolver e vender produtos
saudaveis e nutritivos para seus consumidores. Além de divulgar os beneficios de
seus produtos, a Danone promove e incentiva cada vez mais hébitos saudaveis e

uma alimentacao equilibrada.

Unilever

A Unilever reconhece seu papel na disseminacdo de habitos mais saudaveis de
alimentacao, por meio do perfil nutricional dos produtos e da adesdo a campanhas
de informagé&o e conscientizagdo. A empresa diz atuar de maneira muito proxima ao

Ministério da Saude.

“‘Desde 2007, somos reconhecidos como empresa “Parceira da Saude” por atuarmos
em parceria na divulgacdo de campanhas de prevencdo a doencas e problemas
relacionados aos habitos inadequados de higiene e a ma nutricdo, por exemplo”
(UNILEVER, 2012).

Como meta, a Unilever pretende dobrar o portfélio de produtos de perfil nutricional
aprimorado até o ano de 2020. Para 2012, existia a meta de fazer as margarinas
lideres de mercado ter menos de 33% de gordura saturada em sua composi¢cao. As

metas e KPIs sdo apresentados de forma clara no sitio corporativo na Internet.

PepsiCo

Dentre as Metas e Compromissos da PepsiCo estdo: Fornecer mais opc¢des de
alimentos e bebidas produzidos com ingredientes saudaveis que melhoraram a
gualidade das refei¢cdes; Aumentar a quantidade de graos integrais, frutas, vegetais,

castanhas, sementes e derivados de leite com baixo teor de gordura em nosso
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portfélio global; Reduzir a quantidade média de sédio por por¢cdo nas principais
marcas globais de alimentos, em torno de 25 por cento até 2015, tendo 2006 como a
linha de base; Reduzir a quantidade média de gordura saturada por por¢cdo nas
principais marcas globais de alimentos, em torno de 15 por cento até 2020, tendo
2006 como a linha de base; Reduzir a quantidade média de aclcar adicionado por
por¢cdo nas principais marcas globais de bebidas, em torno de 25 por cento até
2020, tendo 2006 como a linha de base.

Bunge

A Bunge tem por desafio nas operacdes, manter a qualidade dos produtos e a
seguranca alimentar em todas as etapas de producdo e ainda estimular os

consumidores e clientes a adotar atitudes saudaveis.

‘Além do trabalho de promocédo da saudabilidade alimentar com a edicdo de
materiais eletrénicos e impressos sobre o0 tema, a Bunge apresentou dois novos
produtos com apelo saudavel, o Azeite Extra-Virgem Cardeal e o Oleo Salada 3

Sementes. Também investiu em controles de seguranca alimentar” (BUNGE, 2012).

A Bunge desenvolve também gorduras e margarinas com a identificacdo low trans
low sat, que indica menores teores de gorduras trans e saturadas que as versdes
atuais, mantendo ainda os aspectos nutricionais e a funcionalidade dos produtos. A
empresa possui produto com a chancela “Aprovado” da Sociedade Brasileira de
Cardiologia (SBC).

Cargill

A empresa trabalha com milhdes de agricultores com o objetivo de ajuda-los a
produzir mais alimentos de forma mais sustentavel, a alcancar maiores mercados,
conseguir precos justos e melhorar o seu nivel de vida. Colabora também com

parceiros nos setores publico e privado com o intuito de encontrar solugbes em
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longo prazo para a fome e assegurar que todas as pessoas tenham acesso a

alimentos seguros e nutritivos, a um prec¢o razoavel.

“Nos ultimos cinco anos, a Cargill contribuiu com mais de 55 milhées de dolares para
a luta contra a fome e melhoria da nutricdo em todo o mundo através de parcerias
com um grupo diversificado de organizagdes globais, nacionais e locais” (CARGILL,
2012).

A empresa atua ainda na prevencdo da ma nutricdo, agindo no combate a
desnutricdo e obesidade em projetos voltados para: alimentacdo e nutricdo
saudavel, segura e sustentavel; acessibilidade aos alimentos; aproveitamento dos

alimentos; consumo consciente; incentivo a boa alimentacédo como estilo de vida.

M Dias Branco

A companhia promove ac¢des com foco no incentivo a cultura e ao esporte,
priorizando como publico-alvo criancas e adolescentes em situacfes de risco e

pessoas portadoras de necessidades especiais.

Item 7. Diretrizes de comprometimento nas areas de atividade fisica,

obesidade, criancas e linha de produtos com perfil nutricional saudavel.

Diferente da secdo anterior, que tracou limiares gerais para definir o envolvimento
das empresas com os temas de saude, esse capitulo busca exemplos especificos
sobre as atividades das companhias para promocdo da atividade fisica,
enfretamento da obesidade, salde das criancas e desenvolvimento de produtos com

perfil nutricional saudavel.

Por meio do relatério DPAS, a OMS solicitou especificamente que as empresas
estivessem mais engajadas nas atividades relacionadas ao ambito saude-doenca

(WHO, 2004). Conforme apresentado na introducao desse trabalho, a OMS
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estabeleceu recomendagbes para as empresas, incluindo a assisténcia no
desenvolvimento e na implementacdo de programas de atividade fisica. Por esse
motivo, esse segmento do trabalho busca politicas explicitas e coerentes. As
declaracdes gerais, reconhecendo os problemas de salde publica, ndo foram

suficientes para garantir uma avaliagao positiva (sim) para as empresas.

Portanto, € importante ressaltar que essa se¢do ndo busca conhecer o que as
empresas pensam sobre questdes como a prevaléncia da obesidade e a importancia
da pratica regular de atividade fisica pela populacdo, mas sim o que elas pretendem

efetivamente fazer em beneficio da sociedade.

O levantamento mostrou que as 6 maiores empresas de alimentos embalados no
Brasil estdo comprometidas com todos 0s aspectos avaliados e que apenas 1 das
10 maiores ndo apresenta nenhuma atividade concreta sobre suas intengbes em

atuar nos temas verificados (tabela 20).

Quando os temas sao analisados de forma isolada, verifica-se que a maior parte das
corporacgdes esta envolvida na promocéo da saude das criancas, principalmente por
meio de acdes de educacao nutricional, e no desenvolvimento de produtos com

perfil nutricional mais saudavel.

Observou-se que o investimento social privado da Bunge Brasil chegou a marca de
R$ 5,6 milhdes em 2011, com projetos de desenvolvimento sustentavel, educacéo,
conscientizacdo ambiental e memdria corporativa. Entretanto, faltam acées com foco

na promocao da pratica de atividade fisica e alimentacdo saudavel.

A empresa LBR ndo se manifesta com relacdo a nenhum dos temas avaliados. Além
disso, durante a elaboragcédo desse trabalho, o Ministério da Justica afirmou que a
LBR protocolou o pedido de recall de mais de 300 mil caixas de leite das marcas
Parmalat e Lider, devido a presenca de formol na bebida (MINISTERIO DA
JUSTICA, 2014).

A Cargill indica em seu balancgo social anual de 2012 um investimento no valor de

R$ 32 mil em esportes, mas ndo especifica as atividades envolvidas.
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No mesmo sentido, a M Dias Branco afirma promover a¢gdes com foco no incentivo
ao esporte, priorizando como publico-alvo criancas e adolescentes em situacdes de

risco, mas ndo exemplifica nenhuma dessas atividades.

Tabela 20: Comprometimento das 10 maiores empresas de alimentos
embalados no Brasil com atividade fisica, obesidade, salude das criancas e

perfil nutricional de produtos.

X Comprometimento . Desenvolvimento
Comprometimento Comprometimento
» com ) de produtos com
Empresa com promogado de com saude das . L.
L. L. enfrentamento da . perfil nutricional
Atividade Fisica . Criangas )
Obesidade saudavel
NESTLE S S S S
BRF S S S S
MONDELEZ S S S S
DANONE S S S S
UNILEVER S S S S
PEPSICO S S S S
BUNGE N N S S
LBR N N N N
CARGILL S S S S
M DIAS BRANCO S N S N

No campo da saude publica, os pesquisadores ressaltam que ndo se deve ignorar o
conflito de interesses que surge no financiamento de iniciativas de promocao da
saude e atividade fisica pelas industrias de alimentos, ja que o consumo de seus
produtos pode ter impacto negativo sobre grupos vulneraveis, como criancas e
populacdo de baixa renda (PANJWANI e CARAHER, 2014). Por outro lado, reforca-
se a importancia da tomada de decisfes coerentes com 0s principios da promocao

da saude, ao aceitar ou recusar o envolvimento nessas atividades, dado o
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compromisso que os pesquisadores e profissionais da area da salde assumem com
0 bem-estar da populacédo (GOMEZ, 2011).

KRAAK e col. (2014) afirmam que, apensar das aliancas estratégicas e parcerias
voluntarias entre as instituicbes (privadas, publicas, ONGs) serem recomendados
por numerosas organizacdes de saude para enfrentamento de ambientes
alimentares pouco saudaveis, ndo existem evidéncias suficientes sobre sua eficicia
para tratar temas de saude especificos, sem colocar em risco os objetivos de salde

publica.

Entretanto, ELLIS e col. (2013) e ENGLER-STRINGER (2010) concluem que a
criacdo de uma abordagem colaborativa para desenvolver as habilidades das
criancas em relacdo aos alimentos e antecipar questdes focadas nutricéo,
transmitindo mensagens positivas e dicas, pode auxiliar a melhorar a
conscientizagdo e compreensdo sobre habitos alimentares mais saudaveis. Nesse
sentido, as parcerias publico-privadas facilitam a viabilidade dessas acbes e se
tornam mais eficazes, a medida que o financiamento possibilita atingir um namero

maior de individuos.

Com relacdo a melhoria do perfil nutricional de produtos, YACH e col. (2010)
afrmam que a industria de alimentos tem obtido resultados positivos no
aprimoramento de suas linhas de produtos, assim como no fornecimento de itens
mais acessiveis, mas ainda existe necessidade urgente na reducdo dos niveis de

gorduras saturadas, acucar e sal.

Assim, com o intuito de comparar e monitorar a composicdo de alimentos
industrializados em diversos paises, criou-se o The Food Monitoring Group, em 2010
(THE FOOD MONITORING GROUP, 2013). Dentre as expectativas do projeto, esta
a transparéncia e objetividade na aquisicdo de dados que descrevam 0 progresso
individual de paises e empresas visando a melhoria do perfil nutricional dos
alimentos. Além disso, a informacao oriunda do projeto ird fornecer aos governos,
industrias, profissionais de salde e outros grupos, novas evidéncias sobre as areas

em que existem progressos e as que nao estao recebendo atencdo necessaria.
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O Brasil participa do The Food Monitoring Group, com as atividades centralizadas na
Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas da Universidade de S&o Paulo. Foram
coletados dados de 1.720 produtos e, até a presente data, os resultados ainda estéo
sendo analisados.

A seguir, sao apresentadas as atividades das 10 maiores empresas de alimentos
embalados no Brasil que mostram o comprometimento na promoc¢ao da atividade
fisica, enfrentamento da obesidade, salde das criancas e obtencdo de produtos com

perfil nutricional saudavel.

Nestlé

Criado em 1999, o Programa Nestlé Nutrir Criangcas Saudaveis é uma iniciativa de
prevencao da obesidade e da desnutricdo de criancas e adolescentes que tem trés

pilares como base: a educacéao, a nutricao e a atividade fisica.

O Programa Nutrir estabeleceu uma série de parcerias para a prevencdo da
obesidade e da desnutricdo infantil, incluindo um projeto piloto com o Instituto
Fernanda Keller. O modelo foi posteriormente implantado em mais trés entidades:
Instituto Bola pra Frente, Casa do Zezinho e Bairro da Juventude. As criancas
passam por avaliacdo antropométrica e participam de atividades pedagdgicas, de
educacdo alimentar e nutricional, de atividades fisicas, além de receberem

acompanhamento individual, quando necessario.

A Nestlé investe em pesquisas cientificas para o desenvolvimento de produtos com
perfil nutricional adequado, sendo que o investimento global em Pesquisa e
Desenvolvimento € de CHF 1,54 bilhées. Além disso, com uma metodologia propria,
a empresa avalia sistematicamente o perfil nutricional de seus produtos com base

nas recomendacdes de 6rgdos nacionais e internacionais de saude.
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BRF

A BRF apoia o Instituto Lancar-se para o Futuro, que fomenta a pratica do atletismo
como forma de promover o desenvolvimento de criangas e jovens. Colabora ainda
com o desenvolvimento de atletas de alto rendimento e incentiva funcionarios e
comunidade a pratica de atividades fisicas. Desde 2007, a BRF organiza
caminhadas e corridas de rua em vérias cidades do interior do Brasil onde possui
unidades instaladas. Em 2012, a BRF organizou 11 corridas de rua, com o apoio de
prefeituras, secretarias de Esporte e de Saude, Corpo de Bombeiros e a Policia
Militar.

O Programa Viva Saude visa a prevencao e o monitoramento de doencas cronicas,
como a hipertensédo, o diabetes e a obesidade entre funcionarios previamente
identificados no servico de saude da empresa. As acdes ocorrem pelo menos a cada

trimestre e contam com quatro modulos realizados por equipe multidisciplinar.

No ambito das criancas, em 2012, 880 merendeiras de escolas publicas municipais
foram treinadas por nutricionistas da BRF sobre questbes nutricionais e boas
praticas na manipulacéo de alimentos. A empresa entende que as merendeiras sédo
também educadoras, auxiliando no desenvolvimento de habitos saudaveis, devendo
estar preparadas para proporcionar uma alimentacéo equilibrada, saudavel e segura

para as criancas.

Nas linhas de produtos com mais ingredientes nutritivos, a BRF lancou em 2012
uma linha de pratos prontos nutricionalmente balanceados e de preparo rapido. Os
novos produtos sdo fontes de fibras, proteina, possuem baixo teor de colesterol e

baixo teor de gordura saturada.

Mondeléz

A empresa iniciou o programa Bate Bola, em 2003, para atender a uma caréncia da
populacdo local: “...os meninos da vizinhanga costumavam entrar no terreno da

empresa para jogar bola, aos fins de semana. A companhia, em vez de proibir a
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entrada das criancgas, criou um espaco especial para atendé-las: o projeto Bate Bola.
Em parceria com a ONG Diet, mais de 300 criangas passaram a ter um local para
brincar e também aprender” (MONDELEZ, 2012).

O Programa Acéo Saudavel visa melhorar a saude e a qualidade de vida de 160 mil
criangas em escolas publicas de Curitiba (PR), Piracicaba (SP), Recife (PE) e Vitoria
do Santo Antao (PE), como também de suas familias e da comunidade onde vivem.
O programa promove pesquisa e avaliacdo de estado de salude das criancas por
meio de exames e diagnéstico; tratamento de parasitas e anemia; e educacdo
participativa sanitaria e nutricional. Dentre as acdes nas escolas estdo a capacitacdo
de professores e merendeiras para mudanca de hébitos alimentares e
comportamentais, criagdo de hortas escolares e desenvolvimento de técnicas de
reciclagem e limpeza urbana visando combater a contaminacao da agua e do solo. A
estratégia principal do programa é transformar as criangcas em agentes de mudanca,
levando mensagens educativas de saude, nutricdo, higiene pessoal e ambiental para
suas familias e comunidade. O Acédo Saudavel €é resultado de uma parceria com a
INMED Brasil e tem o apoio do CREN — Centro de Recuperacdo e Educacao

Nutricional.

A Mondeléz possui critérios nutricionais para desenvolvimento e aperfeicoamento de
seus produtos. A empresa acredita que seus produtos representam boas opcdes
para os consumidores, quando comparados com outros produtos de uma mesma

categoria.

Danone

Promovida desde 2001 no Brasil, a Copa das Nacdes Danone é o maior torneio do
mundo voltado para criangas entre 10 e 12, segundo a prépria empresa. O evento é
reconhecido pela FIFA e por importantes federacdes nacionais. Em todo o mundo,
participam cerca de 2,5 milhdes de criancas de 40 paises que tém a chance de
participar do evento e compartilhar suas habilidades no esporte. Em 2011, pela

primeira, o torneio foi conquistado por um time brasileiro.
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A empresa diz buscar qualidade no desenvolvimento de novos produtos, atendendo
em primeiro lugar as necessidades do consumidor e as premissas da empresa,
saude e nutricdo. “Buscamos sempre a otimizacdo dos produtos quanto a saude do
consumidor, reduzindo itens como acucar e gordura e acrescentando itens como

vitaminas, calcio e ferro nos iogurtes” (DANONE, 2012).

O projeto Culinaria na Folia consiste na implantacdo de uma cozinha-escola na
guadra do Grémio Recreativo Escola de Samba Unidos do Porto da Pedra no
municipio de Sdo Gongalo, Rio de Janeiro. Sao ministrados cursos livres que
buscam capacitar jovens e adultos quanto a praticas de consumo consciente de
alimentos e seu aproveitamento integral, possibilitando a geracdo de trabalho e
renda. Este projeto € fruto de uma parceria com o Instituto Abraco do Tigre.

A Danone busca também promover e incentivar cada vez mais habitos saudaveis e
uma alimentacdo equilibrada. Desenvolveu o estudo Nutri-Brasil Infancia, um
panorama sobre as condi¢cdes nutricionais da crianca brasileira em todas as regides

do pais. O estudo avaliou 3.111 criancas brasileiras de 2 a 6 anos.

Unilever

Uma das iniciativas mais antigas da empresa € o Programa Voélei Social Unilever,
dirigido para criancas e adolescentes do Parana e do Rio de Janeiro. Criado em
1997, tem o objetivo de promover a autoestima, o desenvolvimento humano e a
inclusdo social por meio da prética esportiva. Ao longo de 15 anos, ja impactou mais
de 95 mil criancas e adolescentes em trés estados (Parana, Rio de Janeiro e Séo
Paulo) com atividades esportivas e educativas. Atualmente esta presente em dois
estados e contemplou, em sua programacado de 2012, a capacitacdo de mais de

1.480 professores e o atendimento direto a mais de 2.600 criangas e adolescentes.

O portfélio de alimentos da Unilever tem foco em trés questbes prioritarias na
agenda da saude publica brasileira: a deficiéncia de nutrientes, a obesidade e o

sobrepeso, e 0 consumo excessivo de sodio.
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“Além das exigéncias legais, o que define os nutrientes dos produtos da organizacao
sdo os programas de melhorias do perfil nutricional, como o Programa de
Aprimoramento Nutricional (NEP). A avaliagéo feita pelo NEP se estende a todos os
produtos e reune critérios que estabelecem limites para as quantidades de nutrientes
potencialmente deletérios para a saude e que contribuem para o desenvolvimento
de doencas crénicas e obesidade, com foco em gorduras saturadas e trans, sédio e
acucar” (UNILEVER, 2012).

PepsiCo

Uma da metas da PepsiCo é ampliar a Fundacédo PepsiCo e as iniciativas de
contribuicdo corporativa da empresa com o intuito de melhorar a saude das
comunidades, inclusive com programas para melhorar suas dietas e atividades

fisicas.

A empresa apoia a Caravana do Esporte, um projeto social do canal de TV esportivo
ESPN Brasil em parceria com o UNICEF (Fundo das Nac¢des Unidas para a Infancia)
e o Instituto Esporte e Educacéao, presidido pela atleta Ana Moser - medalha de prata
no vélei nas Olimpiadas de Atlanta 1996. Desde 2005, o projeto leva a atividade
esportiva com foco educacional e de desenvolvimento humano a criancas e

adolescentes de municipios com baixos indices sociais por todo o Brasil.

Desde 2005, o painel de especialistas da empresa conta com pesquisadores e
profissionais das areas de nutricdo, cardiologia, endocrinologia e pediatria. A
atividade tem como objetivo a discussdo de temas relevantes e atuais nas areas de
saude, nutricdo e bem-estar, possibilitando a identificacdo daqueles que melhor se
aplicam aos produtos e processos da companhia para o desenvolvimento de

inovacgles, embalagens e campanhas de educacéo nutricional.

Além disso, a PepsiCo estabelece metas claras sobre melhoria do perfil nutricional

de seus produtos.
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Bunge

Criado em 2002 para estimular a leitura em escolas publicas e em espacos da
comunidade, o programa Comunidade Educativa é uma acdo de voluntariado
corporativo da Bunge. O programa conta com o0 apoio das Secretarias Municipais de
Educacéo e é desenvolvido em 13 localidades, de nove estados brasileiros. Ao final
de 2011, 58 escolas participavam do programa, em um total de 18.808 alunos e
1.273 professores, com o apoio de 623 voluntarios. O tema trabalhado em 2011 com
os alunos foi “Saberes e Sabores do Brasil”, onde foram desenvolvidas atividades

com base nos frutos de diversas espécies de arvores.

Para a Bunge, o desenvolvimento de produtos alimentares saudaveis colabora para
a adocédo por parte da populacdo de habitos alimentares também mais saudaveis.
Por isso, a empresa aplica padrfes internacionais de qualidade e investe em
pesquisas para assegurar a melhoria constante de seus produtos. A empresa
apresentou ao mercado dois novos produtos com apelo saudavel, o Azeite Extra-
Virgem Cardeal e o Oleo Salada 3 Sementes. Um dos produtos do portfélio o
produto recebeu a chancela “Aprovado” da Sociedade Brasileira de Cardiologia

(SBC), que o considerou um produto saudavel.

Cargill

Em 2012, a Fundacdo Cargill realizou 15 projetos em 17 cidades brasileiras, que
beneficiaram mais de 47 mil pessoas. Em parceria com o Servi¢o Social da Indastria
(SESI), promoveu cursos e disseminou conceitos e praticas para uma culinaria
saudavel e econbmica visando ao aproveitamento integral dos alimentos e a
prevencdo de problemas de saude como hipertensdo, colesterol, obesidade e
diabetes. Com a instrucdo de nutricionistas do SESI, os treinamentos trouxeram
conhecimento para 880 moradores dos municipios onde o projeto foi realizado: Porto
Ferreira, Patrocinio Paulista, Restinga e Sédo Paulo (SP), llhéus (BA), ltumbiara (GO)
e Ponta Grossa (PR).
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A Fundacao Cargill implantou hortas em todas as escolas do Programa “de grédo em
gréo” para que os alunos pudessem aprender na pratica os conceitos transmitidos
em sala de aula. A Fundacédo Cargill oferece os itens necessarios para a criacao de
uma horta — como terra, sementes, ferramentas, etc. — e os produtos colhidos séo
usados na merenda escolar, enriquecendo-a nutricionalmente. Para aplicar o
Programa, os educadores das escolas beneficiadas séo treinados por uma equipe
especializada e as criangas recebem um livro e um caderno de atividades de acordo

com a série que pertencem.

A Cargill desenvolve sistemas e recursos técnicos para criar solucdes que atendam

as expectativas sensoriais, funcionais e nutricionais dos consumidores.

M Dias Branco

A companhia promove a¢des com foco no incentivo ao esporte, priorizando como
publico-alvo criancas e adolescentes em situacdes de risco e pessoas portadoras de

necessidades especiais.

Item 8. Diretrizes publicadas sobre marketing, publicidade, promocédo e

patrocinio.

Esse capitulo relata as politicas das empresas sobre questfes relacionadas a
marketing, publicidade, promocdo e patrocinio. Idealmente, 0 objetivo da
investigacdo era poder diferenciar as politicas determinadas a cada uma dessas
atividades, entretanto, os relatorios e documentos relacionados as empresas néo
fazem essa diferenciacdo. A mesma situacao foi reportada no trabalho de LANG e
colaboradores (2006).

A secdo visa também verificar se as empresas adotam cédigos de conduta

voluntarios, especialmente associados a publicidade de alimentos para criancgas.



124

O levantamento mostrou que 7 empresas possuem politicas especificas sobre

publicidade, promocéo e patrocinio e que 6 adotam cédigos de conduta voluntarios,

especialmente para criangas (tabela 21).

E importante ressaltar que, apesar das empresas Bunge e Cargill ndo apresentarem

uma politica especifica focada em marketing de alimentos e criancas, as

companhias ndo possuem produtos destinados a esse publico em seu portfélio e,

portanto, ndo produzem publicidade infantil.

Tabela 21: Politicas sobre marketing, publicidade, promocédo e patrocinio das

10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil.

Empresa

Existe uma politica
especifica sobre

publicidade, promogao e

patrocinio?

Existe uma politica
especifica focada em
marketing de alimentos e
criangas?

A empresa adota
cddigos de conduta
voluntarios?

NESTLE

S

S

BRF

MONDELEZ

DANONE

UNILEVER

PEPSICO

BUNGE

LBR

CARGILL

M DIAS BRANCO

Z| 2| 2| »w| u| u| u| v u

2| 2| 2| 2| »w| »n| u| u

2 2| 2| 2| o| | |l | O u

Para fins de discussado, os termos marketing, publicidade, propaganda e patrocinio

sao definidos como (MICHAELIS, 2009):

- Marketing: [1] Comercializacéo. [2] Execuc¢do de todos os atos de comércio que

sirvam para dirigir o escoamento de mercadorias e servicos do produtor ao
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consumidor. [3] Conjunto de operacdes que envolvem a vida do produto, desde a

planificacdo de sua producdo até o momento em que € adquirido pelo consumidor.

- Publicidade: [1] Estado ou qualidade do que é publico. [2] Divulgacéo de fatos ou
informagcbes a respeito de pessoas, ideias, servigos, produtos ou instituicoes,
utilizando-se os veiculos normais de comunicac¢ao. [3] Toda forma de divulgacéo de
mensagens, por meio de anuncios, com o fim de influenciar o publico como
consumidor. [4] Atividade de publicitario. P. estatica, Propag: formas de publicidade

gue apresentam uma imagem estatica: cartazes, faixas, outdoors.

- Promocéo: [1] Ato ou efeito de promover. [2] Campanha de propaganda, impulso
publicitario: Promocéo de vendas.

- Patrocinio: [1] Amparo, auxilio.

Existe consenso na literatura, que as criangcas sdo particularmente vulneraveis as
acOes de marketing, assim como, que a adoc¢ao de um padréo alimentar saudavel na
infancia € a base para um estilo de vida mais saudavel na vida adulta (UEDA e col.,
2014; JENKIN e col., 2014).

Evidéncias de revisdes sistematicas concluem também que o marketing de
alimentos influencia as preferéncias alimentares e o0 comportamento de compras das
criancas (HASTINGS, 2006; CAIRNS, 2013).

Segundo JENKIN e colaboradores (2014), a televisdo continua sendo o principal
veiculo estratégico de marketing de alimentos para criancas. Por esse motivo, a
maior parte da literatura internacional, que documenta a publicidade de alimentos
para esse publico, verifica o nimero de anuncios por periodo e foca no perfil
nutricional dos produtos divulgados. A concluséo desses estudos indica que a maior
parte dos itens anunciados é de alimentos considerados de baixo contetudo

nutricional pelos autores.

No Brasil, o estudo de COSTA e colaboradores (2012) concluiu que o habito de

assistir televisdo esta associado com a menor probabilidade do consumo diario de
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frutas pelas criangas e que o numero de televisores por domicilio esta relacionado

positivamente ao IMC de criangas e adolescentes.

O marketing e a publicidade de alimentos para criancas na Internet também é uma
forte tendéncia, como indicam KELLY e colaboradores (2013). Nesse sentido,
DUNCAN e colaboradores (2013) concluem que o uso do computador € um fator de
risco chave modificavel relacionado a obesidade de criancas e adolescentes que
vivem em Sdo Paulo (Brasil), ndo apenas pela exposicdo a propaganda de
alimentos, mas também pelo tempo gasto com a atividade que é considerada
sedentaria. Os mesmo autores relatam que, por essa razao, o termo “tempo de tela”
foi introduzido para descrever a fusdo da exposicdo a televisdo, computador e

qualquer outra tela eletrénica, incluindo as de telefones celulares e jogos portateis.

Com base nas evidéncias cientificas disponiveis, que a publicidade de alimentos e
bebidas possui grande influéncia nas preferéncias alimentares das criancas, alguns
autores sugerem que 0s governos latino-americanos, incluindo o Brasil, ndo agem
de maneira efetiva por meio de regulamentacéo estatutaria (MALLARINOI e col.,
2013), permitindo que as empresas adotem codigos de conduta voluntarios

ineficientes (Ronit e Jensen, 2014).

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) divulgou, em
2013, um estudo comparativo sobre normas legais de autorregulamentacdo e
codigos setoriais de conduta (pledges) aplicaveis a publicidade de produtos e
servicos destinados a criangcas em 18 mercados ao redor do mundo (Estados
Unidos, Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia, Espanha, Portugal, Suécia, Noruega,
Grécia, Russia, Canada, Chile, Peru, México, india, China e Austrélia), além do
Brasil. A pesquisa foi coordenada pela Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA)
e contou com a colaboracdo da World Federation of Advertisers (WFA) e da
European Advertising Standards Allianc (EASA) (CONAR, 2013).

O Brasil conta com um sistema misto de controle da publicidade, que combina
legislacdo, autorregulamentacdo e cdédigos setoriais de conduta. Em relacdo ao
publico infantil, esse sistema impde limitacdes e controles ainda mais rigidos do que

nos paises pesquisados no estudo do CONAR (2013). O sistema brasileiro conta
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com as determinacdes gerais do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) que
reprime os abusos cometidos na propaganda comercial contra as criangas
(entendidas como individuos com até 12 anos de idade, conforme Estatuto da
Crianca e do Adolescente — ECA).

O Brasil possui também o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
administrado pelo CONAR, com normas especificas e outras direcionadas a
determinadas categorias de produtos, aplicaveis tanto a criancas como a
adolescentes. Os preceitos normativos do CONAR reprovam o merchandising em
qgualquer meio de comunicacao de produto e servico dirigido as crian¢as. Segundo o
levantamento do CONAR (2013), esta restricdo sO encontra paralelo no Reino
Unido, através de norma legal, e na Austrélia, por autorregulamentacdo, mas apenas
em relacdo ao que é veiculado na televisdo e sobre a divulgacdo de determinados
produtos. A norma ética sobre merchandising submeteu a atividade a rigor néo
atingido sequer nos trés paises que se destacaram como aqueles de mais rigoroso

controle, nos aspectos gerais do estudo: Reino Unido, Espanha e Suécia.

Existe ainda no Brasil a iniciativa das industrias de alimentos e bebidas, por meio de
compromisso publico firmado em 2009 perante a ABA e a ABIA, dispondo sobre a
publicidade e criancas. O documento foi firmado por 23 grandes empresas desses
setores (responsaveis por 75% do investimento em publicidade no pais) e apresenta
semelhanca com outros compromissos praticados na Unido Europeia, nos Estados
Unidos e outros paises. Entretanto, de acordo com a Federacdo das Industrias do
Estado de Sdo Paulo (FIESP), a adesdo das empresas nesses paises nédo teve a
mesma representatividade, sendo que apenas 15 companhias aderiram nos Estados
Unidos, 11 na Unido Europeia e 8 na Australia (FIESP, 2013).

As empresas que firmaram o compromisso de publicidade responsavel foram:
AmBev (Companhia de Bebidas das Américas); Batavo (BRF — Brasil Foods S/A);
Bob’s (Verbo Comércio de Alimentos Ltda); Burguer King (Burger King Corporation);
Cadbury (Cadbury Brasil Comércio de Alimentos Ltda); Coca-Cola Brasil (Recofarma
Ind. Amazonas Ltda); Danone (Danone Ltda); Elegé (Avipal Nordeste S/A); Ferrero
do Brasil (Ferrero do Brasil Ind. Doceira e Alimentar Ltda); Garoto (Chocolates
Garoto S/A); General Mills Brasil (General Mills Brasil Ltda); Grupo Bimbo (Bimbo do
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Brasil Ltda); Grupo Schincariol (Primo Schincariol Ind. Cerveja e Refrigerantes S/A);
Kellogg's (Kellogg's Brasil Ltda); Kraft Foods (Kraft Foods Brasil S/A); Mars Brasil
(Masterfoods Brasil Alimentos Ltda); McDonald’s (Arcos Dourados Comércio de
Alimentos Ltda); Nestlé Brasil (Nestlé Brasil Ltda); Parmalat Brasil (Parmalat S/A Ind.
de Alimentos); PepsiCo (Pepsico do Brasil Ltda); Perdigéo (BRF — Brasil Foods S/A);
Sadia (Sadia S/A); e Unilever Brasil (Unilever Brasil Ltda) (ABA, 2009).

Vale ressaltar que a carta-compromisso brasileira € o Unico pledge que recomenda
explicitamente que a publicidade eventualmente realizada, desde que de produtos
que atendam um perfil nutricional adequado, promova também habitos saudaveis,

alimentacao balanceada e a pratica regular de atividade fisica (CONAR, 2013).

Um estudo realizado pelo instituto de pesquisa IBOPE Midia apurou o volume de
mensagens publicitarias veiculados em intervalos comerciais na televisdo (aberta e
por assinatura) no periodo de 11 de dezembro de 2012 a 10 de janeiro de 2013,
abrangendo: (a) comerciais de produto infantil com mensagem dirigida a crianca; (b)
comerciais de produto infantil com mensagem dirigida a adultos e (c) comerciais de
produtos adultos protagonizados por criancas. O censo do IBOPE concluiu que o
numero de comerciais direcionados a criancas, e de produtos infantis direcionados
aos pais ou de outros produtos que usam as criancas como protagonistas €
rigorosamente pequeno no caso da televisdo por assinatura e quase insignificante
entre o volume de mensagens e comerciais veiculados na televisdo aberta. Mesmo
no pico anual da veiculacdo de comerciais direcionados a criancas, que se refere ao
Natal, esses volumes mantém-se em niveis baixos e muito baixos, respectivamente
(ABA, 2013).

Como referéncia, na televisdo aberta, apenas 0,5% das inser¢cdes na programacao
se enquadraram em algum dos trés grupos analisados, quando a audiéncia
apresentava 35% de criancas, e 0,1% de insercbes, quando o publico era 50%
criancas (ABA, 2013).

Em 2010, um grupo de trabalho norte-americano constituido por quatro agéncias
reguladoras — o Center for Disease Control and Prevention (CDC), a Federal Trade

Comission (FTC), a Food and Drug Administration (FDA) e o U.S. Department of
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Agriculture (USDA) —, concluiu que nao havia necessidade de se legislar sobre a
publicidade de alimentos em geral e que se deveria estimular a autorregulamentacao
(CONAR, 2013).

Em meio a esse cenério, no campo da protecdo a infancia frente a publicidade
abusiva, pode-se afirmar que, no Brasil, o conjunto de normas legais e voluntarias
em vigor coloca o pais no nivel do Reino Unido e acima do que se pratica nos
Estados Unidos e na Uniao Europeia (CONAR, 2013).

As informagdes a seguir relatam as especificidades das 10 maiores empresas de
alimentos embalados no Brasil com relacdo aos temas marketing, publicidade,

promocao e patrocinio.

Nestlé

Desde janeiro de 2009, a Nestlé passou a adotar diretrizes mais rigidas para a
publicidade voltada ao publico infantil. Alinhada a uma politica mundial, a empresa
se comprometeu a nao dirigir nenhum tipo de comunicacdo ou atividade de
marketing a criancas abaixo de 6 anos no Brasil. Além disso, para a faixa etaria
entre 6 e 12 anos, comprometeu-se a restringir a propaganda a produtos com perfil

nutricional que auxiliem em uma dieta balanceada e saudavel.

A empresa afirma que, para menores de 6 anos, a comunicacdo sera sempre
voltada aos pais, a quem cabe a decisdo de compra. A Nestlé assegura também que
estd entre as empresas pioneiras no mundo na adocdo de parametros mais
rigorosos para divulgar seus produtos ao publico infantil. As determinagdes integram
o Termo de Compromisso da EU-Pledge, assinado pela Nestlé e outras dez das
maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo com o objetivo de estabelecer

cbdigos de conduta para uma comunicacao responsavel com os consumidores.
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BRF

As iniciativas de comunicacdo e marketing da BRF seguem as orientacdes do
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e do Cdédigo de
Defesa do Consumidor (CDC). Desde 2009, a Companhia assumiu 0 compromisso
publico com a Associacdo Brasileira da Industria da Alimentacdo (ABIA) e a
Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) de estabelecer, de forma voluntéria,
critérios rigidos na comunicacdo para as criancas. O mercado internacional também
segue a legislacdo local e os compromissos e valores da empresa em sua

comunicagédo e marketing.

Mondeléz

A Kraft Foods adota, mundialmente, regras para dirigir a publicidade de seus
produtos a criancas de forma responsavel e afirma ndo fazer qualquer tipo de
publicidade em midias primariamente dirigidas a criangcas menores de 6 anos de
idade. Aléem dessa regra, em 2005, a Kraft limitou sua publicidade para criancas em
televisdo, radio e meios impressos baseada em critério nutricional previamente

determinado. Em 2006, essa deciséo se estendeu a publicidade na internet.

Em 2003, a Kraft Foods suspendeu todas as formas de publicidade e marketing de
seus produtos em escolas. Incluiu a realizacdo de concursos, a utilizacdo de
cartazes, capas de livros, distribuicdo de amostras de produtos, referéncias aos seus
produtos em materiais de sala de aula ou médulos de ensino, a distribuicdo de
cupons para alunos e seus pais, o patrocinio das instalacbes com utilizacdo de
marcas, distribuicdo de roupas ou quaisquer outros itens promocionais e, ainda,

pesquisa mercadoldgica dentro das escolas no horario escolar.

A Kraft limitou também o uso continuo de personagens licenciados apenas a
produtos que atendam os critérios nutricionais estabelecidos pela empresa.
Entretanto, sdo feitas excecdes para promocdes de curto prazo e para promocdes

destinadas a incentivar estilos de vida saudaveis. Contudo, quando as promoc¢des
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de curto prazo sao anunciadas, a Kraft se compromete a apresentar apenas 0s

produtos que atendam os critérios nutricionais mencionados.

A empresa afirma que a publicidade da Kraft voltada para criancas entre 6 e 11 anos
deve ser pautada pela coeréncia com um consumo consciente dos produtos e,
sempre que possivel, devem incentivar estilos de vida saudaveis (por exemplo,
evitando o estimulo ao consumo exagerado ou a substituicio de refeicdes por

guloseimas).

Danone

A adesdo da Danone ao Compromisso Publico de comunicacéo dirigida ao publico
infantil implica que toda publicidade nos meios de comunicagdo de massa com
audiéncia constituida em sua maioria por criancas entre 3 e 12 anos seja
desenvolvida para produtos cujo perfil nutricional atendam os critérios nutricionais do
sistema The FoodProfiler (LABOUZE, 2007), e também a recomendacdes
estabelecidas pelo Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira do Ministério da

Saude.

Para os produtos que ndo se enquadram nos critérios mencionados, a Danone Brasil
esclarece que: [1] ndo anuncia em intervalos comerciais de televisdo ou Radio
durante periodos do dia e da noite quando as audiéncias forem 50% ou mais
formadas por criancas com menos de 12 anos, tampouco na Internet e em veiculos
de comunicacdo impressos majoritariamente voltados para criancas dessa faixa
etaria; [2] ndo pratica distribuicdo de produtos em escolas, a menos que seja
solicitada pela instituicdo de ensino ou para fins educativos ou esportivos; [3] ndo
anuncia em radio e televisdo com personagens reais ou ficcionais de desenhos
animados, histérias em quadrinhos, programas de televisdo ou personagens
literarios; [4] ndo motiva habitos pouco saudaveis como o consumo exagerado e a
nao pratica de atividades fisicas; [5] ndo minimiza ou desvaloriza a autoridade de

pais ou responsaveis.
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Unilever

Desde 2009, a Unilever é signataria do Compromisso Publico de Publicidade
Responsavel, que destaca alguns temas criticos relacionados a responsabilidade e a
atuacdo das companhias da industria de bens de consumo na comunicacao dirigida
a criancas. Em relagéo a publicidade infantil, a Unilever Brasil se compromete a: [1]
nao transmitir mensagens enganosas; [2] ndo interferir na influéncia parental; [3] n&o
encorajar criangas a pressionar seus pais ou responsaveis a comprar produtos; [4]
ndo sugerir pressdo de tempo ou de preco; [5] ndo encorajar habitos alimentares

ndo saudaveis; [6] ndo ofuscar a fronteira entre promocao e conteudo.

Toda campanha ou novo anuncio realizados pelas marcas da empresa séo
submetidos a uma avaliacdo consultiva de diversas areas, incluindo juridica e
nutricdo, para garantir a conformidade legal e a coeréncia do discurso a ser

apresentado ao consumidor.

A Unilever afirma seguir uma série de diretrizes e compromissos para assegurar que
as comunicacdes tragam informacbes contributivas para a promocdo de bons
habitos de consumo e para a aquisicdo de conhecimento. Internamente, possuli
politicas sobre o tema no Cddigo de Principios de Negdécios e, também, nos
Principios Globais de Marketing de Alimentos e Bebidas da Unilever, revisados
periodicamente para garantir a conformidade das praticas em relacdo a essas
categorias. No documento, sdo abordados temas como a comunicacdo do perfil
nutricional dos produtos, a divulgacdo de dados somente com comprovacgao
cientifica e o compromisso de s6 anunciar aspectos relevantes para a dieta do

consumidor.

PepsiCo

O compromisso da PepsiCo com o marketing responsavel faz parte do projeto
Performance com Propoésito. Segundo a empresa, a propaganda e o marketing
continuardo a desempenhar um papel essencial nas atividades, pois permitem

comunicar inovacdes de produtos, além de ser uma importante ferramenta de
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didlogo com o consumidor, para inform-lo a respeito das caracteristicas dos

produtos.

A empresa afirma ainda que tem sido promotora do marketing responsavel em todos
0s mercados em que atua, como por exemplo, na adesdo global ao Coddigo
Consolidado de Praticas de Publicidade e Comunicacdo Comercial da Camara de
Comércio Internacional. No Brasil, a PepsiCo diz seguir as normas do Cdédigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria e as determinacdes de seu 6rgao
gestor, o CONAR.

A companhia se denomina lider no debate sobre a publicidade responséavel para
criangas e particularmente cuidadosa no desenvolvimento de anuncios publicitarios
e na avaliacdo de programacdes que veiculam mensagens para esse publico. Além
disso, a PepsiCo adota o compromisso publico voluntario para restringir a
publicidade para as criangas apenas a produtos que satisfacam critérios nutricionais

especificos.

O compromisso publico assinado pela PepsiCo no Brasil estd em sintonia com

iniciativas adotadas na Unido Europeia e paises como Canada e Estados Unidos,

mas destaca-se no Brasil por abranger o maior nUmero de empresas participantes

em relacdo aos compromissos globais.

Bunge

A empresa apresenta uma politica sobre Patrocinio e Doacdes, disponivel no sitio

corporativo, mas ndo faz mencao aos temas de nutricdo e saude.

Item 9. Posicionamento das empresas com relacdo a formulacdo de produtos

Essa sec¢do foca especificamente em temas chaves de saude publica, associados

com alimentacdo saudéavel: sal (sodio), acucares e gorduras, incluindo gordura trans.
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O propodsito do levantamento foi investigar se as empresas tém direcionado o0s
trabalhos de formulacdo e reformulacdo de produtos com perfil nutricional mais

adequado.

No relatério DPAS, a OMS recomenda que as companhias limitem os niveis de
gorduras, acglcares e sal nos produtos, sendo que apenas 3 empresas nao relatam
comprometimento em nenhuma das areas investigadas (tabela 22).

Tabela 22: Comprometimento das 10 maiores empresas de alimentos
embalados no Brasil com teores de sal (sédio), acucares e gorduras nos

produtos.
Existe Existe Existe Existe
comprometimento | comprometimento | comprometimento | comprometimento
Empresa com relagao aos com relagao aos com relagao aos com relagao aos
teores de sal teores de teores de gorduras | teores de gorduras
(sodio)? agucares? totais? trans?
NESTLE S S S S
BRF S
MONDELEZ S S S S
DANONE S S S S
UNILEVER S S S S
PEPSICO S S S S
BUNGE N N S S
LBR N N N N
CARGILL N N N N
M DIAS BRANCO N N N N

Conforme apresentado na introducdo desse trabalho, o Ministério da Saude tem
coordenado estratégias nacionais visando limitar os conteddos de gorduras
saturadas, acidos graxos trans, acUcares e sal nos produtos, com acfes articuladas
a planos setoriais como o Plano Nacional de Saude 2012-2015 e o Plano de Ac¢des
Estratégicas para o Enfrentamento das Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis no
Brasil 2011-2022.
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Um dos primeiros passos em direcdo a reducao da ingestdo de acidos graxos trans,
foi a Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n° 360, de 23 de dezembro de 2003,
gue tornou obrigatéria a declaracdo do contetdo de acidos graxos trans por porcéo
nos rotulos de todos os produtos alimenticios. A resolucdo estabelece ainda que
pode ser considerado e divulgado como “zero trans” todo alimento que apresentar
teor de &cido graxo trans menor ou igual a 0,2g/por¢do (MINISTERIO DA SAUDE,
2003).

Em 2007, foi assinado um termo de compromisso entre o Ministério da Salde e
associacles representativas do setor produtivo que traz, entre seus objetivos, a
reducdo das quantidades de acucar, gorduras e sédio nos alimentos processados. O
termo foi renovado em 2010 (MINISTERIO DA SAUDE, 2014).

A partir de 2008 foram iniciados os trabalhos para a diminuicdo das gorduras trans,
com base no compromisso sinalizado pela OPAS de reducao a valores ndo maiores
do que 5% do total de gorduras em alimentos processados e ndo maiores que 2%
do total de gorduras em Oleos e margarinas. Na primeira avaliacdo desse processo,
em 2010, verificou-se que houve 93,4% de alcance das metas pelas industrias
representadas pela ABIA, o que significou a reducéo estimada em 250 mil toneladas
de gorduras trans nos produtos processados (MINISTERIO DA SAUDE, 2014).

Entretanto, HISSANAGA e colaboradores (2012) sugerem que a preocupacao com a
presenca de acidos graxos trans nos produtos alimenticios é uma questdo de saude
publica ainda ndo completamente equalizada no pais, nem pelos estudiosos, nem
pela legislacdo, nem pela populacdo, o que estimula a busca de estratégias de
diversas esferas para a processual diminuicdo e a possivel eliminacdo dos acidos

graxos trans na alimentacao.

Em 2010, foi proposta uma nova agenda, com vistas a contribuir para os esforcos de
reducdo do consumo de sdédio pela populacédo brasileira a menos de 2.000mg por
pessoa por dia até 2020. Dentre as principais estratégias encontram-se a reducao
voluntaria do conteudo de sodio de alimentos processados e a realizacdo de

campanhas de midia para a promocdo de habitos alimentares saudaveis, que,
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segundo estimativas da OMS, poderiam evitar 2,5 milh6es de mortes e poupar
bilhdes de ddlares aos sistemas de saude no mundo. A agenda é reforcada pelo
envolvimento das principais agéncias internacionais, com destaque para a Forca-
Tarefa para a Reducdo do Consumo de Sédio nas Américas (coordenada pela
Organizacdo Pan-Americana da Saude - OPAS). Um dos principais produtos da
Forca-Tarefa € uma declaracdo politica que estabelece o compromisso dos paises
da regido com a reducdo do consumo de sal para menos de 5 g ao dia até 2020
(OPAS, 2010; WHO, 2010).

As acles estratégias foram definidas sobre 3 eixos: 1) promocao da alimentacéo
saudavel (particularmente no que tange ao uso racional do sal); 2) realizacdo de
acOes educativas e informativas para profissionais de saude, manipuladores e
fabricantes de alimentos e populacéo; e 3) reformulacéo dos alimentos processados.
Com relacdo aos alimentos processados, estabeleceu-se um termo de cooperacao
entre o Ministério da Saude e a Associacao Brasileira das Industrias de Alimentacéo
(ABIA), em 2007, para com o objetivo principal de trabalhar propostas de
reformulacéo de produtos (NILSON, 2012).

As reducdes de sodio nos alimentos sdo discutidas individualmente para cada
categoria, estabelecendo-se metas bianuais de diminuicdo dos limites maximos, que
séo formalizadas por meio de termos de compromisso assinados entre o governo e

representantes das industrias de alimentos.

Além disso, é prevista uma reducdo gradual e voluntaria, tendo em vista aspectos
gue incluem o desenvolvimento de novas tecnologias e formulacdes e a adaptacéo
do paladar dos consumidores, permitindo a avaliacdo de cada etapa do plano,
discussao dos resultados, avancos e dificuldades e, se necessario, com base nos
dados do monitoramento, revisdo das metas. O monitoramento é efetuado pelo
levantamento da rotulagem nutricional dos alimentos, da evolucéo de utilizacdo dos
principais ingredientes com sédio (sal e aditivos) pelas industrias e por analise
laboratorial dos produtos (NILSON, 2012).
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O primeiro produto trabalhado nessa estratégia foi o pao francés, um dos alimentos
mais consumidos pela populagao brasileira, e, consequentemente, um dos principais

contribuintes para a ingestédo de sodio.

Como metas finais de reducdo para 2020, espera-se que sejam alcancados niveis
minimos de sodio nos produtos, tendo por referéncia valores iguais ou menores para
as categorias em outros paises (como o Reino Unido e Canadd), sempre que houver
correspondéncia entre as categorias de alimentos, ou os valores minimos de sodio

em cada categoria de alimento na linha de base brasileira.

As informag0es a seguir relatam as especificidades das 10 maiores empresas de
alimentos embalados no Brasil com relagdo a formulagdo de produtos com perfil

nutricional mais saudavel.

Nestlé

Com o objetivo de analisar o perfil nutricional dos seus produtos, no contexto de uma
dieta equilibrada, a Nestlé criou uma metodologia propria, baseada nas
recomendacdes de Orgdos nacionais e internacionais de saude, denominada Nestlé

Nutritional Profiling System (Sistema Nestlé de Perfil Nutricional).

“O Nestlé Nutritional Profiling System € um sistema dinamico, uma vez que seus
critérios sdo regularmente revisados pelo time de cientistas e especialistas Nestlé
para incorporar as mais recentes descobertas em nutricdo, salude e bem estar”
(NESTLE, 2012).

Dentre os principais indicadores de nutricio da empresa, estdo: [1] produtos
reformulados considerando aspectos de nutricdo e saude; [2] produtos com adicéo
de nutrientes essenciais e ingredientes funcionais, [3] produtos com reducédo de
sédio, acucar, gorduras total e trans ou corantes artificiais, [4] produtos com GDA
(Guia Nutricional) Guideline Daily Amounts (total NNS/%), [5] produtos com Guia de

Porcéao.
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BRF

A BRF atua junto a ABIA na discussdo de temas pertinentes e estratégias para o
setor de alimentos para a elaboracdo de produtos mais saudaveis, como a reducdo
dos teores de sédio, gordura trans, e carboidratos (acUcares totais) em alimentos

industrializados.

“Diversos produtos, como as linhas de pratos prontos, mortadelas, empanados,
hamburgueres e presuntaria, ja tiveram seus teores de gorduras totais e soédio
reduzidos, assim como gorduras saturadas e gorduras trans eliminadas ou
reduzidas. Outros produtos ja foram criados com 0% de gordura trans e teor de
sédio reduzido, como a Maionese Perdigdo (light e tradicional) que é feita
exclusivamente com 6leo de girassol e possui contetdo de sodio abaixo dos valores
estipulados pelo Ministério da Saude como meta para categoria até 2014” (BRF,
2012).

MONDELEZ

A Mondeléz acredita que os critérios nutricionais desenvolvidos pela empresa
representam boas opc¢des de produtos para os consumidores, quando comparados

com outros itens de uma mesma categoria.

“Desenvolvidos pelos especialistas em nutricdo da Kraft Foods, os critérios derivam
de guias e diretrizes internacionais de nutricdo. O trabalho de elaboracdo contou
com a colaboracdo do Conselho Consultivo Global de Saude & Bem Estar da Kraft
Food, um grupo de especialistas reconhecidos como referéncias em areas
fundamentais de disciplinas de saude e bem estar”(MONDELEZ, 2012).

Todos os produtos na categoria de sobremesas, por exemplo, devem ser revistos e
aprovados pelo departamento de Nutricdo da Mondeléz para garantir que séo
nutricionalmente adequados aos critérios e devem atender os seguintes limites (por

porcdo): 100 calorias; 30% das calorias, provenientes de gorduras totais; 10% das
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calorias, provenientes de gorduras totais e trans; 25% das calorias provenientes de

acucares adicionados; 360mg de sédio.

Danone

Para avaliacdo e reformulacdo de seus produtos, a empresa utiliza o sistema The
Food Profiler. Os alimentos sdo verificados de acordo com seu potencial para
equilibrar ou desequilibrar a dieta, tendo em vista tanto as recomendacgdes
nutricionais, quanto a realidade do consumo dos alimentos. O The Food Profiler
avalia os seguintes itens: energia, gorduras totais, gorduras saturadas (incluindo

acidos graxos trans), acucares, sodio e tamanho da porcao.

“O sistema é disponibilizado de uma forma facil e de rapida utilizacdo, o Food
Profiler, quando avalia um determinado alimento, retorna uma resposta direta, da
seguinte forma: este alimento se adéqua a uma dieta equilibrada, ou no caso
contrario, este alimento ndo se adéqua a uma dieta equilibrada. Neste caso explica
guais os fatores que motivaram tal classificacdo, permitindo que sejam feitas op¢des

nutricionalmente apropriadas” (DANONE, 2012).

Unilever

“Estamos comprometidos em melhorar a composicdo de gordura nos nOSsSOS
produtos, reduzindo o nivel de gorduras saturadas, tanto quanto possivel, e
aumentando cada vez mais o0s niveis de gorduras essenciais. Para 2012, tinhamos a
meta de fazer nossas margarinas lideres de mercado ter menos de 33% de gordura
saturada em sua composicdo. No periodo, mais de 90% das nossas principais
margarinas (em volume) continham menos de 33% de gorduras saturadas como
proporcao de gordura total” (UNILEVER, 2012).

Algumas metas apresentadas pela Unilever sdo: “[1] remover a gordura trans: em
2012, cumprimos a meta de tornar todos 0s nossos produtos livres da gordura trans

proveniente de Oleos vegetais parcialmente hidrogenados; [2] reduzir aguUcar: ja
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reduzimos 0s niveis de aclUcar de nossos chas prontos para beber. Até 2020,
reduziremos mais 25%; [3] reduzir as calorias: até 2014, 100% de nossos sorvetes
infantis terdo 110 kcal ou menos por por¢do. Em 2012, 60% do portfélio atingiu essa
meta; [4] reducdo de sodio: até 2015, reduziremos até 25% de s6dio em todas as
nossas categorias de produtos alimenticios. Avangcamos nos dialogos setoriais sobre
a reducado de sbdio nos alimentos, com a assinatura de acordo entre a Associagao
Brasileira das Industrias de Alimentacao (ABIA) e o Ministério da Saude. O objetivo é
reduzir o teor de sodio de temperos, caldos, cereais matinais e margarinas vegetais.
A proposta é retirar 8,8 mil toneladas de sbédio desses alimentos até 2020”
(UNILEVER, 2012).

PepsiCo

Dentre as metas e compromissos para melhorar a qualidade nutricional dos produtos
estdo: “[1] aumentar a quantidade de graos integrais, frutas, vegetais, castanhas,
sementes e derivados de leite com baixo teor de gordura em nosso portfélio global;
[2] reduzir a quantidade média de sodio por porcao nas principais marcas globais de
alimentos, em torno de 25 por cento até 2015, tendo 2006 como a linha de base; [3]
reduzir a quantidade média de gordura saturada por por¢cdo nas principais marcas
globais de alimentos, em torno de 15 por cento até 2020, tendo 2006 como a linha
de base; [4] reduzir a quantidade média de acucar adicionado por por¢cdo nas
principais marcas globais de bebidas, em torno de 25 por cento até 2020, tendo
2006 como a linha de base; [5] aumentar a variedade de alimentos e bebidas que
oferecem solucdes para administrar as calorias, por exemplo, o tamanho das
porcdes” (PEPSICO, 2012).

Bunge

“A Bunge desenvolve gorduras e margarinas com a identificacdo “low trans low sat”,

gue indica menores teores de gorduras trans e saturadas que as versdes atuais,

mantendo ainda os aspectos nutricionais e a funcionalidade dos produtos. Dessa
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forma, a empresa atende as necessidades de saudabilidade do mercado” (BUNGE,
2012).

Item 10. Posicionamento das empresas sobre rotulagem e informag¢des do

produto.

Esse segmento teve como objetivo verificar se as empresa possuem algum tipo de
posicionamento sobre os dizerem de rotulagem dos produtos e como transmitem as
informagdes nutricionais para os consumidores. Apesar de haver grande discusséo
sobre os efeitos desses dados sobre o comportamento do consumidor, existe
concordancia que a maximizacao do fluxo de informacéo € importante e desejavel
(SANTANA e col., 2013).

A maior parte das empresas se posiciona sobre a rotulagem dos produtos, assim
como sua importancia para auxiliar os consumidores a fazerem escolhas mais

saudaveis (tabela 23).

A Mondeléz foi a Unica companhia multinacional que ndo se pronunciou sobre o
tema em sua comunicacdo no Brasil, apesar de fazer mencéo sobre rotulagem nos

documentos globais da empresa.
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Tabela 23: Posicionamento das 10 maiores empresas de alimentos embalados

no Brasil sobre rotulagem de produtos.

. . . A rotulagem fornece outras
Existe um posicionamento especificoda | _ . :
Empresa informagdes sobre o produto, além
empresa sobre rotulagem de produtos? L.
das compulsdrias?
NESTLE S S
BRF S S
MONDELEZ N S
DANONE S S
UNILEVER S S
PEPSICO S S
BUNGE S S
LBR N N
CARGILL S S
M DIAS BRANCO N N

No Brasil, a rotulagem nutricional é regulamentada pelas Resolucdes de Diretoria
Colegiada (RDCs) 360/03 e 359/03 da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA). Segundo a RDC 360/03, devem ser declaradas as quantidades por
porcdo e a porcentagem do valor diario dos seguintes componentes: valor
energético, teor de carboidratos, proteinas, gorduras totais, gorduras saturadas,
gorduras trans, fibras alimentares e sédio (MINISTERIO DA SAUDE, 2003).

A RDC 359/03 estabelece as medidas e porcdes, incluindo a medida caseira e sua
relacdo com a porcao correspondente em gramas ou mililitros, detalhando também
os utensilios utilizados com suas capacidades aproximadas. As porcdes indicadas
nos roétulos de alimentos e bebidas foram determinadas com base em uma dieta de
2.000 kcal, considerando uma alimentacdo saudavel (MINISTERIO DA SAUDE,
2003).

Os rétulos sdo elementos de comunicacdo entre o produto e os consumidores, e
devem auxilia-los na decisdo de compra, aumentando a eficiéncia do mercado e o

bem-estar do consumidor. No entanto, pesquisadores afirmam que o fato de a
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rotulagem ser obrigatéria ndo significa que os consumidores a estejam utilizando
como uma ferramenta para a escolha dos alimentos que devem compor sua dieta
habitual e, assim, reduzir os excessos alimentares e, consequentemente, 0os danos
ocasionados a saude (MACHADO e col., 2006).

Por outro lado, o trabalho de CAVADA e colaboradores (2012) concluiu que a
maioria dos consumidores que possuia o habito de ler os rétulos dos alimentos
compreendia as informagbes. Os dados também mostraram uma relacdo
significativa entre o habito de leitura e sua influéncia no momento da compra,

inferindo o importante papel da rotulagem de alimentos na escolha dos produtos.

VAN HERPEN e VAN TRIJP (2011) demonstraram que os consumidores sao
capazes de avaliar as informacdes nutricionais de rotulagem, mas ndo investem
muito tempo nessa tarefa. Os pesquisadores afirmam também que a rotulagem e os
simbolos utilizados podem auxiliar nas escolhas mais saudaveis, mesmo quando o

consumidor ndo dispde de muito tempo.

Um trabalho de revisdo identificou poucos estudos que comparavam a habilidade
dos consumidores em selecionar produtos mais saudaveis utilizando sistemas de
informac&o nutricional (que incorporam texto, cores e icones) (HERSEY e col.,
2013). Nesse caso, 0s autores sugerem haver necessidade de maior investigacéo
para determinar os efeitos da rotulagem nutricional sobre o comportamento do

consumidor.

A seguir, sdo apresentadas as informacdes especificas das 10 maiores empresas de

alimentos embalados no Brasil com relacdo as informacfes de rotulagem.

Nestlé

A Nestlé afirma que a plataforma Nestlé Nutritional Compass orienta 0s
consumidores a adotar habitos de vida mais saudaveis e a tomar decisdes
informadas e conscientes sobre alimentagcdo com base nas informagdes nutricionais

disponiveis nos roétulos dos produtos. Segundo a empresa, todos os produtos
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comercializados no Brasil estdo de acordo com a iniciativa, que foi pioneira entre os

fabricantes de alimentos.

Ainda, de acordo com a empresa, a Nestlé foi umas das empresas pioneiras no
Brasil a aderir ao Guideline Daily Amount (GDA), desenvolvido pela Confederation of
the Food and Drink Industries da Unido Europeia e nomeado no Brasil como Guia

Nutricional.

Para outros esclarecimentos sobre produtos, a empresa disponibiliza linhas diretas
com os consumidores. Duvidas, sugestdes e reclamacdes podem ser feitas por
cartas, ligacbes gratuitas via 0800, envio de mensagens de texto por telefone,
correio eletrbnico e conversar em tempo real pela Internet. Em 2012, foram

recebidos cerca de 800 mil contatos de consumidores de todo o pais.

BRF

A empresa afirma que os rétulos de todos os seus produtos possuem informacgdes
completas sobre valores nutricionais, composicdo, modo de conservacdo e
rastreabilidade, além de mencionar ingredientes que sejam classificados como
alergénicos. A politica da BRF é utilizar estritamente ingredientes aprovados no
Brasil ou nos paises para o qual exporta, bem como roétulos com todas as

informacdes exigidas pela legislacdo do pais onde os produtos sdo comercializados.

Visando influenciar a escolha dos consumidores por produtos mais saudaveis,
guando adequado, os rétulos da BRF destacam baixos teores de gordura e sédio e
alta presenca de fibras. Alguns produtos contém ainda informacdes em braile, no
caso em que a estrutura das embalagens permita a impressdo desse sistema para

deficientes visuais.

Além disso, o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) conta com equipe para
responder ou enderecar ao corpo técnico interno as eventuais duvidas ou sugestdes

dos consumidores.
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Danone

“A empresa busca clareza e transparéncia na divulgacao de beneficios nutricionais
dos produtos, além de atender o consumidor sempre da melhor forma possivel,

registrando suas duvidas, sugestdes e reclamacdes” (DANONE, 2012).

As informagdes nutricionais dos produtos Danone também sdo informadas aos

consumidores por meio de seus sitios na Internet.

Unilever

Segundo a Unilever, as praticas da empresa em relacdo a rotulagem de produtos
estdo em consonancia com a legislacdo brasileira e trazem informacdes sobre
aspectos como ingredientes, manuseio seguro, descarte, impactos ambientais

associados ao uso e ao descarte e terceirizacdo da fabricacao, entre outros.

Em 2012, ndo foram registrados, na Unilever Brasil, casos significativos de nao
conformidade com regulamentos e codigos voluntarios relacionados a informacoes e

rotulagem de produtos e servicos.

A empresa afirma também que divulgacdo de dados sobre os produtos somente
ocorre com comprovacao cientifica e o compromisso de sé anunciar aspectos

relevantes para a dieta do consumidor.

“Nosso objetivo é oferecer uma rotulagem clara e simples em nossos produtos para
ajudar os consumidores a fazerem suas escolhas visando a uma dieta equilibrada.
Até 2015, vamos incluir o valor energético por porcdo na frente da embalagem, mais
oito nutrientes chaves” (UNILEVER, 2012).
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PepsiCo

Dentre as metas e compromissos da Pepsico, levantados no Brasil, estdo: “[1]
estimular as pessoas a se informarem sobre as suas escolhas e a viverem de forma
mais saudavel; [2] mostrar a contagem de calorias e 0s principais nutrientes nas
embalagens dos alimentos e bebidas até 2012” (PEPSICO, 2012).

Bunge

A Bunge afirma que um de seus objetivos € manter o foco na comunicagéo
responsavel sobre as informacdes e rotulagens, atentando para os Oleos com
aditivos nutricionais. A matriz de materialidade da empresa aponta o tema
‘organismos geneticamente modificados” como um assunto de alto interesse das
partes interessadas e, por isso, € relevante apresentar o posicionamento da Bunge

com relacdo ao uso, a rotulagem e aos impactos na saude dos consumidores.

Salienta-se também a importancia de disponibilizar novas opcfes de produtos
focados em saudabilidade (baixos teores de gorduras, sédio e acucar) com
informacdes claras e adequadas nas embalagens, nos rotulos e em outros canais de

comunicacao da empresa.

Cargill

A empresa segue a legislacédo e as recomendacdes do Manual de Orientacdo sobre
Rotulagem da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) para facilitar a
comunicacdo com os consumidores e o entendimento da rotulagem nutricional.
Dessa forma, a Cargill acredita manter a responsabilidade com a seguranca de seus
produtos, conectando toda a cadeia, do fornecimento a producédo ao consumo final,

para garantir alimentos saudaveis.

Além disso, disponibiliza o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), por

telefone e no site das marcas.
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Item 11. Engajamento com as partes interessadas (stakeholders).

Essa secdo busca verificar o nivel de relacionamento das empresas com a
sociedade (ou grupos organizados, como ONGs), consumidores, governos e
associacgOes industriais, especialmente no que se refere ao ambito da alimentacéo

equilibrada e promocao da saude.

E evidente que todas as empresas possuem relacionamento direto com os seus
fornecedores e com 0s acionistas, portanto, o capitulo busca relatar informacdes
sobre os outros stakeholders. Para a OMS, o direcionamento adequado da saude
publica requer ndo apenas a consulta as partes interessadas, mas também o
engajamento continuo que ndo envolve somente a relagdo de mercado ou de
propriedade (WHO, 2004).

Com excecdo da LBR, que nado apresenta informacdes referentes ao seu
relacionamento com associacdes industriais e processos governamentais (tabela
24), todas as outras empresas mostram engajamento com os stakeholders
considerados estratégicos pelo DPAS (WHO, 2004). O resultado foi
significativamente mais positivo, quando comparado ao estudo global de LANG e
colaboradores (2006), onde apenas 3 das 10 empresas avaliadas apresentaram

engajamento com os quatro stakeholders considerados.
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Tabela 24: Engajamento das 10 maiores empresas de alimentos embalados no

Brasil com seus stakeholders.

A empresa se . . Existe X
: Existe engajamento X Existe
relaciona com engajamento .
Empresa L. em processos engajamento com
associagoes . coma .
. . governamentais? . os consumidores?
industriais? sociedade?
NESTLE S S S S
BRF S S S S
MONDELEZ S S S S
DANONE S S S S
UNILEVER S S S S
PEPSICO S S S S
BUNGE S S S S
LBR N N S S
CARGILL S S S S
M DIAS BRANCO S S S S

Os stakeholders, ou partes interessadas nas organizacdes, dizem respeito aos
grupos de pessoas ou entidades que sao direta ou indiretamente afetados pelas
decisdes tomadas no ambito empresarial, sendo FREEMAN (1984) o autor pioneiro
a divulgar essa definicdo. A teoria dos stakeholders € amplamente debatida nos
estudos sobre responsabilidade social corporativa e, de acordo com VOS (2008), a
justificativa mais comum para essa vinculacdo é que as organizacfes sao

responsaveis por seus stakeholders.

Nas ultimas décadas, mudancas transformadoras no sistema tem sido meta para 0s
diversos grupos que atuam no combate dos desafios mais urgentes de nutricdo e de
saude publica. Essas mudancas visam novas estruturas de governanca, modelos de
negocios inovadores e abordagens participativas que promovam 0 engajamento
significativo das partes interessadas, tanto publicas como privadas (WHO, 2004;
IOM, 2009).
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A colaboracdo multissetorial, as coalizbes, as aliancas estratégicas e as parcerias
publico-privadas s8o 0s mecanismos que os stakeholders buscam para as
mudancas no sistema, necessarias para atender as necessidades nutricionais das
populacdes nos diferentes cursos da vida (KRAAK e col., 2011). Esta abordagem
implica no entendimento que uma Unica entidade ndo possui recursos suficientes,
influéncia, conhecimento ou alcance para enfrentar os complexos desafios da

nutricdo e da saude, em niveis regional, nacional ou mundial.

As informacOes apresentadas a seguir resumem as atividades que mostram o
engajamento as 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil com seus

stakeholders.

Nestlé

A Nestlé afirma que o didlogo com seus publicos estratégicos é constante e ocorre
em diversas ocasides, como 0s cursos de atualizacdo profissional e as pesquisas
com consumidores e participantes de suas redes de negdécios. Para a definicdo do
conteudo apresentado no Relatério de Criacdo de Valor Compartilhado de 2012, por
exemplo, a empresa fez uma consulta a seus principais stakeholders, entre
representantes de instituicbes da sociedade civil e de 6érgdos governamentais,
colaboradores, fornecedores, universidades e clientes. Também foram consultados,
por meio de formulario online, executivos que fazem parte da alta administracao,

com o objetivo de identificar os focos operacionais da empresa.

A Nestlé teve participacdo na Conferéncia Rio+20. Durante as discussfes do Férum,
a empresa destacou uma série de recomendacdes para 0s governos, entre eles:
investimento em produtividade agricola com foco em pequenos produtores, novas
normas contabeis para o capital natural, melhoria do controle dos ecossistemas e na
gualidade e no acesso a alimentos nutritivos, atencdo sobre a biofortificacdo por
meio da selecdo de plantas e criacdo de animais, maior transparéncia e

rastreabilidade.
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A companhia destaca as parcerias realizadas com a Sociedade Brasileira de
Pediatria (SBP), a Associagcdo Brasileira de Nutrologia (ABRAN), a Sociedade
Brasileira de NutricAo Parenteral e Enteral (SBNPE), a Sociedade Brasileira de
Alimentacéo e Nutricdo (SBAN) e a Sociedade Brasileira de Ciéncia e Tecnologia de
Alimentos (sbCTA), Fundacdo Internacional de Osteoporose (IOF), Associacao
Brasileira de Avaliacdo Ossea e Osteometabolismo (ABRASSO), Sociedade
Brasileira de Cardiologia (SBC), entre outras.

BRF

A BRF atua junto a ABIA na discussao de temas pertinentes e estratégias para o
setor de alimentos. Além disso, as iniciativas sociais da BRF estdo focadas no
engajamento das comunidades e no desenvolvimento das localidades. O trabalho é
desenvolvido por 33 Comités de Investimento Social e Relacionamento com
Comunidade, formados por cerca de 400 funcionarios das unidades produtivas,
sedes administrativas e centros de distribuicdo. Esses comités mapearam as

prioridades de cada regido de modo a integrar parceiros, investidores e comunidade.

Mondeléz

Segundo a empresa, suas atividades estdo focadas em trés areas: Nutricdo e Bem-
Estar, Sustentabilidade e Inclusdo Social. Em todas elas, sdo desenvolvidos
programas em parceria com instituicbes que detém grande experiéncia nestes
segmentos, partindo do diagnéstico de realidades e solucbes aplicadas as

comunidades em varias regides do pais.

A empresa faz do patrocinio de projetos, via leis de incentivo, parte de seu plano
estruturado de investimento social privado, levando educa¢do e conhecimento para
muitas comunidades do pais. Exemplos de projetos: [1] Programa Uma Vida
Gostosa, com oficinas itinerantes em todo o pais sobre saude, nutricdo e bem-estar
para criancas; [2] Desenho em 3D Amigos da Nutricdo, sobre educacdo fisica e

alimentar, voltado para criancas da rede publica da cidade de Sao Paulo.
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Danone

O Danone Way Fundamentals (DWF) corresponde aos principios basicos para
atuacdo da Danone em todo mundo, integrando desenvolvimento sustentavel com a
estratégia diaria. Baseado em dois pilares bem definidos, Fundamentos e Inovacéo
Social, o DWF obteve como resultado principal um maior rigor de controle em todas
as acoes, buscando a exceléncia nas a¢0es de responsabilidade social e respeito ao

meio ambiente.

O primeiro pilar € constituido pelos Fundamentos — aspectos sociais e ambientais no
negocio, certificando-se de que as normas do Grupo sdo aplicadas em todos os
lugares. O segundo pilar é baseado no Danone Supporting Life (inovacao social),
com o objetivo de impulsionar projetos de inovacdo social da Danone, buscando

melhorias constantes.

“A Danone monitora os diversos setores industriais para que sempre seja produzido
o melhor e da melhor forma possivel, garantindo a qualidade. A empresa sempre
busca qualidade no desenvolvimento de novos produtos, atendendo em primeiro

lugar as necessidades do consumidor e as premissas da empresa, saude e nutricdo
(DANONE, 2012).

Unilever

A Unilever afirma ter participacdo nas seguintes entidades: [1] ABIA — a empresa €
membro do Conselho Consultivo, da Diretoria e também participa do Grupo Técnico
Regulatério, no qual as legislacGes sao revisadas pelo setor, e também tem parceria
com o governo (ANVISA). Participa de reunides do Grupo Técnico Tributario para
analise da legislacéo tributaria e, eventualmente, para a tomada de a¢des perante o
Governo para defesa dos interesses do setor; [2] CONAR — A Unilever participa
como 2° vice-presidente da Diretoria da Entidade e também como membro do

Conselho de Etica; [3] Ministérios da Satide e do Meio Ambiente - parcerias com o
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Ministério da Saude para inserir, nas embalagens dos produtos, mensagens sobre

bons hébitos de saude, higiene e alimentagéo.

“A Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel (Rio+20),
realizada em junho de 2012, mobilizou a alta direcdo da Unilever Brasil e global.
Antes do encontro, a Unilever preparou um manifesto que foi apresentado
publicamente pelos executivos das operacbes globais, reafirmando o
posicionamento da companhia e nossas expectativas em relagdo ao envolvimento
do meio empresarial e da industria de bens de consumo na promoc¢do do
desenvolvimento sustentdvel. O texto aborda cinco assuntos prioritarios:
desmatamento; fontes sustentaveis e mudanca climatica; seguranca alimentar,
agua, saneamento e higiene; residuos e reciclagem; e consumo sustentavel. O
documento aponta 0s principais riscos e oportunidades associados ao negocio e a
atividade das empresas ao redor do mundo, mostrando n0SSOS COmpromissos e a
forma com que governos, empresas e entidades da sociedade civii devem se
comprometer para a reducdo de impactos e para a maior qualidade de vida da
populacdo mundial” (UNILEVER, 2012).

A empresa também mantém uma rede de dialogo com profissionais de saude. Além
de visita-los periodicamente, a Unilever convida esses profissionais para eventos e
workshops focados na discussdo de temas como alimentacdo saudavel, novos

habitos e promocédo da qualidade de vida.

Com relacdo aos consumidores, a empresa mantém a estratégia de promover a
educacédo para o consumo consciente por meio de campanhas. Também dispbe de
uma ferramenta de comunicacao direta, o portal Vital, como parte do programa de
relacionamento do mesmo nome. O canal traz textos com dicas, informacdes,

receitas e orientacdes sobre produtos, praticas de bem-estar e habitos diversos.

Pepsico

Por meio do Instituto Pepsico, a empresa atua nas questdes socioambientais

basicas de comunidades brasileiras em regides em que a PepsiCo tem seus
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negocios. Os investimentos visam fortalecer e alavancar o desempenho de agentes
transformadores na sua atua¢cado comunitaria local para o acesso a agua, alimentos e

educacéo.

Dentre as metas e compromissos da empresa, estabelecidos para a comunidade,
estdo: [1] trabalhar ativamente com parceiros locais e globais para atender aos
desafios nutricionais em todo o mundo; [2] investir nos neglcio e em pesquisa e
desenvolvimento para ampliar a oferta de produtos mais acessiveis e com perfil
nutricional relevante para as comunidades ndo atendidas e de baixa renda; [3]
ampliar a Fundacéo PepsiCo e as iniciativas de contribuicdo corporativa da PepsiCo
com o intuito de melhorar a saude das comunidades, inclusive com programas para
melhorar suas dietas e atividades fisicas; [4] integrar as politicas e acgdes
relacionadas a saude humana, agricultura e meio ambiente, de modo que se apoiem

mutuamente.

Bunge

Para promover as boas praticas no campo, a Bunge opera com uma equipe de
agronomos e em parcerias institucionais. Diretamente, cerca de 60 eventos foram
realizados pela equipe, promovendo boas praticas agricolas (adubacao equilibrada,
plantio direto, rotacdo de cultura e conducdo das lavouras, atingindo 6.500
produtores). Institucionalmente, duas parcerias se destacam: os resultados do
programa Integracdo Lavoura-Pecuéria-Floresta (iLPF), com a Embrapa, e o
programa Soja Plus, com a Associacdo Brasileira da Industria de Oleos Vegetais
(ABIOVE) e a Associacao dos Produtores de Soja do Mato Grosso (APROSOJA).

O Comité Executivo da Bunge Brasil, responsavel pela tomada de decisdes, é
formado pelo CEO (Chief Executive Officer) e pelos Vice-Presidentes, incluindo nova
vice-presidéncia de Relacdes Institucionais, Comunicacdo & Sustentabilidade, que
tem como foco estratégico transitar pelo governo e pelo setor com o objetivo de
atuar em parcerias para ampliacdo de malha logistica, transporte e outras questdes

relevantes para o crescimento setorial e da empresa.
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O relatério anual corporativo da Bunge é enviado individualmente aos participantes
dos ultimos painéis de stakeholders e a outros clientes, Organizacdes Nao
Governamentais (ONGs), fornecedores, governos e demais publicos.

LBR

A LBR tem como um de seus valores a sustentabilidade, que representa o
compromisso de associar o seu desenvolvimento econémico com praticas sociais e
ambientais responsaveis. A companhia promove acdes, visando o bem-estar
coletivo, e também estimula os seus colaboradores a praticarem o voluntariado em
beneficio do desenvolvimento social. Na esfera ambiental, a LBR investe de forma
evolutiva em iniciativas que minimizam os impactos decorrentes de suas atividades
para promover a melhoria ambiental continua. Além disso, estimula seus
fornecedores de leite na adocdo de praticas de responsabilidade socioambiental,

através do Programa Desenvolve Produtor LBR.

A LBR também indica o site Rota da Reciclagem, iniciativa da Tetra Pak, que tem
como objetivo ajudar os consumidores a encontrarem pontos de coleta seletiva para
destinarem as embalagens de leite longa vida pds-consumo e outros residuos para a

reciclagem.

Cargill

A Cargill afirma promover atitudes mais sustentaveis na cadeia de valor, envolvendo

parceiros, governo, ONGs e comunidade.

A empresa estimula melhores praticas na agricultura, condicbes adequadas de
trabalho e reducdo dos impactos ambientais nas operacfes — além de parcerias
estratégicas com representantes do governo, organizagdes ndo governamentais e
comunidades de entorno — contribuem para o desenvolvimento sustentavel nas

cadeias de producéo.
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Com o intuito de fomentar o desenvolvimento, a Cargill promove uma série de
iniciativas. Dentre elas, apoia o Comité Estratégico Soja Brasil (CESB), qualificado
como uma Organiza¢do da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), criado em
2009 com a missdo de desenvolver estratégias para mobilizar agentes brasileiros da
cadeia produtiva de soja, incrementando a produtividade com sustentabilidade
econdmica, social e ambiental. Desde 2008, apoia também o Projeto Phoenix,
liderado pela Associacdo das Industrias Processadoras de Cacau (AIPC), na Bahia,
para a disseminacdo de melhores praticas de plantio.

Em complemento, a Cargill realiza ac¢des integradas com empresas, governo e
terceiro setor a fim de garantir os direitos da criangca e do adolescente.
Especificamente com o governo, a Cargill mantém um diadlogo aberto por meio de
seu Departamento de Relagcbes Governamentais, que tem a finalidade de coordenar
o relacionamento da empresa com o setor publico e contribuir com as decisbGes para

a sociedade.

M Dias Branco

Segundo a empresa, seu Diretor Vice-Presidente Comercial € membro do conselho
gestor da Associacdo Brasileira das Industrias de Massas Alimenticias (ABIMA),

caracterizando envolvimento préximo com associacdes industriais.

O foco da responsabilidade socioambiental da M. Dias Branco € o desenvolvimento
sustentavel estruturado nos ambitos econdémico, social e ambiental. A empresa
exerce papel de cidadania corporativa implementando acGes continuadas de
desenvolvimento das comunidades interna e externa. Com objetivo de promover a
geracdo de renda e capacitacdo profissional, a companhia investe em projetos de
formacéo jovens aprendizes, de qualificacdo de adultos no ramo de panificacdo além
de apoiar na capacitacdo de deficientes fisicos para a inser¢cdo no mercado de

trabalho.

Com o objetivo de promover acbes sustentaveis em relacdo ao meio ambiente, o

grupo desenvolve um conjunto de atividades voltadas para a educagcdo ambiental
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destinada ao publico interno e as comunidades do entorno. Apoia acbBes de
instituicbes do terceiro setor e de Orgdos governamentais voltadas para a
conscientizacdo ambiental, além de contar com uma equipe de profissionais que

gerenciam programas de gestdo ambiental com atuacgéo interna e externa.

Sobre as agdes sociais, a M Dias Branco promove a¢des com foco no incentivo a
cultura e ao esporte, priorizando como publico-alvo criancas e adolescentes em
situacdes de risco e pessoas portadoras de necessidades especiais. Além disso,
estimula a pratica do voluntariado, que atua junto aos publicos de criancas, idosos e

causas humanitarias.

“A cada ano busca-se aprimorar as acdes e fortalecer os valores da Companhia na
ética e transparéncia, principalmente, no relacionamento com todos 0s seus
stakeholders: investidores/acionistas, clientes, colaboradores, meio ambiente,
governo, comunidade/sociedade e fornecedores” (M DIAS BRANCO, 2012).

Item 12. Promocéao de estilo de vida saudavel e pratica de atividade fisica

Esse capitulo tem como objetivo verificar se as empresas empreendem acfes
relacionadas com nutricdo e saude voltadas para funcionarios e comunidade (tabela
25). O objetivo foi verificar se era possivel contextualizar o desempenho das

empresas na promocédo da saude além do escopo de seus produtos e servigos.
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Tabela 25: Atividade das 10 maiores empresas de alimentos embalados no

Brasil na promocéo da saude e atividades de educacdo nutricional.

A empresa relata ter A empresa possui A empresa esta
Empresa programa’s de promogao programa? de promogdo | envolvida em ati~vidades
da saude para os da saude para a de educagao
colaboradores? comunidade? nutricional?
NESTLE S S S
BRF S S S
MONDELEZ S S S
DANONE S S S
UNILEVER S S S
PEPSICO S S S
BUNGE S S S
LBR N N N
CARGILL S S S
M DIAS BRANCO N S N

Com excecdo das empresas LBR e da M Dias Branco, as companhias possuem
programas de promocdo da saude de seus colaboradores e da comunidade,

incluindo acbes de educacédo nutricional.

Estilos de vida ndo saudaveis podem contribuir para a instalacdo de doencas,
aumento de faltas no trabalho, perda de produtividade e reducdo do desempenho.
Por outro lado, os programas de promoc¢do da saude no trabalho auxiliam na
melhoria do estilo de vida e, consequentemente, o favorecimento da saude e da
produtividade (RONGEN e col., 2013).

Existe consenso que a inclusdo de programas de qualidade de vida no trabalho
dentro das empresas gera inumeros beneficios ainda imensuraveis em sua
totalidade. Entretanto, sabe-se que a reducdo de custos com a saude dos
trabalhadores é consideravel, apresentando diminuicdo dos niveis de estresse,

menor incidéncia e prevaléncia de doencas, associado ao ganho secundario no
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aumento de produtividade (ALVEZ, 2011). Assim, os programas de qualidade de
vida possuem duas dimensfes importantes: a preocupacdo com o bem-estar do

trabalhador e a busca de aumentos da produtividade para a empresa.

NESPECA e CYRILLO (2011) concluem que cuidar do estado nutricional dos
funcionarios € uma acao fundamental para melhorar ndo apenas o bem-estar do

individuo, mas também o nivel de produtividade dentro da empresa.

A educacédo alimentar e nutricional € uma ferramenta que pode contribuir para a
promocdo de estilos de vida mais saudavel entre colaboradores e sociedade
(CONTENTO, 2008). Por outro lado, uma abordagem educativa convencional,
fundamentada apenas na transmissao de informacgdes €, em geral, insuficiente para

motivar mudancas mais significativas das praticas de saude (KOPS e col., 2013).

Fatos relativos a acédo fisiologica dos nutrientes e manifestacdes carenciais
sensibilizam pouco o publico alvo. O conhecimento sobre 0 que comer nao instiga a
mudanca, mas funciona como um instrumento quando as pessoas desejam mudar.

O contexto desafiador da educacdo nutricional exige o desenvolvimento de
abordagens educativas que permitam abracar os problemas alimentares em sua

complexidade, tanto na dimenséao biolégica como na social e cultural (IOM, 2013).

Assim, ndo basta que as empresas estejam engajadas na execucao de programas
de educacao nutricional. O planejamento e a execucado dessas tarefas devem ser
liderados por nutricionista - profissional capacitado a ajudar as pessoas a
modificarem seus habitos e praticas alimentares por meio de assisténcia nutricional
a individuos e coletividade (KOPS, 2013).

Dentre os beneficios dos programas de educacdo nutricional, sdo destacados
também o preparo de instrutores, professores e outros educadores, como
multiplicadores do tema alimentac&o equilibradas; a assisténcia para que escolas e
universidades possam elaborar cursos de nutricAo como parte da certificacdo de
professores; a atualizacdo de métodos sobre como integrar a nutricdo nas variadas
disciplinas oferecidas em sala de aula e outros cursos; estabelecer estruturas de

futuras parcerias colaborativas na promog¢éo da saude (IOM, 2013).
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As informacdes a seguir relatam as principais iniciativas das 10 maiores empresas
de alimentos embalados no Brasil para a promocédo da saude e educacao nutricional
de colaboradores e da comunidade.

NESTLE

A Nestlé, por meio da subsidiaria Chocolates Garoto, € patrocinadora da Copa do
Mundo da FIFA 2014 e da Copa das Confederacfes da FIFA 2013. Essa acao reune
0 maior investimento de marketing ja feito pela Garoto, de R$ 200 milhdes.

A empresa também é patrocinadora do time de vélei Sollys/Nestlé, de Osasco (SP).
Em 2012, a equipe conquistou todos os titulos dos campeonatos que participou, com
destaque para a Superliga, o principal campeonato nacional, e o inédito Mundial
Interclubes. Outro projeto nesse ambito € o Nescau Megarampa, evento anual que

redne os principais atletas de skate.

A empresa também esta focada em aumentar continuamente a seguranca de seus
colaboradores diretos e terceirizados por meio de a¢des orientadoras, educativas e
motivadoras. A Nestlé deu inicio, em 1998, ao Programa Qualidade de Vida, que
estende os beneficios das acdes desenvolvidas sobre os pilares nutricdo, saude e
bem-estar para os colaboradores. Em 2012, foi implantado o Projeto Conhecer para
Mudar, com o objetivo de coletar informacdes quantitativas e qualitativas para tracar
um perfil do estilo de vida dos funcionarios. Desenvolvida em quatro etapas, a
iniciativa busca estimular os profissionais da empresa a adotarem praticas mais
saudaveis e refletir sobre as mudancas que podem fazer em suas rotinas para

obterem melhor qualidade de vida.

A Nestlé também investe nas seguintes acdes: [1] Dia Mundial da Diabetes: em
parceria com a Sociedade Brasileira de Diabetes (SBD), foi realizada uma
campanha de apoio e sensibilizacdo para todos os colaboradores sobre a diabetes e
formas de prevencao. O controle de peso, foi um dos principais pontos abordados;

[2] Semana da Saude: como parte de uma iniciativa global da Nestlé e em linha com
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a Organizacao Pan-americana da Saude e o Forum Econdmico Mundial, a Nestlé no
Brasil realizou uma série de ac6es em sua sede e nas fabricas para promoc¢éo de
atividades fisicas, boa alimentacdo e prevencado de doencgas. A iniciativa contou com
palestras, ginastica laboral diferenciada, massagens, avaliacbes de saude bucal,
campeonato de futebol, sorteio de bicicletas e demonstracdo de receitas do
Programa Nestlé Nutrir Criancas Saudaveis nos restaurantes da empresa, por
exemplo. Mais de 16 mil colaboradores foram impactados.

A Nestlé afirma reconhecer a importancia do aleitamento materno exclusivo durante
0s primeiros seis meses de vida e, com essa visdo, desde 2007 é pioneira na
concessao da licenca maternidade de seis meses a suas colaboradoras.

Além disso, o Programa Nestlé Nutrir Criangas Saudaveis (criado em 1999) é uma
iniciativa de prevencdo da obesidade e da desnutricdo de criancas e adolescentes
gue tem trés pilares como base: a educacéo, a nutricdo e a atividade fisica. Para
atingir esse objetivo, o programa baseia-se na formacdo de educadores e
profissionais de escolas publicas que atuam na alimentacdo escolar, na articulacédo
com o poder publico e na disseminacdo de conhecimento para estimular habitos
alimentares mais saudaveis. Desde sua origem, capacitou 16.051 educadores e teve
impacto sobre 1.751.071 criancas de 5 a 14 anos em 6.366 mil escolas publicas e

organizacfes sociais em todo o pais.

O programa de prevencao da obesidade e da desnutricdo infantil em parceria com
organizacfes sociais teve inicio em 2008, por meio de um projeto piloto com o
Instituto Fernanda Keller. O sucesso fez com que em 2012 esse modelo fosse
implantado em mais trés entidades: Instituto Bola pra Frente, Casa do Zezinho e
Bairro da Juventude. As criancas passam por avaliacdo antropométrica e participam
de atividades pedagdgicas, de educacdo alimentar e nutricional, de atividades

fisicas, além de receberem acompanhamento individual, quando necessario.

Em 2012, a Nestlé firmou um convénio com a Associacdo Internacional das
Federacbes de Atletismo (IAAF), representada no Brasil pela Confederacao
Brasileira de Atletismo, para estimular alunos em idade escolar a incluir a pratica

esportiva em sua rotina e despertar o gosto pelo atletismo por meio de atividades
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ludicas, associado a adoc¢do de uma alimentacdo balanceada e um estilo de vida
saudavel. A parceria lancou o Projeto MiniAtletismo Esporte Formador, que
alcancara aproximadamente 1,4 milhdo de alunos das 2,1 mil escolas estaduais do

Parana nos proximos 4 anos.

O Prémio Henri Nestlé, reconhece e incentiva a pesquisa cientifica nacional nas
areas de Nutricdo em Saude Publica, Ciéncia e Tecnologia de Alimentos e Nutricdo
Clinica, desde 2007. Organizado em 2 categorias, € direcionado a estudantes e
profissionais de saude, tendo premiado 54 pesquisadores desde sua criacao.

Para os profissionais de salde, a companhia disponibiliza também o portal Nestlé
Nutri Saude. Trata-se de uma prestacdo de servicos com artigos, web aulas,
receitas, informacdes técnicas e ferramentas com o objetivo de fornecer atualizacéo

cientifica de qualidade que contribui para a atuacao cotidiana desses especialistas.

Criado em 1956, o Curso Nestlé de Atualizacdo em Pediatria promove a importancia
no aprimoramento das atividades do pediatra na sua pratica clinica. O curso
contribui para que a Nestlé seja reconhecida como propulsora de Criacdo de Valor
Compartilhado para toda a rede que permeia 0 universo da pediatria, pois favorece a
atualizacdo cientifica constante por meio de investimentos privados. No formato
itinerante, com mesas redondas e coloquios, sendo realizado a cada ano em uma
regido diferente do pais, o curso ja reuniu mais de 70 mil pediatras em todas as suas

edicoes.

BRF

Véarios programas de qualidade de vida da BRF buscam assegurar melhores
condicBes de saude e seguranca, como o Novo Ser, BRF Sorridente, Saude do
Homem, Saude da Mulher, Viva Saude, Momento Saude e outras a¢des pontuais
realizadas de acordo com um calendério de eventos e datas alusivas, entre elas as
campanhas de prevencdo de HIV/AIDS, combate ao fumo, a drogas e a dengue.

Outras iniciativas sdo o Programa de Qualidade de Vida no Trabalho, que prioriza o
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monitoramento de pausas, rodizios e reforco muscular (academia), o Programa de

Ergonomia e o Programa de Controle Médico e Saude Ocupacional.

O Programa Novo Ser atende desde 2001 as funcionarias gestantes, por meio de
palestras e orientacbes sobre gestacdo, parto e puerpério. Também auxilia as
futuras maes com um kit do bebé que é entregue ao final do curso realizado em sete

modulos.

O Programa BRF Sorridente oferece atendimento odontolégico e orientacées sobre
salde bucal a todos os funcionarios em seu local de trabalho. Varias unidades
mantém consultério odontolégico nas fabricas; onde existem condi¢cdes apropriadas,

h& um servigo de atendimento itinerante.

Iniciado em 2011, o Programa de Saude do Homem conta com ac¢des especificas da
saude masculina, como a prevencao do cancer de proOstata, por exemplo, em
atividades que acontecem pelo menos a cada trimestre. JA o Programa de Saude da
Mulher realiza-se por meio de palestras, orientacbes e uma parceria com rede

publica para a realizacdo gratuita do exame preventivo no local de trabalho.

O Programa Viva Saude visa a prevencao e o monitoramento de doencas cronicas,
como a hipertensdo, o diabetes e a obesidade entre funcionarios previamente
identificados no servico de saude da Empresa. As acdes ocorrem pelo menos a

cada trimestre e contam com quatro modulos realizados por equipe multidisciplinar.

A Campanha de Prevencdo de HIV/AIDS ocorre da cada ano e prioriza as
orientacbes do Ministério de Saude em relacdo a prevencdo das doencas
sexualmente transmissiveis. E direcionada a todos os funcionarios e aborda o tema
de forma simples e criativa. Geralmente as acfGes ocorrem durante a Semana

Nacional de SSMA e podem ser estendidas aos familiares.

As campanhas de Combate ao Fumo e Drogas, Combate a Dengue e outras acdes
pontuais geralmente sdo conciliadas com iniciativas da rede publica e objetivam a
conscientizagdo dos funcionarios acerca de problemas de saude que podem

acometer a comunidade.
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O calendéario de eventos mensalmente faz o lembrete de datas alusivas a saude, a

exemplo da comemoracédo do Dia Mundial da Saude, no més de abril.

As iniciativas no pilar participagdo se baseiam em incentivar funcionarios e
comunidade a prética de atividades fisicas. Desde 2007, a Companhia organiza
caminhadas e corridas de rua em vérias cidades do interior do Brasil onde possui
unidades instaladas. Em 2012, a BRF organizou 11 corridas de rua, com o apoio de
prefeituras, secretarias de Esporte e de Saude, Corpo de Bombeiros e a Policia
Militar.

Em 2012, 880 merendeiras de escolas publicas municipais foram treinadas por
nutricionistas da BRF sobre questdes nutricionais e boas praticas na manipulacao de
alimentos. A Companhia entende que as merendeiras sdo também educadoras,
auxiliando no desenvolvimento de habitos saudaveis, portanto, elas devem estar
preparadas para proporcionar uma alimentacédo equilibrada, saudavel e segura para
as criancas que estdo em fase de desenvolvimento, essa alimentacdo € também
fundamental para a melhoria do rendimento escolar. Por meio desses programas de
conscientizacdo para uma alimentacdo mais saudavel e equilibrada, a BRF acredita

favorecer a comunidade como um todo.

Outro canal utilizado pela Batavo Naturis, linha de produtos a base de soja, € a rede
social Facebook, que se tornou um importante forum de discussdo com o0s
intolerantes a lactose, que sempre demandam informacBes sobre a linha de

produtos.

Mondeléz

O Programa Acdo Saudavel promove pesquisa e avaliacdo de estado de saude das
criancas por meio de exames e diagndstico; tratamento de parasitas e anemia; e
educacédo participativa sanitaria e nutricional. Dentre as acdes nas escolas estdo a

capacitacdo de professores e merendeiras para mudanca de habitos alimentares e
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comportamentais, criagdo de hortas escolares e desenvolvimento de técnicas de
reciclagem e limpeza urbana visando combater a contaminac¢éo da agua e do solo.

A estratégia principal do Programa € transformar as criangas em agentes de
mudanca, levando mensagens educativas de saude, nutricdo, higiene pessoal e
ambiental para suas familias e comunidade. O Programa € resultado de uma
parceria com a INMED Brasil e apoio do CREN — Centro de Recuperagédo e
Educacao Nutricional.

O programa Bate Bola estimula a préatica de atividade fisica entre as criancas, que
também recebem reforco escolar. A iniciativa atende mais de mil criancas nessas

trés cidades

Turma do Bem: desde 2006, a Kraft Foods mantém uma parceria com a ONG Turma
do Bem. A instituicdo desenvolve o projeto "Dentistas do Bem", que conta com o
trabalho voluntario de cirurgides-dentistas que atendem criancas e adolescentes de
baixa renda, proporcionando-lhes tratamento gratuito até completarem 18 anos. A
parceria entre a empresa e a ONG deu tdo certo que, em 2007, 0 nuamero de
dentistas voluntarios passou de 600 para 2.500. Representantes da instituicdo
estiveram presentes nos maiores congressos de odontologia do pais, apresentando

sua proposta inovadora no campo da saude odontoldgica.

Danone

A Danone garante que seus funcionarios recebam instrucdo adequada quanto a
saude e qualidade de vida, além de promover a realizacdo de exames periddicos e a
pratica de atividade fisica dentro da empresa por meio de beneficios garantidos aos

colaboradores.

A Parceria com o Programa Mesa Brasil do SESC promove a doacdo dos produtos
Danone em diversos pontos do pais onde estdo localizados os Centros de
Distribuicéo (CD). Centenas de toneladas de produtos alimentam criangas, adultos e

idosos, evitando o desperdicio e combatendo a fome.
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Segundo a empresa, a Copa das Nacdes Danone é o maior torneio do mundo
voltado para criangcas entre 10 e 12, reconhecido pela FIFA e por federagbes
nacionais. Em todo o mundo sdo cerca de 2,5 milhdes de criangas de 40 paises que
tém a chance de participar do evento e compartilhar suas habilidades no esporte.

O projeto Culinaria na Folia consiste na implantacdo de uma “cozinha-escola” na
guadra do Grémio Recreativo Escola de Samba Unidos do Porto da Pedra no
municipio de S&o Goncalo, Rio de Janeiro. Serdo ministrados cursos livres que
buscam capacitar jovens e adultos quanto a praticas de consumo consciente de
alimentos e seu aproveitamento integral, possibilitando a geracdo de trabalho e
renda. Este projeto € fruto de uma parceria com o Instituto Abraco do Tigre.

Unilever

O foco em Educacdo em Saude é reforcado nos treinamentos e reciclagens
realizados com os grupos homogéneos de funcionarios, ou ainda no momento da
integracdo de novos colaboradores. Temas especificos e relacionados a promocao
da saude séo trabalhados ainda em campanhas corporativas predefinidas, como o
Dia Mundial da Saude e o Dia Mundial sem Tabaco, entre outros. O desafio é cobrir

100% dos colaboradores expostos a riscos especificos.

Nas fabricas, outras campanhas sdo desenvolvidas de acordo com as necessidades
locais, como prevencao da dengue, tuberculose, pressao arterial, doencas graves e
outros temas. Dicas de saude também sdo divulgadas nos murais, jornal eletrénico
BIS (com circulacdo nacional) e TV interna, como forma de oferecer uma
comunicacao ativa e objetiva para temas importantes, tais como epidemias, habitos

saudaveis, risco cardiaco, diabetes, AIDS e tabagismo.

Empresa fundadora do CENAIDS (Conselho Empresarial Nacional para a Prevencgao
do HIV/AIDS), conselho que tem como missdo mobilizar o setor empresarial para o
enfrentamento da epidemia de HIV/AIDS fortalecendo o exercicio da

responsabilidade social e a sustentabilidade das empresas.
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Diversas acg0Oes ao longo de 2012 disseminaram a importancia da lavagem das
maos, atingindo mais de 5,7 milhdes de pessoas no Brasil. A iniciativa envolveu
parcerias com a Pastoral da Crianca e o Ministério da Saude, e mobilizou
funcionarios voluntarios para uma grande acao no dia 15 de outubro, quando se

comemora o Dia Mundial de Lavar as Maos.

As acOes de investimento social privado no Brasil estdo alinhadas as estratégias e
diretrizes da Unilever global e centralizadas em duas frentes: a primeira fica sob a
coordenacdo do Instituto Unilever, que avalia projetos aprovados por leis de
incentivo fiscal; a segunda é centrada em nas marcas e contempla investimentos e

patrocinios diretos da companhia.

A principal diretriz para os investimentos prevé o apoio a projetos, parceiros e
iniciativas que tenham aderéncia aos valores, estratégias e objetivos
socioambientais e de negdécio, com foco em nossos temas mais relevantes de
gestdo — como nutricdo, saude, educacdo para o consumo consciente, reducdo de
impactos ligados ao ciclo de vida dos produtos e praticas responsaveis na cadeia de
valor. Também priorizam programas que viabilizem o dialogo com os multiplos
stakeholders e abordem aspectos como bem-estar, autoestima, desenvolvimento

socioeconémico e educacao ambiental.

No ano de 2012, o investimento social totalizou cerca de R$ 11,3 milhdes, valor 26%
maior que o investido no ano anterior. Do total, cerca de R$ 2,5 milhdes foram
aplicados por meio de leis de incentivo fiscal, como a Lei Rouanet e a Lei de
Incentivo ao Esporte. Uma das iniciativas mais antigas € o Programa Volei Social
Unilever. Dirigido para criancas e adolescentes do Parana e do Rio de Janeiro, foi
criado em 1997 e tem o objetivo de promover a autoestima, o desenvolvimento

humano e a incluséo social por meio da pratica esportiva.

Quatro principios (responsabilidade, respeito, cooperacdo e autonomia) sao
priorizados ao longo do trabalho realizado com criancas e jovens de 7 a 15 anos,
sob a coordenacdo do Instituto Compartilhar, presidido pelo técnico de volei

Bernardo Rezende, que mantém parceria com o governo estadual do Parana e com
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a Prefeitura do Rio de Janeiro. Ao longo de 15 anos, j& impactamos mais de 95 mil
criancas e adolescentes em trés estados (Parand, Rio de Janeiro e Sdo Paulo) com
atividades esportivas e educativas. Atualmente presente em dois estados, o0 projeto
contemplou, em sua programacdo de 2012, a capacitacdo de mais de 1.480
professores e o atendimento direto a mais de 2.600 criangas e adolescentes.

Outra forma de realizacdo de investimentos sociais, de dimensao global, é a
Unilever Foundation (Fundacao Unilever), cuja estruturacao foi anunciada no FGrum
Econdmico Mundial, organizado em Davos, na Suica, em janeiro de 2012. Com uma
rede fixa de parceiros que inclui entidades como World Food Program (WFP), Save
the Children, Oxfam, PSI e Unicef, a fundacdo tem a missdo de contribuir para a
melhoria na qualidade de vida das pessoas em relacdo a temas como higiene,

saneamento basico, acesso a agua potavel, nutricdo e autoestima.

No Brasil, ja possui trabalhos nesse sentido com a Save the Children, representada
pela Fundacédo Abring pelos Direitos da Crianca e do Adolescente. Com o Unicef,
trabalha para lancar uma parceria em 2013, com base nos principios do projeto
global. O objetivo € atuar com a articulagcdo de governos municipais, comunidades e
escolas, pela melhoria da condicdo de saneamento basico em algumas regides

especificas do Brasil.

Um dos parceiros mais antigos € o Ministério da Saude. Desde 2007, que reconhece
a Unilever como empresa “Parceira da Saude” por atuar em parceria na divulgacéo
de campanhas de prevencdo a doencas e problemas relacionados aos habitos
inadequados de higiene e & ma nutricdo, por exemplo. Mensagens sao comunicadas
nas embalagens de produtos com orientacbes sobre a campanha nacional de

vacinacgao contra paralisia infantil.

"Queremos melhorar a qualidade de vida de um bilhdo de pessoas até 2020
mudando os habitos de higiene, e recomendando a lavagem das maos pelo menos
cinco vezes ao dia (UNILEVER, 2012)”

Por meio do Instituto Unilever, também existe 0 apoio as seguintes iniciativas, que

foram executadas em 2012:
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Turma da Lancheira: O projeto, executado em 48 espacos de ensino na cidade de
Séo Paulo ao longo do ano, atingiu mais de 17 mil pessoas com acdes de
conscientizacdo a respeito da escolha de alimentos e da adocao de habitos de vida

mais saudaveis.

Em setembro de 2012, a Unilever Brasil passou a patrocinar uma iniciativa pioneira
nesse sentido: o programa Meu Prato Saudavel. Com o objetivo de observar como o
brasileiro prepara suas refeicbes e conscientiza-lo sobre modos de torna-las mais
nutritivas e saudaveis, o projeto, coordenado pelo Latinmed e pelo Instituto do
Coracdo (Incor), é apoiado por nossa marca corporativa, por meio do Unilever
Health Institute. Apenas na primeira fase, 0 Meu Prato Saudavel impactou mais de
70 mil pessoas no estado de S&o Paulo com atividades presenciais, materiais
educativos, um site (www.meupratosaudavel.com.br) e um aplicativo para iPhone e
para a rede Facebook, em que ha diversas informacdes sobre o preparo de

refeicdes e dicas para os consumidores.

Outra iniciativa é o site “Ame o Coragao”, para conscientizar a populacao sobre que
métodos e habitos alimentares podem ser adotados para prevenir doencas
cardiovasculares. Estatisticas, historias de vida e orientacbes podem ser
encontradas na pagina, que conta com o apoio de nossa marca Becel. O site
www.ameocoracao.com.br sera inserido em um portal de conteudo de grande
circulacdo, de forma a ampliar seu alcance. Em 2012, também houve patrocinio por
meio da marca AdeS, a peca Turma da Lancheira, iniciativa que tem o objetivo de
levar informacbes sobre alimentacdo saudavel para criancas dos Centros

Educacionais Unificados (CEUSs) da cidade de Sao Paulo.

PepsiCo

A Sustentabilidade de Talentos da PepsiCo se reflete em: forte compromisso com a
diversidade; compensacdo e beneficios competitivos; programas de saude e de
seguranca; oportunidades para crescimento profissional; estiio de vida e

oportunidades de desenvolvimento pessoal, incluindo programas de formacao
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profissional; robusto programa para medir a satisfagdo dos funcionarios e prémios

de reconhecimento e ag0es para inspirar a diversidade nos fornecedores.

Dentre as metas e compromissos da empresa estédo a estimulagdo dos funcionérios
a terem uma vida saudavel através dos programas globais de bem-estar no local de
trabalho; a ampliacdo da Fundacdo PepsiCo e as iniciativas de contribuicdo
corporativa da PepsiCo com o intuito de melhorar a salde das comunidades,
inclusive com programas para melhorar suas dietas e atividades fisicas; integracao
das politicas e a¢fes relacionadas a saude humana, agricultura e meio ambiente, de

modo que se apoiem mutuamente.

A Caravana do Esporte € um projeto social do canal de TV esportivo ESPN Brasil
em parceria com o UNICEF (Fundo das Nacdes Unidas para a Infancia) e o Instituto
Esporte e Educacdo, presidido por Ana Moser, medalha de prata no vélei nas
Olimpiadas de Atlanta 1996. Desde 2005, o projeto leva a atividade esportiva com
foco educacional e de desenvolvimento humano a criancas e adolescentes de

municipios com baixos indices sociais por todo o Brasil.

Dentre os objetivos do projeto, estdo: aplicar e multiplicar o conceito do esporte
educacional para o desenvolvimento humano; levar a Caravana a municipios
indicados pelo UNICEF seguindo critérios como o IDI (indice de Desenvolvimento
Infantil), num periodo de 10 dias em cada lugar; mostrar a acédo eficaz do esporte
como elemento educacional de transformacdo social, estimulando a abordagem
multidisciplinar e multiplicadora; aliar os valores do esporte a educacao, incentivando
acOes que nascem na escola e envolvem alunos, professores, funcionarios, pais e
toda a comunidade; promover a pratica esportiva através de técnicas dos
desenvolvimentos motor, cognitivo e sécio-afetivo de criancas e jovens. As
atividades sé@o desenvolvidas com aplicacdo de estacdes por modalidade; capacitar
o professor para execucdo destas atividades; propiciar a sustentabilidade do

conceito esporte-educacao como ferramenta de incluséo.

O publico alvo do projeto inclui criancas e adolescentes entre 7 e 14 anos;

professores de escolas publicas; liderancas comunitarias e jovens protagonistas;
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familias; prefeituras e Secretarias de Educacdo e de Esporte dos municipios

envolvidos.

Cargill

A Cargill conduz suas atividades com o intuito de proteger a saude e seguranca dos
funcionarios contratados, dos terceirizados e dos visitantes em suas dependéncias.
Além de cumprir leis relativas ao bem-estar, apresenta requisitos internos de saude
e seguranga para cada cargo funcional. Treinamento, instalagbes adequadas e
recursos para a realizacédo dos trabalhos com seguranca estdo presentes no dia a
dia da empresa.

Além disso, realiza iniciativas de saude que se relacionam com suas diretrizes
estratégicas, como o Programa Saude Ativa, que tem por objetivo restabelecer o
controle de doencas, estabilizar a evolucdo de quadros clinicos e assegurar a
existéncia de um vinculo médico para o atendimento de rotina. JA o check-up
executivo € um beneficio oferecido a todos os gestores da Cargill elegiveis a um
plano de assisténcia médica exclusivo. Ele € composto de exames especificos e
determinados pelo médico do trabalho e pode ser realizado nos laboratorios
credenciados. Também para garantir a saude de forma preventiva, sédo realizadas
anualmente campanhas de vacinacdo contra gripe e palestras sobre prevencao de

doencas para funcionarios e familiares, além de eventos tematicos.

Em 2012, a empresa reposicionou seu foco de atuacdo para atividades na area de
alimentacdo, dando continuidade em seu papel como agente de transformacao
social. O novo posicionamento reconhece as mudancas de cenario, principalmente
na ultima década, e aproxima as a¢des sociais da empresa a sua principal atividade
— alimentar pessoas de forma responsavel e segura. Assim, passou a se concentrar
em duas éareas de atuacdo: producdo no campo, realizando iniciativas para
compartilhar boas préaticas de alimentacdo, producdo sustentavel e reducdo de
perdas; e projetos para prevencdo da ma nutricdo e obesidade. Com parcerias e
apoiando projetos de terceiros, passou a atender melhor as necessidades

especificas dos locais em que esta inserida e otimizar processos.
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Para transmitir conceitos sobre agricultura e alimento seguro, a Fundagéo Cargill
realiza um programa que aborda conceitos de higienizacdo de alimentos e pés-
colheita de legumes e verduras cultivados em hortas escolares. Os alimentos
produzidos s&o usados para enriquecer nutricionalmente a merenda escolar das

criangas que fazem parte das instituicdes beneficiadas.

Em 2012, a Fundacdo realizou 15 projetos em 17 cidades brasileiras, que
beneficiaram mais de 47 mil pessoas. Em parceria com o SESI, promoveu cursos e
disseminou conceitos e praticas para uma culinaria saudavel e econémica visando
ao aproveitamento integral dos alimentos e a prevencao de problemas de saude
como hipertensdo, colesterol, obesidade e diabetes. Com a instrugdo de
nutricionistas do SESI, os treinamentos trouxeram conhecimento para 880

moradores dos municipios onde o projeto foi realizado.

M Dias Branco

Em relacdo a acdes sociais, a companhia promove acfes com foco no incentivo a
cultura e ao esporte, priorizando como publico-alvo criancas e adolescentes em
situacOes de risco e pessoas portadoras de necessidades especiais. Além disso,
estimula a pratica do voluntariado, que atua junto aos publicos de criancas, idosos e

causas humanitarias.
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4.3. Tabela Suméria

A tabela 26 permite uma visdo geral do comportamento das 10 maiores empresas
de alimentos embalados sobre cada um dos itens avaliados. O objetivo da tabela
sumaria ndo é classificar as empresas e definir quais sdo as melhores ou piores
dentro de suas categorias de atuacdo. Entretanto, como empresas lideres, suas
acoOes influenciam todo o setor de alimentos embalados, sendo que suas atividades

na promogao da saude podem servir de exemplo e afetar o mercado como um todo.

Vale lembrar que os resultados do estudo foram apurados de acordo com o
autorrelato das companhias o que leva a questionamentos sobre a qualidade e
eficiéncia da comunicacado dessas empresas em relacdo as suas atividades. Além
disso, seria desejavel a realizacdo de uma auditoria independente para verificar se

as atividades relatadas estao realmente sendo executadas.

A area com realce em cinza na tabela sumaria aponta a auséncia de atividade nos
itens avaliados (respostas “néao”). Assim, a tabela evidencia um cenario mais positivo
e otimista (maior numero de respostas “sim”) em relacédo as atividades de promocé&o
da saude no Brasil. A andlise mostra também uma concentracdo maior de respostas
“sim” dentre os 5 maiores fabricantes de alimentos no pais. Vale lembrar que, em
alguns casos, a auséncia de atividade reflete as caracteristicas de negocios e

portfélio da companhia, como no caso das empresas Bunge e Cargill.
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Tabela 26: Distribuicdo da frequéncia de resultados “sim” e “nao” para cada
um dos itens avaliados, considerando as 10 maiores empresas de alimentos

embalados no Brasil.
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5. CONCLUSOES

Houve evidéncias sobre o comprometimento das maiores industrias de alimentos do
Brasil com a responsabilidade social corporativa, incluindo o engajamento na
promoc¢éo da saude e na melhoria da qualidade de vida dos colaboradores, de suas
respectivas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo, conforme
recomenda a OMS. Concluiu-se que 90% das empresas estudadas mencionaram
compromissos associados a promocao da salde e de alimentos mais nutritivos,
especificamente com relacdo aos teores de acgucares, gorduras e soédio —
ingredientes sensiveis para a saude publica. Esse resultado é identificado como
grande evolugcdo, quando comparado ao desfecho do estudo global realizado em

2006, onde apenas 40% das empresas apresentavam o mesmo direcionamento.

Constatou-se ainda que a maior parte das industrias estd comprometida com a
promocao da saude das criangas, principalmente por meio de acbes de educacao
nutricional e no desenvolvimento de produtos com perfil nutricional mais saudavel.
Ficou nitido o engajamento dessas empresas com relacdo a adocéo de codigos de
conduta voluntarios para publicidade e promocéo de alimentos para esse publico. E
possivel afirmar que, no Brasil, o conjunto de normas legais e voluntarias em vigor
coloca o pais no nivel do Reino Unido e acima do que se pratica nos Estados Unidos
e na Unido Europeia. O compromisso voluntario firmado pelas industrias de

alimentos contribuiu para que esse padréo de qualidade fosse atingido.

Concluiu-se também que 50% das industrias avaliadas produzem relatorios sociais
corporativos anuais especificos para o Brasil. As companhias que ndo geram
documentos locais utilizam os relatorios globais como referéncia para as acoes
estratégicas no pais. A auséncia de um relatério social corporativo local prejudica as
acOes de promocdo da saude no Brasil, visto que ndo sédo consideradas as
caracteristicas, habitos e demandas da regido, além de ndo serem estabelecidos

compromissos e metas claras e mensuraveis.

Dentre as industrias que elaboram relatérios sociais, identificou-se o esforco em

firmar aliangcas estratégicas e parcerias publico-privadas, com o objetivo de unir



175

recursos e conhecimentos suficientes para enfrentar os complexos desafios da

nutricdo e da saude publica no pais.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A responsabilidade social corporativa, incluindo as ac¢des de promocao da saude,
vem moldando radicalmente as escolhas e prioridades organizacionais, além de
constituir uma das mudangas mais significativas ocorridas na gestao empresarial nas
tltimas décadas. O interesse das empresas pela responsabilidade social é
alimentado pelo comprovado impacto positivo em variados fatores, como o
desempenho financeiro, a reputacdo da organizagéo, as reacdes e comportamento
do consumidor e a atratibilidade da companhia para potenciais colaboradores e

investidores.

Nesse sentido, os relatorios sociais anuais contribuem para dar transparéncia nao
apenas as acb0es que uma organizacdo gera em direcdo a uma gestdo mais
sustentavel, mas também para expor os dilemas que enfrenta, seja devido ao setor
em que atua ou pelos produtos que desenvolve. Além disso, as industrias tornam
explicitas as suas politicas de relacionamento com os diversos publicos que

impactam suas operacdes, especialmente as comunidades.

Entretanto, é fato que muitas empresas ainda utilizam os relatorios de
sustentabilidade como pecas de marketing que pouco contribuem para que a

sociedade tenha uma visao transparente da atuacao corporativa.

A auséncia de relatorios sociais anuais também é fato preocupante. Estima-se que,
no Brasil, apenas 200 empresas produziram seus relatorios dentro dos padrées de
referéncia GRI (Global Reporting Initiative) no ano de 2013. Além disso, a presente
tese concluiu que 50% das industrias avaliadas ndo elaboraram os documentos em
2012. A auséncia desses relatérios prejudica as acdes de promocdo da saude no
pais, ja que ndo sao consideradas as caracteristicas, habitos e demandas da regiéo,

além de ndo serem estabelecidos compromissos e metas claras e mensuraveis.

A existéncia de relatérios locais é fundamental, ndo apenas para adequar as acées
globais as necessidades da populacdo, mas também para que as empresas
assumam efetivamente o seu papel na promocdo da saude, definindo prazos e

metas plausiveis, em concordancia com as estratégias do Ministério da Saude,
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como o Plano Nacional de Saude 2012-2015 e o Plano de Ac¢fes Estratégicas para o
Enfrentamento das Doencas Cronicas N&o Transmissiveis no Brasil 2011-2022.

Com relacdo a capacidade de investimentos, o trabalho deixa claro que as 10
maiores empresas de alimentos embalados no Brasil apresentam potencial para
gerar acbes de promocao da saude com impacto significativo entre a populacao, ja
gue o faturamento anual do grupo em 2012 foi quase 10 vezes maior do que toda a
verba do biénio 2012-2013 da Organizacdo Mundial da Saude, responsavel por
programas com abrangéncia global.

As acles de parcerias entre instituices privadas e publicas também foi evidente
nesse estudo. O reconhecimento pelas industrias de que uma Unica entidade nao
possui recursos suficientes, influéncia, conhecimento ou alcance para enfrentar os
complexos desafios da nutricdo e da saude, em niveis regional, nacional ou mundial
e fundamental para as acdes de promocao da saude. Isso porque, a colaboragéo
multissetorial, as aliancas estratégicas e as parcerias publico-privadas séo
identificadas como mecanismos necessarios para atender as necessidades
nutricionais das populacfes nos diferentes cursos da vida. Esse trabalho mostra que

as maiores industrias de alimentos embalados no Brasil caminham nessa direcao.
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ANEXO 1 - Parcerias bem sucedidas entre os setores publico e privado, na
promoc¢éo de um estilo de vida saudavel e na prevencédo de obesidade e outras

DCNT.

TIPO DE PARCERIA

T DESCRICAO PUBLICO PRIVADO
Governamental ONG Corporat,'NaO/
Fundagdo
Varias
US Department of corporacdes
Parceria publico -privada Health TPOracoes,
~ . US Young incluindo:
para promogdo de uma and Human Services }
. . R ~ L Men's Del Monte
Activate America alimentagdo equilibrada, (HHS) Centers for .
i X .. .. ) Christian Foods,
http://www.ymca.net/activateamerica atividade fisica e Disease .
. R . Association Kellogg
comunidade mais saudavel Control and
R . (YMCA) Company,
para criangas e adultos Prevention .
(cDC) PepsiCo
Foundation
Campanha publicitaria de
carater social denominada US Department of
Be a Player: Get up and play an hour a day and | SmallStep Kds, que utiliza -
4 P pay 4 P q Health Advertising DreamWorks
Can your food do that? personagens animados para . . . .
. ’ . N and Human Services Council Animation SKG
http://www.smallstep.gov/kids/flash/index.html | promover alimentagdo (HHS)
equilibrada e atividade fisica
para criangas
Pesquisa que aplica o
programa de intervengao
denominado Shape Up
Balance Project, Children in Balance Somerville em trés cidades Tufts PepsiCo
http://www.childreninbalance.org/ dos Estados Unidos para a University Foundation
promogao de alimentagdo
equilibrada e atividades
fisicas para as criangas
Coalisdo publico-privada que
incentiva os membros a
promoverem mensagens
claras, consistentes e " Varias empresa
. . A Advertising .
Coalition for Healthy Children baseadas em evidéncias Council de alimentos,
http://www.healthychildrencoalition.org cientificas, por meio das Vérias ONGs bebidas e

estratégias de comunicagdo
e marketing para criangas,
para incentivo a um melhor
estilo de vida

entretenimento.

Champion for Healthy Kids
http.//www.generalmills.com/corporate/
commitment/champions.aspx

Promogdo de orientagdes
para as comunidades para o
auxilio na adogdo de um
estilo de vida ativo

HHS President’s
Council on
Physical Fitness

General Mills
Foundation,
American
Dietetic
Association
Foundation
(continua)

Fonte: Adaptado de KRAAK V.1.; STORY M. A public health perspective on healthy lifestyles and
public-private partnerships for global childhood obesity prevention. ] Am Diet Assoc, v.110, n.2,

p.192-200, 2010.
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ANEXO 1 - Parcerias bem sucedidas entre os setores publico e privado, na
promoc¢éo de um estilo de vida saudavel e na prevencédo de obesidade e outras

DCNT (continuagéo).

TIPO DE PARCERIA

NOME DESCRICAO PUBLICO PRIVADO
Corporagdo/
Governamental ONG =
Fundagao
Movimento denominado
empowerME and Let’s Just Play Go Healthy Alllanc.e fora H.ealtr.uer American Nickelodeon, The
Challenge Generation, que inspira as - .
A . . . Heart William J. Clinton
http://www.healthiergeneration.org/kids/ criangas a se tornarem Association Foundation
http://www.nick.com/myworld/letsjustplay | "lideres" na busca por hédbitos
de vida saudavel
European Ensemble, Pre’ venons, I'Obe’ site” Uma rede que facilita a
des Enfants (EPODE) implementacdo de programas
http://www.epha.org/a/3149 de intervencgdo contra a European Commission L. ,
\% ONG Nestlé S.A.
http://www.nestle.com/ obesidade infantil em cidades (DG SANCO) artas > estie
Resource.axd?ld 10E71FF5-1D5C-461E- da Europa, incluindo Bélgica,
8199-5B6B6386A3CE Franga, Grécia e Espanha.
Varias empresas,
Férum voltado para European Commission incluindo
European Union (EU) Platform on Diet, stekeholders para promover (DG SANCO) Varias ONGs alimentos,
Physical Activity and Health acoes de enfrentamento da World Health bebidas,

obesidade

Organization (WHO)

entretenimento e
comunicagao

Food Champs and Fruits & Veggies—More

Programa nacional de

Produce for a

United Fresh

Matters promogdo do consumo de e Better Fruit and
http://www.foodchamps.org/ vegetais entre criangas e Health Vegetable Trade
http://www.fruitsandveggiesmorematters.org | adultos americanos Foundation Association
~ s Special Supplemental
Healthy Habits for Life Promloga?o de hab|~tos Nutrition Program for Sesame
http://www.sesameworkshop.org/initiatives/ sa-udavelstp’a-rr;a maesde bai Women, Infants, and Workshop
health/healthyhabits :;l:;:as ate > anos, de baixa Children (WIC) (continua)
Association

Fonte: Adaptado de KRAAK V.I.; STORY M. A public health perspective on healthy lifestyles and public-private
partnerships for global childhood obesity prevention. J Am Diet Assoc, v.110, n.2, p.192-200, 2010.
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ANEXO 1 - Parcerias bem sucedidas entre os setores publico e privado, na
promoc¢éo de um estilo de vida saudavel e na prevencédo de obesidade e outras

DCNT (continuagéo).

TIPO DE PARCERIA

NOME DESCRICAO PUBLICO PRIVADO
Governamental ONG Corporat,'NaO/
Fundagao
Pan American
S ~ Health
Iniciativas para promoggo de Organization International Life
Healthy Lifestyles, Healthy People estilo de vida sauddvel para & .
o ; . . CDC (PAHO)/World Sciences
http://rf.ilsi.org/PAHO.htm criangas e familias no Brasil, .
X - Health Institute
Chile e México o
Organization
(WHO)
) =
.rogra~ma p?ra 2 prc:mogao’de National Latino
Salsa, Sabory Salud diversdo, alimentagdo saudavel . )
i . L - . Children’s Kraft Foods
http://www.nlci.org/salsa/indexSSS.htm | e atividade fisica para familias Institute
latinas
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i . European Commission L. )
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Foods (Kraft Cares)
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HHS National Institutes
of Health (NIH),
National Heart, Lung,
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N . Eunice Kennedy Shriver
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Fonte: Adaptado de KRAAK V.I.; STORY M. A public health perspective on healthy lifestyles and public-private
partnerships for global childhood obesity prevention. ] Am Diet Assoc, v.110, n.2, p.192-200, 2010.
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ANEXO 2 - Roteiro de perguntas original para coleta de dados.

LANG T.; RAYNER G.; KAELIN E. The food industry, diet, physical activity and
health: a review of reported commitments and practice of 25 of the world’s
largest food companies. Londres: Centre for Food Policy. City University, 2006.

 —

. Basic company information

2. Company’s business objective(s) and strategy

3. Company operations

4. Sales and market share data

5. Current brand/product portfolio and new product development

6. Spending on marketing, advertising, promotion & sponsorship

7. Company’s stance on corporate responsibility

8. Company’s stance on diet, nutrition and physical activity

9. Company’s specific policy commitments on diet, health and physical activity

10. Company’s published policies on marketing, advertising, promotion and
sponsorship

11. Company’s position on product formulation & sizing
12. Company’s position on labelling, product information and nutritional claims.
13. Stakeholder engagement

14. How does the company promote healthy lifestyles and physical activity?
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ANEXO 3 - Autorizacdo dos autores para traducdo e adaptacdo do roteiro de
perguntas original.

From: Maria Fernanda Elias [mailto:mfelias@usp.br]
Sent: 26 April 2012 15:44

To: Lang, Timothy

Subject: Contact from Brasil - Doctorate student

Dear Professor Tim Lang,

My name is Maria Fernanda and | am a doctorate student at University of S&o Paulo/ Public
Health school.

I am contacting you because | would like to develop my research based on yours “The food
industry, diet, physical activity and health: a review of reported commitments and practice of
25 of the world's largest food companies”. My idea is to perform a similar research here,
locally, in my country.

First of all, | would like to ask your permission to use the questionnaire and methodology
developed by you and your team. (Of course I'll have to make some adjustments in order to
satisfy Brazilian’s government specific strategies).

Second, | would like to know if you have performed a second round of this study and if you
have knowledge of this kind of research in some other countries.

And third, | would like to know if you have more information (not published) regarding your
research in 2006 that you could share with me. Any extra material you have would be very
helpful.

| really appreciate your attention and I'll be glad to answer any questions you have regarding
my doctorate research proposal.

Best regards.

Maria Fernanda Elias

Nutritionist, Msc

Nutrition Department

Public Health School/ Sdo Paulo University
+55 (11) 86384035

mfelias@usp.br



mailto:mfelias@usp.br
tel:%2B55%20%2811%29%2086384035
mailto:mfelias@usp.br
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ANEXO 3 — Autorizacao dos autores para traducdo e adaptagéo do roteiro de
perguntas original (continuacao).

---------- Forwarded message ----------

From: Lang, Timothy <T.lang@city.ac.uk>

Date: 2012/4/27

Subject: RE: Contact from Brasil - Doctorate student
To: Maria Fernanda Elias <mfelias@usp.br>

Cc: "geof@rayner.uk.com" <geof@rayner.uk.com>

Dear Ms Elias,

This is marvellous. Good luck. Geof Rayner and | would be really interested to hear about
what you do.

Geof Rayner and | did not do a 2™ study. We would have liked to.
And yes, you have our permission to use our methodology.

You might like to update it, as appropriate. We used the recommendations and concerns of
WHO/FAO to produce the list of issues on which we searched for the Companies’ positions
and actions.

I am copying this to Geof, too.

Best wishes
TIM

Tim Lang

Professor of Food Policy
Centre for Food Policy
School of Health Sciences
City University London
Northampton Square
London EC1V OHB, UK
tel:+44-(0)20-7040-8798
email: t.lang@city.ac.uk
website: http://www.city.ac.uk/health/research/research-areas/centre-for-food-policy
twitter: @ProfTimLang

new book out April 2012: G Rayner & T Lang. Ecological Public Health.
Earthscan/Routledge http://www.routledge.com/books/details/9781844078325/

2009 book: T Lang, D Barling & M Caraher (2009). Food Policy. Oxford University
Press http://ukcatalogue.oup.com/product/9780198567882.do



tel:%2B44-%280%2920-7040-8798
mailto:t.lang@city.ac.uk
http://www.city.ac.uk/health/research/research-areas/centre-for-food-policy
http://www.routledge.com/books/details/9781844078325/
http://ukcatalogue.oup.com/product/9780198567882.do
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ANEXO 3 — Autorizacdo dos autores para traducéo e adaptagéo do roteiro de
perguntas original (continuacao).

---------- Forwarded message ----------

From: Geof Rayner <mail@rayner.uk.com>

Date: 2012/5/2

Subject: Re: Contact from Brasil - Doctorate student

To: "Lang, Timothy" <T.lang@city.ac.uk>

Cc: Maria Fernanda Elias <mfelias@usp.br>, "geof@rayner.uk.com" <geof@rayner.uk.com>

Very good idea. Please keep us in touch with progress.

Geof
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FACULDADE DE SAUDE
PUBLICA DA UNIVERSIDADE g -2’ asl mo
DE SAO PAULO

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Promogao da salude: agdes das industrias de alimentos no Brasil
Pesquisador: MARIA FERNANDA ELIAS

Area Tematica:

Versdo: 1

CAAE: 12260513.3.0000.5421

Instituicao Proponente: Faculdade de Salde Publica da Universidade de Sao Paulo - FSP/USP
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 204.728
Data da Relatoria: 15/03/2013

Apresentagao do Projeto:

Baseado na relevancia das DCNTSs na atualidade e apoiado na Global Strategy on Diet, Physical Activity and
Health da OMS, o projeto levanta o papel do setor privado na promogéo de habitos de vida saudaveis. Sua
hipotese é a de que reconhecido este papel, empresas privadas estejam comprometidas com os temas da
obesidade, alimentacao e atividade fisica e tenham realizado investimentos em pesquisa e desenvolvimento
para melhoria do perfil nutricional de seus produtos. Dessa forma, a pesquisa avalia possiveis agdes de dez
importantes fabricantes de alimentos no Brasil, coerentes com as diretrizes internacionais de promogéo da
salide. Tera abordagem qualitativa, com caracteristica exploratéria - uma vez que a literatura dispée de
pouca informagéo sobre o tema - e descritiva, abordando as iniciativas locais comparadas as globais. Os
procedimentos técnicos para analise empirica serao a pesquisa documental, utilizando modelo de perguntas
que contempla as recomendagées da OMS. A autora obteve permissdo para tradugédo do modelo original.

Objetivo da Pesquisa:

Descrever e avaliar as agdes dos principais fabricantes de alimentos no Brasil, verificando se as diretrizes
de promocgao da saude estdo sendo consideradas. Sera feita, ainda, a comparacao entre as iniciativas
globais e locais, além de propostas de melhorias.

As fontes de dados serdo publicagdes corporativas (missdo, valores, visdo, estratégias, politicas gerais e

relatorios anuais de desempenho e de responsabilidade social corporativa). Para verificar a

Endereco: Av. Doutor Amaldo, 715

Bairro: Cerqueira Cesar CEP: 01.246-904

UF: SP Municipio: SAO PAULO

Telefone: (11)3061-7779 Fax: (11)3061-7742 E-mail: coep@fsp.usp.br
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ANEXO 4 — Parecer do Comité de Etica em Pesquisa da Faculdade de Saude
Publica da Universidade de S&o Paulo (continuacao).

FACULDADE DE SAUDE
PUBLICA DA UNIVERSIDADE wﬂl"
DE SAO PAULO

consisténcia das perguntas do roteiro, sera realizado pré-teste com a 11a maior empresa de alimentos

embalados no Brasil.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

A Pesquisadora informa nédo haver riscos a individuos considerando o objetivo e metodologia propostos. De
fato, havera apenas coleta eletrénica de informacdes sobre as 10 maiores empresas brasileiras fabricantes
de alimentos embalados, sem qualquer contato com pessoas.

Entre os beneficios, a Pesquisadora espera poder ressaltar estratégias e agoes de sucesso, realizadas
pelas grandes empresas, para que possam servir de exemplos a serem adotadas por outras. Ha também a
expectativa de possibilitar uma visdo ampla das estratégias em andamento com o objetivo de promover
maior compreensao dessas acdes pela sociedade, governo e meio académico, contribuindo para atividades
futuras.

Comentarios e Consideragées sobre a Pesquisa:

O projeto nao inclui aspectos que ferem a ética em pesquisa com seres humanos. A pesquisa sera baseada
em informagdes publicamente disponibilizadas por empresas de alimentos, coletadas de forma
sistematizada. Tais informagdes e a metodologia de analise sdo bem criteriosas, devendo permitir adequada
interpretagdo dos resultados desta pesquisa.

Consideragoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:
Né&o contém TCLE por nédo se aplicar a presente proposta.

Recomendagoes:
Nada a acrescentar.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagodes:
O projeto nado sera realizado com seres humanos e sim com informagdes obtidas em empresas. Portanto,
nao parece ser aplicavel a andlise de "pendéncias e/ou inadequacgdes".

Situacao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:
Nao

Consideragbes Finais a critério do CEP:

Endereco: Av. Doutor Amaldo, 715

Bairro: Cerqueira Cesar CEP: 01.246-904

UF: SP Municipio: SAO PAULO

Telefone: (11)3061-7779 Fax: (11)3061-7742 E-mail: coep@fsp.usp.br
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Publica da Universidade de S&o Paulo (continuagéo).

FACULDADE DE SAUDE
PUBLICA DA UNIVERSIDADE wﬂl"
DE SAO PAULO

SAO PAULO, 25 de Fevereiro de 2013

Assinador por:
Claudio Leone
(Coordenador)

Endereco: Av. Doutor Amaldo, 715

Bairro: Cergueira Cesar CEP: 01.246-904

UF: SP Municipio: SAO PAULO

Telefone: (11)3061-7779 Fax: (11)3061-7742 E-mail: coep@fsp.usp.br
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ANEXO 4 — Parecer do Comité de Etica em Pesquisa da Faculdade de Saude
Publica da Universidade de S&o Paulo (continuagéo).

29/6/2014 Plataforma Brasil

Vocé estd em: Pesquisador > Gerir Pesquisa

GERIR PESQUISA

Para cadastrar um novo projeto, clique aqui: Nova Submisséd Para cadastrar projetos aprovados anteriores a Plataforma Brasil, clique aqui: Projeto ant :l

Projetos de Pesquisa:
Titulo da Pesquisa: Numero CAAE:

Pesquisador Responsavel: Ultima Modificagao: Tipo de Submisséo:

Selecione v

Palavra-chave:

Situagdo da Pesquisa

«
B Marcar Todas
@ Aguardando para Tramitar @ Nao Aprovado na CONEP E Recurso Ndo Aprovado no CEP
@ Aprovado @ Nao Aprovado no CEP E Recurso Submetido ao CEP
Em Apreciagdo Etica @ Pendéncia Documental Emitida pela CONEP @ Recurso Submetido 3 CONEP
@ Em Edigio @ Pendéncia Documental Emitida pelo CEP Retirado
Em Recepgéo e idagdo Do tal Pendéncia Emitida pela CONEP Retirado pelo Centro Coordenador
@ Nao Aprovado - Néo Cabe Recurso Pendéncia Emitida pelo CEP
Buscar Projeto de Pesquisa Limpar
Projeto de Pesquisa:
Tipo ¥ | Numero CAAE ¥ Titulo da Pesquisa * Pesquisador Responsavel ¥ | Versdo ¥ | Ultima Modificacio * | Situagao * | Gestdo daPesquisa
P | 12260513.3.0000.5421 | YOMoyA0 da saude: aghes das |y, gip pERNANDA ELIAS 1 25/02/2013 Aprovado 8l (& &
industrias de alimentos no Brasil

http://aplicacao.saude.g ov.br/plataformabrasil Msao/pesquisador/gerirPesquisa/gerirPesquisa.jsf n
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Brazil” (continuacao).

Food Consumption: Contributions from the
Largest Companies in Brazil

Maria Fernanda Elias, University of Sao Paulo, Brazil
Sonia Tucunduva Philippi, University of Sao Paulo, Brazil

Abstract: The World Health Organization (WHO) established measures directed at the food industry, emphasizing the
role of the private sector in the achievement of health goals and confrontation of chronic non-communicable diseases
(CNCDs). Thus, it is critical to understand the relative contributions of the various food industries to the population’s
diet. This work describes what companies contribute to the main sales of packaged food in Brazil and presents an
overview of the food industry. We used descriptive stalistics to examine packaged food company shares provided by
Euromonitor, an international independent market analysis company. Packaged foods include baby food, bakery goods,
canned food, refrigerated processed food, pastries, dairy products, dehydrated food, frozen processed food, ice cream,
meal supplements, instant noodles, oils and fats, pasta, ready meals, sauces, spices, soups, sweet and non-sweet snacks,
and cereal bars. The results show that the packaged food market is highly fragmented within Brazil. The top ten
companies account for 32.4% of total sales and include seven multinational companies (Nestlé, Kraft Foods, Unilever,
Danon, Pepsico, Bunge, and Brf Brasil Foods). Each company ranked eighth or lower contributed less than 2% of the
total market. Strategic actions of the leading market companies result in models and examples that should be followed by
smaller companies whose incomes limit broader investments. Given that seven out of the ten largest companies in Brazil
operate globally, their actions might affect the models of food industrialization and commercialization at the local level
even more significantly by focusing on the formulation of products with nutritional profiles that meet the goals of the
WHO.

Keywords: Food Industry, Food Consumption, Packaged Foods

Background

mproper diets are a major cause of chronic non-communicable diseases (CNCDs). In Brazil,

diabetes, cardiovascular diseases, cancer, and chronic respiratory diseases are responsible for

approximately 60% of all deaths (Schmidt, et al., 2011). In addition, approximately 50% of
the adult population is overweight (IBGE, 2011).

Estimates show that the decrease in work productivity and the subsequent reduction in
family income resulting from three CNCDs (diabetes, heart disease, and cerebrovascular
accident) will cost the Brazilian economy $4.18 billion between 2006 and 2015 (Abegunde, et
al., 2007).

The latest houschold budget surveys (Pesquisas de Orgamentos Familiares; POFs) have
identified dietary risks with regard to deficiencies in important components associated with a
lower risk of CNCDs, including obesity. Data reveal a decrease in the relative consumption of
traditional items with regard to the average daily calories consumed by Brazilians including rice,
beans, and cassava flour, as well as an increase in the consumption of processed foods, especially
crackers, ready meals, and soft drinks (IBGE, 2011).

Accordingly, the Ministry of Health launched the Strategic Action Plan for Confronting
CNCDs for 2011-2022, which established measures directed at the food industry in Brazil,
emphasizing the role of the private sector in the achievement of health goals. These measures
include reducing the salt content of products; replacing trans with polyunsaturated fats;
restricting the marketing of foods and beverages with high salt, fat, and sugar content, especially
for children; and taxing unhealthy foods and providing subsidies for healthy food (Ministério da
Saude, 2011).

It is known that the major packaged food and beverage industry (Ferrero, General Mills,
Grupo Bimbo, Kellogg’s, Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo, the Coca-Cola Company and
Unilever) have been working together over the past years within the International Food and

The International Journal of Health, Wellness, and Society
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Beverage Alliance (IFBA) to increase their commitment to public health. In 2008, the CEOs of
major international food and non-alcoholic beverage companies set a global commitment to
further action in support of continuing efforts to implement the 2004 WHO Global Strategy on
Diet, Physical Activity and Health (IFBA, 2008).

Further, they recognized that efforts to help people improve their diet and health require
actions by all stakeholders — including the private sector - and committed to take this
responsibility seriously setting concrete steps to: reformulate existing portfolio and develop
innovations that offer healthier options for consumers; provide consumers with more and clearer
information about the nutritional composition of foods and beverages; adopt voluntary measures
on the marketing and advertising of food and beverages, particularly to children; and promote
greater physical activity, sports and healthier lifestyles, including in the workplace (IFBA, 2008).

The major companies also committed to work collaboratively with WHO, its regional
offices, Member States and the wider public health community to deliver a positive outcome and
to accomplish the objectives of the WHO's Global Strategy. They also state the intention to co-
operate and promote this approach in all markets and encourage others (including small and
medium sized companies) to follow their lead (IFBA, 2008).

Thus, understanding the relative contributions of the various food industries to the population’s
diet is critical because these organizations are constantly involved in policies aimed at improving
nutrition and promoting health.

This study aims to fill the gap in knowledge by describing what companies contribute to the
sales of packaged food in Brazil and presents an overview of this market.

Methods

Descriptive statistics were used to examine packaged food company shares provided by
Euromonitor International, an independent market analysis company. We collected data using the
Passport software, which was required to access the information (Euromonitor International,
2011a).

Euromonitor International collects national data via documentary research, field research
through visits to commercial settings, interviews with company representatives, market analyses,
and multinational corporations (MNCs) rescarch. Data standardization allows international
comparisons.

According to Euromonitor International, packaged foods can include the following
categories: baby food, bakery goods, canned food, refrigerated processed food, pastries, dairy
products, dehydrated food, frozen processed food, ice cream, meal supplements, instant noodles,
oils and fats, pasta, ready meals, sauces, spices, soups, sweet and non-sweet snacks, and cereal
bars. These items include retail sales and food eaten away from home (Euromonitor
International, 2011a).

Packaged foods are also categorized based on Euromonitor-defined criteria such as (1)
impulse and indulgence products that are associated with pleasure (e.g., pastries, sweet doughs,
cakes, crackers, ice cream, sweet and non-sweet snacks, sweets, and cereal bars); and (2)
nutrition staples (e.g., bread, breakfast cereals, dairy products, meal supplements, oils and fats,
baby food, spreads, pasta, instant noodles, and rice).

The packaged food category considers sales from industries, retailers (own brands), and
artisanal products (those sold at the place where they were manufactured, which is common
among bakeries). No information was collected from the informal (non-taxable) sector.

All analyses were based on retail sales value (i.e., the price at which the products were sold)
using the 2011 database.

52
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Results and Discussion

ELIAS AND PHILIPPI: FOOD CONSUMPTION

The packaged food market is highly fragmented within Brazil. The ten largest companies in this
region (i.e., Nestlé, Brf Brasil Foods, Kraft Foods, Unilever Group, Danon Group, Pepsico,
Bunge, M Dias Branco, Itambé, and Pandurata) accounted for 32.4% of the market (Table 1).

Table 1: 2010 Market share (retail sales value) of the largest packaged food companies in Brazil

Position Company Value (%) | % 10 Largest % Artisanal
1 Nestlé 8.4 324 20.4
2 Brf Brasil Foods 5.0
3 Kraft Foods 39
4 Unilever Group 33
5 Danon Group 2.8
6 Pepsico 2.5
7 Bunge 2.0
8 M Dias Branco 1.7
9 Itambé 1.5
10 Pandurata 1.3

Source: Euromonitor, 2011

category in Brazil

The companies ranked 8th or lower each contributed less than 2% of the total sales. Artisanal
products represented 20.4% of all sales, and retail brands represented 1.6%. Tables 2 and 3 show
the market share of the 10 largest companies in the nutrition/staples and impulse/indulgence
categories, respectively.

Table 2: 2010 Market share (retail sales value) of the largest companies in the nutrition/staples

Position Company Value (%) | %10 Largest | % Artisanal
1 Brf Brasil Foods 5.2 29.8 30.2
2 Danon Group 4.1
3 Nestlé 4
4 Dairy Partners Americas 4
5 LBR Lacteos 3.1
6 Bunge 3.1
7 Coop Central dos Prod Rurais de MG 2’5
8 Cargill 1.9
9 Pepsico 1.1
10 Polengui 1

Source: Euromonitor, 2011

53
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Table 3: 2010 Market share (retail sales value) of the largest companies in the
impulse/indulgence category in Brazil

Position Company Value (%) | %10 Largest| % Artisanal
1 Kraft Foods 8.5 51.10 5.7
2 Nestlé 8.2
3 Cadbury Adams 6.6
4 Pepsico 5.1
5 Arcor 4.9
6 Pandurata 4.5
7 Chocolates Garoto 4.3
8 M Dias Branco 3.6
9 Unilever 33
10 Marilan 2.1

Source: Euromonitor, 2011

The Brazilian food industry earned R$383 billion in 2011 according to the data from the
Brazilian Association of Food Industries (Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagdo).
Of this amount, R$316.5 billion originated from food, and R$66.8 billion came from beverages.
These values justify the anticipated amount of resources aimed at significantly affecting health
promotion by the Strategic Action Plan for Confronting CNCDs in Brazil between 2011-2022
(ABIA, 2012).

The ten largest packaged food companies (seven multinational and three national) represent
32.4% of the market. The high fragmentation observed in this sector is due to the numerous local
manufacturers, some of which have a strong presence in certain regions of the country.

Regional players benefit from economy positioning and local strategies that cater to the
needs of consumers in the D and E socioeconomic strata. For instance, a local northeast company
sells instant noodles for one half of the price of the leading brand in the state of Sdo Paulo
(southeast). Similarly, in ketchup, Catchup Konsumo (local brand) is available for R$2.00
compared to R$6.00 for Heinz in the same establishment. Some manufacturers also adopt
strategies that attract the attention of consumers, such as featuring the images of popular singers
and other artistes and celebrities, on packaging (Euromonitor International, 2011a).

Nevertheless, the values found for Brazil are similar to those observed by Alexander et al.
(2011) with regard to the global market. According to these authors, the 10 largest packaged food
companies in the world represent 31.9% of the total market. The Brazilian market of artisanal
products is 5.5% smaller than the global market (Alexander, Yach & Mensah, 2011).

Between 2006 and 2011, the Brazilian packaged food market grew by 51.5%. This market
emphasizes dairy products, pastries, and bakery goods, which increased by 84.9%, 73.8%, and
34.9%, respectively (Euromonitor International, 2011a). The rapid expansions of the dairy and
bakery product sectors are due to the increased demand for goods that are directed at consumer
health and well-being (Euromonitor International, 2011b). This tendency was driven by
companies’ marketing actions, which sought to increase consumer awareness with regard to
adopting healthy lifestyle habits, and the results of recent POFs, which showed a significant
increase in the prevalence of overweight Brazilians (IBGE, 2011).

Companies” marketing actions can be seen as an effort of IFBA to accomplish the objectives
of the WHO’s Global Strategy by helping consumers make informed and healthy food choices.
In 2008, they committed to provide clear, easy-to-understand and fact-based
nutrition information using a variety of tools and media, including on-pack labeling, point-of-sale
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materials, social media apps, company websites, help lines, brochures and newsletters, and
support nutrition literacy and education initiatives around the world to promote healthy food
choices and behaviors conducive to healthy active lifestyle (IFBA, 2011).

The IFBA 2012 Progress Report presents some of their achievements, including: [1] Nestlé:
96.8% (sales value) of all relevant products worldwide feature the Nestlé Nutritional Compass
label; [2] Kraft (Mondeléz International): since 2007, nutrition information provided on all
products - calories plus protein, carbohydrates, sugar, fat, saturated fat, fiber and sodium. On
small packs with limited space, calories, protein, carbohydrates and total fat, are listed per
CODEX. The amount of each nutrient in a given portion and/or per 100 g/ml is listed. In most
cases, labels include the percentage each nutrient provides of the recommended DV, DI or GDA
or the local equivalent; [3] Unilever: achieved full nutritional labeling Latin America (IFBA,
2012).

Also, in 2008, TFBA member companies voluntarily developed a strategy designed to change
how and what they advertise to children under 12 years of age - reducing the impact of the
marketing of foods high in saturated fats, trans fatty acids, sugars or salt and increasing
children’s exposure to foods and beverages compatible with a balanced diet and healthy, active
lifestyle (IFBA, 2012).

Nutrition/Staples

Artisanal brands had the largest market share in the nutrition/staples category (Table 2). This
result was primarily due to French bread.

Among the global transactions of the 10 largest companies, Nestlé had the largest market
share with regard to the nutrition/staples category in 2010 (including the participation of Dairy
Partners Americas, a business alliance between the Fonterra Cooperative Group and Nestlé).
Together, the companies have 8% of market share which represents a continuous growth when
compared to previous years — 6,8% (2006); 7,1% (2007); 7,3% (2008); 7,6% (2009). In addition
to its strong presence in the dairy products market, this company also had a significant market
share with regard to baby food (Cooper, 2011).

Brf Brasil Foods had the second largest market share due to the success of its dairy product
brands (Elegé and Batavo). Brasil Foods is the result of the merger between Perdigdo and Sadia
(Costa & Souza-Santos, 2009).

The Danon Group had the third largest market share of the nutrition/staples category in 2010
due to their leadership in the yogurt sector. This company reported an excellent performance over
recent years due to the wide acceptance of their new, functional products and their significant
investments in marketing campaigns (Barcellos & Lionello, 2011).

Sales (by price) of the foods directed at health and well-being increased by 85% between
2005 and 2010, which exceeded the overall growth of the packaged food industry (i.e., 43%). In
addition to dairy products and baby food, the products directed at health during this period
included those with reduced (or the absence of) fats, sugars, sodium, and calories; those without
additives or preservatives; organic products; and those fortified with vitamins, minerals, and
other bioactive compounds (Euromonitor International, 2011b).

For example, PepsiCo released eQlibri, a healthy snack with no preservatives, in July 2010.
Available in different pack sizes which consumers can easily carry in their purse, eQlibri has low
sodium content and wide distribution.

In September 2010, Unilever introduced Kibon Balance ice cream, a new premium and
better for you reduced fat take home line, which has 47% less calories. The company advertised
the new product through television and merchandising at the point of sale, to inform consumers
of the healthy benefits of the take-home dairy ice cream.
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Also, Danone launched Densia, a product positioned as functional yoghurt that claims to
offer an excellent source of calcium and vitamin D to prevent osteoporosis (Euromonitor
International, 201 1b).

Impulse/Indulgence Products

In addition to the significant increase in the sales of nutrition products, the indulgent food
category showed a sharp growth between 2006 and 2011 (61.6%). According to the experts,
however, this growth was not higher than that which was expected due to the increase in
commodity prices, (especially sugar, cocoa, and wheat), which affected retail sale prices (IBGE,
2012).

Due to the acquisition of Cadbury Adams, Kraft Foods maintained its leadership status with
regard to indulgent and impulse products; 15% of its sales (by price) occurred in this category in
2010. However, Kraft continued to launch healthy products and value-added items such as
differentiated (premium) candies and chocolates. Moreover, the acquisition of Cadbury Adams
allowed Kraft to expand their product line and improve their distribution network, which covers
over 600,000 Brazilian retailers (Euromonitor International, 2011a).

Nestlé SA was the second largest company in this category, with a 12% market share (in
price) in 2010. This company showed little growth due to the extension of the chocolate sector.
In addition, Nestlé SA expanded certain chocolate brands into the cookie and ice cream
categories (Euromonitor International, 2011a).

Crackers showed the lowest sale growth in the segment, which forced companies such as
Arcor, Pepsico, and Kraft Foods to begin developing new products that focus on health and well-
being (ABIA, 2012). For example, Kraft launched Belvita, a savoury snack positioned as a health
and wellness option, in early 2011, while Arcor introduced Triunfo Menos Sal (reduced salt
savoury biscuits) in late 2010.

With manufacturers investing in added-value products, packaging plays an important role.
Cadbury Adams, for instance, released Halls XS in a black folding carton with an innovative
opening. In chocolate confectionery, products positioned as premium, like Alpino Dark and
Lacta Specialité, are usually released in folding carton packs.

The packaged foods category will continue to grow, primarily driven by investments on new
products, including different flavors and value-added products, but also on convenience and
health and wellness benefits (Euromonitor International, 2011a).

Conclusion

The surveys, plans, and actions of the leading market companies resulted in models and
examples that should be followed by smaller companies whose incomes limit broader
investments. Given that seven out of the ten largest companies in Brazil operate globally and that
four of them are members of the IFBA, these actions might affect the modes of food
industrialization and commercialization at the local level even more significantly by focusing on
the formulation of products with nutritional profiles that meet the goals of the Ministry of Health
and the WHO.

The data from Euromonitor International provide information with regard to the overall food
market; however, they exclude information from the informal sector. Data collection in this
sector is complex because it operates irregularly without government control. However,
knowledge concerning the sales from this type of trading is essential to understanding the
packaged food market in Brazil more comprehensively.

Due to the presence of two major events (the 2014 FIFA World Cup and the 2016 Summer
Olympic Games), the recession expected for developing countries is not expected in Brazil.
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These world events are viewed with optimism and as an opportunity for the packaged foods
market.

This favorable environment should be exploited by the food industry to pursuit the goals
established by WHO and IFBA in order to promote healthy eating and regular physical activity,
either by themselves or through partnerships with the government and non-governmental
organizations
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Missao, Visao e Valores Corporativos:
O Posicionamento das Empresas Lideres sobre Nutricio e Saude

Maria Fernanda Elias; Sonia Tucunduva Philippi
Faculdade de Satude Publica, Universidade de Sao Paulo

Resumo: A Organiza¢do Mundial da Satde (OMS) afirma que as industrias de alimentos séo protagonistas importantes na promogdo de
uma alimentagdo sauddvel e no enfrentamento das doengas crénicas ndo-transmissiveis ( DCNT). Entretanto, apesar do conhecimento
generalizado sobre a relevdncia das declaragées estratégicas das empresas, muito pouca pesquisa empirica tem sido realizada em
documentos corporativos no Brasil e no mundo, especialmente no que diz respeito ao posicionamento sobre nutri¢éo e saude. Assim, o
objetivo desse estudo foi analisar as declaragdes estratégicas das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil para verificar se
os aspectos relacionados com a nutrigdo e a saude estdo sendo considerados.

Meétodos: Para verificar a participagdo de mercado das maiores empresas de alimentos no Brasil, foi aplicada andlise estatistica descritiva
sobre os dados fornecidos pelo Euromonitor International, considerando o valor de venda varejo em 2012. Posteriormente, foi realizada
uma pesquisa documental, de cardter exploratdrio, visando coletar informagées sobre missdo, visdo e valores dessas organizagbes. Apds a
coleta de dados, uma andlise cldssica de conteudo foi empregada para descrever e examinar as ocorréncias referentes aos titulos e
conceitos utilizados.

Resultados: As empresas lideres em alimento embalados sGo responsdveis por 33,7% do mercado no Brasil. Dentre elas, apenas 5 produzem
relatdrios corporativos com estratégias e resultados anuais, especificos para o pais. O conceito “sustentabilidade” caracteriza-se como
componente de destaque em termos de inovagdo na elaboragdo de missdo, visdo, valores e estratégias das principais companhias. Os
conceitos associados a nutri¢do e saude também sdo citados de maneira constante e reforgcados como metas claras pela maioria das
empresas. Elementos como “crescimento” e “retorno para acionistas e investidores” sGo frequentes nas declaragdes, entretanto, surgem de
maneira secunddria, concedendo o destaque para preservagdo do planeta e das comunidades, inseridos na concepgdo da criagdo de valor
compartilhado.

Conclusées: A auséncia de relatdrios corporativos anuais, especificos para o Brasil, prejudica a identificagdo das declaragdes estratégicas
das empresas e, consequentemente, a condugdo de projetos e agdes de promogdo da satde, pois ndo sdo consideradas as caracteristicas,
hdbitos e demandas inerentes a populagdo local. Por outro lado, observa-se que os conceitos associados a nutrigdo e satde sdo cada vez
mais frequentes nas declaragbes estratégicas das empresas, sugerindo um alinhamento com as recomendagbes da OMS, sobre o
envolvimento da iniciativa privada no enfrentamento das DCNT.

Palavras-chaves: Industria de Alimentos, Estratégias, Indicadores de Gestdo, Saude Publica

Introdugdo

os ultimos anos, o mundo corporativo vem assumindo seu papel na responsabilidade social, reforcando

sua atuacdo no desenvolvimento econdmico sustentavel e na promogdo da qualidade de vida de sua

forca de trabalho e da comunidade como um todo. A expressdo “cidadania corporativa” passou a
moldar as estratégias e prioridades organizacionais e constitui uma das mudancgas mais significativas ocorridas
na gestdao empresarial nas ultimas décadas (WBCSD, 2012; Porter e Kramer, 2011).

Estudos sugerem que as mensagens estabelecidas pelas corporacdes para definir missdo, visdo e valores sdo
ferramentas chaves para transmitir a esséncia da companhia para todas as suas partes interessadas
(stakeholders). Da mesma forma, esses posicionamentos refletem diretamente nas estratégias da empresa e
nas sucessivas tomadas de decisdo, em todos os niveis hierarquicos (Bratianu e Balanescu, 2008).

De modo geral, a missdo de uma organizagdo representa a razado de sua existéncia, inserindo seus stekaholders
como foco principal. A visdo deve retratar uma condi¢do desejada para o futuro e ser capaz de responder
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fundamentalmente a uma questdo: “o que se deseja obter por meio da missdo?”. Collins e Porras (1997)
sugerem que a visao contemple um horizonte de tempo de 10 a 30 anos. Os valores de uma organizagao sao os
seus principios essenciais e duradouros, que definem sua ideologia bdsica. Estes valores ndo exigem
justificativa externa, pois sdo considerados intrinsecos (Collins e Porras, 1997).

Apesar do conhecimento generalizado sobre a importancia das declaragGes estratégicas das empresas, muito
pouca pesquisa empirica tem sido realizada em documentos corporativos no Brasil e no mundo (Cady et al.,
2011), especialmente no que diz respeito ao posicionamento sobre nutri¢do e saude.

A nutrigdo tem um papel chave em vérios aspectos da saude, sendo que a inadequagdo dietética é um dos
principais determinantes para doengas crOnicas ndo transmissiveis (DCNT), incluindo as cardiovasculares,
obesidade, diabetes e cancer (MS, 2011a). Nesse sentido, a Organizagdo Mundial da Saide (OMS) aponta as
industrias de alimentos como protagonistas importantes na promo¢ao de uma alimentagao sauddavel e no
enfrentamento das DCNT (MS, 2011b; Elias e Philippi, 2014).

Assim, o objetivo desse trabalho foi analisar as declaragdes de missao, visdo e valores das 10 maiores empresas
de alimentos embalados no Brasil para verificar se aspectos relacionados com a nutricdo e a saude estavam
sendo considerados, de acordo com o que recomenda a OMS.

Métodos

Para verificar a participacdo de mercado (market share) das maiores empresas de alimentos no Brasil, foi
aplicada andlise estatistica descritiva sobre os dados fornecidos pelo Euromonitor International, instituto
independente de andlise de mercado. O Euromonitor International redne na categoria de alimentos embalados
para consumo: papinhas infantis, panificacdo, enlatados, refrigerados processados, confeitaria, lacteos,
desidratados, congelados processados, sorvetes, substitutos de refeicdo, massa instantanea, 6leos e gorduras,
massas em geral, refeicGes prontas, molhos, condimentos, sopas, aperitivos doces e salgados, barras de cereais
e engloba as vendas do varejo e alimentacgdo fora do lar. As analises foram feitas sobre o valor de venda varejo,
utilizando a base de dados do ano de 2012 (Euromonitor, 2013).

Ap0s a definicdo das 10 maiores empresas, foi realizada uma pesquisa documental, de carater exploratério,
visando coletar informacdes sobre missdo, visdo e valores dessas organizagGes. Os relatdrios sociais
corporativos referentes ao ano de 2012 e os sitios das empresas na Internet foram utilizados como fontes de
referéncia.

Para levantamento das informacgGes, foram considerados apenas dados de relatérios produzidos no Brasil,
assim como sitios corporativos locais. Os relatdrios globais das companhias e os sitios internacionais ndo foram
incluidos na pesquisa, ja que o objetivo era investigar especificamente os posicionamentos sobre nutricdo e
saude em nivel local.

ApOs a coleta, uma andlise classica de conteudo foi empregada visando descrever e examinar as ocorréncias
referentes aos titulos e conceitos utilizados. No que diz respeito a repeticdo de conceitos, caso o termo
surgisse em sec¢Oes distintas de uma declaragdo ou em um contexto ligeiramente diferente, considerou-se
como duas ocorréncias. Por exemplo, na declaracdo a seguir, o termo “qualidade” foi utilizado duas vezes em
uma mesma se¢do, mas com contextos distintos: “Nds lutamos para promover um ambiente de trabalho de
qualidade para nossos colaboradores enquanto trabalhamos continuamente para melhorar a qualidade
percebida por nossos consumidores”. Por outro lado, no exemplo a seguir, o conceito “qualidade” foi utilizado
duas vezes em uma mesma declaragdo, mas com contextualizacdo analoga: “Tudo que fazemos tem alto nivel
de qualidade. Qualidade é importante porque...”. Esse trabalho exigiu avaliagdo meticulosa e eliminou a
possibilidade de utilizar uma ferramenta de busca e localizacdo de conceitos nos textos.
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Resultados
A tabela 1 apresenta a participagdo de mercado (market share) das 10 maiores empresa de alimentos

embalados para consumo no Brasil, de acordo com os valores de venda no varejo no ano de 2012. Juntas, as
empresas lideres sdo responsaveis por 33,7% do mercado.

Tabela 1: Participagdo de mercado das 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil.

Posi¢do Empresa Valor (%) % 10 Maiores
1 Nestlé 9,1 33,7
2 BRF 4,8
3 Mondeléz 4,3
4 Danone 3,1
5 Unilever 2,7
6 PepsiCo 2,4
7 Bunge 2,3

8-9 LBR 1,7
8-9 Cargill 1,7
10 M Dias Branco 1,6

De acordo com o levantamento realizado, dentre as companhias com controle internacional, apenas Nestlé,
Unilever, Bunge e Cargill produzem relatdrios corporativos anuais especificos para o Brasil: [1] Nestlé: Relatério
2012 - Criando Valor Compartilhado; [2] Unilever: Relatério de Sustentabilidade 2012; [3] Bunge: Relatdrio de
Sustentabilidade — Edi¢do 2012; [4] Cargill: Relatério Anual 2012.

As demais empresas (Mondeléz, Danone e PepsiCo) utilizam os relatdrios globais como referéncia para as
acOes estratégicas locais. Os relatérios globais ndo foram considerados nesse trabalho. Como alternativa, a
pesquisa documental dessas companhias foi realizada por meio de seus sitios corporativos do Brasil.

Dentre as empresas brasileiras, apenas a BRF disponibiliza o relatério anual corporativo. A empresa M Dias
Branco elabora documentos anuais somente para acionistas, com foco nos resultados financeiros e, portanto, o
sitio na Internet foi utilizado como fonte de referéncia.

A tabela 2 apresenta as informacGes referentes a missdo, visdo, valores, objetivos e estratégias de cada uma
das empresas, coletadas a partir de seus relatdrios anuais ou, na auséncia dos mesmos, reunidos com base nos
sitios corporativos.
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Tabela 2: Declaragdes de missdo, visdo, valores e objetivos estratégicos das 10 maiores empresas de alimentos
embalados no Brasil.

Nestlé

Missao

Valores

Estratégia

Oferecer ao consumidor brasileiro produtos reconhecidamente lideres em
qualidade e valor nutricional, que contribuam para uma alimentagdao mais
equilibrada e saborosa, gerando sempre oportunidades de negdcios para
a empresa e valor compartilhado com a sociedade brasileira.

Pessoas em primeiro lugar; Qualidade de nossos produtos e servigos;
Seguranga é inegociavel; Respeito para todos, dentro e fora da empresa;
Responsabilidade em toda decisdo; Paixao pelo que fazemos.

Os Principios Nestlé de Gestdo Empresarial sdo um conjunto de dez
iniciativas que constituem a base da cultura organizacional da empresa e
asseguram o cumprimento do compromisso de Criagao de Valor
Compartilhado com a sociedade e parceiros nos negocios. Iniciativa 1 -
Nutricdo, Saude e Bem-Estar.

BRF

Missao

Visao

Valores

Pilares

Participar da vida das pessoas, oferecendo alimentos saborosos, com
qualidade, inovagado e a pregos acessiveis, em escala mundial.

Sermos uma das maiores empresas de alimentos do mundo, admirada por
suas marcas, inovagao e resultados, contribuindo para um mundo melhor
e sustentavel.

Nossos valores representam a base do desenvolvimento de nossos
negaocios e estdo alinhados aos dez Principios do Pacto Global da ONU -
Integridade como base de qualquer relagdo; Foco no consumidor é
ingrediente fundamental do nosso sucesso; Respeito pelas pessoas nos
faz ainda mais fortes; Desenvolvimento de pessoas é fundamental para
sustentar o crescimento; Alta performance é nossa busca permanente;
Qualidade em produtos e exceléncia em processos; Espirito de inovagdo
constante; Desenvolvimento sustentdvel; Visdao Global, agilidade local;
Compromisso com a diversidade e aceitacdo das diferencas.

Promover consumo sustentdvel - Responsabilidade sobre produto /
Nutricdo (4o. Pilar).

Mondeléz

Valores

Sonho

Responsabilidade

Sabemos que a¢Ges sdo mais importantes do que palavras. Por isso na
Mondeléz International: inspiramos confianca; agimos como donos;
fazemos as coisas de forma simples; somos abertos e inclusivos; dizemos
as coisas como elas sdo; lideramos com a cabeca e o coracgdo; discutimos,
decidimos e entregamos.

Criar momentos deliciosos de alegria para nossos consumidores,
empregados e comunidades ao redor do mundo.

Uma empresa de alimentos como a Kraft Foods tem a nutricdo e o bem-
estar como parte intrinseca de seus planos e objetivos.
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Danone

Missao

Compromissos

Levar salde e nutrigdo para o maior nimero de pessoas através de seus
produtos, portanto, é importante estar em sintonia com as necessidades
do consumidor, garantindo a excelente qualidade dos seus produtos.

Respeitar os principios fundamentais dos direitos humanos, respeitando a
comunidade local e a sociedade como um todo; garantir que o ambiente
de trabalho em qualquer setor da empresa propicie uma boa relagao
entre os colaboradores; busca constante de melhoria de processos
industriais, redugdo do uso de recursos naturais e adaptagao de toda
cadeia de negécios para que ela seja cada vez menos agressiva a natureza;
garantir que os valores sejam empregados em todos os setores, passando
pelos fornecedores, fabrica, produtores de leite e distribuidores, com uma
politica de principios para a condugdo do seu negdcio.

Unilever

Visao

Compromisso

Trabalhamos para criar um futuro melhor todos os dias. Ajudamos as
pessoas a se sentirem bem, bonitas e a aproveitar mais a vida com marcas
e servigos que sdo bons para elas e para os outros. Vamos inspirar as
pessoas a adotar pequenas atitudes didrias, que, somadas, podem fazer
uma grande diferenca para o mundo. Vamos desenvolver novas formas de
fazer negdcios que nos permitirdo dobrar o tamanho da nossa companhia
ao mesmo tempo em que reduzimos nosso impacto ambiental.

Global e localmente, somos signatarios de pactos e iniciativas ligados aos
nossos segmentos de negdcio e diretrizes socioambientais. Nos ultimos
anos, temos fortalecido nossa presenga em rodas de discussao sobre
temas como cadeias sustentaveis de fornecimento, aprimoramento
nutricional, combate as desigualdades e promog¢do da saude e da
qualidade de vida.

Pepsico

Missdao

Visao

Valores

Propdsito

Ser a principal empresa de produtos de consumo do mundo na area de
alimentos e bebidas de conveniéncia. Alimejamos gerar uma boa
recompensa financeira para os investidores e oferecer oportunidades de
crescimento e enriquecimento aos nossos funciondrios, aos nossos
parceiros de negdcios e as comunidades em que operamos. Em tudo o
que fazemos, nos empenhamos para agir com honestidade, justica e
integridade.

A responsabilidade da PepsiCo é melhorar continuamente os aspectos
ambientais, sociais e econémicos das comunidades onde operamos,
criando um amanha melhor que hoje. Colocamos a nossa visdo em pratica
por meio de programas e foco em gestdo ambiental, atividades que
beneficiam a sociedade e compromisso de construir valor para o acionista
ao fazer da PepsiCo uma empresa verdadeiramente sustentavel.

Crescimento Sustentdvel; Pessoas com Autonomia;
Responsabilidade e Confianca.

Temos o compromisso de estimular as pessoas a terem um estilo de vida
mais saudavel; para isso oferecemos um portfélio de alimentos e bebidas
nutritivos, saborosos e convenientes.
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Melhorar a vida, contribuindo para o aumento sustentavel da oferta de
Miss3o aIimento’s g bioenergia, aprimorando a cadeia global de alimentos e do
agronegacio.
Alimento é vida; Energia é vida; O mundo vai precisar de muito mais
Visdo alimento e energia, e os recursos naturais sdo cada vez mais escassos.
Bunge Integridade, trabalho em equipe, abertura e confianga,
empreendedorismo e cidadania.
Dietas Saudaveis: Oferta de produtos alimenticios seguros e
benéficos a saude. A Bunge trabalha para
Plataforma identificar as necessidades dos clientes e
consumidores e disponibilizar alimentos
cada vez melhores no mercado.

Valores

Produzir e distribuir com responsabilidade alimentos, prioritariamente de
origem lactea, confidveis e saborosos, proporcionando retorno financeiro
excepcional na busca continua da construgdo de uma empresa de classe
LBR mundial, garantindo a sustentabilidade da LBR.
Exceléncia em Gente; Etica; Simplicidade; Trabalho de Qualidade; Nada é
Valores Impossivel; Foco em Resultados; Meritocracia; Marcas Fortes;
Sustentabilidade; Valorizamos nossa Cultura.

Missao

Missao Criar valores diferenciados.

Os esforgos da Cargill sdo norteados por uma visdao que expressa as
aspiragOes coletivas das pessoas que nela trabalham. Os itens que
compdem essas diretrizes constituem a sintese do que a companhia quer
ser e o caminho escolhido para se diferenciar das demais empresas.

Cargill Visdo

Objetivo Ser lider global em alimentagao.

Desenvolver, produzir e distribuir alimentos confidveis, saudaveis e
Missao saborosos, gerando valor aos acionistas, com responsabilidade social e
respeito ao meio ambiente.
Ser uma companhia de alimentos com lideranca nacional e atuacao
Visdo internacional, produtos e segmentos diversificados e inovadores, focada
em rentabilidade e qualidade de servigos.
Comportamento ético; Desenvolvimento dos colaboradores; Orientagdo
para o cliente; Parcerias sustentaveis; Qualidade e inovagdo dos produtos
Valores e servigos; Compromisso com resultados; Respeito a sociedade e ao meio
ambiente.

M Dias
Branco

Apesar do amplo reconhecimento da importancia das declaragdes de missao, visdo e valores das empresas, o
estudo mostrou que muitas adotam outros termos para expressar suas mensagens, incluindo compromisso,
responsabilidade, propdsitos e outros (tabela 3).
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Tabela 3: Titulos utilizados pelas 10 maiores empresas de alimentos embalados no Brasil para expressar seus
posicionamentos corporativos.

Titulo Frequéncia de citacdo

Missao 9

Valores

Visdo

Compromissos

Responsabilidade

Propositos

Objetivo

Pilares

Estratégia

Sonho

RlRr|lRPRPr[RR[R[M oo

Plataforma

Das 10 empresas estudadas, 9 apresentam declarag¢des utilizando o titulo “missdao” e 6 os titulos “valores” e
“visdo”. As demais companhias substituem esses 3 termos tradicionais por outros 8 genéricos, incluindo

» u

“compromissos”, “responsabilidade” e “propdsitos”.

Com relagdo aos conceitos mencionados em cada um dos 11 titulos da tabela 3, a tabela 4 exibe o resultado do
numero de citacdes de cada um deles, encontrados nas declaragdes das empresas. Foram 75 conceitos
diferentes com uma frequéncia de 151 cita¢Ges no total.
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Tabela 4: Conceitos utilizados na redagdao dos posicionamentos corporativos das 10 maiores empresas de
alimentos embalados no Brasil.

Posicao Conceito Frequéncia de citagOes
1 sustentabilidade / meio ambiente 11
2 produtos e servicos de qualidade 10
3 responsabilidade / compromisso 9
nutri¢do / nutritivo / valor nutricional / alimentagdo

equilibrada

respeito a todos

inovacdo / criatividade / diferenciacdo

Lideranca

4
5
6
7 Confianga
8
9

saude / sauddvel / saudabilidade

10 desenvolvimento / oportunidade para colaboradores

11 busca/ foco / compromisso em resultados
12 produto/ alimentac&o saboroso(a)

13 empresa global / escala mundial

14 bem-estar / aproveitar a vida

15 acdo / iniciativa / decidir

16 simplicidade / acessibilidade

17 valor compartilhado para a sociedade
18 Integridade

NN (NINININININ W W W W w w w| w i~ AUyl O (N

19 orientagdo para o consumidor/ cliente

20 Diversidade

21 Inclusdo

22 direitos humanos / relagdes humanas

23 Etica

24 contribuigdo para um mundo / futuro melhor

25 admiragdo das marcas/ marcas fortes

26 Franqueza

27 melhor padrao de vida para consumidores

28 retorno / valor aos investidores / acionistas

29 Empreendedorismo

30 exceléncia em processos / alta performance

31 precos acessiveis / aumentar a oferta de alimentos
32 relagdo com as comunidades / voluntariado

33 Outros 16

Total de citagBes 151
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Apds a listagem e agrupamento dos conceitos, o trabalho resultou em 48 itens distintos, sendo que os 3
conjuntos mais citados foram: sustentabilidade e meio ambiente; produtos e servicos de qualidade;
responsabilidade e compromisso.

Todos os conceitos agrupados em “outros” foram citados apenas 1 vez: pessoas em primeiro lugar, seguranga,
paixdo, agilidade, discutir, governanga, beleza, novas formas de negécios, dobrar o tamanho da empresa, boas
praticas comerciais, autonomia para pessoas, bionergia, trabalho em equipe, cidadania, meritocracia, e cultura
local.

O grupo de conceitos que se refere a nutrigdo (nutri¢do, nutritivo, valor nutricional, alimentagdo equilibrada) se
posicionou na 42. posi¢do e o que fala sobre salude (saude, saudavel, saudabilidade), ficou na 92. colocagao.

Discussao

A analise detalhada dos dados obtidos permitiu fazer uma série de observagdes, dentre elas, o fato de que a
maior parte das empresas opta por utilizar os titulos tradicionais de missao, visdo e valores para expressar suas
declaragdes. Por outro lado, abordagens originais, criativas e Unicas surgem como um novo caminho para
formalizar suas razoes de existéncia, condi¢des desejadas para o futuro, e seus principios essenciais. Dentre os

” u

novos titulos, pode-se destacar “sonho”, “propdsito” e “responsabilidade”.

No passado, de acordo com Drucker (1993) as empresas definiam seus objetivos estratégicos orientados para o
“crescimento organico” e “aumento da rentabilidade”. Essa tendéncia é observada de maneira clara no
trabalho de Lang e colaboradores (2006), que avaliou as declaragGes estratégicas das 10 maiores empresas
globais de alimentos e bebidas.

Na atualidade, o conceito “sustentabilidade” caracteriza-se como componente de destaque em termos de
inovacdo na elaborag¢do de missao, visao, valores e estratégias das principais empresas de alimentos embalados
no Brasil. O presente estudo posiciona os termos “sustentabilidade” e “meio ambiente” como os conceitos
mais mencionados pelas corporagdes.

Por outro lado, os termos “crescimento”, “compromisso com resultados”, “retorno para acionistas e
investidores” também s3do elementos constantes nas declaragGes das empresas, entretanto, surgem de
maneira secunddria, concedendo o destaque para preserva¢do do planeta e das comunidades, inseridos na
concepcao da criagdo de valor compartilhado.

Os conceitos “nutricdo”, “nutritivo”, “valor nutricional”, “alimentacdo equilibrada”, assim como, “saude”,
“saudavel” e “saudabilidade” também s3o citados de maneira constante e sdo reforcados como metas claras
pela maioria das empresas. Por razGes metodoldgicas, os itens foram agrupados em 2 categorias distintas que
garantiu a 42, e a 92. posicdo, respectivamente. Porém, se fossem mantidos em um mesmo agrupamento,
seriam classificados como os conceitos mais citados pelas empresas em suas declaragOes estratégicas.

A situacdo indica um movimento claro em direcdo as recomendagdes da OMS citadas no documento “Global
Strategy on Diet, Physical Activity and Health” (WHO, 2004). A publicacdo reforca o papel das industrias de
alimentos no enfrentamento das DCNT e solicita o comprometimento das mesmas com relacdo a determinadas
acOes, incluindo: [1] Promover alimentacdo saudavel e atividade fisica em conformidade com as diretrizes
nacionais, as normas internacionais e os objetivos gerais da estratégia mundial; [2] Limitar nos produtos
existentes, os conteudos de gorduras saturadas e acidos gordurosos trans, de acucares livre e de sal; [3]
Continuar desenvolvendo e oferecendo aos consumidores opg¢des acessiveis, sauddveis e nutritivas; [4]
Examinar a possibilidade de langar novos produtos que sdo mais nutritivos; [5] Proporcionar aos consumidores
informacGes adequadas e compreensiveis sobre os produtos e a nutricdo; [6] Adotar praticas de
comercializacdo responsaveis que apoiem a estratégia, em particular com respeito a promogdo e a
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comercializagdo de alimentos com alto teor de gorduras saturadas, acidos gordurosos trans, aglcares livres ou
sal, especialmente aos dirigidos as criangas; [7] Adotar um rétulo nos alimentos que sejam sensiveis, claros e
coerentes, e informagdes sobre as propriedades relacionadas com a saude, que estejam baseadas em provas
cientificas e ajudem aos consumidores a adotar decisdes fundamentadas e sauddveis com respeito ao
conteldo nutritivo dos alimentos; [8] Fornecer as autoridades nacionais informagdes sobre a composi¢do dos
alimentos; [9] Ajudar a elaborar e colocar em pratica programas de promogdo da atividade fisica.

As orientagdes da OMS sdo adotadas pelo Ministério da Saude no Brasil na elaboragdo de suas politicas
publicas, como o “Plano Intersetorial de Prevengdo e Controle da Obesidade: promovendo modos de vida e
alimentagdo adequada e saudavel para a populagdo brasileira”, que conta com a colaboragdo das industrias na
obtengdo das metas estabelecidas (MS, 2014).

A evolugdo nesse sentido se torna evidente ao observar que no estudo global de Lang e colaboradores (2006),
os temas nutricdo e salde aparecem de forma extremamente modesta nas declaragdes das empresas, sendo
gue apenas 3 das 10 industrias de alimentos avaliadas consideravam os assuntos: [1] “desenvolver nutri¢ao e
bem estar como uma dimens3o de valor agregado para nossas principais linhas de negdcios em alimentos e
bebidas” (Nestlé); [2] “ser a primeira opgdo mundial de solugdes proteicas, ao mesmo tempo em que
maximizamos os valores para os acionistas” (Tyson); e [3] “agregar vitalidade a vida” (Unilever).

Outro ponto a ser discutido, é que, em muitos casos, o impacto das declaragdes é consideravelmente
diminuido devido ao uso de chavdes corporativos e terminologias politicamente corretas. Cady e colaboradores
(2011) explicam que o fen6meno ocorre porque as empresas entendem que um conceito é suficientemente
importante para ser incluido em sua declaragdo organizacional, entretanto, ndo é importante o bastante para
explicar o seu significado ou de que maneira ele seria aplicado na pratica. Um exemplo nitido é a repeti¢cdo dos
conceitos “produto de qualidade” e “servico de qualidade”, sem uma explicagao clara do que a companhia
caracteriza como qualidade. No estudo em questdo, os 2 conceitos foram agrupados, resultando em 10
citacBes genéricas, sem um esclarecimento sobre o que se referem (sabor, distribuigdo, seguranga alimentar,
perfil nutricional, eficiéncia produtiva, dentre outros).

E possivel notar também que existe uma semelhanca consideravel entre as declaracdes de diferentes
empresas, indicando que as mesmas, muitas vezes, se posicionam utilizando os concorrentes como referéncia.
O mesmo resultado é observado no estudo de Ingenhoff e Fuhrer (2010), que avaliou as declara¢ées de missdo
e valores de diferentes sitios corporativos de empresas e analisou as estratégias de diferenciacao.

Conclusoes

A maior parte das empresas opta por utilizar os titulos tradicionais de missao, visdo e valores para expressar
suas declaragGes corporativas. Entretanto, as abordagens originais, como “sonho” e “propdsito”, surgem como
um novo caminho para formalizar suas razdes de existéncia, condicdes desejadas para o futuro, e seus
principios essenciais.

O conceito “sustentabilidade” caracteriza-se como componente de destaque em termos de inovagdo na
elaboracdo de missdo, visdo, valores e estratégias das principais empresas de alimentos embalados no Brasil.
Entretanto, os conceitos “crescimento”, “compromisso com resultados”, “retorno para acionistas e
investidores” também s3o elementos constantes nas declaracbes das empresas, surgindo de maneira
secundaria, concedendo o destaque para a preservacdo do planeta e das comunidades. Essa tendéncia esta
inserida na concepcdo da criagcdo de valor compartilhado.

Os conceitos “nutricdo”, “nutritivo”, “valor nutricional”, “alimentagdo equilibrada”, assim como, “saude”,
“saudavel” e “saudabilidade” sdo citados de maneira constante e sdo reforcados como metas claras pela
maioria das empresas. A situacdo indica um movimento claro em direcdo as recomendac¢Ges da Organizacdo
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Mundial da Saude e do Ministério da Saude do Brasil, que reforgam a importancia do envolvimento da
iniciativa privada em parcerias para o enfrentamento das DCNT.

A auséncia de um relatério social corporativo local prejudica a identificagdo das declaragBes estratégicas das
empresas, uma vez que as informagdes ficam pulverizadas nos sitios na Internet. Além disso, a utilizagdo de

relatdrios globais para a condugdo de projetos locais prejudica as agdes de promogdo da salde, pois inibe a
inclusdo de caracteristicas, habitos e demandas especificas da populagéo alvo.
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ANEXO 7 — Roteiro para Descricdo e Avaliacdo de Atividades Corporativas
Associadas a Promoc¢ao da Saude.

(Traduzido e adaptado de LANG T.; RAYNER G.; KAELIN E. The food industry, diet,
physical activity and health: a review of reported commitments and practice of 25 of

the world’s largest food companies. Londres: Centre for Food Policy. City University,
2006).

1. Caracterizacéo das empresas

2. Objetivos de negocios e estratégias das empresas

3. Operagbes das empresas

4. Pesquisa e desenvolvimento de novos produtos

5. Postura sobre responsabilidade social corporativa

6. Posicionamento sobre nutricdo, salde e atividade fisica

7. Diretrizes de comprometimento nas areas de atividade fisica, obesidade, criancas e linha

de produtos com perfil nutricional saudavel

8. Diretrizes publicas sobre marketing, publicidade, promocéo e patrocinio

9. Posicionamento das empresas com relacao a formulagéo de produtos

10. Posicionamento das empresas sobre rotulagem e informacdes do produto
11. Engajamento com as partes interessadas (stakeholders)

12. Promocéao de estilo de vida saudavel e pratica de atividade fisica



