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RESUMO

A pesquisa estudou o consumo de alimentos através de uma Otica do escopo de
macromarketing, com o objetivo de identificar a influéncia dos componentes do Sistema de
Marketing no consumo de alimentos por criancas em cantinas de escolas particulares.
Assim, este estudo teve como objetivo compreender as influéncias dos componentes do
Sistema no consumo de alimentos, afim de analisar acdes governamentais para embasar a
elaboracgdo de politicas publicas efetivas que tenham repercussdo também na esfera privada.

Nesse sentido, o referencial tedrico abordou tematicas relacionadas a visao ampliada

de marketing, delineando esta pesquisa em uma perspectiva de macromarketing e sistemas
de marketing, em um cenério de consumo alimentar de produtos obesogénicos por criangas,
se propondo a fazer uma investigacdo a respeito do consumo infantil em Cantinas de Escolas
particulares do Rio de Janeiro. A partir de uma abordagem qualitativa, o método utilizado
foi a entrevista com roteiros semiestruturados e em profundidade, aplicadas aos principais
componentes mapeados neste sistema de marketing. Para isto, 17 entrevistas foram feitas
com diversos componentes no intuito de identificar visdes de distintas fontes que fazem parte
do fendmeno, procurando levantar experiéncias do maior nimero possivel de componentes
presentes no mercado. Algumas das entrevistas foram realizadas com diretores de escolas,
administradores de cantinas, empresas de alimentos que atendem escolas, empresa de
publicidade de alimentos, varejistas, pais, professores e profissionais da area de satide, além
de diferentes componentes da esfera publica como o6rgdos fiscalizadores, sindicatos e
movimentos da sociedade civil ligados a prote¢do da crianga. Mediante a transcri¢ao das
entrevistas e sistematizagdo, as falas das entrevistas foram organizadas de acordo com as
categorias pré-definidas para que a anélise de dados pudesse ser realizada.
Nesta andlise, pode-se relacionar as teorias levantadas no referencial tedrico deste estudo
com as falas dos entrevistados que sdo muito representativas, evidenciando um cenario
agravante do consumo de alimentos por criangas, relacionando este consumo exagerado de
calorias, gorduras e agucares a doencgas alarmantes como a obesidade e outras que serdo
comentadas neste estudo.

De modo geral, a familia € um agente extremamente importante para trabalhar os
habitos alimentares da crianga, no entanto ainda sofre grande influéncia da publicidade e do
mercado onde a mesma esti inserida. Na escola tudo o que é comercializado tem uma

chancela de qualidade e também requer um esforco maior por parte da escola em controlar



aquilo que € oferecido pois atualmente existe somente o trabalho de visita por parte dos
orgaos por dentincia e ndo mais visitas rotineiras e orientativas. O papel da nutricionista em
ambiente escolar também deve ser avaliado pois muitas escolas ndo possuem este
profissional de forma ativa.

Existe também grande diferenca nas praticas das Escolas da rede Publica e da rede
particular. Um grande exemplo seriam as Politicas Publicas, onde ndo conseguimos observar
nenhum movimento efetivo nas escolas da rede privada.

Dentre muitas outras questdes observadas, € ressaltada a importancia de leis claras e
uma mudanca na inddstria para melhorar a qualidade da alimentacdo infantil, com isso

aumentando sua qualidade de vida.

PALAVRAS-CHAVE: Macromarketing; Sistemas de Marketing, Consumo, Cantina

Escolar, Crianca



ABSTRACT

This research studies food consumption through an optical scope of macromarketing,
aiming at identifying the influence of marketing system in food consumption by children in
private school Canteens. Thus, the objectives of this study was to understand the influences
of food consumption System in order to examine governmental actions to support the
development of effective public policies that have repercussions also in the private sphere.

In this sense, the theoretical framework addressed themes related to enlarged view
of marketing, outlining this research in a perspective of macromarketing and marketing
systems, in a scenario of food consumption of obesogenes products for children, if proposing
doing a research about children's consumption in Canteens of private schools of Rio de
Janeiro. From a qualitative approach, the method used was the interview with semi-
structured in-depth itineraries, applied to main agents mapped in this marketing system. For
this, 17 interviews were made with several agents in order to identify distinct visions of fonts
that are part of the phenomenon, looking up experiences of the greatest possible number of
agents present in the market. Some of the interviews were conducted with directors of
schools, canteens, food companies that serve schools, food advertising company, retailers,
parents, teachers and health professionals, as well as different actors of the public sphere as
regulatory agencies, trade unions and civil society movements linked to child protection.
Through the transcription of the interviews and systematization, the lines of the interviews
were organized according to the pre-defined categories to which the data analysis could be
performed.

In this analysis, one can relate the theories raised in the theoretical framework of this
study with the lines of the respondents who are very representative, showing a scenario
aggravating food consumption by children, relating this overconsumption of calories, fats
and sugar the alarming disease like obesity and others that will be discussed in this study.

In General, the family is an extremely important agent to work the eating habits of
children, however still suffers great influence of advertising and marketing where it is
inserted. In school everything that is marketed has a seal of quality and also requires a greater
effort by the school to supervise what is offered because currently there is only the work of
visit by the organs for complaint and no more routine visits and guides. The role of the
nutritionist in school environment must also be assessed because many schools do not have

this professional actively.



There is also a big difference in the practices of The Public schools and the private
network. A great example would be public policy, that there are so active in public and not
on the private network.

Among many other issues observed, rebound the importance of clear laws and a

change in the industry to improve the quality of infant feeding, thus increasing their quality
of life.

Keywords: Macromarketing; Marketing, Marketing Systems, School Canteen, Child
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1 INTRODUCAO

O Marketing é visto como uma atividade que cria, entrega, e troca ofertas que
possuem um valor para os clientes e para a sociedade como um todo (AMA, 2007). Nos anos
50 e 60 o Marketing teve seu dominio ampliado devido aos estudos dos impactos sociais,
econdmicos e ambientais do consumo, saindo do foco da relacdo micro normativa que girava
em torno da relagdo comprador/ vendedor para uma anélise mais ampla, através dos estudos
dos impactos dos Sistemas de Marketing sobre a sociedade e da sociedade sobre os sistemas
(MITTELSTAEDT, et al 2006). Tal dominio é chamado de macromarketing.

Segundo Nason (1989), através de uma Otica de Macromarketing, podemos
desenvolver uma ponte entre consumidor e diversos atores como publicidade, politicas
publicas e 6rgao reguladores, pois existe uma necessidade de entender e analisar as diversas
implicagdes sociais do consumo. Uma consequéncia social da uma transacdo de mercado,
qualquer efeito imprevisto, positivo ou negativo, experimentado pelas partes para a transa¢ao
ou qualquer efeito, previsto ou ndo, vivido por outros que nao sio parte da transac¢do. Para
uma consequéncia social ser de interesse da area de macromarketing, os efeitos destas agdes
devem ser importantes quanto aos nimeros de afetados e/ou severidade do impacto da
transacdo. Um exemplo que pode claramente mostrar essa perspectiva de andlise utilizando
a perspectiva de macromarketing seria a contamina¢do de trabalhadores na produgdo de
fertilizantes e a contaminacdo de vegetais que, uma vez consumidos, causam também
problemas de saide aos seus consumidores além da contaminac@o do solo e dos rios pelo
produto. Uma consequéncia social refere-se a um efeito em subgrupos de sociedade, bem
como em toda as comunidades ou sociedade.

Assim, deve-se entender que o sistema de Marketing é diferente em cada sociedade,
como uma instituicdo de adaptacao humana e tecnoldgica que reflete a cultura de um povo,
sua geografia, as oportunidades econdmicas e restricdes, e decisdes sociopoliticas em geral
(LAYTON, 2007). O sistema de marketing € o resultado da interacdo de diversos
componentes da sociedade. Os sistemas de marketing caracterizam-se como um sistema de
provisionamento para a sociedade (LAYTON; GROSSBART, 2006; MITTELSTAEDT et
al, 2006; WILKIE; MOORE, 2012). Seu estudo na disciplina de macromarketing enfatiza
as abordagens culturais, politicas e sociais, visualizando o mercado como um todo e possui
como unidade de anélise o mercado e o sistema de marketing (MITTELSTAEDT et al,
2006). Assim, para entender o consumo de determinado publico, pode-se utilizar essa

unidade de andlise para entender suas influéncias.
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Segundo World Health Organization (2000) o marketing é um processo utilizado
pelas empresas no mundo todo para incentivar o consumo de seus bens e produtos. Tal
incentivo tem como evidéncia, por exemplo, o mercado de consumo de alimentos. O
aumento de consumo de alimentos como os fast foods é considerado uma das causas
importantes para o aumento de doencas alarmantes como a obesidade, que tem sido
considerada epidemia mundial, e tem gerado uma preocupagdo recorrente nas estatisticas de
saude publica mundiais (OLIVEIRA e FISBERG, 2003; POULAIN, 2013). Além da
obesidade, existem varios registros de doencas relacionadas ao consumo excessivo de
alimentos como altos niveis de colesterol e diabetes tipo II. Estes dados sdao alarmantes
quando observamos o consumo de alimentos, principalmente no publico infantil.

Nas ultimas duas décadas o marketing de produtos alimenticios tem sido debatido
intensamente, especialmente com relagdo a alimentacdo infantil (INSTITUTO ALANA,
2016; ANVISA, 2006). Os produtos alimenticios mais declaradamente direcionados as
criancas — alimentos altamente energéticos como refrigerantes, cereais matinais agucarados,
salgadinhos com elevado teor de sal e alimentos assados industrializados que contém teores
elevados de gorduras, agtcares e sal e sdo pobres em nutrientes (OMS, 2006). Dadas as taxas
globalmente crescentes de obesidade e doencas cronicas ndo transmissiveis relacionadas a
dieta, alguns especialistas sugerem que o marketing de tais produtos alimenticios contribui
para um ambiente ‘obesogénico’! que torna mais dificil, especialmente para as criancas,
fazer escolhas alimentares saudaveis.

E importante lembrar que a crianca faz suas escolhas alimentares influenciada pelos
seus proprios sentidos, como o paladar, o que lhe proporciona prazer em comer e ndo € pelo
que ¢é saudavel. Segundo Silva (2015) mesmo os responsiveis admitem ter dificuldades em
proporcionar a alimentagcao saudavel por varios fatores pois acabam “cedendo” aos apelos e
solicitagdes das criangas. Além disso, a ideia do que € ou nao saudavel sofre forte influéncia
das atividades de marketing como a propaganda, por exemplo.

Segundo a OMS (2006) as empresas alimenticias internacionais estdo obtendo novas
diretrizes quanto a fabricagdo e distribui¢cdo dos seus alimentos, pois s@o mercados auto
reguladores. Quatro das maiores empresas mundiais de alimentos e bebidas desenvolveram
diretrizes sobre marketing direcionado as criangas. As novas diretrizes da Nestlé sobre

mensagens dirigidas ao consumidor afirmam que os produtos alimenticios divulgados a

'O termo foi criado pelo professor de Bioengenharia da Universidade da Califérnia, nos EUA, Bruce
Blumberg e consta como no Instituto Superior de Medicina que os obesogénicos sdo os responsaveis por
contribuir no ganho de peso sem que o individuo tenha consciéncia de que estd engordando. (ISMD, 2013)
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criancas devem ser apropriados a idade. (Nestlé, 2003). Em uma tentativa de campanha anti
obesidade, a Kraft Foods declarou que sua publicidade ndo promovera “consumo excessivo”
(KRAFT, 2003). A Coca Cola reforcou sua politica proibindo o marketing para criancas com
menos de 12 anos de idade (COCA-COLA, 2003). Tais exemplos nos mostram o quanto
estas empresas detém poder neste mercado. E importante ressaltar que as gigantes do setor
alimenticio sdo responsaveis pela producdo e venda de alimentos obesogénicos e, nos
ultimos anos, vem sendo criticadas pela midia e profissionais de saide que ressaltam a
importancia quanto a protecdo da crianga aos apelos de Marketing, sendo vulneraveis aos
apelos comerciais das Industrias.

A intencionalidade da definicdo do publico vulnerdvel pelos profissionais de
marketing gera rumores sobre a ética na comunica¢do de marketing das empresas e sua
preocupacdo com o bem-estar da sociedade (BAKER et al, 2005). Uma das praticas que
causam polémica nessa area é a exploracdo da vulnerabilidade do consumidor, ou seja, a
exploragdo de individuos vulneraveis no momento da interacdo no mercado de compra.

As criancas acabam adquirindo precocemente uma identidade como consumidores,
sendo influenciada pela midia de massa, pelos grupos de pares, pelo ambiente escolar e pela
sua realidade familiar (SCHOR, 2006). Para o autor, a exposi¢do das criancas a publicidade,
cria o desejo de adquirir e possuir determinados produtos.

A publicidade tem um grande poder de influenciar o consumo do publico infantil,
visto que as criancas passam mais de 5 horas diariamente expostas a televisio (FUNDACAO
ALANA, 2014), e que a capacidade de as criancas assimilarem com facilidade os contetdos
que lhe sdo apresentados na publicidade que visualizam sdo enormes.

Ao refinar os estudos sobre alimentacdo infantil, podemos observar que a
alimentacao da crianga em idade escolar € influenciada principalmente pelos contatos sociais
e pelo tempo que ela passa no ambiente escolar (MAHAN, ESCOTT, STRUMP 2000). A
escola tem um papel fundamental para a crianga, pois atua na formacao de conceitos e é um
referencial na educagdo do ser humano (BURGHARDE ef al, 1995). A simples
disponibilidade dos alimentos nas lanchonetes escolares ja estimula héabitos alimentares
(EDMONDS et al, 2001), e estes normalmente ndo sdao habitos saudaveis pela alta
disponibilidade de alimentos industrializados.

Segundo Rego (2003), por estarem presentes na vida cotidiana das criangas dentro
do ambito escolar, as cantinas escolares podem ter um papel fundamental no consumo de
alimentos, sendo uma das maiores influéncias na formag¢do dos habitos alimentares

juntamente com a familia. Assim, o estudo de consumo de alimentos nas cantinas escolares
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¢ de extrema importincia, pois no ambiente escolar pode-se desenvolver uma série de
doencas relacionadas a ma alimentacdo através da escolha do consumo de alimentos
hipercaldricos (REGO, 2003).

Existem registros na literatura que afirmam que nas escolas ocorre o consumo
excessivo de alimentos, muitas vezes obesogénicos, através da compra dos lanches
(CZINKOTA, RONKAINEM, 2004). Segundo o Ministério da Educacdo (2011), a falta de
conhecimento quanto aos critérios para a venda de determinados produtos alimenticios cria
a necessidade de entender como funciona o Sistema de Marketing deste tipo de comércio,
visto que € um espaco onde as criancgas fazem suas escolhas de forma independente sem a
presenca dos pais.

Um outro registro da literatura que corroborou para esta investiga¢do quanto ao
consumo de alimentos obesogénicos em escolas particulares se deu, pois, algumas doencas
relacionadas a ma alimentagdo, em especial a obesidade, possui maior frequéncia em alunos
de escolas particulares do que em escolas publicas (OLIVEIRA et al, 2003; ANDRADE,
2006; CAMPOS et al, 2007). Esta informacdo mostra que a alimentacdo nas escolas
particulares ndo € tdo saudavel quanto se imagina e acaba descontruindo a premissa que as
pessoas com mais renda possuem mais acesso a informacao e, portanto, uma alimentagdo
mais saudavel.

Esta informacdo também se torna bastante relevante para os estudos de Politicas
Publicas na alimentacdo escolar. Para Nason (1989) o macromarketing e politicas publicas
tem uma forte relacdo pois leva a compreender mais do que as consequéncias sociais das
transacdes de forma a desenvolver a teoria adequada para as politicas de marketing, mas,
principalmente, compreender as influéncias dos componentes e medir os fatores causais
importantes para identificar as consequéncias sociais.

De acordo com Ruwer e Mainburg (2015) pode-se observar que atualmente a
Promog¢do da Alimentacdo Saudavel (PAS) ganhou bastante representatividade e ¢ um
grande exemplo de politicas publicas voltadas para a alimentacdo escolar. No entanto, ndao
se observa o impacto destas politicas na realidade alimentar dos alunos das escolas
particulares.

Sendo assim, a pesquisa estd pautada na identificacdo das influéncias dos
componentes do Sistema de Marketing para o consumo de alimentos obesogénicos por

criancas em Cantinas de Escolas particulares do Rio de Janeiro.
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1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

De acordo com o exposto na introducdo, existe uma série de influéncias dos
componentes do Sistema de Marketing no consumo de alimentos por criangas. Segundo
Layton (2007) podemos relacionar os componentes deste sistema em uma andlise de
macromarketing. Portanto, a pergunta que se apresenta €é: Quais sdo as influéncias dos
componentes do Sistema de Marketing no consumo de alimentos obesogénicos por criancas

em cantinas de escolas particulares?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Final

O presente trabalho busca investigar quais as influéncias dos componentes no sistema
de Marketing para o consumo de alimentos obesogénicos por criancas em Cantinas de
escolas particulares.

Diante do cendrio brasileiro de consumo de alimentos hipercaldricos, faz-se
necessaria a elaboracdo de estudos eficazes no tocante a compreender esta problemaética, que
esta diretamente ligada a doengas como a obesidade e suas disfung¢des, sendo essencial a
compreensdo dos fatores que influenciam este tipo de consumo dentro do ambiente escolar,

tentando preencher a lacuna de dados existentes.

1.3.2 Objetivos Especificos

A partir do exposto, dois objetivos foram estruturados para aprofundar o
conhecimento no cenario explorado.

Primeiro, identificar quais sdo os principais componentes que influenciam o Sistema
de Marketing da Cantina de escolas particulares

Segundo, analisar, a partir de uma andlise empirica, relatos dos principais
componentes quanto a influéncia no consumo de alimentos dentro da realidade das cantinas

de escolas particulares
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Este objetivo deve ser alcancado com a aplicacdo da pesquisa aos principais
componentes deste estudo, a partir da anélise dos relatos coletados, da sistematizacdo das
informacdes e de reflexdes destas com base na teoria utilizada, possibilitando uma clara

compreensdo das relacdes neste sistema.

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

A selecdo desse tema aconteceu por motivacao pessoal, devido a observacdo de
algumas influéncias exercidas pela industria de alimentos no Brasil e a outros componentes
quanto ao que a crianga consome, inclusive no que € ofertado em diversos ambientes,
incluindo nas cantinas de escolas, principalmente nas escolas particulares. Segundo Lobstein
et al (2004), as criancas tendem a iniciar a inser¢do de alimentos gordurosos e
industrializados na segunda infincia, motivados por lanches disponiveis na escola. E nesta
fase em torno dos 5 anos que as criangas comecam a se tornar consumidores primarios,
realizando decisdes de compras juntamente com outros (MCNEAL, 2000). Outro fato
importante para a escolha do estudo se realizar em escolas publicas existem algumas
Politicas Publicas ja implantadas, como por exemplo a Promog¢ao da Alimentacdo saudavel
nestas escolas (RUWER e MAINBOURG, 2015). No entanto, para as escolas particulares
ndo se observa nenhuma acdo efetiva do governo.

Segundo pesquisas, a obesidade tem crescido em maior frequéncia entre alunos de
escolas particulares do que em escolas publicas (OLIVEIRA et al, 2003; ANDRADE, 2006;
CAMPOS et al, 2007), o que gerou maior interesse em investigar o mercado cantineiro em
escolas particulares.

Segundo Mittelstaedt et al (2006), é importante reconhecer que o melhor
comportamento de alguns pode impactar negativamente em outros, causando um
desequilibrio nos sistemas de marketing. Este desequilibrio no sistema de marketing pode
ser gerar danos em maiores proporcdes principalmente quando o consumidor estd é uma
crianca por ser considerado um consumidor vulnerdvel. O publico infantil é o mais
vulneravel aos apelos da publicidade e influenciam as suas escolhas alimentares e o seu
processo de socializacio (CACHOLA, 2013).

A selecdo deste tema também aconteceu por acreditar que o marketing pode ser

utilizado para a melhoria na qualidade de vida da sociedade e ndo com foco meramente
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comercial, gerando lucratividade para as empresas. Muitas atividades de marketing sao
nocivas aos consumidores e nao respeitam o consumidor.

Profissionais da area da saide estudam doencas, fisicas e mentais relacionadas ao
consumo excessivo como a obesidade, hipertensdo e o consumo compulsivo e vicios de
consumo. Atualmente vemos algumas leis sendo sancionadas tamanho o agravamento de
doengas fisicas e psicoldgicas relacionadas ao consumo de alimentos hipercaldricos por
criangas, o que acarreta também doengas e problemas até a idade adulta.

No Brasil, de acordo com estudo da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia
da Republica (BRASIL, 2015), 7,3% das criangas com menos de 5 anos ja estd com excesso
de peso. Entre 5 € 9 anos, o percentual € de 33,5%. Vemos também diversos apelos para a
conscientizacao sobre a alimentagdo. Vemos, na midia, iniciativas de empresas como a Amil
que esta divulgando massivamente a importancia da alimentac¢ao saudavel e possui um site
OBESIDADE NAO, e alguns programas como “Socorro! Meu Filho Come Mal! ” (2016),
da GNT, no qual uma nutricionista ajuda, a cada episodio, uma familia que tem algum
problema na alimenta¢do do filho. De modo semelhante, o documentario “Muito Além do
Peso” (2012) esclarece diversas questdes sobre a obesidade infantil, mostrando o papel dos
diversos atores da sociedade: industria, publicidade, governo, escolas, pais e midia.
Relevancia quando consideramos a preocupacio com a alimentacao infantil, por ter diversas
doencas relacionadas ao excesso de consumo de alimentos obesogénicos que ndo sio
somente a obesidade. Existem muitas doencas relacionadas a obesidade, como dez tipos de
cancer, diabetes, hipertensao, mas também existem muitos transtornos psicologicos que sao
consequéncia de uma ma alimentac@o.

Essa tendéncia acaba afetando as empresas que precisam se adequar a esta nova
realidade alimentar. Sendo assim existem leis que atuam como balizadores do que é
permitido vender, por exemplo, dentro das cantinas escolares, mas na pratica observamos
que ndo existem politicas publicas e nem orgdos fiscalizadores efetivos para realmente
constatar se estas leis estdo sendo seguidas ou postas em prética. A relevancia académica se
da através dos estudos de consumo de alimentos por criancas.

O trabalho apresenta relevancia académica por ter varios estudos relacionados ao
consumo de alimentos na area da nutricao e na area médica. No entanto, existe uma escassez
nos estudos na drea de Administracdo e Marketing, voltados para o consumo de consumo de
alimentos pelo publico infantil. O estudo que mais se aproximou desta realidade foi o de

SILVA (2015) onde a autora estudou a obesidade Infantil utilizando a Otica de
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macromarketing, utilizando esta lente tedrica para analisar esta consequéncia do consumo
de alimentos por criancas obesas.

Estudos como o de Nason (1989), Wilkie e Moore (1999) e Layton (2007, 2009) sao
caracterizados pela perspectiva de andlise do consumo sob a perspectiva de macromarketing
e tragcam uma ponte tedrica também para os estudos de Sistemas de Marketing, demostrando
a importancia dos estudos para compreensdo do fendmeno sob uma perspectiva social
associando também este estudo a qualidade de vida que o sistema pode proporcionar.

A relevancia que este estudo tem é de relacionar as influéncias dos componentes do
sistema de marketing no consumo alimentar de criangas, utilizando como lente de analise o
macromarketing, entrevistando varios componentes deste sistema, € ndo somente pais, para

falar do consumo infantil em ambiente escolar.

1.5 DELIMITACAO

No intuito de estabelecer o foco da investigacdo e viabilizar o estudo proposto, foram
feitas algumas escolhas de enquadramento. A influéncia da propaganda no consumo
alimentar infantil ja foi estudada, principalmente para tentar compreender as estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas, analisando a influéncia televisiva no comportamento
de consumo, tentando gerar um entendimento maior sobre a vulnerabilidade do publico
infantil (CACHOLA, 2013). Existe também estudos de macromarketing, como o estudo de
SILVA (2015) levantando os impactos do macromarketing, o marketing social e a obesidade
na infancia.

O contexto amplo de macromarketing traz complexas e dindmicas relacdes entre
componentes do mercado cantineiro. Esta pesquisa difere-se das demais devido ao objeto de
estudo proposto pois ainda ndo existem registros de estudos de consumo de alimentos por
escolares de institui¢cdes particulares, objetivando entender o Sistema de Marketing deste
comércio, como é proposto por Wilkie e Moore (1999) em alguns outros sistemas. Outros
estudos foram feitos na area de nutri¢do e satide para entender a alimentagcdo e o panorama
distinto entre o que € oferecido nas escolas publicas e particulares e os habitos de consumo
das criangas, como foi feito por RUWER e MAINBURG (2015).

A pesquisa também se difere pela perspectiva adotada, que permite reconhecer mais

do que a relagdo comercial, mas a relagio entre os componentes existentes no mercado, suas
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influéncias, suas inter-relagdes e seus processos relacionados, o desempenho do sistema
econdmico desse mercado e suas consequéncias.

Para que se possa entender a influéncia dos componentes no sistema, foram
levantadas também as politicas publicas ja existentes relacionadas a alimentacdo escolar.
Para Nason (1989) o macromarketing e politicas publicas possuem uma relacdo que acaba
proporcionando uma maior compreensao quanto as consequéncias sociais das transacoes,
que corrobora para o desenvolvimento de uma teoria adequada para as politicas de
marketing, mas, principalmente, para compreender as influéncias dos componentes e medir
os fatores causais importantes para identificar as consequéncias sociais.

Nesta pesquisa serd utilizado tal modelo apenas para investigar o consumo de
alimentos levando em consideragdo a oferta de produtos obesogénicos oferecidos nas escolas
particulares sob a 6tica do macromarketing, levando em consideracdo varios aspectos ja
citados, mas com o foco de entender a influéncia dos componentes no sistema de marketing
no consumo por criangas nas cantinas das escolas particulares do Rio de Janeiro e ndo estudar

as relagdes sociais com 0s pais, professores ou amigos de escola das criangas.



22

2 REFERENCIAL TEORICO

Dada a questao de pesquisa proposta para este estudo, o presente referencial tedrico
buscara apresentar os conceitos e pesquisas em torno de quatro tedricos: Os principais
conceitos relacionados aos estudos de Macromarketing, Politicas Publicas e o Consumidor
Infantil. Além disso, tendo em vista o foco deste trabalho € fazer uma investigacdo quantos
aos componentes que envolvem o consumo de alimentos em ambiente escolar através de
uma Otica de macromarketing, sera feita uma contextualiza¢do, abordando os principais

componentes sociais e as principais influéncias e aspectos relevantes para a pesquisa.

2.1 MACROMARKETING

Este capitulo inicial busca um embasamento para realizar um estudo sobre a historia
do Marketing e seus impactos na sociedade, a evolucdo dos estudos de Marketing, com a
diferenciacao dos conceitos entre micromarketing e os conceitos de Macromarketing com
énfase a unidade de Andlise do Sistema de Marketing, além de abordar a importancia das
politicas publicas para realizacdo desta andlise sistematica, trazendo uma perspectiva do que
ja se elaborou em termos de Politicas Publicas na area alimentar, especificamente as Politicas

Publicas desenvolvidas com foco na alimentacao escolar.

2.1.1 Contextualizacdo de Marketing e Sociedade e os conceitos de Macromarketing

Inicialmente os estudos de marketing possuem 4 eras. Segundo Wilkie e Moore
(2003) a primeira fase foi a pré marketing que aconteceu antes de 1900, quando os estudos
que surgiam eram de economia. A segunda fase aconteceu entre 1900 e 1920 quando o
campo foi fundado, mas os estudos ainda tinham um grande reflexo da area economica. Ja
na terceira fase 1950 até 1980 aconteceu o reconhecimento do campo, quando surge a
American Marketing Association (AMA) e os primeiros jornais de Marketing. Nesta mesma
época pode-se observar que a perspectiva do marketing em torno da sociedade comeca a se
impor quando Kotler e Levy (1969) ampliam o conceito e o escopo do marketing
estabelecendo como foco do marketing a atividade de troca e estendendo a pratica de

marketing para organiza¢des sem fins lucrativos.
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Kotler (1972) traz o conceito de Marketing como uma troca de valor entre duas partes
e que essa troca nio estd baseada somente em valores econdmicos, entretanto os valores
sociais eram parte integrante desta troca. J4 na quarta fase aconteceu desde 1980 e se
configura até os dias atuais aonde temos grandes impactos da globalizacdo (WILKIE &

MOORE, 2003).

QUADRO 1 — As "4 Eras" do Pensamento de Marketing

Era Caracteristicas Distintivas
"Pré- Marketing" - Nao havia um campo de estudo distinto;
(antes de 1900) os assuntos eram inseridos dentro do

campo da economia

1. " Fundagdo do Campo" - Desenvolvimento dos primeiros cursos de
(1900 - 1920) "marketing" no titulo.

- Enfase na definicio do alcance das
atividades de marketing dentro da instituicao
econdmica.

- Foco no marketing como distribuicao.

II. " Formalizando o Campo" - Desenvolvimento dos fundamentos
(1920 - 1950) geralmente aceitos como "principios de
marketing".

- Estabelecimento da infraestrutura de
desenvolvimento do conhecimento para
campo, associacdo profissional (AMA),
conferéncias, journals (Journal of Retailing e

Journal of Marketing).
IIl. "Uma Mudanca de Paradigma - |- Explosao do crescimento dos EUA do
Marketing, Gerenciamento e as Ciéncias”" |mercado de massa e do corpo de
(1950 - 1980) pensamento.

- Duas perspectivas emergem para dominar
a linha hegemonica do marketing:

1) a visao gerencial e

2) as ciéncias comportamentais e
quantitativas como chaves para o
desenvolvimento futuro do conhecimento.

- A infraestrutura do conhecimento passa
por sua maior expansao e evolucao

1V. "Uma Mudang¢a se Intensifica - Uma |- Novos desafios surgem no mundo dos
Fragmentacdo da Linha Hegemonica" negocios: foco financeiro no curto prazo,
(1980 - presente) downsizing, globalizacdo e reengenharia.

- Perspectivas dominantes sao questionadas
nos debates da filosofia da ciéncia.

- Pressdo por publicacdo se intensifica na
academia.

- Infraestrutura do conhecimento expande e
diversifica em 4areas de interesse
especializado.

Fonte: WIKIE e MOORE (2003)
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Para a American Marketing Association (AMA) a sociedade € o foco do Marketing,
por definicdo, € a atividade, conjunto de instituicdes e processos de criacdo, comunicacao,
entrega e troca de oferta que possuem valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo (AMA,2013).

Assim, na terceira fase, por volta dos anos de 1960 e 1970 surgiram varios estudos
que defenderam uma abordagem sistémica para o Marketing. Essa abordagem foi utilizada
tanto na perspectiva lucrativo/micro/ normativa, com modelos operacionais para as
pesquisas quanto na perspectiva lucrativo/macro/ normativa, tentando analisar a
complexidade das interacdes das institui¢des de marketing (HUNT, 2012).

Segundo Bartels e Jenkins (1977) existem dois aspectos que diferenciam
micromarketing do macromarketing: a unidade organizacional envolvida e seu
gerenciamento. No Micromarketing, as teorias buscam explicar como 0s processos Sao
administrados no interior da firma, como atingir seus objetivos, observando as melhores
titicas estratégicas e operacionais para potencializar as acdes de marketing quanto ao
Produto, Preco, Praca e Promogao, objetivando o Lucro. J4 no macromarketing existe uma
preocupacdo fora da firma, observando as consequéncias econdmicas e sociais do marketing,

seus reais impactos na sociedade.

QUADRO 2 — Componentes do Pensamento de Marketing

Tipos de Dados ou Formas de
Teori Model i
Marketing Informacées cona ClEnipE e Gerenciamento

. Gerenciamento das
. . Dados da Firma . L . ~
Micromarketing L. Teoria da firma Plano para a frma | decisdes, administracdo

(estatisticas interna)

e controle da firma
. . .. Regulamentos,
. Dados Gerais do Teoria geral do Valores, objetivos e oA
Macromarketing | | i ) . assisténcia e programas
sistema de marketing marketing programas sociais piiblicos

Fonte: BARTELS e JENKINS (1977)

O Macromarketing surge como consequéncia de um posicionamento mais ativo da
sociedade em relacdo as préticas que se desenvolveram no Estados Unidos entre os anos de
1960 e 1970 com algumas regulamentacdes da oferta pelo governo, a organizacdo de
movimentos realizados pelos consumidores no que se chamou de escola ativista (SHETH,
GARDNER, GARRET, 1988). Segundo Costa (2015), a escola ativista foi fundamentada
nos estudos das iniciativas dos consumidores de se engajarem em uma cobranga sistematica

para com as empresas no sentido de moderar os efeitos danosos das acdes das empresas e
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gerar beneficios para os clientes, que sd@o considerados a parte mais fragil da troca. Foi
chamado também de movimento consumerista, liderado por consumidores ou pelos 6rgaos
de estado.

O Macromarketing gera em seu cerne uma melhor compreensao das fungdes de
marketing e do seu papel na sociedade (SHAPIRO, 2006). Segundo Nason (2006), para os
efeitos dos estudos de macromarketing os esfor¢os devem ser orientados para a constru¢ao
de um modelo dindmico de sistema e andlise das relacdes de poder que o orientam, para
avaliacdo das resultantes escolhas de stakeholders, da determinacdo de impactos em termos
de sustentabilidade, liberdade, seguranca, méritos, direitos, além de incluir a compreensao
sobre as forcas que moldam o sistema como a forca econdmica, politica, 0 comportamento
humano e as organizagdes sociais como direcionadores de estratégias.

O Macromarketing esta envolvido em compreender, explicar e prever os efeitos que
o sistema de marketing pode ter, e esti tendo, em nosso mundo (WILKIE; MOORE, 2006).
Para Mittelstaedt et al (2006), o sistema de marketing € um conjunto complexo das relagdes
de marketing em multi-camadas, onde as escolhas e a¢des dos participantes do mercado tém
consequéncias além das que envolvem seus clientes parceiros (MICK, 2007).

Desta forma, a escola de macromarketing surge como resposta ao interesse pelo papel
dos negocios na sociedade. Segundo Steiner (1976) era necessério o estudo de marketing e
sociedade. Assim, surgem as escolas interativas ndo econdOmicas como a dindmica
organizacional que se ocupava de trazer uma visdo holistica de sinergia entre empresa e
ambientes que as envolvem a andlise de dentincias de acdes de marketing, como propagandas
abusivas, taticas de negociacdo espurias e vendedores desonestos.

Sob a perspectiva do macromarketing, o marketing adquire uma visdo mais social,
tendo como funcdo principal entender e integrar através dos seus mecanismos OS
determinantes economicos e sociais do ambiente (BARTELS; JENKINS, 1977; HUNT;
BURNNET, 1982). O propo6sito do macromarketing € compreender as trocas entre o sistema
social de modo que sejam prevalecentes aos interesses de todos os sujeitos participes. No
que tange a analise dos estudos de macromarketing, estdao inclusas as agdes que considerem
a protecdo e a educagdo dos consumidores, além da apreciacdo das praticas éticas no
marketing em termos dos ofertantes e demandantes (LAYTON; GROSSBART, 2006).

O Macromarketing se preocupa também com as consequéncias sociais de uma
transacdo de mercado, sendo elas consequéncias positivas ou negativas, experimentadas

pelas partes para a transagao ou qualquer efeito, previsto ou ndo, vivido por outros que nao
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sdo parte da transagdo. Estes efeitos devem ser importantes nos termos de nimeros afetados
e/ou severidade do impacto da transagdo (NASON, 1989).

Podemos encontrar nos estudos de Nason (1989) um modelo que gerar maior
compreensdo quanto as consequéncias resultantes de transagdes e suas implicagdes sociais
de ordem cultural, psicoldgica, politica, financeira entras e que serd utilizado ao longo desta
pesquisa. O quadro 3 a seguir apresenta o modelo.

Nason (1989) apresenta quatro grupos de consequéncias: (I) os efeitos ndo previstos
sobre os componentes que fazem parte de uma transacao; (II) os efeitos previstos sobre os
componentes que fazem parte de uma transacdo; (III) os efeitos previstos sobre terceiros,
portanto ndo participantes de uma transacao e (IV) os efeitos ndo previstos sobre terceiros.

No primeiro quadrante Nason (1989) identifica os aspectos relacionados a transagao
de mercado que sdo os seus efeitos previstos. Como quando o vendedor ao consumar sua
venda concretiza um possivel lucro e o comprador avalia seus beneficios ou vantagens em

relacdo a compra.

QUADRO 3 - Consequéncias Sociais do Marketing

Efeitos diretos
em partes das
transacoes

Efeitos
indiretos em
todas as outras
partes

Efeitos Previstos

Efeitos Imprevistos

I IT
Objetivos do vendedor Perdas financeiras
(Lucro...) (Recalls)
Objetivos do comprador Insatisfacdo
(Satisfacao/valor) (Danos, arrependimentos...
III v
Deterioragdo da satide Discriminag@o

Deterioracao de ativos
Corrosao/Espoliacao
Capital do consumidor
Esgotamento de recurso

Saude e seguranca
Produto
Trabalho
Acidente

Fonte: Adaptado de Nason, 1989
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Segundo Nason (1989) o segundo quadrante esta relacionado aos efeitos imprevistos
sobre as partes referentes a transacdo, representa as consequéncias que tém crescido em
frequéncia com o avancgo tecnoldgico de sociedade. Estes efeitos, ndo foram previstos no
primeiro momento pelas partes envolvidas na transacdo, foram chamados Intemalidades.
Grande parte da investigacdo em matéria de contratos, processamento, sdo tentativas para
reduzir as consequéncias dos efeitos imprevistos pelos tomadores de decisdes envolvidos.

No terceiro quadrante, Nason (1989) relaciona aos efeitos previsiveis sobre os
individuos e organizac¢des que ndo fazem parte da transacao, o que também é uma area de
operacdo do mercado que acaba recebendo muitas criticas pois existem muitas
consequéncias das transacdes para o sistema, como os fornecedores, funcionarios e
segmentos do publico em geral. Esta categoria de consequéncias que foram chamadas de
Externalidades. Nesta categoria, as primeiras partes relacionadas a transacdo sabem dos
efeitos sobre outras partes, mas ndo internalizam os custos ou beneficios que essas outras
partes recebem. Talvez porque estes efeitos sdo conhecidos e previsiveis e tendem receber

mais atencdo publica, mas s@o ignorados pelas partes na transagao.

QUADRO 4 - Fatores Causais Chave

Efeitos Previstos Efeitos Imprevistos
Previsivel Imprevisivel
Ila IIb
.Efeitos Imperfei¢oes de mercado | Conhecimento imperfeito
diretos em I (Além do estado da
partes das Informagdes imperfeitas arte)
transacoes
Andlises imperfeitas
III IVa IVb
Efeitos ~ < ~ <
indiretos em | Interesse proprio Agregacao através das Agregacoes através das
todas as Transacoes transacoes
outras
Alteracoes de valores e
partes .
moral na Sociedade
Mudangas Tecnoldgicas

Fonte: Adaptado de Nason, 1989
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No quarto quadrante Nason (1989) explica que as consequéncias podem nao ser
visiveis no momento da transagcdo e podem ser conhecidas algum tempo depois. Segundo o
autor, este tipo de consequéncia pode ser causada por uma transacdo ou por um somatorio
de pequenas transacdes ao longo de um tempo. Esta relacio entre causa e consequéncia pode
também nao ser direta. Um exemplo do autor seria o uso de novos produtos quimicos que
ndo produziram consequéncias negativas aparentes no momento dos testes; a mudanga social
que altera o padrao do aceitavel socialmente; fenomenos naturais que alteram o ambiente

econdmico como a descoberta de pocos de petréleo; a decorrente pratica de discriminacao e

danos a sadde e seguranca envolvendo acidentes.

QUADRO 5 - Exemplos de Modelos de Remediacao

Efeitos Previstos

Efeitos Imprevistos

Previsivel Imprevisivel
Ila ITb
Leis/Contratos Pesquisa cientifica
Privados
Teste de produto
Efeitos Direiito de Propriedade Recg;isitos
diretos em I Pre%o Clpo .
partes das Cro uto omprimento
transacoes anais )
Promocgodes Sistema de
responsabilidade
Provisdo de (Ex.:
informacdes responsabilidade
Padroes e graus de pelo produto)
rotulagem
I IVa IVb
Incentivos/Subsidios | Impacto cientifico no Pesquisa Cientifica
Efeitos Li . ¢ tr1b1§1all' ~ Estimativa de impacto
indiretos em | Licenciamento va Aiagt()).es Ambiente
todas as Nacionalizaci g m dlente Satdde
outras acionalizacdo Eau e Economia
partes o conomia
Regulacgdo direta I
~ Remediacgio
Informacgdes
e e . . (Ex.: fundo de
Criminalizag¢do (Fazer previsoes de
. ] reserva)
imprevistos)

Fonte: Adaptado de Nason, 1989
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Primeiro, os afetados sdo divididos em dois grupos — primeiro as partes envolvidas
na transagdo e na segunda esfera todos os outros. O uso do modelo pode revelar
consequéncias ndo tdo aparentes, que ocorrem em momentos anterior ou posterior ao
consumo, desvelando um processo dindmico do mercado que contribui para a reflexido sobre
politicas publicas.

Como causas de consequéncias sociais para as partes envolvidas em uma transagao,
sdo apresentadas as imperfeicOes estruturais de mercado, como o estado de concorréncia
imperfeita ou cartel (NASON, 1989). O autor também destacadas as imperfeicoes de
informacdes, como fraudes, retencdo de informacgdes, falhas em processamento ou
interpretagdo das informagdes. Como causas de efeitos sobre as partes nao envolvidas em
uma transagdo, pode-se considerar como fundamental a defesa dos seus proprios interesses
por parte dos envolvidos em uma transacdo, além da agregacdo, ou seja, um somatdrio de
acdes de componentes causais, além da pura falta de conhecimento e mudancas sociais ou
tecnoldgicas.

Tendo apresentadas as causas e efeitos sociais de atividades de marketing, Nason
(1989) considera macromarketing o alicerce para politicas publicas. Para favorecer o
pensamento de politicas publicas o autor aponta algumas medidas de correcdes para os
fatores causais. O quadro 5 resume as indica¢des do autor.

Segundo Nason (1989) vincular o macromarketing e politicas publicas leva a um
segundo objetivo: Olhar as consequéncias sociais das transacdes de forma a desenvolver a
teoria apropriada para as politicas de marketing. Sugere também olhar para as influéncias
dos componentes e medir os fatores causais importantes para identificar as consequéncias
sociais.

Para Hunt (2012), o macromarketing tem como premissa basica analisar a troca nos
sistemas de marketing, o impacto e as consequéncias deles na sociedade e vice-versa. O
macromarketing é o estudo dessas relagdes, ou seja, € a andlise da troca e de suas
consequéncias institucionalmente.

Assim, na andlise do ambiente da alimentagdo escolar, podemos observar algumas
externalidades, o impacto de todo um sistema e principalmente as consequéncias, visto o
aumento de obesidade em criangas.

Podemos, contudo, constatar que o fendmeno a ser estudado ocorre em um amplo e

complexo sistema aonde o macromarketing serd utilizado como perspectiva, para se
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considerar os aspectos relevantes em torno do Sistema de Marketing da Cantina escolar,

incluindo as relacdes com o consumo alimentar por criangas.

2.1.2 O Sistema de Marketing

Entre os anos de 1950 e 1970 aparecem os estudos focados no macromarketing ou
com foco em estudar as acdes de marketing sobre a sociedade. Inicialmente Wilkie e Moore
(1999) fornecem uma perspectiva de sistema através do conceito de fluxos continuos em
modalidades diferentes, incluindo a monetaria ou econdmica. Os fluxos ocorrem em ambas
as dire¢des como por exemplo os fluxos de dinheiro para tras no sistema de pagamento de
mercadorias, informacdes e fluxo de influéncia para a frente com esforcos de publicidade e
vendas, mas também com versdes anteriores com pesquisas em marketing. Esses fluxos
podem ser simultaneos ou nao.

Primeiramente, pode-se observar no modelo de Wilkie e Moore (1999) o Sistema de
marketing do Café e da Cafetaria Tiffany, trazendo primeiramente toda a relagao econdmica
Sistema. O Sistema de marketing faz mais do que entregar fisicamente bens e servigos, mas

também trabalha para trazer um dinamismo a sociedade que incentiva crescimento €

progresso continuo (WILKIE e MOORE, 1999).

FIGURA 1 — O Funcionamento do Sistema

Chave: (T) Transporte PAINEL A: CAFE

EXPORTADOR ghidiiess AR“‘;“?EM LOJA DE :_ -
varensta | (T MAREIO b
(M) P
m GRANDES Y
ARMAZEM centrope () REDESDIE =¥
= VAREJO 1!
PF::?:‘::EJR MOINHO —T,  paPLANTA —> DISTRIBUICAO =3
m inDusTRIAL  (T) | REGIONAL 121
(m) PROMOTOR 'S
m m DE VENDAS =5
¢ m -
ARMAZEM DO ARMAZEM (M SEhE i i
PRODUTOR [5%e) ——  VArElo — !
ATACADISTA [
PAINEL B: CAFETERIA
Ten 1
19
o
PRODUTOR = FARINHADE |
DE TRIGO =1 TRIGO
2 .
PRODUTOR DE = PROTEINAS
LATICINEOS L DO LEITE
=Y N Y e e I e e e L S = 2y ]
)  NBTTAIGNG ] | Ao SAAR
= > 1 [ 1
g: 2= PLANTA i Dfr;:l‘;'l.sng;\o || -Preparacdodo produto 1
prm— | % " = INDUSTRIAL 1 = r -Consumo do produto 1
| = > 1 ESTAO NO [ = 1
—>: i [} - 1 PAINEL A 1 1 -Manuteng8@odo produto j
=) : = B s P o e 1 :_-Disposig'é’o do produto |
___________ :
PRODUTOR DE ! Z ] FLOCOS DE
FRUTAS =3 FRUTAS
120 (™)
L= |
PRODUTOR DE =
e — = :—> ADOCANTES
g,
=]

ILKIE e MOORE, 1999.

[ —

Fonte: Adaptado d



31

O Sistema de Marketing acima traz os outputs de um pequeno nimero de canais de
marketing que sdo reunidos para fins de consumo. Mesmo o café da manha sendo um evento
rotineiro do dia a dia, acaba representando uma confluéncia interessante de forcas do Sistema
de Marketing. No entanto, algumas influéncias sobre as atividades do Sistema possui uma
perspectiva de Marketing que ultrapassa um unico foco (WILKIE e MOORE, 1999). O
Sistema se estende desde a extracdo de matéria prima até seus niveis de criacio de valor para
o consumidor final.

Segundo Wilkie e Moore (1999) o Sistema de Marketing é muito amplo e alguns
componentes estdo indiretamente relacionados, como por exemplo, as agéncias
governamentais. Dependendo se a decisdo da sociedade civil esté relacionada a uma entidade
publica ou privada, o Sistema de Marketing desempenha um papel maior ou menor. Podemos
ter como um exemplo as Politicas Publicas para uma alimenta¢do saudavel, que foram
elaboradas e possuem repercussdo para as escolas publicas e ndo tem visibilidade nas escolas
da rede privada.

O sistema agregado de marketing inclui elementos que vao muito além da troca
econdmica (WILKIE e MOORE, 1999; LAYTON, 2007). Para se estudar o macromarketing,
existe a necessidade de se entender as teorias de Sistema de Marketing e gerar a compreensao
de como funciona na pratica o impacto deste sistema.

Os Sistemas de marketing podem ser entendidos por um amplo escopo, como as redes
impulsionadas pela globalizagdo, restrito como os blocos regionais de nagdes em rede ou
baixa agregacdo como dois ou mais individuos que negociam e realizam transacdes. Sao
redes resultantes de trocas entre o vendedor, comprador através de uma negociagdo visando
os seus proprios fins (LAYTON, 2007). Segundo o autor, observando a relacdo entre
comprador e vendedor pode ser observada ligagdes diretas de comercializacdo e também
ligacdes indiretas quando considerados os interesses nos demais participantes, que de
alguma forma compartilham riscos, infraestrutura ou informacoes.

Os estudos de um sistema de marketing envolvem a anélise de seus elementos: o
meio-ambiente do sistema, os componentes do sistema, os atributos do sistema, as
propriedades e os resultados decorrentes da atividade do sistema (LAYTON; GROSSBART,
2006). Segundo Shaw e Jones (2005) um sistema de marketing € uma agregacao de empresas
e familias que interagem na compra e venda de atividades para criar operacdes e canais para
essas operagoes.

O Sistema de Marketing ¢ um subsistema diferenciado na sociedade que tem um

impacto sobre outros sistemas sociais, o sistema cultural e o meio-ambiente material
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(LAYTON, 2007). O sistema de marketing é diferente em cada sociedade, refletindo sua
cultura, sua geografia, suas oportunidades econdmicas e a falta destas oportunidades além
das decisdes sociopoliticas.

Os sistemas de marketing sdo redes sociais em que a estrutura e a funcdo sao
importantes € no qual a sua finalidade estd relacionada a uma adaptacdo dos bens e
necessidades finais (LAYTON, 2007). Ao estudar o Sistema de Marketing vemos o efeito
do sistema na sociedade. Layton (2007) traz o conceito dos impactos do processo sobre a
coletividade através dos conceitos de “troca pura, trocas estruturadas, trocas centralizadas e
troca em rede” (LAYTON, 2007, p.233). A troca pura envolve somente comprador e
vendedor em uma relagdo direta com ou sem dinheiro envolvido sendo a forma mais simples.
Na troca estruturada existe a presenga de intermedidrios com papel de padronizacdo de
transacdes. A troca centralizada expressa uma modelagem que privilegia o exercicio do
poder econdmico e politico. E também caracterizado por elaborada cadeia de suprimentos.
Nas trocas em rede o que se observa como foco sdo as relagdes que sustentam os fluxos de
transacoes e a presenca de uma consciéncia sobre questdes econdmicas, sociais e culturais
implicitas (LAYTON, 2007). Para se estudar o Sistema de Marketing da Cantina Escolar
pode-se estudar as trocas de rede pelo envolvimento dos componentes e suas respectivas
influéncias.

Layton (2007) apresenta também a no¢@o de limites do sistema de marketing para
considerar o que € interno e o que € externo, ou seja o que pertence ou nao a um sistema de
marketing. Utilizando as ideias centrais de sistema de marketing com a perspectiva de
macromarketing, pretende-se fazer a pesquisa sobre o sistema do mercado de alimentos para
analisar as influéncias dos componentes na sociedade, especificamente a relagdo deste
Sistema com a alimentagdo das criangas em ambito escolar, mostrando também como este
mercado sistematizado produz consequéncias em uma perspectiva macro.

Segundo Layton (2007) o conceito de sistemas de marketing é mais abrangente que
as cadeias de suprimento, os sistemas logisticos e de varejo, possuindo todas estas
ramificacoes como também possui novas combinagdes resultantes das trocas entre
vendedores e compradores. Também podemos considerar que os conceitos que giram em
torno dos sistemas de marketing estdo como pontos centrais nos estudos de macromarketing.

Os sistemas de marketing possuem uma relacdo direta entre a especializagdo e a
divisdo do trabalho e as realidades de crescimento econdmico e qualidade de vida pois onde

existe especializag¢do e divisdo do trabalho também existe a diversidade de bens e servigos
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oferecidos no mercado e, por seguinte, existe também os sistemas de marketing (LAYTON,

2007).

FIGURA 2 — Componentes Essenciais do Sistema de Marketing

Fonte: Adaptado de Layton, 2009

Para Layton (2009) o inicio do Sistema de Marketing se inicia na especializacio
explicita ou implicita de qual conjunto de transacdo € relevante e dos contextos essas
transagdes ocorrem. Pode ser em termos de produtos, servicos, experiéncias ou ideias que
geram trocas relevantes (LAYTON, 2009). Conforme dados obtidos de pesquisa nas
cantinas, antes do surgimento das Leis que regularizam o que é vendido na cantina, qualquer
produto poderia ser comercializado livremente na cantina escolar. Nesse novo contexto,
existe uma lista de produtos que ndo podem ser vendidos em cantinas escolares, como por
exemplo, salgados fritos.

Apbs o processo inicial de especializacdo, deve ser feita a identificacdo dos
individuos, grupos e entidades envolvidas, e os papéis desempenhados separadamente por
cada um. Esses dois passos fundamentam a delimita¢do do sistema de Marketing em questao
(LAYTON, 2009). Os individuos, grupos ou entidades que compdem um sistema de
marketing estdo ligados, por meio de sua participagdo ou contribuicdo a um ou mais dos
fluxos de propriedade, posse, finangas, risco e informag¢des que sdo inerentes ao
funcionamento de um sistema de marketing.

Para Layton (2009) onde existe especializagdo deve existir comércio, € onde existe
comércio existem estruturas especializadas. Os Sistemas de Marketing de mercado,
juntamente com a tecnologia e as institui¢des constituem um conjunto de fatores necessarios
para que o crescimento possa ocorrer. Assim, as acdes do sistema podem levar a melhoria

do Marketing e eficiéncia do comércio, gerando um impacto imediato sobre o bem-estar da
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sociedade. Investimentos das Industrias em Inovacdo, podem gerar ao Sistema um
crescimento sustentavel. No entanto, o crescimento desregulado pode gerar a falta de saide
(LAYTON, 2009). Podemos observar a falta de controle nos sistemas, através dos estudos
de consumo excessivo e muitas respostas nao estdo somente no macroambiente.

Layton (2007) sugere que o Sistema de Marketing sirva como uma ponte entre a
perspectiva de micro e macromarketing. A sugestdo é que o Marketing possa transpor os
limites econdmicos e culturais.

Para mensurar o crescimento e eficacia dos sistemas alguns fatores sdo relevantes
como o investimento em Tecnologia e em Crescimento do Conhecimento (LAYTON, 2009).
Através da mudanga de tecnologia, o crescimento do conhecimento e fatores institucionais
consegue-se mensurar o crescimento da qualidade de vida através da sua interagdo com os o

Sistema de Marketing. Podemos observar esta confluéncia na Figura 3, abaixo.

FIGURA 3 — Modelo Basico de Qualidade de Vida

CONHECIMENTO,
TECNOLOGIA
(vMaTRIZSOCAL | \I
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ESPECIALIZACIN\O T aIAs;EE.I‘.\INDg | QUALIDADE DE
DO TRABALHO 1 | VIDA
N A __ _ 7
CONHECIMENTO,
TECNOLOGIA

Fonte: Adaptado de Layton, 2009

Uma compreensdo de sistemas de marketing, sua emergéncia e seu papel em
influenciar o crescimento econdmico € um primeiro passo necessario para o envolvimento
construtivo do marketing com a sociedade (SCHULTZ,2007).

A especializagdo foi a chave para a riqueza por aumentar a produtividade da forca de
trabalho, diminuindo os custos e criando um excedente comercializavel (LAYTON, 2009).
Todavia, o crescimento de mercado estd diretamente relacionado aos beneficios da
especializacdo, sendo que a divisdo do trabalho depende da extensdo do mercado, mas

também a extensdao do mercado depende também da divis@o do trabalho.
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Segundo Layton (2009), preocupagdes com o crescimento econdmico do sistema
relacionados aos resultados e a qualidade de vida passam entdo a aumentar. Um conjunto de
externalidades resultados no ambito social. No quadro 6, podemos observar os resultados do

Sistema de Marketing, relacionando as relagdes entre crescimento e qualidade de vida.

QUADRO 6 — Resultados do Sistema de Marketing

Crescimento Qualidade de Vida
» Desempenho « Cultura, religifio, impactos econdmicos
— Estalilidade, Sobrevivéncia — Comunicacgdo e suas consequéncias
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— RentabilidadeExcedente ROI, ROA — Efeitos da Economia

Eficiéncia: custos da Transag&o

Eficacia « Felicidade

— Escolhas: muitas, poucas

» Variedades * Qualidade de vida, bem-estar
— Localizacao, tamanho * Impacto na relatividade
— O acesso, a cobertura *Vencedores, perdedores

— Acessibilidade, relevancia
— Mudancas: largura, profundidade,|* Distribuicdo da justica, equidade
diversidade. .. — Dentro dos sistemas

— Gestdo da discrepancia * Exclusfes, desigualdades

— Dentro da sociedade, cultura

= Valor acrescentado, criado, investido * Exclustes, desigualdades

« Capacidade de resposta a invencio, [« Externalidades

inovacao — Sustentabilidade, impactos ambientais
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. Recnmper‘lsa: entre os sistemas e| _ |mpact05 institucionals

Mudanca de tecnologia

entre os participantes
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» Locais de poder dentro do sistema

= Miveis de satisfag&o/insatisfagao

« Pontos fortes e fracos

Fonte: Adaptado de Layton, 2009
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2.1.3 Politicas Publicas e a Saude Alimentar

Conforme indicado nos estudos de Nason (1989), existe uma ligacdo entre os estudos
de Macromarketing e as Politicas Pablicas. Também os estudos de sistema de Marketing
indicam esta andlise, dada a complexidade dos processos e fluxos existentes e suas possiveis
implicagdes. Assim, pretende-se gerar um maior entendimento acerca de politicas publicas,
principalmente sobre as politicas publicas que giram em torno da satde alimentar e a crianga.

Parson (1997) trouxe uma discussdo acerca das teorias de Politicas Publicas,
baseadas em quatro grandes pesquisadores da drea: Laswell, Simon, Lindblom e Easton.
Existem registros que em 1936 Laswell introduz a expressio policy analysis ou analise de
politicas publicas, na tentativa de conciliar conhecimento cientifico com a producdo
empirica dos governos no sentido de proporcionar um didlogo entre cientistas sociais, grupos
de interesse e governo.

Segundo Souza (2006) entre os anos de 1959 e 1979 Lindblom questionou a énfase
no racionalismo de Laswell e Simon e propds a incorporagdo de outras varidveis na
formulacao e na andlise de politicas publicas, como as relacdes de poder e a integracdo entre
as diferentes fases do processo decisorio. Assim, a necessidade de se incluir em politicas
publicas outros elementos a sua formulacio e a sua andlise além das questdes de
racionalidade, tais como o papel das eleicdes, das burocracias, dos partidos e dos grupos de
interesse (SOUZA, 2006).

Segundo Souza (2006) em 1965 Easton fez sua contribuicdo para a area ao descrever
politicas publicas como um sistema, como a relacdo entre formulagdo, resultados e o
ambiente. Segundo Easton, politicas publicas recebem inputs dos partidos, da midia e dos
grupos de interesse, que influenciam seus resultados e efeitos.

Laswell, no entanto acabou sendo o autor com sua teoria mais conhecida, através das
andlises sobre politicas publicas respondendo questionamentos como: quem ganha o qué,
por qué e que diferenca faz (PARSON, 1997). Outras defini¢cdes enfatizam o papel da
politica publica na solu¢do de problemas.

Segundo Souza (2006), criticos dessas definicdes que superestimam aspectos
racionais e procedimentais das politicas publicas, argumentam que elas ignoram a esséncia
da politica publica, isto €, o embate em torno de ideias e interesses. Pode-se também
acrescentar que, por concentrarem o foco no papel dos governos, essas defini¢des deixam de
lado o seu aspecto conflituoso e os limites que cercam as decisdes dos governos. Deixam

também de fora possibilidades de cooperacdo que podem ocorrer entre 0s governos € outras
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institui¢des e grupos sociais. No entanto defini¢des de politicas publicas guiam o nosso olhar
para o locus onde os embates em torno de interesses, preferéncias e ideias se desenvolvem,
isto é, os governos.

Segundo Souza (2006) as defini¢des de politicas publicas assumem, mesmo que de
forma diferente, uma perspectiva de que o todo € mais importante do que a soma das partes
e que individuos, institui¢des, interagdes, ideologia e interesses contam, mesmo que exista
diferencas sobre a importancia relativa destes fatores.

A teoria geral da politica publica busca sintetizar teorias construidas no campo da
sociologia, da ciéncia politica e da economia. As politicas publicas repercutem na economia
e nas sociedades, dai por que qualquer teoria da politica publica precisa também explicar as
inter-relagdes entre Estado, politica, economia e sociedade. Assim varios pesquisadores de
areas distintas compartilham de interesses em comum que a area possui.

Segundo Souza (2006), Politica publica € o campo do conhecimento que procura
“colocar o governo em acdo” e/ou analisar essa acdo (varidvel independente) e, quando
necessario, propor mudangas no rumo ou curso dessas acdes (varidvel dependente). A
formulacao de politicas publicas constitui-se no estigio em que os governos democraticos
traduzem seus propdsitos e plataformas eleitorais em programas e agdes que produzirdo
resultados ou mudancas no mundo real.

Para Souza (2006) o carater holistico da area ndo significa que ela seja fragil em sua
coeréncia tedrica e metodologica, mas que ela comporta varios “olhares”. Sendo assim,
politicas publicas, quando desenhadas e formuladas, desdobram-se em planos, programas,
projetos, bases de dados ou sistema de informacdo e pesquisas. Quando postas em a¢do, sdo
implementadas, ficando dai submetidas ao sistema de acompanhamento e avaliac@o.

Na area da Sadde, as politicas publicas sdao de extrema importancia devido a
repercussao na saide de toda uma populagdo. As politicas publicas no Brasil refletem as
relacdes assistencialistas dos Governos, principalmente com a satide, como se ndo fosse um
direito adquirido do cidaddo (REIS et al, 2011). Segundo Traverso (2007), a fungdo social
das politicas publicas tem sido alterada quanto a qualidade, quantidade e variedade. Um dos
grandes problemas das Politicas Publicas € que as campanhas por exemplo, da AIDS, do
Cancer de prostata, sdo trabalhadas esporadicamente, ndo tendo tanta repercussdo. Somente
se fala em AIDS no periodo do carnaval, por exemplo.

As politicas publicas da area da saide fazem parte da relacdo de melhorias a saide
de todos os individuos. Segundo Reis ef al (2011) sua funcdo € organizar as fungdes publicas

governamentais para promog¢ao, protecdo e recuperacdo da saide da populagdo como um
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todo. As politicas sdo orientadas pelos principios da universalidade e equidade no acesso as
acOes e servicos, e pelas diretrizes de descentralizacdo da gestdo, de integralidade do
atendimento e de participagdo da populacdo na implementacdo de tnico sistema de saude
para todo o Brasil (OLIVEIRA et al,2008).

A PNAN Politica Nacional de Alimenta¢do e Nutri¢cdo- € uma politica social inserida
no contexto das politicas publicas para solucionar problemas de saide influenciados por
habitos alimentares. Tem por premissa algumas orientagdes no intuito de proporcionar a
seguranca e qualidade dos alimentos através da prestacio de servigos alimentar e nutricional,
promovendo o estilo de vida saudédvel e atuando também na prevencao e controle de doencgas
nutricionais investindo na capacitacdo de recursos humanos em sadde e nutri¢ao.

Segundo Reis et al (2011) estas orientacdes e diretrizes demonstram a compreensao
do governo federal sobre a falta e o excesso alimentar da populacdo, propondo entdo como
estratégia principal a promog¢do da alimentacdo saudavel. O PNAN possui programas e acoes
que sdo focalizados e seletivos como por exemplo o Programa Nacional de Controle da
Deficiéncia da Vitamina A, o Programa de Controle da Anemia Ferropriva e o Sistema de
Vigilancia Alimentar e Nutricional (BRASIL, 1999)

Todavia, a PNAN (2003) possui problemas a serem enfrentados referentes a satide
que sdo de conhecimento da esfera governamental, principalmente a obesidade que tem sido
considerada uma epidemia. Junta esforcos para trabalhar de forma integrada, com a fixacao
de uma agenda integrada da nutricdo, pois reconhece a gravidade dos problemas de saude,
como a obesidade e também a sua natureza complexa.

Alguns outros programas envolvendo metas junto ao Plano Nacional de Saude, a
aprovacao de diretrizes nacionais para a alimenta¢do saudavel, o repasse de recursos federais
para o financiamento de agdes para a promog¢do de alimentacdo saudavel e de atividade
fisica nos municipios e a resolu¢do da ANVISA que regulamenta a publicidade de alimentos
nao saudiveis foram alguns passos importantes rumo ao desenvolvimento de Politicas

Publicas efetivas (REIS et al, 2011).

2.1.3.1 Politicas publicas na alimentacao escolar

Segundo Truninger et al (2012) analisa os efeitos que as recentes Politica Publicas
de alimentacdo saudavel t€ém nas subjetividades alimentares das criancas e entender os
multiplos espacos aonde a crianga estabelece multiplas conexdes, o que inclui a casa e o

ambiente escolar aonde existem sintoniza¢des alimentares € de extrema importancia. Estes
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pesquisadores, realizaram algumas pesquisas no intuito de gerar uma amplitude de
conhecimentos acerca da vivéncia cotidiana das criancas em espacos plurais de consumo
urbano, sobretudo quando este possui regulamentacdo e normalizacdo pelas politicas
publicas de Sadde alimentar, realizando além disto, um estudo entre a dicotomia casa-
escola, contribuindo para aspectos sociais, politicos, culturais e econdOmicos.

Este exemplo de Politicas Publicas em Portugal tem seu marco entre os anos de 2006
e 2007, quando lancaram o referencial para educagdo alimentar e normas aplicaveis em
cantinas escolares, realizando inclusive uma classificagdo de alimentos a serem
indisponibilizados nas cantinas incluindo nesta relagio Hamburguer, Cachorro quente,
pizza, massas folhadas entre outros (TRUNINGER ef al, 2012). Segundo os autores, os
regulamentos procuram colocar a oferta da alimentar escolar em concordancia com os
principios promovidos no ambito escolar, sendo um espaco destinado a promover saude,
tendo um sistema de vigildncia para cumprir as exigéncias de seguranca alimentar e
nutricional que corroboram com as Politicas alimentares Europeias (TRUNINGER et al,
2010).

No ano de 2009, a estratégia de combate a obesidade infantil teve como premissa
basica a existéncia de um sistema orientado pela importincia aos riscos de saide e de
prevaléncia da obesidade infantil (TRUNINGER et al, 2012). Assim, foi investigada a forma
de como a infancia € configurada por fatores estruturais da sociedade, desde a familia, o
sistema escolar, até o sistema constituido pelas politicas publicas.

Uma caracteristica deste estudo € que a crianga € vista como um ser que tem agéncia
e voz (TRUNINGER, et al, 2012). Segundo estes autores, o desafio € construir espagos
politicamente cruzados, onde as criancas possam ser sintonizadas a diversos tipos de
alimentos e vivéncias alimentares saudéveis, visto que os alimentos processados sao
constituidos por um baixo teor nutritivo, mas sao ricos em gordura, agtcar e sal, o que gera
uma sintonia com o sabor, textura, cheiro e ambiéncia onde estas comidas sdo
experimentadas.

Ja no Brasil o Programa Satide na Escola, oriundo dos trabalhos em parceria com
Ministério da Saide e da Educagao, tem como objetivo ampliar as acdes de saide voltadas
para aos alunos da rede publica de ensino gerando uma avaliacdo das condicdes de saide e
também gerar através da capacitagdo, monitoramento e analise da saide dos estudantes uma
melhor qualidade de vida aos mesmos (BRASIL, 2007).

Além do Programa Saide na Escola existe também o PNAE que € o Programa

Nacional de Alimentacdo Escolar que €, no entanto, mais voltado para atender as
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necessidades nutricionais dos alunos da rede publica de ensino e é coordenado pelo Fundo
Nacional de Desenvolvimento da Educacdo- FNDE. (BRASIL, 2009). E regido pela lei n.°
11.947/2009 que tem como propdsito suprir parcialmente a alimentacdo escolar e,
juntamente com o Programa Dinheiro Direto na Escola aos alunos da educacdo basica
destina no minimo 30% da verba repassada pelo FNDE para a compra de produtos direto do
empreendedor familiar rural para a alimentacdo escolar (BRASIL, 2009).

O PNAE tem por objetivo principal garantir aos alunos o acesso a uma alimentagao
mais saudavel e de qualidade, o que acaba, por consequéncia, gerando um aumento no
desempenho escolar e diminuindo a evasdo dos alunos da rede publica de ensino.

Segundo Regis et al (2011) o planejamento dos cardipios a serem servidos aos
alunos e o acompanhamento da elaborac@o desta refeicdo acaba sendo uma medida para
acompanhar o que esta sendo ofertado nutricionalmente, além de ser considerado como um
instrumento para formagdo de bons habitos alimentares entre as criangas.

A Promoc¢do da alimentacdo saudivel nas escolas foi elaborada a partir da
constatacdo dos altos niveis de sobrepeso e obesidade em criangas com idade escolar no
Brasil. Os estudos com foco na alimentagdao em cantinas escolares no Brasil foram iniciados
por Gabriel et al (2009), com pesquisa no Estado de Santa Catarina. Os autores conseguiram
constatar que os alimentos que eram mais vendidos eram produtos contendo embutidos e
alto niveis de agucar, como cachorro quente e refrigerantes.

No intuito de promover habitos alimentares mais saudaveis, a fiscalizacdo desses
estabelecimentos se torna cada vez mais necessaria junto a agdes de educacao nutricional
(REIS et al, 2007). Alguns estados como Rio de Janeiro j4 possui o comércio das Cantinas
escolares regulamentado. Segundo Gabriel et al (2009), ao avaliarem o cumprimento da lei
no Estado de Santa Catarina, observaram que a presenga da cantina foi maior no setor
privado comparada ao publico. Segundo a pesquisa, a maioria das cantinas (68%) ndo vende
salgadinhos fritos, refrigerantes, pipocas industrializadas, balas, pirulitos e gomas de mascar,
alimentos que se enquadram nas categorias obesogénicos € pouco nutritivos.

Assim surge também o Projeto Escola Saudavel com o objetivo de implementar a
alimentacdo saudavel e atividades fisicas regulares, incentivando o plantio de alimentos em
hortas inseridas no ambiente escolar, entendendo que a escola é uma importante agente

gerador de mudancas de habitos alimentares e de vida de uma crianca.



Abaixo a tabela com as principias Politicas Publicas na alimentacao escolar:

QUADRO 7 - Politicas Publicas na Alimentacdo Escolar Brasileira

PROGRAMA CONTROLE OBJETIVO
Formula os requisitos basicos para a
e« 3 s § e
Politica Nacional | Portarian ® 710/1999 [ . . P
, . Ministério da Saude em controlar os
de Alimentacio

males relacionados a almentacdo e
mutricdo ja confizurados no Brasil

Programa Saude

Decreto presidencial

Objetiva a ampliacdo das agdes
especificas de sande aos almos da
rede publica de ensino. Avaliacio das
condicdes de sande, promocio e

na Escola 1° 6.286/2007 prevencdo da 5af1de=l %chlcau;ﬁcr
permanente e capacitacdo dos
profissionais, monitoramento e analise
da sande dos estudantes sdo acdes

propostas pelo programa
Gerenciado pelo Fundo Nacional de
PNAE Desenvolvimento da  Educagdo
Programa (FNDE) e wisa a transferéncia de
Nacional de FNDE/2015 recursos financeiros aos Estados e
Alimentacdo municipios, destinados a  suprir,
Escolar parcialmente, as necessidades

mitricionais dos alimos

Promocio da
Alimentacio
Saudavel

Portania Intermimnisterial

n.° 1.010/2006

Instii as diretrizes para a Promocgéo
da Alimentacio Saundavel nas Escolas
de educacdo infantil fundamental e
nivel médio das redes publicas e
privadas em todo o Brasil

s Dez Passos
para a Promocio
da Alimentacio
Saudavel nas
Escolas

Objetivo de propiciar a adesdo da
habitos
alimentares saudaveis e promogdo da

comunidade  escolar a

saude

Fonte: Autoria Prépria baseado em dados BRASIL, 1999; 2004; 2006; 2015
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No ano de 2006 foi promulgada a Portaria n.® 1.010, responsavel pela formulacado das
diretrizes da Promocdo da Alimentacdo Saudavel nas Escolas de educacdo infantil,
fundamental e nivel médio das redes publicas e privadas em todo o Brasil (BRASIL,2006).
Suas a¢des sdo voltadas para a educacdo alimentar e nutricional, incentivando a producao de
hortas escolares, a implementacdo de boas praticas de manipulagdo, monitoramento
nutricional e regulamenta¢do do comércio de alimentos, através da restricdo do comércio no
ambiente escolar de alimentos com altos teores de gordura saturada, gordura transgénica,
acucar e sal, gerando maior incentivo ao consumo de frutas e hortaligas. No entanto, em
revisdo sistematica sobre as politicas de alimentacdo e nutricdo no ambito escolar, Jaime e
Lock (2009) constataram a falta de resultados consistentes para garantir a eficacia das
regulamentacoes.

Porém para essa modificagdo sobre a venda de alimentos em cantinas escolares, é
preciso que o governo brasileiro tome as devidas providéncias juntamente com todos os
Orgdos de competéncia a fim de elaborar dispositivos legais como leis, decretos, portarias
e/ou resolucdes para essa regulamentacgao, incluindo acdes em satde, dentre elas uma maior
insercdo do nutricionista como profissional atuante na promog¢do da saide na escola,
juntamente com profissionais que atuam nesse espaco, sendo a aplicacdo e fiscalizacdo
desses estabelecimentos em primeira instdncia de responsabilidade do Poder Publico
(COSTA et al , 2006).

Além das Politicas Publicas voltadas para a alimentacdo escolar saudavel, ressalto a
importancia de gerar debates claros quanto a politica social e econdmica no Brasil. Existe
uma necessidade de se encarar a alta taxa de sobrepeso infantil no pais, incumbindo o
Ministério da Satde em seu dever de resolver estas questdes e ndo somente gerar paliativos,
atacando o problema de forma multifatorial, incluindo a proibi¢cdo de antncios de produtos
obesogénicos em midia de massa destinados a criangas. Assim, na proxima sessao, daremos
a devida importancia a observagdo do foco desta pesquisa, voltado a entender o consumidor
infantil, a influéncia da publicidade para a crianca e uma das maiores consequéncias da

alimentacdo, que € a obesidade.

2.2 O CONSUMIDOR INFANTIL

Nesta secdo pretende-se trazer alguns conceitos importantes para compreensdo do

consumidor infantil e questdes de extrema importancia quando falamos de crianga como a
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vulnerabilidade da crianca, a Publicidade Infantil, e a obesidade infantil e as doencas

relacionadas a essa epidemia mundial.

2.2.1 O Consumidor Infantil e a Vulnerabilidade

Aqui pretende-se trazer algumas teorias que giram em torno da relacdo do publico
infantil e o desenvolvimento do comportamento consumidor em seu contexto social.
Segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA, 1999) é considerada crianca
individuo com menos de 12 anos de idade e que dentro de um processo natural de
desenvolvimento biopsicolégico do ser humano ainda é desprovida de mecanismos de
autodefesa, incluindo os internos que permitem a plena compreensdo do mundo e das
relagdes sociais, o que a torna um individuo vulneravel, incluindo as relacdes de consumo.
A crianca ganhou direito recente de ser escutada. GIGLIO (2002) diz que “a ideia
de infancia, tal como entendemos hoje, ¢ um dos resultados das revolugdes cultural e
industrial do século passado”. A relac@o das criangas com 0 consumo € com as marcas tem
mudado. Podemos ver esta mudanga através da linguagem e do formato utilizados hoje na
comunicacdo de empresas de produtos e servicos que trabalham de forma estratégica.
MCNEAL (1992) desenvolveu alguns estudos sobre comportamento de consumo
infantil, sinalizando cinco etapas de desenvolvimento conforme faixa etaria:
1) A primeira etapa € sensorial. Através do tato, visdo, do paladar, do olfato e
das sensacOes a crianga ji tem um dimensionamento do mundo comercial
aprendendo a depender dos pais para satisfazer as suas necessidades;
2) A segunda etapa se caracteriza pelos pedidos de artigos de consumo. Esta fase
acontece por volta dos 2 anos de idade e € onde a crianca por meio de gestos,
palavras e atos pedem os produtos que lhe proporcionam satisfagao;
3) A terceira etapa € caracterizada pelo processo de pegar o produto na gondola
do mercado. E quando a crianca seleciona e vai a busca do seu objeto de desejo. E
considerado o primeiro ato do processo. E quando a crianca tem a percepgio de que
o produto pertence ao estabelecimento e é necessario ter dinheiro para leva-lo. E
quando € incitado o desejo de ser adulto para poder realizar o processo de

pagamento.
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4) A quarta etapa acontece quando a crianga retira o produto da estante e entrega
o dinheiro para ter direito a levar sua mercadoria. Acontece em média aos cinco
anos de idade quando sdo considerados consumidores priméarios.

5) A quinta e ultima etapa acontece quando as criangas se tornam reais

consumidores efetuando suas compras de forma independente.

Diante dos apelos de comerciais, o0 Conselho Federal de Psicologia do Brasil (2008)
informou que em seus estudos a publicidade possui maior apelo ao consumo e tem maior
possibilidade de induzir as criangas até os 12 anos, quando nao possuem todas as ferramentas
necessdrias para compreender o real pois elas ndo t€ém a mesma capacidade de compreensdo
da realidade que um adulto por isso ndo estdo em condicdes de enfrentar com igualdade a
pressdo exercida pela publicidade no que se refere a questao do consumo.

O que se pode afirmar com relacdo aos héabitos de consumo infantil, € que este
publico recebe grande influéncia principalmente de duas instituicdes: a familia e a escola
(BOURDIEU, 2008). Na familia acontece a habituacdo e a familiarizagdo mais precoces, a
partir das aprendizagens, com as preferéncias que levam em consideracao as opinides dos
seus genitores. Segundo BOURDIEU (2008, p. 75), “[...] uma adesdo imediata, inscrita no
mais profundo dos hébitos, aos gostos e aversdes, as simpatias e antipatias, as fantasias e
fobias — tudo isso, mais do que opinides declaradas, serve de fundamento, no inconsciente,
a unidade de uma classe. ”

A escola, por sua vez, funciona como agente de legitimacdo, quanto como
mecanismo de percep¢do do proprio gosto. A legitimagdo ocorre na medida em que essa
institui¢do acaba se tornando uma referéncia para a crianga no espaco social. Ja a percep¢ao
do gosto nas escolas é gerada através dos grupos de influéncia, que sdo normalmente outros
grupos de criancas (BOURDIEU, 2008).

Atualmente as criangas podem ser consideradas compradores de quase todo tipo de
produtos e até de servigos, consumindo até com seu proprio dinheiro, seja proveniente de
mesadas ou outras fontes (BEULKE, 2005). Cientes deste panorama, as empresas
direcionam suas estratégias para conquistar cada vez mais o consumidor infantil e alavancar
suas vendas nesse nicho de mercado. A falta de investimento e atencao quanto a relagdo do
desenvolvimento das criangas com o contexto social limita o entendimento do processo de
formacao dos habitos de consumo deste publico (COOK, 2008).

Ao falarmos sobre habitos de consumo infantil, observamos uma grande influéncia

de alguns fenomenos relacionados ao mercado globalizado. Assim, o consumidor infantil
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nao tendo como ser protegido visto que é um consumidor altamente vulneravel. Segundo
Morgan et al (2015) o conceito de consumidor vulnerdvel foi baseado inicialmente em
reacoes alérgicas que ocorriam em algumas pessoas a com restricao a alguns produtos. Nos
ultimos 20 anos teve-se a definicdo ampliada de consumidores vulneraveis incluindo outras
situacOes, pois a hipersensibilidade fisica é somente um exemplo de vulnerabilidade. O
termo vulneravel é derivado do latim “vulnus” ou “ferida”. Sua etimologia indica o ser
humano potencial de ser ferido, ou seja, a experiéncia de um trauma fisico. No uso moderno,
o conceito refere-se tanto a dano fisico quanto psicoldgico, indicando exposi¢do a um dano
moral, espiritual ou ameaca. Vulnerabilidade em geral inclui a capacidade do individuo de
sofrer psicologicamente, moralmente e espiritualmente (TURNER, 2007).

Smith e Cooper-Martin (1997) definem os consumidores vulnerdveis como aqueles
que sdo mais suscetiveis as questdes econdmicas, danos fisicos ou psicolégicos, ou como
resultado de transacdes econdmicas por causa de caracteristicas que limitam sua capacidade
de maximizar a sua utilidade e bem-estar. Algumas caracteristicas podem ser consideradas
entre os consumidores adultos, podem incluir um baixo nivel de educacdo e renda. Existem
outras variaveis pode limitar um consumidor, tal como baixa habilidade cognitiva, assimetria
de informag¢do e problemas de mobilidade. Os consumidores vulneraveis sdo aqueles que
estdo em desvantagem em relagdes de troca, onde a desvantagem pode ser atribuida as
caracteristicas que ndo sdo totalmente controlaveis por estes (ANDREASEN; MANNING,
1990).

Segundo Burden (1998) os consumidores podem ser vulneraveis por duas razdes. A
primeira é voltada para caracteristicas particulares de cada consumidor como, por exemplo,
alguma dificuldade de assimilacdo das informacdes necessarias para tomar decisdes sobre
os bens e servigos na compra. A segunda seria a presenca de componentes externos que
influenciem o consumo, pois os consumidores podem estar expostos a uma perda de bem-
estar, como resultado da compra de produtos ou servigos inadequados ou de ndo comprar
algo que seria do seu interesse. Ambas as formas de vulnerabilidade podem ser
experimentadas por um mesmo individuo (BURDEN, 1998).

A vulnerabilidade do consumidor nos estudos de consumo surge como uma
importante preocupacdo social (BAKER et al., 2005), por isso se tornou um dos temas de
pesquisa mais especificamente inserida dentro do contexto do macromarketing. Certamente,
profissionais de marketing e criadores de politicas publicas devem responder a inquietacao
do publico sobre segmentacdo e, portanto, mostrar interesse nas suas influéncias e

consequéncias (SMITH; COOPER-MARTIN, 1997). Definir o publico ao qual o produto
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serd vendido ou o servico que sera prestado € preciso mais que estratégia, € necessaria ética
ao escolhé-lo. A questdo ética € o embasamento para que se possa discutir as acdes que
publicitarias focadas para o Publico Infantil. Esta tematica tem gerado bastante movimento
em Instituicdes ndo governamentais € movimentos ativistas, tentando resguardar o publico

infantil de todos os apelos da Publicidade.

2.2.2 A Publicidade Infantil

A publicidade possui registros de mais de 2000 anos. Inicialmente eram usados
simbolos ou pinturas publicitarias, apds mensagens “boca em boca” e a partir dos séculos
XVI e XVII e da Revolucao Industrial foram utilizados os meios impressos, tendo a sua
evolugdo ocorrida durante o século XIX, nos Estados Unidos e na Inglaterra, com a criacdo
da primeira agéncia publicitaria em 1812 na cidade de Londres (ALVES, 2011).

Os personagens infantis sao considerados fortes influéncias no comportamento de
compra das criangas, entre os 5 e os 11 anos (SANTOS, 2010). Fox (1996) salienta que
além dos personagens, sdo varias estratégias como musicas e slogans que fazem com que as
criancas tenham o desejo de imitar os personagens em uma técnica de espelhamento
chamada de mirroring. Assim, a publicidade serve de espelho no qual as criancas se vém e
se identificam.

A resolucao 24/2010 da ANVISA(2010) dispde sobre a oferta, a propaganda, a
publicidade, a informacdo e outras praticas correlatas, cujo objetivo seja a divulgacdo é a
promocdo comercial de alimentos com quantidades consideradas elevadas de acucar,
gordura saturada, gordura trans, s6dio e de bebidas com baixo teor nutricional, em quaisquer
que sejam as formas e os meios de sua veiculacao (radio, televisdo, cinema, jornais, revistas,
demais impressos, folders, panfletos, filipetas, displays, internet, entre outros). O objetivo
central do regulamento é impedir o aumento das doencas cronicas ndo transmissiveis,
principalmente em criangas e adolescentes, publico considerado de maior vulnerabilidade as
mensagens publicitarias. Com isso, toda e qualquer propaganda desse tipo deveria vir
acompanhada de alertas sobre os perigos do consumo excessivo desses nutrientes, por meio
de mensagens de acordo com as descritas na lei. Além disso, proibe a utilizacdo de figuras,
desenhos, personalidades e personagens que sejam cativos ou admirados por esse publico-

alvo. No entanto, esta resolucdo ainda ndo consegue ser percebida na pratica por ainda
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existirem muitos personagens € materiais publicitarios em meios de comunicacido Online e
Offline.

Em 2016 muitos estudos, pesquisas e agdes mediaticas aconteceram. Como pesquisa
realizada pela Datafolha em agosto revelou que 60% dos Brasileiros € contra “qualquer tipo”
de publicidade para o publico infantil (DATAFOLHA, 2016). Esta pesquisa foi solicitada
pela ACT Alianca de Promocao da Saude, organizacdo que atua na promog¢ao da satde no
Brasil. Foram entrevistadas 2.573 pessoas em 160 municipios das cinco regides. A pesquisa
revelou trouxe dados interessantes: 62% dos entrevistados sdo contra publicidade de
produtos a base de leite acucarado; 64% contra a de sucos industrializados; 67% contra a de
salgadinhos e 72% contra a de refrigerantes. Com relacio a venda de alimentos
ultraprocessados em escolas, 64% se declararam também se declararam contréarios.

Também neste ano, especificamente no dia Internacional da Juventude celebrado em
12 de agosto, na tentativa de mudar o quadro de obesidade, a ONU fez um alerta global:
“governos ao redor do mundo regulamentem a publicidade direcionada a crianga”.
A declaragdo foi feita pelo especialista em divida externa e direitos humanos da ONU, Juan
Pablo Bohoslavsky, e pelo Relator Especial sobre o direito a saide também da ONU, Dainius
Puras. Eles admitem que as mensagens comercias tem o potencial de moldar ao longo prazo
o comportamento de consumo e financeiro das criancas”. (UNHR, 2016). No caso dos
alimentos de baixo valor nutricional, a publicidade pode provocar um comportamento
irresponsével, incentivando o consumo de alimentos que pode acarretar em consequéncias
graves para a saude das criangas.

Continuando na luta contra os efeitos negativos da publicidade foi divulgado também
a aprovacido em 14 de dezembro de 2016 pela Comissdao de Educacdo da Camara dos
Deputados, o PL 2640/2015, que proibe publicidade no interior de escolas privadas e
publicas da educagdo basica. O Projeto de Lei esta atualmente na Comissao de Constituicao
e Justica e de Cidadania (CCJC) aonde serad apreciado de maneira conclusiva. Caso seja
aprovado, segue para o Senado, dispensando a apreciacdo pelo Plenario da Camara
(INSTITUTO ALANA, 2016).

O Projeto de Lei 2640/2015, adiciona um novo paragrafo ao art. 22 da Lei n® 9.394,
de 20 de dezembro de 1996, a Lei de Diretrizes e Bases (LDB), “para vedar o apelo ao
consumo nhos estabelecimentos publicos e privados da educacdo basica” aonde estipula que
as institui¢des de ensino “ndo poderdo veicular nas suas dependéncias qualquer atividade de
comunicacdo comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos, servigos,

marcas ou empresas, independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado”. O
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referido texto ja tinha sido aprovado sem emendas na Comissdo de Defesa do Consumidor
(CDC) em outubro de 2015 e seguiu para a Comissao de Educacao.

O projeto Crianca e Consumo possui uma série de denuncias contra grandes
empresas de alimentos e bebidas no mercado com a Coca Cola, Sadia e a Danone.
Recentemente denunciou a empresa Danone, ao Ministério Pablico do Distrito Federal e
Territorios, apds constatar o desenvolvimento de acdes mercadologica dirigidas as criangas
das linhas Danoninho e Bonafont Kids, contrariando a legislagdo vigente (INSTITUTO
ALANA, 2016). Segundo o instituto, as agdes procuram atingir o publico infantil em
diferentes ambientes de seu dia a dia, como teatros, escola, espacos publicos € nos meios de
comunicacdo, estimulando a crianca a consumir e desejar produtos da Danone.

As campanhas de iogurte ‘Danoninho Dino Arena’ e da dgua ‘Bonafont Kids’,
veiculadas em diversas midias como TV, sites, Youtube e redes sociais, associam momentos
de diversdo ao consumo desses produtos, atraindo o publico infantil com animagdes e
personagens. Além disso, a linha ‘Dino Arena’ utiliza como mote as Olimpiadas, com itens
colecionéveis, como miniaturas e embalagens relacionadas ao evento esportivo sediado no
Brasil em agosto.

A Danone também patrocina o programa ‘1,2,3 e Saide’ em escolas, que incentiva
as criangas a consumir produtos lacteos e 4gua. A iniciativa segundo o Instituto Alana estava
sendo camuflada como educativa e cultural quando criou um concurso para estimular
criangas e educadores a produzia conteido sobre alimentacdo a partir desses produtos, em
troca de premiacdes. E possivel perceber que o intuito da acdo é alterar o habito alimentar
das criancas e de suas familias ao insistir na necessidade do consumo de produtos que sdo
fabricados pela empresa idealizadora do projeto.

Segundo Instituto ALANA, algumas empresas como a citada usam estratégias, que
envolve comunicacdes na TV, nas escolas, nos pontos de vendas e em ag¢des lddicas, como
teatros ou concursos, mostra a complexidade das a¢des focadas no publico infantil, para o
convencimento da crianga ao consumismo e fidelizagdo a marca. Praticas comerciais como
a desenvolvida pela empresa s@o abusivas, e, portanto, ilegais, por desrespeitarem a protecao
integral e a hipervulnerabilidade da crianca, em patente violagdo ao artigo 227, da
Constitui¢io Federal, diversos dispositivos do Estatuto da Crianca e do Adolescente, artigos
36, 37, § 2°e 39, 1V, do Cddigo de Defesa do Consumidor e Resolugdo 163 do CONANDA
(INSTITUTO ALANA 2016, BRASIL, 2014)

Para que se possa trabalhar efetivamente a prevencdo de doencas relacionadas a

alimentacdo infantil, ¢ fundamental um didlogo entre a Industria de alimentos e a esfera
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publica. Diminuindo o marketing de alimentos direcionado a promocao de alimentos e
bebidas, consequentemente serd possivel diminuir a incidéncia de casos de obesidade infantil

no Brasil.

2.3.3 A Obesidade Infantil

A obesidade foi considerada epidemia mundial no relatério da Organiza¢do Mundial
da Saide (OMS, 2013). A Obesidade é um fendmeno global e de satde publica, em média,
nos ultimos 40 anos e € considerado um problema grave, pelas suas consequéncias a saide
pelo aumento do risco cardiovascular, de diabetes tipo 2, de problemas articulares, de apneia
do sono e também por desencadear diversos problemas de cunho social, ligados a
estigmatizacdo e as discriminacgdes que as pessoas obesas sofrem na sociedade (POULAIN,
2013).

O excesso de gordura corporal pode se dar por alguns mecanismos de aferigao,
utilizando algumas técnicas comuns para medir a obesidade. As técnicas mais utilizadas sao
por dobras cutineas, percentual peso por altura, e pelo indice de massa corporal (SPEISER
et. al., 2005). A obesidade € definida como um excesso de gordura corporal relacionado a
massa magra. De acordo com a Organizacdo mundial da saide (OMS, 2013), obesidade e
sobrepeso foram definidos como indice de massa corporal (IMC) igual ou superior aos

percentis 85 e 95, levando em consideragdo idade e sexo. Conforme grafico abaixo:

QUADRO 8 - Indice de Massa Corporal Infantil

PERCENTIL DIAGNOSTICO NUTRICIONAL

<0,1 PESC MUITO BAIXO PARA A IDADE

=0,1E<3 PESC BAIXO PARA A IDADE

=3 E<85 ADEQUADO

==85E<97 SOBREPESO

==97 OBESIDADE

Fonte: Adaptado SISVAN, 2004

A obesidade é um problema publico significativo e afeta mais de meio bilhdo de
pessoas mundialmente e estd se tornando cada vez mais perceptivel entre as criangas

(POULAIN, 2013). A Genética € muita das vezes citada para se compreender este fendmeno
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(LOBSTEIN et al 2004, POULAIN, 2013, SILVA 2015).No entanto, com a rapidez que a
vem crescendo, ndo se pode incluir somente esta explicacdo pois outros fatores sdo mais
relacionados a obesidade do que a genética, como por exemplo as atividades energéticas
reduzidas, muitas horas em frente a televisdo, o aumento no cotidiano do consumo de
alimentos ricos em gordura, agicar ou sal, entre outros fatores que acabam trazendo um
balanco energético desequilibrado, gerando uma energia excedente que acaba sendo
estocada e, como consequéncia, o sobrepeso se transforma em obesidade. Além do balanco
energético desiquilibrado, Poulain (2013, p. 99) cita a expressdo ‘“‘desestruturacdo da
alimentacdo moderna”, que seria a transformacdo da composicao das refei¢des, a formagao
de hébito de petiscar frequentemente ignorando, em alguns casos, as refei¢des, entre outras
questoes.

A obesidade Infantil esta se tornando um grande problema de satide publica e deve
se trabalhar a prevenc¢do, focada em agdes para o estimulo da alimentacdo saudivel e a
prética de atividades fisicas (LOBSTEIN et al, 2004).

A obesidade deve possuir uma analise multifatorial devido a sua complexidade e
responsabilidade de varios componentes (OLIVEIRA et al, 2003; LOBSTEIN et al 2004,
POULAIN, 2013). Acdes multisetoriais envolvendo pais, professores, Industria de
alimentos, varejistas, fornecedores, anunciantes, comunidade médica, administradores de
saude, politicos e legisladores sdo elencadas como necessarias para que efetivamente se
alcance um resultado (LOBSTEIN er al, 2004). A analise multifatorial envolvendo varios
componentes faz parte da 6tica de Macromarketing adotada por Nason (1989), que analisa
as consequéncias das agdes de Mercado.

As industrias de alimentos e os fast foods acabam sendo citados como os principais
responsaveis pelo consumo excessivo de alimentos que corroboram para a obesidade, devido
a sua concentracdo alimentos gordurosos, salgados e de guloseimas (POULAIN, 2013). O
sistema de defesa destes evoca o problema do consumo excessivo para a responsabilidade
dos consumidores e muitas vezes para os pais, nos casos do consumo infantil de alimentos,
que permitem que seus filhos adquiram héabitos de alimentagc@o nocivos a saude.

Segundo Poulain (2013), as politicas comerciais, as estratégias de marketing e
publicitaria sdo responsabilizadas pelo crescimento da obesidade pois o investimento da
industria de alimentos e de fast food investem grandes quantias com publicidade. Segundo
o autor, a cantina escolar também assumiu erroneamente seu papel educativo quando
disponibiliza refei¢des de baixo valor nutricional em decorréncia da pressao econdmica. A

transforma¢do dos ambientes nos quais os consumidores infantis estdo inseridos, acaba
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sendo responsabilidade das industrias, incluindo a instalacdo de maquina autométicas de
alimentos estd sendo proibida em alguns ambientes, como a escola que acaba sendo
considerado um ambiente obesogénico (POULAIN, 2013). Para Stewart (2010), o ambiente
obesogénico e as escolas de vida individuais sdo as maiores causas para a obesidade.

Segundo Swinburg et al (1999) um ambiente obesogénico € definido um conjunto de
influéncias que o ambiente acaba proporcionando, através das oportunidades que se
encontram nos mesmos, impactando na escolha de héabitos de vida, e que promovem a
obesidade de individuos ou populagdes.

Segundo Silva (2015), a Escola ¢ um dos componentes mais relacionados ao controle
da obesidade, pois de nada adiantam os esfor¢os para que a crianga possua uma alimentacao
sauddvel em casa se na escola obter acesso a alimentos de alto teor caldrico, o que acaba
corroborando para o aumento de peso. Geralmente responsabilizam a escola, mas a atuacao
pratica € da Cantina escolar, referenciada pela autora como um ambiente com opcdes de
frituras, guloseimas e com bebidas com alto teor de acucares. Com a propagacido dos
alimentos pelas industrias através de midias, as preferéncias infantis acabam sendo adotadas

pelas Cantinas escolares e indo na contramao dos habitos saudaveis (SILVA, 2015).

FIGURA 3 —Influenciadores da Obesidade Infantil

" MICROAMBIENTE S

FAMILIA, .
INTERACOES GENETICA
SOCIAIS E ESCOLA

OBESIDADE INFANTIL

_ ATIVIDADES
FISICAS(MENOS)

MARKETING DE : MUDANCAS
ALIMENTOS ':,%'gfllg:ss CULTURAIS E
(OBESOGENICOS) ECONOMICAS

— MACROAMBIENTE —

Fonte: Préprio autor, baseado em Silva, 2015

Pode-se observar as influéncias do micro e do macroambiente respectivamente para
o sobrepeso e obesidade infantil (SILVA, 2015). Segundo Oliveira et al (2003), a

prevalecéncia de criancas obesas ocorre entre 5 € 9 anos de idade e possui um nimero maior
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de obesos em escolas particulares, em comparagdo com as publicas, sendo 2,7 versus 7%,
que corresponde o triplo de criangas obesas.

Para alguns autores, o que corrobora na promogao de opcdes saudaveis é a mudanca
ambiental, pois essa atitude possui um efeito mais duradouro na transformagao
comportamental das pessoas, influenciando nas escolhas a serem adotadas, nos sistemas, nas
estruturas, nas politicas e nas questdes normativas e socioculturais (SWINBURG et al.,
1999, SILVA 2015).

O aumento da obesidade tem gerado um aumento significativo dos servi¢os de Saide
(LOBSTEIN; UAUY, 2010), gerando consequéncias econdmicas. Além disto, a obesidade
também gera consequéncias psicoldgicas e sociais atreladas a baixa estima. Assim, nos
estudos de macromarketing podemos entender as consequéncias de mercado e com o estudo
dos Sistemas de Marketing pretende-se entender como também as influéncias para este

consumo se configuram.

2.4 O Mercado de Alimentos e a Cantina Escolar

O setor de alimentos foi responsavel por um dos maiores superavits da indudstria
brasileira entre 2001 e 2010 gerando em torno de US$ 201,2 bilhdes. Segundo a Associagao
Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA, 2014) o Brasil cresceu 180% em
faturamento nos tltimos dez anos, saltando de R$ 118 bilhdes em 2001 para R$ 331 bilhdes
em 2010. A industria da alimentacdo tem garantido presenca média de 9% na composi¢ao
do Produto interno Bruto (PIB) do Pais.

Segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo — ABIA
(1997) e do Instituto de Pesquisa AC Nielsen (1997), a demanda de alimentos
industrializados no Pais aumentou fortemente apds a abertura econdmica. Os alimentos que
apresentaram maior crescimento de vendas a partir do ano de 1994 foram as preparagdes
prontas o que mostra uma grande e forte tendéncia a escolha de produtos mais praticos de
consumir. O aumento da oferta de alimentos industrializados influencia os padrdes
alimentares da populacdo, principalmente o infantil, uma vez que os primeiros anos de vida
sd0 muito importantes para o estabelecimento destes habitos (WHO, 1990). O consumo
inadequado, em excesso e com frequéncia destes alimentos, pode comprometer a saide nesta
fase e também no decorrer da adolescéncia e na idade adulta. Os alimentos industrializados

tém em sua maioria caracteristicas obesogénicas, pois sdo ricos em gorduras e carboidratos
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refinados. Além disso, os habitos adquiridos com o aumento do consumo de alimentos
industrializados podem reduzir o consumo de alimentos “in natura”. (KEENAN e
ABUSABHA, 2001)

Segundo ABIA (2014) o saldo de venda de alimentos processados alcangou ou
nimero 35,4 bilhdes de dodlares. A prdpria concepcdo dos produtos industrializados ja
contribui para algumas doengas como a obesidade. Os produtos para terem mais tempo de
prateleira usam alguns componentes que vao na contramao da alimenta¢do saudavel.
Segundo o Ministério da Satde (2011), existe um compromisso com o bem-estar da
populacdo que estd sendo apresentado por meio de investimentos em inovacdo no setor de
alimentos. A 4rea de Pesquisa e Desenvolvimento investe atualmente em o que chamam de
“plataforma de sustentabilidade” que tem como, por exemplo, uma das metas a ser atingida
a diminuicao de s6dio nos alimentos industrializados.

Conforme Calvert (2008), nas escolas, as praticas de comercializacdo e marketing se
baseiam na venda alimentos “competitivos”, por meio de miquinas de venda automatica e
comidas fast-food, para competir com comidas preparadas em refeitorios ou levadas de casa,
além de materiais, palestras e eventos patrocinados por empresas da industria de alimentos.
Segundo o Autor, as escolas sabem das limitagdes da crianca, e, por isso, tem promovido
acOes medidticas para melhor informar as criangas, entretanto, em um ambiente escolar
propicio ao consumo de produtos ndo saudaveis, este tipo de acdo ndo tem efetividade. O
outro lado do contexto é que os alimentos competitivos, caldricos e com baixo valor
nutricional, s3o uma fonte de receita para as escolas, que permitem que as empresas que
vendem em seus ambientem, comercializem alimentos e bebidas prejudiciais a saide e
contributivos para a atual epidemia da obesidade na infancia (CALVET, 2008).

Assim diversos estudos como os de Shannon et al (2002) ja falavam que para a
promocao da alimentagdo saudavel nas Cantinas escolares as mesmas devem conter o
aumento na disponibilidade e palatividade destes alimentos. As principais barreiras para uma
alimentacdo sauddvel elencadas em pesquisa foram a tentagdo do sabor dos alimentos, a
influéncia dos pais, a falta de tempo e a auséncia de lanches saudédveis na escola. (TORAL
et al, 2009). Escolhas alimentares saudaveis devem ser facilitadas e serem menos
dependentes de uma atitude diaria (BRASIL, 2007).

Os fatores que influenciam no consumo alimentar sdo multifacetados e situacionais,
dinamicos e complexos podendo ser influenciados por fatores sociais e culturais como
moradia, acesso ao ponto de venda entre outros. (WETHINGTON, JOHSON-ASKEN 2009;

SARTI et al, 2011). No ambiente social e Cultural as influéncias giram em torno de fatores
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como educagdo familiar, falta de tempo, entre outros. Diversas pesquisas abordam a
influéncia do ambiente fisico como a disponibilidade, a facilidade de acesso aos alimentos e
tendéncia de consumo em maiores quantidades quando estas sdo ofertadas (PATRICK,
NICKLAS, 2005; STORY, 2009).

Segundo Fox et al (2009) um estudo feito nos Estados Unidos trouxe relatos que os
alimentos vendidos na escola competem com os alimentos dos programas de alimentacao
escolar, o que chamam de competitive foods, pois 40% dos alunos consomem alimentos com
alto teor caldrico e baixo valor nutritivo. J4 no Canad4, uma pesquisa realizada em 10
escolas, revelou que 84,9% dos produtos vendidos nas maquinas de vendas tem o minimo
valor nutricional. (WILSON, 2008).

O Ministério da Saudde reconhece a escola como um local propicio a formacao de
habitos saudaveis e a construcdo da cidadania, e considera que o alimento neste ambiente
deve ter uma fun¢do pedagdgica (BRASIL, 2006). No entanto, podemos observar a figura
da cantina dentro da escola, que acaba entrando em discordancia com tal conceito, pois em
muitos casos acaba assumindo um papel somente comercial, oferecendo produtos com alto
teor caldrico, muita gordura, sddio e acucares e acabam sendo ambientes que contém
incentivos a obesidade. (CZINKOTA, RONKAINEN, 2004). Atualmente os alimentos mais
consumidos nas Cantinas escolares sdo salgados assados com embutidos, além de doces,
balas, sucos e bebidas acucaradas, entre outros (RUWER e MAINBOURG, 2014).

No Brasil a ingestao de bebidas com alto teor de agucares vem aumentando. Segundo
Sistema de Vigilancia Alimentar e Nutricional (SISVAN, 2011) 44% das criangas entre 6 e
24 meses ja consumiram sucos industrializados, refrescos em pos ou refrigerantes. Este
orgdo, baseado em estudos da Associagcdo de Pediatria, também ressalta a necessidade de se
restringir o acesso de refrigerantes para a reducdo de Problemas de saide como céries,
osteoporose, sobrepeso entre outras doencas.

Dentro deste cenario, no Brasil pode-se observar nos ultimos anos que existem
algumas iniciativas do Governo Federal para implementar a alimentacdo saudavel nas
escolas como a implementacdo de alguns programas do Ministério da Saide e Educacao
como por exemplo o Programa Nacional de Alimentacio Escolar (PNAE) que ¢
regulamentado pela Lei n° 11.947 de 16 de junho de 2009 e atende aos alunos matriculados
na educacdo bésica da rede publica de ensino.

Pode-se ressaltar também a existéncia de outras leis, como a lei n°® 5.146 sancionada
em 2013 pelo Governador do Distrito Federal, Agnelo Queiros, que proibe no cardapio das

escolas de educacdo infantil e de ensino fundamental e médio das redes publicas e privadas
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a comercializacio de uma lista de produtos como: Refrigerante, biscoito recheado,
salgadinhos, balas e chocolate. A lei, obriga as escolas a oferecerem opg¢des de lanches mais
saudaveis em detrimento dos hipercaléricos como doces e salgados industrializados, que tem
pouco valor nutricional. Alimentos industrializados cujo percentual de calorias provenientes
de gordura saturada ultrapasse 10% das calorias totais ndo constam na lista de produtos
aceitos para venda. Salgados somente assados. Existem alguns adendos também quanto a
regra quanto a exposi¢do material de comunicacao visual sobre determinados temas, como
alimentacdo e cultura, refeicio balanceada, grupos de alimentos e suas fun¢des, habitos e
estilos de vida sauddveis, consumo e importancia para a saide da ingestdo de frutas e
hortalicas.

No entanto, pode-se observar que estas leis tem uma abrangéncia Estadual, ndo
existindo uma regra para todo o pais como pode-se observar no exemplo abaixo:

Segundo OLIVEIRA (2003) a maioria das criangas obesas estudam em escolas
privadas e sdo unigénitos. Podemos observar que as cantinas escolares para alguns pais
passam a ser uma opg¢ao de compra de alimentos para seus filhos quanto aos lanches dentro
das escolas. O crescimento do mercado de trabalho e a oferta de emprego mudaram o
panorama das familias, fazendo com que mulheres trabalhassem fora de casa e com que o
tempo de escolha e preparo de alimentos dos filhos em idade escolar diminua (RODRIGUES
e SABES, 2006). Assim as familias fizeram a substitui¢do por alimentos mais convenientes,
carregados de calorias, em detrimento dos mais saudaveis.

Estudos recentes quanto a alimentac¢do em escolas da rede particular de ensino mostra
a importancia do engajamento de diversos componentes neste mercado dentre eles estdo os
professores, diretores, coordenadores pedagdgicos e responsaveis pelas Cantinas (RUWER
e MAINBOURG, 2014). As autoras fizeram um estudo em escolas particulares e a escolha
das escolas foi baseada no critério de licenciamento de praticas alimentares e pedagdgicas
feito pela vigilancia sanitaria. Segundo as autoras existe a portaria do MEC/MS 1.010/16
que institui varias diretrizes para promover habitos alimentares saudaveis, no entanto esta
portaria era desconhecida nas escolas e pela maioria dos componentes. A presenca e atuacao
de um profissional da area de nutricdo também € um fator bastante relevante em estudos
relacionados as Cantinas Escolares pois a falta do mesmo acaba causando em alguns casos
um desiquilibrio no Sistema (PORTO, 2011; RUWER e MAINBOURG, 2014).

Segundo Ribeiro (2007), a promog¢ao da alimentacdo sauddvel em comunidade
escolar e o desenvolvimento de suas estratégias estdo intrinsecamente ligadas a educacao

nutricional. O profissional de nutri¢do tem muita importincia em quase todas as etapas da
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alimentacdo voltada aos escolares, dentre eles os processos de aquisi¢do, recepcao,
armazenamento, higienizacio, pré-preparo, producdo, distribui¢do, educacdo nutricional e
satisfacdo do ponto de vista nutricional. Neste sentido, o Conselho Federal de Nutricionistas
€ o responsavel por fiscalizar e orientar, reforcando a importancia da atuagdo deste
profissional na area da alimentagdo escolar, para fornecer aos alunos alimentos que possam
suprir as suas necessidades, como também inserindo conhecimentos sobre uma boa
alimentacdo e seus respectivos beneficios (ESTELA, BOCCALETTO, 2008).

Segundo Porto (2011), quanto a gestao das Cantinas Escolares no Distrito Federal
existe alta prevaléncia de gestdo terceirizada sem a participagcdo ativa dos diretores das
escolas quanto ao que é comercializado na cantina 0 que muitas vezes permite ao
comerciante decida o que sera oferecido aos escolares. Segundo Bell e Swindon (2004) a
forca motriz do comércio nas Cantinas Escolares ndo € nutritiva, pois € um comércio e tem
a fun¢do de gerar primordialmente o lucro.

Segundo Porto (2011) além da participacdo dos diretores ainda ser baixa, a
participacdo dos pais também tem um ndmero reduzido pois somente 22,5% dos
responsaveis forneceram sugestdo de alimentos para venda e, contraditério aos aspectos da
alimentacdo saudavel, sugeriram além de produtos industrializados, a inclusdo de
refrigerantes. Sendo assim, entende-se que a melhora na qualidade da alimentagdo escolar
deva ser um esforco integrado entre Cantina, diretores, professores, alunos pais e

governantes (PORTO, 2011).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste capitulo € trazer de forma detalhada os procedimentos adotados
quanto a estratégia da metodologia, quanto as escolhas filos6ficas desta pesquisa, selecao
dos sujeitos pesquisados e métodos para a coleta e analise dos dados a serem utilizados para
esta pesquisa, que tem o objetivo principal: Compreender quais sdo influéncias dos
componentes do Sistema de Marketing no consumo de alimentos obesogénicos por criancas

em cantinas de escolas particulares.

3.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

Conforme exposto na introducao, este estudo objetiva investigar as influéncias que
as criangas sofrem, sob uma perspectiva de Macromarketing, dos componentes do Sistema
de Marketing para compreender os fatores que contribuem para o consumo de alimentos na
Cantina de Escolas particulares. Esta pesquisa possui carater exploratério, pois tem o
objetivo de delinear como se configuram os comportamentos destes componentes com
relac@o ao consumo de alimentos e suas consequéncias como algumas doencas fisicas como
a Obesidade para as criancas.

Segundo Creswell (2010) as concepcdes de pesquisa explicitam a orientacdo do
pesquisador e influenciam as escolhas de abordagem e operacionalizacdo da pesquisa.
Assim, este projeto de pesquisa se propdem a entender como Sistema de Marketing de
alimentos influencia o consumo de criancas em Cantinas escolares e assim reconhece a
existéncia de causas, no entanto ndo se centra sobre as relagdes para procurar determinar a
causalidade em um contexto reduzido por meio, por exemplo, de experimentos
(CRESWELL, 2010). Assim, foram entrevistados alguns dos componentes no mercado e
foram analisadas as acdes destes componentes do sistema sob uma perspectiva de
macromarketing (HUNT e BURNETT, 1982; NASON,1989).

A escolha da pesquisa qualitativa teve como principal influéncia o fato de ndo ser
vasta a literatura sobre o tema no campo da administracdo pois as pesquisas anteriores que
abordam consumo de alimentos por criangas somente o foram feitas na area as saide e
nutricao.

Considera-se entdo que o Consumo através da 6tica de macromarketing ainda ¢é

pouco estudado, com muitas possibilidades para se explorar e interpretar as visdes dos
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diversos componentes deste mercado, fazendo uma anédlise utilizando o Sistema de
Marketing.

A dissertacdo de Silva (2015) foi uma grande fonte de inspiragdo e permitiu refinar
a pergunta de pesquisa, e enriqueceu o referencial tedrico. A autora estudou a obesidade
infantil utilizando a 6tica do macromarketing, no entanto foca suas entrevistas os Pais de
criancas obesas e utiliza como unidade de analise o Marketing Social.

No entanto este trabalho, ao explorar o mercado das Cantinas de escolas e dar
destaque aos seus componentes, pode acrescentar uma analise vélida, seja para conhecer as
organizacdes e entender quais sdo as influéncias que fazem parte deste mercado, até para
entender melhor sobre o consumo de alimentos por criangas nos dias atuais.

De acordo com a pesquisa realizada sobre o tema deste trabalho e conforme
observacao da escassez de pesquisas anteriores sobre este tema, pode-se concluir que nao
existe ainda dados disponiveis sobre o mercado das Cantinas escolares, e ai se da a
importancia de ouvir as falas dos componentes para atingir o objetivo deste trabalho.

Segundo Creswell (2010), no estudo qualitativo, existe a necessidade de se utilizar
dedutivamente uma lente teérica para no Campo entender as influéncias dos componentes e
compreender o seu funcionamento (WILKIE e MOORE, 1999; LAYTON 2007) entendendo
as suas consequéncias sécias sob a perspectiva de macromarketing (NASON, 1989). E parte
integrante do estudo qualitativo e estd presente neste trabalho, o interpretativismo dos
significados atribuidos pelos componentes ao problema desta pesquisa. Pretende-se

demonstrar os demais procedimentos da pesquisa nos proximos subitens.

3.2 AMBIENTE DE PESQUISA

Segundo Godoy (1995) dentre as caracteristicas basicas da pesquisa qualitativa, o
ambiente natural é como fonte direta de dados e o pesquisador é como instrumento
fundamental dos aspectos comuns nos estudos qualitativos. Sendo assim, outra caracteristica
deste estudo foi a coleta pessoal de dados em sua maioria no ambiente do pesquisado, tendo
como fontes os componentes do mercado, seus sitios de internet e sitios de noticia, todos os
dados coletados sistematicamente através de buscas dos materiais jornalisticos € por meio
de entrevistas longas e semiestruturadas (CRESWELL, 2010, p.208).

Nesta etapa foram selecionados locais para a busca de documentos que mostrassem

as influéncias das acdes dos componentes do Sistema de marketing que corroboraram para
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a compreensdo do fendmeno estudado. Os componentes deste sistema foram
intencionalmente selecionados (CRESWELL, 2010), por um critério de acessibilidade
dentro do Estado do Rio de Janeiro, incluindo profissionais atuantes em Bairros e regides
distintas como a Zona Sul, Zona Oeste, Baixada Fluminense e Centro do Rio de Janeiro, no
intuito de obter uma ampla visao do fendmeno observado.

De acordo com Lobstein et al (2004), na segunda infincia, as criancas tendem a
iniciar o consumo de alimentos gordurosos e industrializados, inclusive motivados por
lanches disponiveis na escola e € geralmente por volta dos 5 anos que as criancas comeg¢am
a se tornar consumidores primdrios, realizando decisdes de compras juntamente a outrem
(MCNEAL, 2000), e ap0s esta fase eles iniciam o processo de autonomia nas escolhas
basicas de compras, incluindo decisdes de compras de alimentos, persuadindo até os pais
(MCNEAL, 2000).

Assim, por se tratar de uma pesquisa que faz uma investigagdo sobre as influéncias
do consumo de alimentos obesogénicos em Cantinas escolares, a selecdo de locais foi
concentrada em escolas particulares que possuem o ensino fundamental e ensino médio no
Rio de Janeiro devido aos registros como o de Andrade (2006) que algumas doencas
relacionadas a ma alimentagdo, em especial a obesidade, possui maior frequéncia em alunos
de escolas particulares do que em escolas publicas. Algumas entrevistas foram realizadas
dentro das préprias escolas, como as entrevistas feitas com alguns diretores, administradores
de cantina, e pais e outros componentes em seus ambientes de trabalho ou por
telefone/Skype. A selecdo destes componentes se deu ndo somente que atuam diretamente
com o publico infantil, mas também com aqueles componentes indiretos que possuem
alguma relagc@o com o objeto deste estudo este tipo de estabelecimento.

Por locais também podem ser considerados os sites de internet que possuem material
jornalistico por também poderem gerar conteido relevante para compreender as influéncias
dos componentes do Sistema de Marketing neste ambiente. Assim, foram selecionados
materiais jornalisticos, leis e relatorios disponiveis em sites Brasileiros de credibilidade para

agregar dados ao estudo.

3.3 SUJEITOS DE PESQUISA

Na pesquisa qualitativa ocorre a selecao intencional dos participantes e dos locais de

pesquisa ou dos documentos e material visual que ajudardo o pesquisador a entender o
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problema e a questdo de pesquisa (CRESWELL, 2010). A busca e selecdao dos sujeitos foi
realizada por meio de indicacdes por ndo ter contato € nem conhecimento prévio de todos os
possiveis componentes deste mercado. As indicacdes foram feitas em alguns casos pelos
proprios entrevistados através da técnica de Snowball sampling ou “Bola de Neve” que
segundo Albuquerque (2009) ocorre quando os primeiros participantes contatados em uma
pesquisa seriam considerados como “sementes” e indicam outra pessoa de seu conhecimento
para que também participe da pesquisa, que seriam considerados “filhos” das “sementes’.

Segundo a autora, para que se tenha uma amostra consideravel, deve-se selecionar
um nimero inicial de pessoas (de “sementes”), que, preferencialmente, devem exercer certa
influéncia, conhecendo muitos membros da localidade e que esses sejam de diversificados
ramos de atuagdo. A snowball sampling ou “Bola de Neve” prevé que através das indicagdes
dos primeiros participantes no estudo seja solicitado informagdes acerca de outros membros
da populacdo de interesse para a pesquisa para entdo depois possa se sair a campo para
recrutd-los. Albuquerque (2009) também aborda que em alguns estudos as “sementes”
recrutam o maior nimero de pessoas possivel; em outros, os proprios pesquisadores podem
efetuar esse recrutamento, por meio de componentes que atuam em um dado campo, com
conhecimento aprofundado e transito em uma dada comunidade.

A viabilidade dessa técnica metodoldgica de pesquisa € ressaltada por Albuquerque
(2009) esta quando reforca que devido a sua estratégia de recrutamento a “Bola de Neve” é
considerada ndo probabilistica, tendo em vista que ndo € possivel determinar a probabilidade
de selecdo de cada participante na amostra. Esta técnica acabou corroborando com
entrevistas interessantes com componentes influentes nos seus setores de atuacdo e
corroborando também com a unidade de andlise adotada, pois para entender o Sistema de
marketing, o sistema bola de neve operou com uma ferramenta primordial no auxilio da
investigacao dos diversos componentes do sistema de marketing da cantina escolar

Sendo assim, quanto a selecdo dos sujeitos, os entrevistados sdo componentes do
sistema, como: (E1) Diretor de Escola I ; (E2) Psic6loga Infantil especializada em disturbios
alimentares e Obesidade; (E3) Administrador de Cantina, (E4) Diretor de Escola II, (ES)
Nutricionista que trabalha com criangas e ja atuou em Cantina escolar (E6) Administrador
Geral de Cantina Escolar I (E7) Sindicato da area Educacional (E8) Professora do ensino
fundamental da rede Particular de ensino, (E9) Pais I, (E10) Administrador Geral de Cantina
Escolar IT (E11) Varejista da area de alimentos e bebidas (E12) Pais II (E13) Publicitaria da

area de Alimentos e Bebidas e mie (E14) Pediatra (E15) Diretora do ()rgéo fiscalizador
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Sanitario (E16) Fiscal da area de nutricdo alimentar (E17) Coordenadora do Movimento anti
consumismo infantil.

Esta selecdo dos sujeitos tem a fun¢do operacional de cuidar para que os selecionados
possam fornecer uma visdo ampla, importante para a perspectiva abrangente de
macromarketing. Para corroborar com esta visdo ampla, foi realizada também uma entrevista
com uma mae identificada como E12-Pais. A entrevistada é Brasileira, mas atualmente
reside na Suica, possui 3 filhos e os mesmos estudaram em Escola Particular tanto no Rio de
Janeiro, nos EUA e também na Suica. Essa entrevista foi fundamental para elucidar algumas
questdes culturais que observamos somente no Brasil e que se reflete na estrutura atual de
seguranca alimentar escolar.

Além deste agente, pretendeu-se identificar os demais componentes que poderiam
fornecer relatos explicativos sobre a influéncia do Sistema de marketing no consumo de
alimentos por criangas, a fim de compor o conjunto de dados para andlise sobre as suas
consequéncias.

Os componentes foram intencionalmente selecionados primeiramente por um critério

de acessibilidade da pesquisadora no Estado do Rio de Janeiro.

QUADRO 9 - Entrevistados no Sistema de Marketing da Cantina Escolar

) Codigo do

Entrevistado Local Entrevistado
Diretor de Escola Particular T Centro do RJ E 01
Psicologa Centro do RJ E 02
Administrador de Cantina Zona QOeste do BJ E03
Diretor de Escola Particular 11 Baixada Fluminense E 04
MNutricionista Baiada Fluminense E 05
Administrador Geral de cantina I1 Zona QOeste do BJ E 06
Sindicato da area educacional Por telefone E 07
Professora Por telefone E 08
Pais [ Baiada Fluminense E 09
Administrador Geral de Cantina 1T Por Telefone E 10
Varejista Por Telefone E 11
Pais 11 Por Skope E 12
Publicitaria da area de alimentos e bebidas e mie |Zona Sul do RJ E 13
Pediatra Zona Oeste do RJ E 14
Diretora do [f)rgﬁo fiscalizador Sanitario Centro do RJ E 15
Fiscal da area de nutricdo Centro do RJ E 16
Lider do Movimento Social anti consumismo Infantil |Por telefone E 17

Fonte: Propria Autora
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3.4 METODO DE COLETA

Segundo McCraken (1988) o contraste entre os respondentes € uma regra de selecao.
As fontes, mesmo que distintas entre si por suas caracteristicas de negdcio, objetivos,
produtos ou servicos, convergem na medida que participam de um mesmo mercado. Muitas
vezes possuem até relacionamento mutuo.

A coleta de dados foi operacionalizada em trés fases distintas e complementares da
seguinte forma: Na primeira fase sdo coletados documentos ptiblicos disponiveis nos sitios
da internet dos jornais como G1 e revistas como Exame, além de documentos publicos como
Leis, Politicas Publicas divulgadas em sites governamentais e noticias e relatorios nos sites
de alguns componentes como os distribuidores de cantinas, e também documentos e
reportagens nos sitios de componentes como o Instituto ALANA e Movimento Infancia livre
de Consumismo.

Na segunda e terceira fase acontecem simultaneamente com a de coleta dos dados,
aonde sdo realizadas observagdes dos locais através de um protocolo observacional para
registrar informagdes através de notas descritivas, que sdo retrato dos participantes e do local
fisico e notas reflexivas que incluem pensamentos, sentimentos pessoais do observador
(CRESWELL, 2010), além das entrevistas pessoais em profundidade com uso de um roteiro
semiestruturado. As entrevistas em profundidade proporcionaram um corpo de dados
poderoso para fins descritivos (McCRACKEN, 1988).

As entrevistas ocorrem em dois momentos: No primeiro, com a finalidade de testar
o roteiro, com a realizacdo de uma entrevista com o diretor de uma escola particular com
mais de 47 anos de fundagdo, localizada no Centro do Rio de Janeiro (E1). A segunda
entrevista (E2) foi realizada com uma psicéloga com mais de 27 anos de experiéncia,
especializada em distirbios alimentares e obesidade e que atua de forma sistematica com
alguns outros componentes da area médica no tratamento da obesidade em uma Clinica na
Zona Sul e na Santa Casa de Misericérdia do Rio de Janeiro. Esta entrevista foi fundamental
na compreensao dos componentes do Sistema que envolvem a crianga e na indicacdo de
entrevista com demais profissionais da drea médica e de nutri¢do, visto que os distirbios
alimentares precisam de um suporte sistémico, do apoio dos Pais e de profissionais como o
Pediatra e de um Nutricionista, como citado na entrevista. E por fim, a terceira entrevista
(E3), foi realizada com uma administradora de uma cantina escolar com mais de 36 anos de
experiéncia em administracdo de estabelecimentos comerciais da 4drea de alimentos e bebidas

e em administracdo de cantinas escolares na Zona Oeste do Rio de Janeiro. O teste de roteiro
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contribuiu para mostrar a necessidade de adaptacdes para cada tipo de agente e para mostrar
sua eficiacia. Todas as entrevistas estdo elencadas na tabela supracitada (sujeitos de
pesquisa).

Também estdo na tabela acima o segundo momento, aonde foram realizadas mais
quatorze entrevistas com os demais componentes do mercado. O objetivo desta etapa foi
entender dentro de uma abordagem social de macromarketing as influéncias destes
componentes no consumo infantil de alimentos, entender se existem relagdes ndo somente
com a crianga, mas entender se existe uma comunicagao eficaz entre estes componentes na
preocupacio de uma qualidade de vida deste publico. Esta abordagem esta pautada na teoria
de Layton (2010) aonde um sistema de Marketing estd pautado na qualidade de vida dos
participantes e da comunidade na ordem econdmica mais no sentido social mais amplo.

Para Creswell (2010, p.209) um projeto de pesquisa qualitativa é emergente, ou seja,
“o plano inicial para a pesquisa pode ndo ser rigidamente prescrito, e que todas as fases do
processo podem mudar ou se deslocar depois que o pesquisador entrar no campo e comegar
a coletar os dados. Assim os demais dados ainda devem ser validados. Embora nem todos
os tipos de componentes tenham sido entrevistados, respeitou-se o critério de satura¢do, no
intuito de se obter um corpo de dados suficientes.

No total foram mais de 18 horas de entrevistas. No decorrer da anélise, uma
solicitacdo de entrevista feita inicio de novembro de 2016 foi respondida por um importante
agente balizador do sistema e teve que ser realizada no dia 09 de janeiro de 2016, para
posteriormente ser incluida no corpo de dados, pois reforcava alguns relatos de entrevistas e

inferéncias da analise.

3.5 METODO DE ANALISE

Tendo esta pesquisa por objetivo entender quais a influéncia no Sistema de marketing
de consumo de alimentos obesogénicos por criangas adota-se neste estudo o método de
anélise de contetdo.

Antes de comecar a andlise, adotei uma fase de organizacdo ou pré andlise, que
segundo Bardin (2011) corresponde ao periodo de intuicdes que tem por objetivo
operacionalizar e sistematizar as ideias iniciais de forma a conduzir a um esquema de
desenvolvimento das operagdes sequenciais em um plano de analise que serd vista na Figura

abaixo.
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FIGURA 4 — Desenvolvimento de uma Analise

PRE-ANALISE

1 LEITURA FLUTUANTE l
ESCOLHA DE REFERENCIACAO
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CORPUS REGRAS DE CORTE,

4

CATEGORIZACAO,

DIMENSAO E DIRECOES CODIFICACAD

DE ANALISE

v

PREPARACAO DO PREPARACAO DO
MATERIAL MATERIAL
4
EXPLORACAO I

DO MATERIAL

Fonte: Adaptado BARDIN, 2011

Esta seria a primeira fase que possui trés grandes missoes: escolher os documentos a
serem submetidos a andlise, a formulacdo de hipdteses e dos objetivos e a elaboragao dos
indicadores que fundamentem a interpretacdo final. (BARDIN, 2011). Tendo por base as
teorias da prépria autora, a escolha dos documentos foi baseada nos objetivos finais e
intermedidrios. Uma observac@o importante quanto a utilizagdo do modelo de Bardin sdo as
andlises estatisticas, que no caso deste estudo ndo foram feitas por se tratar de uma pesquisa
exclusivamente qualitativa.

Iniciou-se a fase de pré- analise com a leitura flutuante que foi a fase em que se teve
um primeiro contato com os documentos e as principais teorias do referencial tedrico. A fase
de pré- andlise tem por objetivo a exploracdo sistemética dos documentos mesmo esta fase
sendo composta de atividades ndo estruturadas. Pouco a pouco a leitura foi se tornando mais
precisa em fungdo das hipoteses emergentes, da projecdo da teoria adaptada ao material e
das possiveis aplicagdes técnicas utilizadas sobre os materiais.

Dentre os procedimentos da andlise de contetido, Bardin (2011) destaca trés grupos
de atividades: (1) a pré-analise; (2) a utilizagdo do material e (3) as inferéncias,
interpretagdes e resultados. Na pré-andlise a autora refere-se ao conhecimento inicial e
escolha do material a ser pesquisado, formulacdo de objetivo (e hipdtese dependendo do tipo
de estudo), criagdo de categorias analiticas e preparacdo do material (BARDIN, 2011). A
utiliza¢do do material d4 conta da decomposicao do contetido em unidades de anélise e a
devida codificacdo, observando-se as categorias previamente criadas ou que surgiram ao

longo do percurso.
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ApOs a gravacdo e transcri¢do dos dudios das entrevistas, de acordo com Bardin
(2011) o primeiro passo é uma anélise do que foi dito, tornando a totalidade de um texto em
itens de sentido, sendo uma espécie de rubricas significativas que permitem a classificacao
dos elementos de significacao construtivos da mensagem. O primeiro objetivo diz respeito
ao “que eu julgo ver na mensagem estard 14 efetivamente contido, podendo esta visdo, muito
pessoal, ser partilhada por outro. Em outras palavras, serd minha leitura (BARDIN, 2011).
O segundo principio refere-se a “descoberta de conteidos e estruturas que confirmam (ou
informam) o que se procura demonstrar a prop6sito das mensagens (BARDIN, 2011).

A andlise de conteido permite “compreender e explicar opinides, condutas e acdes
(individuais e sociais) ” e permite ir além das impressdes, por meio de procedimentos
padronizados, sisteméaticos e objetivos.

Para a Anélise da pesquisa foi adotada a abordagem linear, hierdrquica e construida
de baixo para cima, conforme orientada por Creswell (2010) por ser mais interativa na
pratica e por ter os estagios relacionados conforme figura 4 a seguir.

Algumas entrevistas foram muito ricas e serdo aproveitadas no préximo passo em
exaustdo devido a sua riqueza de detalhes e contribui¢cdo para o tema. Ja outras pouco
contribuiram, como por exemplo a entrevista E11- Varejista da area de alimentos e bebidas,
que foi descartada pois pensamos que um varejista contribuiria bastante para a entrevista, o
que ndo ocorreu. NOs supomos que ele traria informagdes referentes a volumes de compras
das cantinas, a interface que € feita no sistema, a quantidade de cantinas registradas neste
varejista, se existia influéncia de outro agente no processo, dentre outros fatores. No entanto,
o respondente nao conseguiu responder com clareza estas perguntas e o volume de cadastros
desta rede é pequeno pois nesta empresa ndo existe um sistema tnico de cadastro. E feito
por filial e acabou ndo contribuindo como se esperava.

Todos os documentos que foram coletados nos sitios de internet assim como as
entrevistas gravadas com o consentimento dos entrevistados, foram transcritos e
categorizados para andlise com o suporte inicial do programa “atlas ti” aonde pode-se
analisar os contetdos, atribui¢cdes dos fragmentos do material as categorias a priori € a
posteriori. Utilizou-se para a categorizacdo uma grade mista que segundo Vergara (2012) é
quando se define anteriormente as categorias pertinentes ao objetivo de pesquisa, mas
também se inclui categorias emergentes durante o processo de andlise e onde também se

subdivide, inclui ou se exclui algumas categorias.
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FIGURA 5 — Analise dos Dados da Pesquisa Qualitativa

INTERPRETAGAQ DO SIGNIFICADO DE
TEMAS/DESCRICOES

INTER-RELACIONAMENTD DOS TEMAS/DESCRICED
(P, EX., TEORIA FUNDAMENTADA, ESTUDO DE CASQ)

DESCRICAD

WALIDACAO DA PRECISED CODIFICACAO DOS DADOS
DA INFORMACAQ {A MAC OU NO COMPUTADOR)
LEITURA COMPLETA DOS DADOS

ORGANIZACED E PREPARACAD
DOS DADOS PARA ANALISE

DADDS BRUTOS (TRANSCRICIES,
ANOTACOES DE CAMPO, IMAGEM, ETC.)

Fonte: Adaptado CRESWELL, 2010

Inicialmente a anélise A Priori foi feita baseada primeiro nos componentes e depois
no tipo de influéncia que o mesmo proporcionava a crianga para que O CONSUmMoO Se
concretizasse. Posteriormente observei que alguns componentes do sistema de marketing da
cantina exerciam mais de uma influéncia, e decidi ao final demonstrar os resultados pelo tipo
de influéncia e depois pelo agente. As influéncias mais importantes estdo listadas no quadro

abaixo e serdo explicadas na proxima sessao.

QUADRO 10 — Categoria de Anélise A Priori

Influéncia Categoria
e DPais
Social ® . Amigos :
s Parentes proximos
e Escola
Aliemento o Escola
o Industria,
Econbmica e Hscola
e DPais
Marketing de ..
Alimento Industria
Tecnologica Prestador de Servigo Direto
e  Agente Ficalizador
Politicas Pablicas ¢ (# Agente Regulador
Legislacio ® Sociedade Civil
e Comunidade Meédica

Fonte: Propria Autora
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4 ANALISE DOS DADOS

Para comecar a Anélise, abordo que neste capitulo foram analisados os dados
coletados na da pesquisa empirica, buscando gerar uma maior compreensao a respeito da
influéncia dos componentes do Sistema de Marketing no consumo de alimentos por criangas
dentro do contexto de Cantinas de Escolas particulares no Rio de Janeiro. Esta secdo foi
desenhada para analisar os dados coletados no campo e foi estruturada em trés segoes
principais.

A primeira se¢do gera uma introducdo para o leitor quanto a influéncia dos
componentes no contexto atual do mercado de alimentos nas Cantinas de escolas particulares
do Rio de Janeiro.

A segunda secdo refere-se as evidéncias encontradas em campo relacionadas as
categorias definidas no estudo, com os relatos dos componentes bem como uma explica¢io
geral do contexto estudado e encontrado com destaque para informacgdes importantes
emergidas do estudo.

Finalizando, a terceira secdo mostra fatores de influéncia das relagdes dos
componentes e a alimentagdo infantil, levando em consideragdo o consumo e outros fatores
que emergiram dos relatos da pesquisa. A pesquisa focou em fatores com uma dimensao
adotada pela teoria do macromarketing, que atua observando o ambiente externo. Assim, de
posse deste contexto, pode-se gerar um mapeamento dos componentes e seus papéis a partir
de alguns relatos que evidenciam suas influéncias e também as suas consequéncias dentro
deste sistema de marketing. Temos por objetivo deste estudo falar das influéncias destes
componentes, no entanto vimos no decorrer da pesquisa que dependendo do nivel de
influéncia destes componentes as consequéncias se tornavam algo muito relevante, de
acordo com a perspectiva adotada de macromarketing.

O estado do Rio de Janeiro possui mais de 11.210 escolas da Rede Privada de ensino
(MEC/ INEP 2014), este nimero foi confirmado segundo documento e entrevista feita com
a entrevistada E16- Gestora/Fiscal do Conselho de Nutricdo. A escola é um ambiente de
ensino, onde a mesma entrevistada nos informa que em 99% das escolas particulares do Rio
de Janeiro possuem cantina, ou seja, cerca de 11.098 cantinas espalhadas nestes ambientes
de ensino.

As cantinas escolares nao possuem um Sindicato proprio. Estao inseridas no contexto
dos Sindicato de Bares e Restaurantes do Rio de Janeiro- SINDRIO. O mercado cantineiro

acaba sendo um mercado atipico, pois conforme o entrevistado E10 - Administrador Geral
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de Cantina II, funciona praticamente nove meses ao ano e € restrito a comunidade escolar.

O mesmo entrevistado informou que no passado, para derrubar uma portaria contra
um tipo de fiscalizacdo que os cantineiros e a industria acharam abusivos, foi criada uma
Associacdo da classe, mas que nao perdurou por muito tempo por ter sido formada apenas
para ter forca na referida ocasido.

Atualmente em média um lanche, sendo uma promocao de salgado de forno mais um
refrigerante custaria em torno de 8 reais, dependendo da localidade. Segundo o entrevistado
E10- Administrador Geral da Cantina II e conforme confirmacado do portal UOL Economia
(2015), a cantina escolar é um negdcio lucrativo, gerando com este 120.000,00 mil reais de
faturamento bruto por més, valor relacionado ao faturamento nas grandes capitais em
colégios de classe média, quando a mesma estd em funcionamento. E um mercado atipico,
funcionando em média 9 meses ao ano conforme informado anteriormente, pois tem seu
funcionamento estd diretamente ligado ao calendario escolar. Este valor de faturamento em
alguns casos € inclusive superior, quando além de oferecer lanches a cantina também oferece
refeicoes aos seus alunos e corpo administrativo.

Esse crescimento do mercado cantineiro nas escolas vem acompanhando os nimeros
do setor de alimentos que, somente entre os anos de 2001 e 2010 cresceram 180%, chegando
ao faturamento de U$$ 201,2 bilhdes no Brasil. Esse crescimento foi ligado ao aumento de
vendas de comidas prontas, que possuem caracteristicas obesogénicas, pois sdo alimentos
ricos em gordura e carboidratos refinados. Segundo fala do entrevistado E10 - Administrador
Geral de Cantina II, as cantinas escolares que o mesmo administra ndo trabalha com “chapa”
que seria um material especifico para fazer um queijo quente, por exemplo. Para ganhar
agilidade na venda dos produtos o mesmo vende Salgados de Forno Industrializados,
salgados pré-prontos e outros produtos também industrializados, apesar de também
disponibilizar salada de frutas e frutas “no palito”. Na fala deste entrevistado e dos
entrevistados E1 Diretor de Escola e E6 Administrador Geral de Cantina I, se constatou que
os alimentos que sd@o mais vendidos nas cantinas escolares sdo os salgados de forno, em
especial o Hamburguer de forno. No intuito de tentar controlar um pouco o que seus filhos
comem, mandando de casa os alimentos considerados mais saudaveis, os entrevistados E9 e
E13 — Pais informaram que seus filhos ndo querem mais levar os lanches de casa e sim
comprar somente da cantina escolar. Segundo Fox (2009) nas escolas, as préticas de
comercializacdo e marketing competem com as de casa, sendo consideradas nos USA como

competitive foods.
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Para auxiliar os Pais neste controle do que se vende nas cantinas escolares, na fala
dos entrevistados E6 e E10 - Administrador Geral de Cantina I e II, existe um novo agente
deste mercado sendo representado como um prestador de servico de uma nova tecnologia
adotada por algumas escolas no Brasil. Este agente seria uma empresa fornecedora e
administradora do cartdo eletronico com tarja magnética ou com chip que pode ser oferecido
as criancas, com o consentimento dos Pais, como um beneficio ou pode ser cobrado pela
escola ou pela Cantina por uma taxa mensal. Esse cartdo pode ser utilizado somente como
um cartao pré-pago, com a aplicabilidade de um cartao de débito da cantina, evitando que a
crian¢ca manipule a quantia em dinheiro, ou como uma ferramenta de controle do consumo
de alimentos das criancas na Cantina escolar.

Esse controle de consumo, pode ser feito através de relatérios de consumo por
periodo ou por relatério diario disponibilizado em um site na internet ou através de SMS
diretamente enviado para um celular de um responsavel pela crianca, quando a mesma
consume algum alimento na cantina. Este relatorio informa em alguns casos, além do gasto
financeiro, qual o produto e a referida quantidade nutricional do produto adquirido. Através
da adog¢do desta tecnologia, pode-se inclusive restringir ou limitar o consumo da crianga por
algum tipo de alimento disponivel na cantina.

Junto ao cartdo, também existe a op¢do da cantina implementar um totem de
autoatendimento ou disponibilizar um aplicativo para ser baixado em dispositivo mével para
que a compra seja efetuada. Este agente acaba oferecendo um sistema integrado de gestao
alimentar e pagamento para a cantina escolar. Somente uma das empresas que prestam este
servico, hoje estd presente em 4 estados, incluindo o Rio de Janeiro, e possui mais de 45 mil
alunos cadastrados, gerenciamos mais de 1 milhdo de transacdes mensais.

No entanto, conforme informado pelos entrevistados E6 ¢ E10- Administrador
Geral de Cantina II, o uso desta tecnologia ainda ndo € uma realidade nas escolas
particulares, principalmente no Rio de Janeiro, onde menos de 30% das escolas que sdo
administradas por estes entrevistados possuem esta tecnologia e em alguns casos, s
possuem o controle financeiro da transacdo e ndo o controle do consumo baseado na
quantidade nutricional. A tecnologia ainda ndo abrange a maioria do Estado do Rio de
Janeiro. Corroborando com tal afirmacdo os entrevistados EO4- Diretor de Escola II e a
entrevistada E09- Pais desconheciam totalmente a existéncia de tal tecnologia de controle
de consumo de alimentos em Cantinas escolares.

Mesmo obtendo a tecnologia na escola dos seus filhos, a entrevistada E13-

Publicitaria da Industria de alimentos e Bebidas e Mae, informou que atualmente s6 utiliza
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a tecnologia para que seus filhos possam consumir os alimentos na cantina escolar,
colocando crédito no cartdo e controlando o valor gasto, mas que, pela falta de tempo, ndo
consegue acompanhar o que seus filhos consomem e nem fazer nenhum tipo de intervengao
nas suas escolhas alimentares na Cantina Escolar.

Em reportagem do Jornal Folha de Sdo Paulo (2013) a ado¢ao e uso do cartdo e desta
tecnologia para a alimentag@o escolar, pode indicar uma falta de controle dos pais sob os
filhos. Atualmente as criangas tem uma grande autonomia nas suas escolhas, inclusive nas
alimentares. Conforme fala da entrevistada EOQ4- Diretor de escola II, em sua opinido e
observacdo, os pais ndo possuem mais controle do que seus filhos comem, a ponto de
criangas, incluindo as que possuem sobrepeso e obesidade, decidirem, mesmo na presenga
dos pais, 0 que consumir.

Essa falta de controle também € retratada em uma esfera ainda mais macro pela
entrevistada E16- Fiscal de nutri¢cdo alimentar, quando a mesma aborda que na prética ndo
existe uma constante fiscalizacdo neste tipo de comércio a ndo ser por dentincia. Essa fala é
recorrente de outros 6rgaos fiscalizadores deste comércio como o agente entrevistado E 15-
Diretora de 6rgdo fiscalizador, onde a mesma admite que sua atuacdo € voltada para
denuncias, ndo tendo como atender as outras demandas por ter que trabalhar com ag¢des
prioritarias e reativas, em muitos casos ndo com a prevenc¢ao. Essa fala também foi recorrente
ao proprio entrevistado E 06- Administrador Geral de cantina I, que informou estar neste
mercado a quase 10 anos e ndo ter sofrido nenhum tipo de fiscalizacdo efetiva focada ao
controle do tipo de alimento que é comercializado até o momento no qual a entrevista foi
realizada.

Desta forma, podemos observar que muitas resolucdes, na pratica, possuem
dificuldades em serem cumpridas, como as resolu¢des da ANVISA 24/2010, onde a sua
premissa principal seria impedir o aumento de DCNT (doengas cronicas nao transmissiveis)
principalmente para as criangas. Isso leva a necessidade de entender quem sdo os
componentes deste mercado e qual a influéncia que os mesmos exercem neste quadro

mercadol6gico de consumo infantil de alimentos em Cantinas Escolares.

4.1 MAPEAMENTO DOS COMPONENTES NO MERCADO CANTINEIRO

Os dados coletados auxiliaram na compreensao da influéncia de cada agente. Alguns

componentes emergiram das entrevistas realizadas, as caracteristicas de cada grupo de



71

componentes do mercado cantineiro, permitindo assim uma especificacdo mais detalhada de
cada um. Essas influéncias posteriormente foram divididas em influéncias encontradas no
Microambiente e no Macroambiente para facilitar a organizagao dos dados. Todavia Layton
(2009) traz uma abordagem onde existe um forte elo de ligacdo direto entre micro e
macromarketing devido a perspectiva de sistema de marketing.

Atualmente o mercado cantineiro € considerado um mercado estruturado, seguindo a
orientacdo tedrica de Layton (2009), pois como observado em relatos das entrevistas possui
uma estrutura baseada no modelo de franchising, onde existe um administrador e um
concessiondrio que utiliza a “marca” da cantina Escolar e este administrador possui alguns
franqueados espalhados pelo Estado do Rio de Janeiro e no Brasil. E um mercado em
crescimento, visto a quantidade de empresas que estdo se profissionalizando neste negdcio,
e possui grande investimento em tecnologia para atender e fidelizar o seu publico alvo.
Também € considerado um mercado que possui trocas em redes. Nas trocas em rede o que
se observa como foco sdo as relacdes que sustentam os fluxos de transacdes e a presenca de
uma consciéncia sobre questdes econdmicas, sociais e culturais implicitas trazendo imbuido
os impactos do processo sobre a coletividade (LAYTON, 2007)

Segundo Wilkie e Moore (1999) existe uma perspectiva de sistema que € o conceito
de fluxos continuos em modalidades diferentes, incluindo o fluxo fisico e monetirio que
podemos ver em um primeiro momento na relagdo entre os componentes de mercado. Os
fluxos ocorrem em ambas as direcdes, sendo os fluxos de pagamentos para trads no sistema
de pagamento para mercadorias; informagdes chave e influéncia fluxo para a frente de
esforcos de publicidade e vendas. Baseado neste conceito, realizamos o Sistema de

Marketing da Cantina na Figura 6 abaixo.

FIGURA 6 — Sistema de Marketing da Cantina Baseado na Relagao Economica

_— \
~——_ —

N/

Fonte: Prépria autora, baseado no modelo de WILKIE e MOORE, 1999
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Podemos observar que conforme o modelo de Wilkie e Moore (1999) os outputs de
um pequeno numero de canais de marketing podem ser reunidos para fins de consumo.
Mesmo sendo um evento comum, um lanche ou uma refeicao na cantina escolar representa
uma confluéncia interessante de forcas do sistema de marketing. Algumas influéncias sobre
as atividades de sistema podem ser feitas com maior ou menor impacto direto a0 comerciante
e até a influéncia para o consumidor. Essa perspectiva de marketing acaba transpassando um
unico foco.

O sistema de marketing € muito amplo e alguns componentes acabam tendo uma
relacdo indireta, como por exemplo os componentes reguladores e agéncias governamentais.
Podemos trazer para esta realidade as politicas publicas. Segundo Nason (1989) existe uma
importancia nos estudos de macromarketing de se gerar uma maior compreensao acerca das
politicas publicas. Segundo Souza (2006) as politicas publicas assumem uma perspectiva de
que analisar o todo muito importante, olhando para a soma das relacdes entre os individuos,
institui¢des, interagdes, ideologia e interesses, recebendo inputs dos partidos, das midias,
dos grupos de interesse (pais) influenciando nos seus resultados e efeitos, repercutindo na
economia, na politica, no Estado e nas sociedades. Assim, observamos a importancia de
Politicas Publicas efetivas nas escolas em prol de uma alimenta¢do Saudavel nas Cantinas
das escolas particulares, pois, ainda ndo ¢ uma realidade.

A cantina € um espaco de alimentacdo dentro do ambiente escolar, e, por estar em
um espaco de educacgdo, as criangas aprendem, inclusive, habitos alimentares. Nas escolas
pesquisadas, pode-se observar que todas tinham seu espago de alimentacdo, a cantina,
terceirizado. Assim, o primeiro agente a ser abordado serd a escola, representada por seus
Diretores pois cabe a este agente a escolha de qual empresa devera prestar este servico de
alimentacdo em seu ambiente e qual tipo de alimento devera ser oferecido, principalmente
ao seu corpo discente e por esse ser formado de criancas, um publico que € altamente
vulneravel.

No entanto, o papel desta direcdo, segundo entrevista obtida junto a da direcdo da
escola- E4 ndo € tdo participativo, visto que a mesma ndo soube informar ao certo o tipo de
produto que era ofertado pela Cantina X, empresa terceirizada, conforme relato: “Ah sim,
eu acho que tem sanduiche natural...ah tem sim, me falaram que tem um de frango que é
muito gostoso. Salada de fruta eu “acho” que ndo tem ndo”.

Além disto, em visita a cantina, foi observado que alguns produtos que a mesma
informou que ndo eram disponibilizados para consumo, estavam a venda na data da visita

realizada. Em observacdo de campo, o mesmo também ocorreu com o entrevistado El-
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Diretor de Escola I, que durante todo o tempo da entrevista afirmava categoricamente que a
Cantina localizada na escola somente oferecia “produtos saudaveis” e repetiu por varias
vezes, mostrando uma certa preocupagdo, que a mesma ‘“‘somente tem produtos admitidos
por lei”, pelo fato de ndo oferecerem refrigerantes para os alunos de ensino fundamental. No
entanto existiam vérias guloseimas, inclusive cartazes e banners oferecendo promog¢des com
marcas de produtos, o que ndo corroborava com as afirmacdes ditas pelo mesmo
anteriormente.

No quadro 11 foram elencados todos os tipos de componentes, com suas respectivas

atuacdes e caracteristicas para que possa gerar uma melhor compreensdao do modelo.

QUADRO 11 — Componentes do Mercado Cantineiro

Tipos de Agentes Agentes Caracteristicas
Inddistria Fabricantes de alimentos e|Organizacdes que estdo inseridas no
naus bebidas mercado de alimentos e bebidas

e Distribuidores,
Varejistas,
Pequenos Produtores,

Organizacdes que prestam Servicos e
que estdo inseridas diretamente no
processo de venda de produtos na

Prestadores de
Servicos Diretos

(PSD) e Fornecedores de Tecnologia .
_ cantma
cartdo/totem
Organizacdes que prestam Servigos,
Prestadores de L mas ndo possuem uma relacdo
Nutricionistas

Servigco Indireto (PSI)

necessariamente direta no processo
de venda

Agentes Reguladores

Secretaria de saude,

Secretaria de Educacio,

Sindicato das Escolas

Organizacdes publicas com poderes
de instituir regulamentos a respeito do
bom funcionamento da Cantina

Agentes e ANVISA, Organizacdes publicas com o dever
Fiscalizadores e CRN, de inspecionar e fiscalizar as Cantinas
« PROCON escolares
e Diretores, Profissionais do ambiente escolar que
Escola e Coordenadores, podem influenciar na disponibilidade
e Pedagogos, ou compra de determinado produto
e Professores na cantina
Influenciadores e Pais : Pessoas que. i~nﬂuenciam de alguma
Diretos e Parentes proximos forma a decisdo de compra de um|
e Amigos produto

Sociedade Civil

Movimentos ativistas

Comunidade Médica

Grupos que influenciam indiretamente
a decisdo de consumo

Consumidor

A Crianga

Aquele que escolhe,
consome o produto

compra €

Fonte: Prépria autora

Pode-se observar também

que alguns dos componentes que estdo inseridos no

mercado cantineiro nem sempre prestam algum tipo de servico ligado diretamente a
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alimentacdo escolar, o que corrobora para compreensiao de um sistema de Marketing mais
amplo conforme ja mensurado por Layton (2007).

Assim, podemos verificar que o FNDE possui uma portaria Interministerial nimero
1010 datada de 08 de maio de 2006, que institui as diretrizes para a Promocdo da
Alimentacao Saudavel nas Escolas de educacao infantil, fundamental e nivel médio das redes
publicas e privadas, em ambito nacional e que a comercializa¢do do negdcio cantineiro nem
sempre ¢ clara pois existem somente 315 Cantinas registradas como comércio de alimentos
em ambiente escolar no Conselho de Nutricdo, o que acaba dificultando uma analise mais
vasta deste ramo.

No entanto, ao analisarmos os Prestadores de Servigcos Diretos (PSD) como por
exemplo os distribuidores, varejistas, pequenos produtores e os prestadores de servico de
Tecnologia, pode-se verificar que todos estes componentes categorizados sdo organizagdes
que inferem no comércio e no consumo de alimentos nas Cantinas, no entanto nem todos
estdo inseridos no decreto n° 6.235, de 30 de outubro de 1986, que regulamenta as atividades
de comércio de alimentos no quesito estrutura a limpeza ambiental e nem sempre legalmente
constituidos e registrados como fornecedores de alimentos e bebidas ou servicos.

Conforme abordado no inicio desta sessdo, o mercado cantineiro, segundo o
entrevistado E10- Administrador geral de Cantina II, ¢ quase um modelo de franquia:
“Nosso negocio é quase um modelo de Franquia. Temos o Cessiondrio, que é o
administrador da cantina (nome da rede)”’.

No entanto as franquias tém uma lei que € a Lei de Franquia Empresarial (Lei
8.955/94). Franquia € um sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de
uso da marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi exclusiva de
produtos ou servicos. A lei também diz que o franqueador também cede o direito de uso de
tecnologia de implantacdo e administragao de negdcio ou sistema operacional desenvolvidos
ou detidos pelo franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem que, no entanto,
fique caracterizado vinculo empregaticio. No entanto, existem franquias de fast food
implantadas em escolas particulares, conforme reportagem UOL 2015 aonde atualmente,
grandes redes abriram em um formato franquia-cantina, obtendo ja mais de cinco unidades
em escolas do Rio de Janeiro e se espalha pelo Brasil. Corroborando com tal afirmagdo a
entrevistada E17- Coordenadora do movimento anti consumismo infantil, também traz um
relato sobre este sistema de franquias de alimentos em Escolas: Eu dei uma palestra e ld
ouvi relatos de franquias de pdo de queijo dentro das escolas. Ou a criangca come isso, ou

ndo come nada.
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Pode-se observar também no sistema a presenca de um agente de grande influéncia
que € a Sociedade civil, representada pelos Grupos de Pais e pelos Movimentos ativistas que
possuem uma representacao, em alguns casos, muito ativa como os relatos das entrevistas
abaixo:

L4 na cantina tem esfirra, pdo de queijo, cachorro quente, mate, suco, guaravita. Mas
eu sei que ja houve um movimento no conselho de pais sugerindo alimentos mais
saudaveis na cantina...O conselho de Pais é mais colaborativo com relacao a escola,
aborda temas que acham interessante, tentam acompanhar a escola e participar de
alguma maneira... (E13- Publicitaria da area de alimentos e bebidas e mae)

Conversei com o diretor da escola que a cantina ndo era boa, vendia muita pizza e
os brioches cheios de gordura, e o diretor disse que achava que tinha conversado com
o cantineiro, que achava que eles tinham a alimenta¢@o saudével...ai a decisdo foi
tomada, ou eles fiscalizavam ou fechava a cantina...e fechou... (E17- Lider do
movimento social anti consumismo infantil)

QUADRO 12 — Responsabilidades dos Principais Componentes do Mercado Cantineiro

Agentes Responsabilidades

Fiscalizar as cantinas escolares em toda parte
higi€nica e estrutural

Conselho de nutricao: Fiscalizar a qualidade
CRN nutricional dos alimentos oferecidos nas cantinas e
restaurantes escolares

Solicitar relatério de visita técnica dos orgios
fiscalizadores mediante dentincia

Escolha do Administrador e do que sera oferecido
na Cantina

SUBVISA

Ministério Publico

Diretor Escolar

Controlar, direcionar e administrar 0S recursos
Administrador da Cantina |financeiros e  prover expertise para o
Concessionario

Coordenar in loco a administracio da cantina,
Concessiondrio da Cantina |seus colaboradores, compra e venda de produtos
respeitando o contrato de concessao.

Distribuidor Logistica de entrega, e negociagdo de produtos.
Varejista Venda de produtos direta ao concessionario
C. Prezar pela qualidade nutricional dos alimentos
Nutricionista ]
vendidos.
Associacdo de Pais e Realizar monitoramento da alimentacdo em prol da
Responsaveis saude alimentar das criangas.

Fonte: Prépria Autora

Um agente Prestador de Servigo Indireto (PSI) que é um agente importante € possuiu

grande expressividade no mercado cantineiro, principalmente no ambito das refeicdes
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escolares € o Nutricionista, profissional regulamentado pela lei 5.276/67. O trabalho deste
agente em atividades privativas foi regulamentado pela Lei 8.234 no ano de 1991.

Em 1998 foi deliberado pelo Conselho Estadual de Educacdo - CEE n° 231/98 a
autorizagdo para o funcionamento das instituicdes privadas de ensino sem ter por obrigacao
a atuacdo de um profissional de nutricdo. Pode-se observar o reflexo deste posicionamento
do Agente Regulador, aqui representado pelo Ministério da Educacdo, indicando diretrizes
para um dos componentes fiscalizadores.

Um dos componentes fiscalizadores, a Vigilancia Sanitaria, que de acordo com a
entrevistada E 15 possui uma diretoria a cerca de um ano chamada de SUBVISA, regido
pela lei Federal 64.237, é responsavel pela fiscalizacdo da higiene em ambientes como a
Cantina Escolar. No entanto, o agente responsavel pela parte da fiscalizacao nutricional das
cantinas seria o Conselho de Nutri¢do, responsavel pela visita técnica nas cantinas escolares.
No entanto em 2006 a comissdo de fiscalizacdo suspendeu as visitas técnicas para este
conselho, que avaliava, entre outras questdes, a qualidade nutricional do que é oferecido nas
Cantinas das escolas particulares. Atualmente esse agente sé atende a demanda oriunda de

denuncia.

4.2 MAPEAMENTO DE INFLUENCIAS DOS COMPONENTES NA CANTINA

De acordo com as secdes anteriores pode-se perceber que sdo diversos fatores que
influenciam o consumo alimentar infantil. Alguns estdo localizados no microambiente e
outros no macroambiente. Segundo Silva (2015), existem algumas influéncias diretas e
indiretas para a obesidade infantil e que foram elencadas como determinantes para esta
epidemia. As causas referenciadas no controle da obesidade infantil sdo apontadas de forma
recorrente por alguns autores e envolvem, principalmente: a escola, com politicas saudaveis;
a familia, por meio do convivio com pais e seus habitos e exemplos; a dieta alimentar,
insercdo de frutas e vegetais e redugdo de alimentos caldricos, a atividade fisica, que tange
os pais, escola e politicas publicas, ambos através do incentivo, condi¢cdes ambientais e
educacionais e, além disso, as variaveis sustentadas pelo marketing de alimentos,
necessidade de politicas publicas do governo e as mudangas nos costumes, comportamentos
e condi¢des estruturais da sociedade (LOBSTEIN et al, 2004; SILVA, 2015).

No entanto este trabalho busca trazer as influéncias dos componentes do sistema de

marketing para o consumo de alimentos em cantinas de escolas particulares. Foi adotada a
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técnica de anélise por tipo de influéncia pois foi observado que um agente pode exercer mais
de uma influéncia importante para o consumo de alimento infantil dentro do sistema de
marketing da cantina escolar. Esta andlise estd baseada em toda a teoria encontrada no
referencial tedrio, especialmente nos estudos de Nason (1989), Wilkie e Moore (1999) e

Layton (2007, 2009).

FIGURA 7 — Influéncias diretas e indiretas no consumo infantil de alimentos

N | RTINS
N\ 7 REGULADORES
\ ’

" AGENTES " SOCIEDADE
FISCALIZADORES CHIENCS cvIL

INDUSTRIA

INFLUENCIADORES
DIRETOS
= |nfluéncias Diretas

= = = = |nfluénciasIndiretas

Fonte: Propria Autora

4.2.1 Influéncia social no consumo infantil de alimentos

Nesta categoria podemos encontrar as influéncias para o consumo infantil de
alimentos na Cantina Escolar de Escolas Particulares como sendo uma Influéncia da
Sociedade Civil, especialmente dos Pais, parentes, amigos e professores. A influéncia
social esté relacionada diretamente a influéncia direta exercida por um agente que leva ao
consumo. Existe entdo algumas questdes que sdo necessarias para a compreensao de alguns
fatores, vistos em um primeiro momento por uma Otica do micromarketing, como as
influéncias de pais e amigos no cotidiano da alimentacdo infantil na Cantina escolar.
Segundo Layton (2009), o sistema de marketing existe em todos os niveis de agregacdo e
pode fazer uma ponte entre as perspectivas micro e macro. Todavia, os componentes Pais
possuem grande influéncia social e representativa quando além desta influéncia individual

junto aos seus filhos, também participam ativamente de grupos como de Associagdes de Pais
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e responsaveis, inclusive participando de movimentos de macromarketing, podendo

influenciar na formagao de Politicas Publicas.

De acordo com Ramos e Stein (2000) as escolhas alimentares, a quantidade dos
alimentos a serem consumidos, o tempo e o intervalo para comer, sdo regras € normas
estabelecidas pelo grupo social o qual a crianga esta inserida.

Atualmente quando falamos do contexto familiar, vemos a nova estrutura familiar e

as influéncias desta rede de componentes, composta também por avoés, tios e outros e que

7z

este agente em muitas vezes € permissivo com as escolhas da crianca, faltando um
posicionamento quanto a educacdo alimentar, sendo os pais em alguns momentos vistos
como altamente permissivos, ndo tendo, na pratica, grande influéncia no que a crianga
consome no ambiente escolar. Este fato, segundo Patrick e Nickals (2005), pode ser
considerado uma "negligéncia nutricional”, a partir da premissa que a crianca acaba

consumindo o que ela deseja, na quantidade que desejar conforme relato dos fragmentos.

Eu mando um sanduiche de peito de peru, mais saudavel, eles comem pao comum
mesmo, pao de forma ou brioche, fruta eu ja desisti, porque ia e voltava...tem
em dias que eu mando o lanche e eles comem na Cantina...ai eu brigo com eles, mas
eles fazem. (

Pergunto (para os pais: o que ele come na escola? Ai falam: ele come joelho. Ai a
gente pergunta: mas porque vocé nao bota fruta? Ah porque ele nao gosta.
Esse ndo gosta ndo comecou hoje, comecou 14 atrds quando era mais comodo, aquela
coisa a crianca ndo come vou dar aqui uma “besteirinha”. Entdo eu uso sempre duas
palavrinhas: Paciéncia e Persisténcia pra crianca. Sdo duas palavras fundamentais,
para a crianca em todos os sentidos, vocé€ tem que ter paciéncia e tem que ter
persisténcia.. (...) Se na primeira recusa, na segunda recusa vocé€ vai 14 e deixa, ela
tomar a atitude, a crianca ela tem o poder de barganha enorme, quando ela quer
alguma coisa. A mae nio da mais a av6 da, entdo ela vai correr para o lado da avo,
da tia..alguém da. Entdo enquanto a gente ndo conseguir amarrar isso, quer dizer, a
paciéncia daquele educador, a gente vé a educacdo alimentar a educacdo como uma
coisa ampla, se a paciéncia do educador ndo estiver presente, tem que persistir, e SO
persiste se tiver paciéncia. (E14- Pediatra)

Creio que cerca de menos de 1% dos Pais aqui da escola ja nos procuraram
para falar dos produtos comercializados na Cantina. Teve uma mie que trouxe
uma proposta, inclusive de um projeto que fizemos na educagdo infantil, mas
normalmente eu vejo eles comprando o que querem (E4- Diretor de escola particular
1)

Entende-se que o controle do que a crianga consome envolve uma série de aspectos

e que demanda um acompanhamento frequente do estilo de vida da crianca e que este
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acompanhamento ndo é feito, muita das vezes, atribuido pela falta de tempo. Os Pais
atribuem a sua rotina de trabalho a sua falta de tempo.
Quanto a escola a maior preocupacdo estd relacionada a educacdo e nao

necessariamente ao que € ao tipo de alimento consumido na cantina.

Eu acho que mée que tem tempo olha, se eu tivesse tempo estaria olhando também,
mas acho que a gente chega numa fase aonde temos que fazer escolhas, eu ja parei
de ficar me agoitando, umas coisas ddo para eu fazer, outras ndo d4, eu fagco o melhor
que eu posso, em casa quando eu chego cedo (do trabalho) é 8 da noite, ai ajudo
eles vao estudar, quando tem prova eu vou estudar com eles, porque eles ainda estdo
numa idade que precisa de ajuda. Eu vou tomar banho, jantar e comecar a fazer as
minhas coisas ja sdo 10 da noite, entdo nao d4 para ver tudo, ndo d4 mesmo, essa
questido da cantina eu deixei como “segundo plano’ (E13- Publicitaria da area de
alimentos e bebidas e mae)

Meu filho esta acima do peso, sei que tenho culpa, mas sdo muitas coisas para fazer,
tenho que trabalhar, sdo mais de oito horas de trabalho fora deslocamento, aqui
sdo dois, ndo tenho empregada. Nao sou a “mulher maravilha”, ndo preciso dar conta
de tudo, mas tento. Tento mandar lanche, mas muitas vezes dou o dinheiro para ele
comprar a merenda na Cantina e sei que ele adora pipoca de micro-ondas, mas nio
sei o que vende 14 direito...o principal € colocar ele para fazer o dever de casa... (E9-
Pais I)

Normalmente as criancas compram esfirra, pao de queijo, cachorro quente,
mate, suco, guaravita. Mas eu sei que ja houve um movimento no conselho
de pais sugerindo alimentos mais saudaveis na cantina. Existe este
movimento € colaborativo. Mas esse ano nao observei muito movimento dos
Pais (...) (E13- Publicitéria da 4rea de alimentos e bebidas e mae)

Dentro do contexto das Influéncias sociais relatadas na teoria estudada temos
também as influéncias dos grupos, sendo caracterizadas nas entrevistas pela influéncia dos
amigos nas escolhas alimentares, relacionando o alimento como um canal de Influéncia
social. Segundo McNeal (2000) uma das grandes influéncias para o consumo infantil seriam

além dos Pais, o convivio social em ambiente escolar com 0s amigos.

(...) mas eles ainda acham que tem uma coisa de como se fosse mico levar fruta. Eles
j4 comentaram isso: “ que mico banana”. Levar banana para a escola por causa
dos amigos. No outro dia meus filhos ficaram na escola e 14 tem refei¢do e eles ndo
comeram, pois, todos os amigos lancharam ai eles ndo seriam os tnicos a almogar.
(E13- Publicitaria da area de alimentos e bebidas e méae)

Até uns 5 anos eu conseguia controlar o que meu filho comia na escola, hoje com 7
ndo consigo mais pois tem muita a influéncia do amigo, do que ele leva. Ele quer o
que o amiguinho leva. Essa influéncia ¢ maior do que a midia (E9- Pais I)
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Meu filho sempre foi educado para comer saudavel, mas ai o coleguinha comia
nugget todo dia e ele comia também. (E17- Lider do movimento social anti
consumismo infantil)

Um outro agente que dentro do ambiente escolar desempenha uma grande
influéncia, principalmente com as criangas entre 5 e 9 anos (OLIVEIRA et al, 2003) € a
professora por ser referéncia dos alunos no ambiente escolar. Em alguns casos,
principalmente para as criangas menores, as professoras passam o tempo de intervalo da

refeicdo com os alunos, podendo também influenciar em suas escolhas.

Eu ja vi a professora indo na cantina com os pequenininhos e ela falando “nao, nao
compra tudo de bala. Leva aquilo ali, ¢ mais saudavel. (E4- Diretor de escolar
particular II)

L4 na escola as criancas da pré-escola ndo podem ir na cantina sozinhas. A cantina
fica no outro prédio, ai eu acompanhava o grupinho que pra comprar a merenda,
ele sempre compravam joelho, biscoito recheado, refrigerante, eu tentava mostrar
algumas outras op¢Oes, mesmo a cantina nido tendo muita coisa saudavel, mas
eles sempre preferem as promocdes com guarand natural, que de natural nao tem
nada...(E9- Pais I)

E em alguns casos, a influéncia pode ser muito mais abrangente, inserindo novos
habitos culturais, corroborando para que se possa trabalhar a educa¢do alimentar em um
conceito multifatorial, que € indicado por varios autores como POULAIN (2013), inserindo

novos conceitos de uma alimentagao mais saudavel dentro do ambiente escolar.

Existe uma professora de ciéncias que tinha um projeto para que fosse
trabalhado em varias disciplinas na escola quanto a consciéncia alimentar.
O que eu vejo € que existem algumas iniciativas como a pique niques e leva
frutas e pede para os pais levarem comida saudavel. (E17- Lider do
movimento social anti consumismo infantil)

Em outras situagdes, a professora também investe em atividades extracurriculares
com os alunos. No entanto falta também uma orientacdo por parte das escolas aonde pode-
se buscar possiveis parcerias, pois essa falta acaba inserindo as criangas em algumas novas

armadilhas publicitarias das grandes redes de fast food e das lideres em alimentos e bebidas.

A Coca fez uma gincana nacional e um professor inscreveu os alunos. Falta um
posicionamento das escolas, ndo pode ser um movimento isolado de duas maes se
ndo a gente fica a “mae maluca”, a “eco chata”(E 17- Lider do movimento social anti
consumismo infantil)
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Todavia, para a melhoria da alimentagdo infantil e para que se possa ter um aumento
na qualidade de vida da crianca, entende-se que € fundamental dos componentes inseridos
no contexto social da crianca, levando em considera¢do o papel da familia e de toda a
comunidade escolar, como os professores em prol da alimentacdo saudavel nas escolas

particulares.

4.2.2 Influéncia na disponibilidade de alimentos

Segundo Bourdieu (2008), os habitos de consumo alimentar sdo adquiridos pelas
criancas oriundo das influéncias da familia e da escola. Por isso, a necessidade de saber,
além da educacdo, o que acontece em ambiente escolar. Disponibilidade, acessibilidade e
palatividade possuem grande influéncia nas escolhas alimentares, incluindo as escolhas na

Cantina escolar.

42.2.1. A Escola

A escola é uma instituicao concebida para o ensino de alunos possuindo sistemas
formais de educac@o. Nestes sistemas, os estudantes progridem através de uma série de
niveis escolares sucessivos. Para falar da Influéncia disponibilidade de alimentos, falaremos
de um agente central, que seria o Diretor Escolar. Conforme ja relatado, a maioria das escolas
possui a cantina terceirizada e quem faz a concessdo e os acordos iniciais para a
implementa¢do da Cantina € o Diretor da Institui¢do de ensino, teoria confirmada por
RUWER e MAINBURG (2015). Assim, a diretoria da escola deve fazer parte da escolha da
empresa administradora de Cantina, instalada em seu ambiente e também da escolha do que

serd ofertado como alimentag¢do, disseminando e provendo a alimentacdo saudével.

(...) Antes de mandarmos uma proposta para administrar uma cantina,
conversamos com os diretores das escolas, levantamos qual o perfil deste publico,
0 que pode ou ndo ser oferecido, qual o valor para poder gerar um melhor ticket
médio. Tudo € alinhado com a escola (E6- Administrador geral de cantina II)
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No entanto, na fala de outros componentes, esta disponibilidade de alimentos
saudiveis nao pode ser confirmada, mostrando também falta de informacdo do que ¢é
disponibilizado na cantina escolar.

(...) eu tive experiéncia também com escola particular antes do meu filho ir para o
Pedro II. Conversei com o diretor da escola que a cantina niao era boa, vendia
muita pizza e os brioches cheios de gordura, e o diretor disse que achava que tinha
conversado com o cantineiro, que achava que eles tinham a alimentacao saudavel.
Nem mesmo a escola tem a informacao certa, do que é saudavel, do que se
vende. (E17- - Lider do movimento social anti consumismo infantil)

(...) eu acho que nao tem salada de fruta nao. Tem sanduiche natural, que me
falaram que é muito bom. (E4- Diretor de escola particular II)

Alguns entrevistados tiveram uma preocupacdo excessiva em informar que
trabalhavam dentro da lei, como por exemplo o Diretor de escola, que informou que
determinados produtos ndo tinham na escola, devido a lei que os mesmos desconheciam
exatamente qual era, mas que precisavam se adequar. Todavia, em visita a Cantina, pode ser

observado que estavam disponiveis para venda e consumo, como o chocolate.

Chiclete, pirulito, salgado feito a o6leo, frito...ndo pode. Salgado s6 de forno.
Chocolate nao pode. Refrigerante também ndo pode. (E- Diretor de escola
particular I)

Uma questdo importante a ser analisada € a influéncia da escola, representada pelo
agente Diretor da escola, na escolha quanto a disponibilidade de produtos, auxiliando na

promocao da alimentacao saudavel e na melhora da qualidade de vida dos seus alunos.

4.2.3. Influéncia Econdmica

Segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo — ABIA
(1997) e do Instituto de Pesquisa AC Nielsen (1997), a demanda de alimentos
industrializados no Pais aumentou consideravelmente devido a abertura econdmica. Os
alimentos que apresentaram maior crescimento de vendas nas ultimas duas décadas foram
as comidas prontas, o que mostra uma forte tendéncia a escolha de produtos mais praticos

de consumir, todos industrializados.
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Pode-se observar que existe um incentivo para o crescimento da Industria. Algo
bastante positivo por aquecer a economia, gerando empregos. Todavia, com a produgdo em
escala, alguns alimentos obesogénicos sdo vendidos por pregos bastante acessiveis.

Para a realidade das Cantinas escolares, de todas as influéncias citadas, os Precos
praticados nas cantinas exercem uma Influéncia Econémica junto a crianca, porque a
mesma ndo possui independéncia financeira e este valor cobrado acaba impactando a vida
dos Pais e consequentemente a alimentacdo infantil em ambiente escolar. Os fatores
econdmicos permeiam o fluxo das transagdes no sistema de marketing, determinando
algumas decisdes e gerando discussdes (Layton, 2007). No entanto, a influéncia econdmica
também € realizada pela propria Industria, e que também deve ser avaliado como uma forte

influéncia nas transacoes.

4.2.3.1 Preco dos Produtos

Pode-se identificar que questdes econdmicas também sdo fatores decisores para a
alimentacdo escolar, surgindo uma equacdo voltada para o fator preco nesta equacio de
produto saudavel x produto com valor aquisitivo mais alto, corroborando com os estudos de
Ruwer e Mainburg (2015) aonde a escolha dos alimentos era determinada pelo custo, pois
os alimentos saudaveis sao mais caros ou entdo demoram mais tempo para serem fornecidos
na hora do lanche; o que repercute na escolha do aluno, pois o preco e a rapidez sdo

determinantes, conforme relato dos entrevistados:

Vejo no consultério, ou filhos de amigos ou familiares, que tudo que as criancas
levam na lancheira é Cheetos, chocolate, ¢ biscoitinho recheado né, € o Toddynho, é
o suquinho de caixinha, o suquinho Ades... Esses alimentos muito mais processados
e com componentes quimicos mas sdo mais praticos do que fazer um suco. O suco
estraga (...) e quanto a op¢ao dos organicos, sao muito caro. Os pais escolhem
muitas vezes o mais barato. Para comprar todo dia fica caro. Eu mesma fiz
compras e ndo d4 para comprar. Sdo trés vezes mais caros. (...) (E2- Psic6loga)

(...) O meu filho gosta muito daquela torradinha crocantissima, ndo sei se ¢ a marca,
se deixar ele leva todo dia com suquinho de caixinha. Sei que nao é a melhor opc¢ao,
mais é mais pratico e nao é caro. Ele também compra isso na escola. Se deixar € a
mesma coisa todo dia. (E9- Pais I)

Smith e Cooper-Martin (1997) citam as criancas como consumidores vulneraveis por

estarem mais expostos as questdes econdmicas, danos fisicos ou psicolégicos. Esses danos
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podem ser consequéncia das transacOes econdmicas em virtude de ter uma capacidade por
vezes limitada de fazer suas escolhas e obter bem-estar. As criancas acabam consumindo
alimentos que dao prazer, os mais saborosos, mais baratos, no entanto menos nutritivos.
Dependendo da crianca (sua idade, instrucao dos pais), ela ndo sabe o que € um alimento
saudivel. Talvez por consumir um salgado de forno ela tenha a falsa impressdao de estar
consumindo um alimento saudavel.

Assim, o fator financeiro ainda € bastante ressaltado como fator determinante nas
escolhas alimentares das criancas nas cantinas. A crianga comeca a entender o “valor do
dinheiro”, e pede por alimentos mais baratos em detrimento dos mais caros. Também sao
seduzidos pelas “promogdes” feitas nas escolas como um salgado com guarana natural a um

preco mais baixo.

Ja v i muita crianca no recreio e eles compram sempre a mesma coisa. Optam
pelo que é mais barato para que possa sobrar dinheiro para comprar mais coisas,
como balas por exemplo. (E6- Administrador de cantina II)

No entanto o administrador de Cantina supracitado, também informou que € muito
dificil inserir habitos saudiveis na escola pois ja tentou colocar 0 mesmo preco praticado na
promocao de uma bebida artificial, trocando por um suco natural da fruta, mas que teve

pouca aderéncia, mesmo trabalhando a diminui¢do de preco do produto.

Fizemos uma experiéncia para atender uma solicitacio da escola (diretor), colocando
no recreio op¢ao de dois sucos naturais, laranja e abacaxi. Deixamos prontos para a
hora do intervalo do recreio para agilizar os pedidos. Era o0 mesmo preco do
Guarana natural, mas nao teve quase saida (E6- Administrador de cantina II)

As criangas optam por alimentos mais baratos, € que proporcionam a sensaciao de

saciedade momentanea proporcionada pelos alimentos feitos com massas.

Temos opcio de salada de fruta que é o mesmo preco de um salgado, mas as
criangas preferem o salgado, se sentem satisfeitos com a massa. Com a salada de
fruta eles falam que ainda ficam com fome. A{ a escolha pelo hamburguer de forno
(E6- Administrador de cantina II)

Pode-se concluir que o fator econdmico financeiro € muito importante, no entanto as
criangas sao muito influenciadas por suas praticas dos grupos e habitos anteriores. Mudancas
de rotinas e habitos sdo necessérias para que se possa obter uma influéncia significativa para

a qualidade de vida e o bem-estar da crianga.
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4.2.4 Influéncia do Marketing de Alimentos

Conforme Calvert (2008), nas escolas existem préticas de comercializagcdo, que se
baseiam na venda de alimentos “competitivos” por meio de maquinas de venda automatica
e fast-food, competindo com os preparados em refeitérios ou levados de casa, e marketing,
com materiais, palestras e eventos patrocinados por empresas da industria de alimentos.

A Industria a cada dia investe em novas a¢des de Marketing para fidelizar, desde
muito cedo, o seu publico alvo. Atualmente existem algumas leis para poder coibir
determinadas acdes das Industrias, que criam novas maneiras de aumentar a visibilidade dos
seus produtos, conforme relato da empresa de publicidade de uma das maiores marcas

mundiais de alimentos e bebidas.

E um cliente que tinha essa proposta muito voltada para as mies, como seu principal
ptblico alvo, apesar do foco ser as criancas, a gente entendia que era com a mae
que a gente tinha que falar, entdo toda a nossa comunicagdo era voltada para as
maes. E como a gente falava com elas. Diretamente e através da escola, que também
era um publico alvo interessante para a gente chegar nessas cantinas, s6 que esse
percurso € mais delicado porque vocé nao anuncia direto para a escola. Entio a
gente tinha que pensar em ac¢ées que iriam chegar até a escola, mas ndo através de
uma midia agressiva. Nos faziamos alguns eventos voltados para as maes, os
nutricionistas, para administradores da cantina escolares e a nossa
preocupacao maior era mostrar a ‘‘saudabilidade” do produto, por que a XXXD
é o que eles chamam de néctar, porque suco s6 se for apenas o suco da fruta, porque
a gente oferecia um produto que nio era tdo saudavel quanto o suco da fruta, mas
também era saudavel pois tinha fruta na composicao, e é mais pratico por causa da
embalagem, complicado para a mae levar uma caixa de suco todos os dias para
uma crianca na escola, como a vida esta corrida, nés precisamos procurar
solucdes praticas, entao o suco de caixinha é mais saudavel que o refrigerante
e outros da categoria, e acreditamos que é uma boa opgdo para as cantinas
escolares, mais do que refrigerante e outros sucos, como suco de “pozinho”, os
refrescos. (E13- Publicitéaria da area de alimentos e bebidas e mae)

Segundo andlise de Pais e profissionais como os proprios diretores de escola,
cantineiros, e profissionais da area de sadde, a publicidade € agressiva e gera consequéncias
complicadas. A demanda inclusive para o que tem na cantina € dada pelas criancas, que
indicam em alguns casos o que querem comprar, demonstrando um alto nivel de

consumismo.

Eu entendo que a midia tem o poder infelizmente, de manipular, de convencimento,
eu acho que tudo que € novo, atrai aos olhos, acaba pesando. Eu nao fui criado assim,
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mas essa nova geracdo foi. Tudo eles querem copiar. Saiu um novo comercial de
um produto, mesmo sendo um salgado embalado, eles querem comprar, é
natural da curiosidade deles, mas o mercado oferece o tempo inteiro. Compre,
compre, compre...faca parte. E isso € uma forma de manipular, de alienar. Mas é o
mercado (E1- Diretor de escola particular I)

Eu ja tive problema em conseguir orientar nutricionalmente uma crianga que
estava com sobrepeso porque ela queria comprar na escola sempre algo que
estava na moda, que ela viu na TV pois como ela estava gordinha os pais nao
compravam. Mas ela sabia a marca direitinho e descobrimos que ela
comprava na escola. A midia usa muitos apelos como os personagens. Da
uma olhada no intervalo do The Voice Kids Brasil, s6 tem comercial da
Danone, do suco fresh, do Toddynho, do kinder ovo...pode observar...s6 tem
propaganda de comida pra crianca (ES- Nutricionista)

Vocé é invadido pela questio da propaganda mesmo, que tem em todos os meios, na
televisdo, no outdoor, no coleguinha. Muitas coisas interferem nos habitos
alimentares das criancas (E14- Pediatra)

E o tipo de indudstria com a publicidade mais agressiva e mais dificil de ser
controlada. Estamos falando de comida, de produtos ultra processados.
Produtos com personagens que muitas vezes o pai nem sabe o que esta levando.
A Industria é perigosa, ela joga com a falta de tempo dos pais para investir na
praticidade e na ludicidade. Fazem alimentos mais baratos, mais coloridos.
Fandangos da era do gelo. E se vocé compra as marcas também significam status. E
mais legal levar uma marca do que levar uma maga. (...) A industria peca em sonegar
informagdo. N6s temos mecanismos. A ANVISA faz bastante coisa até, mas ainda é
muito dificil. A coca cola disse que ndo faz mais publicidade para crianga, mas me
diz o que é o caminhdo do Papai Noel? E para adulto? (E17- Lider do movimento
social anti consumismo infantil)

Conforme relato da entrevistada, ainda existe muita publicidade dentro das escolas

Bem, eu recebo muitas reclamagdes de Pais de escolas particulares e oriento a fazer
a dentincia no Ministério Publico. Eles reclamam de ter propaganda e de oferecer
muitos alimentos obesogénicos. Aqui no RJ é complicado. Em Sdo Paulo tem um
canal de fiscalizacdo para publicidade na escola. (E17- Lider do movimento social
anti consumismo infantil)

Seguindo a 6tica do macromarketing pode-se observar que, corroborando com a
teoria de Nason (1989), podemos desenvolver uma ponte entre consumidor e a publicidade
para entender e analisar as diversas implica¢des do consumo, dentre elas a qualidade de vida

na infancia.



87

4.2.5 Influéncia Tecnoldgica

Segundo Layton (2009), a Tecnologia ¢ um dos fatores mais importantes para o
crescimento de uma instituicao dentro da estrutura do Sistema de Marketing.

Os aumentos na complexidade de papel sdo reforcados por fatores externos e internos
tais como o desenvolvimento de tecnologia, melhorias na infraestrutura, e aumento dos
niveis de habilidade resultantes de ' aprendizagem.

Assim, os Prestadores de Servico Direto, fazem parte do processo de especializa¢do
do mercado cantineiro. Hoje a cantina faz parte de um mercado que possui um comércio
especializado. Onde ha comércio existem os papéis especializados e estruturas de mercado
necessarias para manipular eficientemente o comércio (LAYTON, 2009).

A Tecnologia pode influenciar o consumo infantil, no entanto existe também a
tecnologia ja adotada pelos fornecedores para fazer os pedidos on line, o que acaba
auxiliando os PSD na fidelizacdo também do administrador da cantina. No entanto, devido
ao fator preco, alguns cantineiros informaram que compram direto no varejista porque no

varejo conseguem um pre¢o menor, sem envolver a tecnologia.

O que acontece é que muitas vezes recorremos ao varejo (redes varejistas).
Conseguimos uma diminuicao de até 70% do custo de determinados produtos. (E10-
Administrador geral de cantina I)

Destaco que esta foi uma influéncia apontada como importante para o consumo na
cantina, mas que pode ser evidenciada como uma estratégia de venda por parte dos
cantineiros pois a crianga possuindo um cartdo de compras acaba tendo um poder de compra,

acaba tendo um “status” como se ela possuisse um cartio de crédito.

(...) eles compram por cartio, e fica registrado tudo o que eles compraram. Se
eu quiser eu entro no site e vejo o que eles consumiram (...) (A tecnologia) € assim.
Ele é pré-pago, € informal, ou eles levam dinheiro e compram ou se 0s pais quiserem
eles colocam credito nesse cartdo. Eu geralmente coloco credito nesse cartdo para
eles ndo terem que ficar levando dinheiro todo dia. Entdo mando R$ 100,00 reais por
semana, elas dividem o credito para eles, isso vai renovando, quando vai acabando
eles me mandam um SMS...se deixar eles comem na cantina todo dia. (E13-
Publicitaria da area de alimentos e bebidas e mie)

Assim ressalto que se houver um trabalho consciente por parte dos cantineiros essa

tecnologia pode ser algo extremamente benéfico pela sugestdo de alimentos saudaveis por
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parte das cantinas e para ajudar aos pais na educacdo alimentar dos seus filhos, aumentando

a qualidade de vida infantil dentro do ambiente escolar.

4.2.7 Influéncia das Politicas Publicas e Legislacdo

Segundo Souza (2006), as Politicas Publicas recebem influéncias dos partidos
politicos, da midia e dos grupos de Interesse, representados pela sociedade.

Nesta sessao, estaremos falando de forma intercambiada das Politicas Publicas, de
alguns movimentos voltados para as intervencdes neste processo, € também do impacto das
Leis, no intuito de gerar uma melhor compreensao sobre o consumo de alimentos que ocorre
nas cantinas escolares.

Nas entrevistas aparece um numero importante de relatos de Pais e a
Comunidade médica influenciando, em proporcdes diferentes, nas mudangas dentro das
cantinas escolares, Industria, 6rgaos fiscalizadores e na formagao de Politicas Publicas.

Atualmente existem movimentos na internet formado por Pais que mobilizam
a sociedade e geram sugestdes efetivas de mudancas nas praticas das empresas e que
impactam também indiretamente as cantinas. S0 movimentos recentes, mas que geram uma

conscientizacao.

Hoje (o movimento) temos mais de 200 mil seguidores e com uma média de 2
milhdes de visualizagdes. Vemos que estd crescendo pelo nimero de comentarios e
publicacdes. Até 2 anos atrds parece que as pessoas nao tinham refletido sobre isso.
Hoje temos comentérios criticos, tem gente que “quebra o pau”, mas isso é bom
porque faz pensar. Hoje tem gente que faz producio de contetdo, cerca de umas 30
pessoas que administram a pagina, mas todos sdo voluntéarios (...)

Assim, podemos perceber a existéncia da influéncia da sociedade neste processo.
Um dos relatos mais expressivos foi da coordenadora do Projeto Anticonsumo, pois
muitas mudancas na alimentacio nas Escolas sofreram grande influéncia de alguns
movimentos de Pais. (...) na cantina nfo tinha refrigerante mas tinha suco de caixinha
que € a mesma coisa e aqueles salgados enormes. Eu faco parte do no conselho de
Pais e ai o decidiram acatar. Ou eles mudavam as op¢des que eram oferecidas ou
algo mudava. Sei que a escola tirou a cantina de um dos 14 campi. (E 17- Lider do
movimento anti consumismo infantil)

Todavia, ndo se observa que as Politicas Publicas t€ém repercussdo nas Escolas
Particulares, como descrito no relato importante da coordenac@o do Sindicato Das Escolas

Particulares. A mesmo informou que distribui materiais sobre a conscientizacdo da
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obesidade, mas ndo soube explicar sobre um trabalho efetivo no Rio de Janeiro pois 0 mesmo

ficava a cargo da associagdo localizada em Brasilia.

No ano passado, recebemos e distribuimos nas escolas particulares uma cartilha do
combate a obesidade no Rio de Janeiro, no entanto, muita coisa vem de Brasilia e
eles é que foram responsaveis por esse processo (E5- Nutricionista)

Observou-se que a demanda do Sindicato € muito forte nas questdes trabalhistas que
acontecem dentro do ambiente escolar.
Quanto a legislacdo que € aplicada na Cantina escolar, ndo se pode considerar que a

mesma seja efetiva.

A legislacao € mais flexivel, varia de Estado para estado. S6 tem um caminho que
é uma educagdo, um trabalho multidisciplinar (...). Falta um posicionamento das
escolas, ndo pode ser um movimento isolado. (...). E uma questio de satide piblica
a Obesidade. Ja existem paises que cobram uma taxa, um imposto sobre produtos
acucarados. Nos EUA também comecaram com esta iniciativa. Ja tem relatos de
diminui¢do do consumo de coca cola. Podemos observar que as bebidas acucaradas
sd0 mais baratas. (...) O que eu vejo é que a legislacdo ndo é cumprida nas
(escolas) particulares, fazem o que querem e niao vejo preocupacio nas
particulares. Nas ptiblicas o gestor publico faz, segue as leis porque ndo pode
descumprir, porque sofre sancodes. (E 17- Lider do movimento anti consumismo
infantil))

. Nas entrevistas, ndo se pode observar uma clara visdo da lei, nem por parte dos
diretores de escola, nem pela maioria dos responsaveis e administradores de cantina porque
a lei tem uma amplitude, que corrobora para a ndo compreensao do que realmente pode ou
nao ser comercializado. Inclusive, devido a esta falta de clareza, a Industria se uniu a algumas
empresas € conseguiu a alguns anos derrubar uma portaria, voltada exclusivamente para a

fiscaliza¢do da Cantina escolar.

Tinha uma Portaria que regulamentava a venda de alimentos nas cantinas de
escolas particulares do Rio de Janeiro em 2004 ela caiu. Foi derrubada pelas
industrias (Coca cola, Mate e outras). Eles entraram com uma a¢do. Como portaria
ndo tem forca de lei. Um decreto € regulamentado por lei, portaria na hierarquia € o
mais baixo da lei. Por isso vem uma industria e derruba (E16- Gestora/fiscal da area
de nutri¢do)

O que foi confirmado por um dos participantes do movimento que derrubou a portaria
e por reportagem no canal UOL, onde pode-se observar que a uma decisao do Tribunal de
Justica (TJ) permitiu a volta de guloseimas nas cantinas de escolas particulares do Rio de
Janeiro. Um mandado de seguranca, concedido a empresa de Cantinas que entrou com a

acdo, derrubou a portaria de fevereiro de 2004 do entdo juiz da 1° Vara de Infancia e
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Juventude, Siro Darlan, que proibia a venda de produtos como balas, doces, hamburgueres
e outros alimentos nas Cantinas de Escolas Particulares pois segundo o cantineiro recorreram
da sentenga pois concordavam com o aspecto educativo da medida, mas ndo com a puni¢ao

da mesma (UOL, 2005).

Recorri pois ndo existe nenhum incentivo estadual ou municipal para nosso
comércio. N6s s6 somos cobrados, o dia a dia da realidade quem sabe somos nds
(E10- Administrador geral de cantina II)

Atualmente a fiscalizacdo também nao acontece de forma efetiva pois o trabalho dos
fiscais também € impactado por agdes e pela falta de efetivo e excesso de demandas, tendo

que atuar somente em casos de denuncias.

(...) hoje o quadro est4 assim que, o conselho nao pode fazer nada. Teve uma acao
na justica, cabeca de Juiz, ai proibiu o conselho de fiscalizar aquela creche, de
passar na porta. A acdo foi na creche, mas o conselho deu uma parada. Como diz a
minha colega aqui ‘““as vezes o conselho fica dando emprego para advogado”,
né. Vocé faz uma determinada acéo, ai vocé da emprego para advogado. O fato
do Juiz ter dito que o conselho nao tem competéncia legal, ja vai causar uma
jurisprudéncia para outras escolas e creches (E16- Gestora/fiscal da area de
nutricio)

A equipe € pequena. Somos seis para atuar em todo o Rio e Espirito Santo. Ano
que vem devem ser chamados mais dois profissionais para cobrir no primeiro
semestre mais um fiscal para atender a regido serrana, e mais dois para o Rio. Mas
na verdade o nosso carro chefe é a deniincia. A gente tem muita denincia. (E16
- Gestora/fiscal da area de nutricio)

A equipe técnica é formada por dois fiscais, nutricionista e um veterinario. E uma

equipe bem pequena ainda. Além de mim, sdo duas nutricionistas e um médico
veterinario. Sdo quatro para todo municipio do Rio. Para todas as unidades
institucionais. Que sdo além dos hospitais municipais e federais, toda a parte de
ensino, federal, estadual, municipal e as privadas, além das unidades prisionais,
institui¢des de longa permanéncia de idosos, o que tiver alimentagao € nossa atuacao.
A parte escolar né, que é o principal hoje, a nossa demanda chega pela central 1746
que é o portal da prefeitura que o cidaddo faz a denincia. Temos também as
demandas vindas do ministério publico, os concelhos de classe, conselho de nutri¢ao,
enfermagem, e demandas de 6rgdos internos e externos né, tipo a engenharia da
vigilancia vai em uma escola e vé€ algo e passa a demanda gms que é a nossa geréncia
e orgdos externos como o PROCON, PROTESTE defesa do consumidor também
(E15- Diretora do 6rgio fiscalizador sanitério)

Outra questdo que também possui relevancia, sdo as diferencas encontradas nas
Politicas Publicas voltadas para a alimentagdo da escola particular e publica, que possuem

diretrizes distintas e acabam sendo consequentemente tratadas de forma distinta.
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A Resoluc¢ao 380 vai cuidar da alimentacio escolar privada. A piblica esta na
465 de 2010 que o conselho federal resolveu separar porque é uma Politica
Publica, entio como ela é uma Politica Publica, tem outras recomendacdes,
outros critérios diferentes de uma instituicio privada. Para ela ser uma
macropolitica ela entendeu que deveria fazer uma resolucdo separada. Entdo ela tem
critérios, tudo separado. Entdo quando a gente vai visitar uma nutricionista que
trabalha com alimentagédo escolar, a gente utiliza um roteiro de visita técnica que
também esta no site e tem roteiro para tudo quanto é 4rea no site. Nas escolas vocé
vai ver 14 tem roteiro para Escola Privada e Escola Piblica. Porque as resolucdes sdo
diferentes as atribuicdes sdo diferentes (E 16- Gestora/fiscal da area de nutrigdo).

Uma questdo de muita importancia levantada na entrevista sao os papéis desenvolvidos por
cada 6rgdo e a saida da escola da Secretaria de Saide para a Secretaria de Educacdo, onde
ndo se v€ mais a Cantina e a alimentacdo escolar como antes pois a Secretaria de Educacao

ndo observa questdes voltadas a alimentagao escolar.

(...) S6 que a fiscalizacao saiu de um ambito para outro ambito, essa mudancga
no atendimento da educacio infantil, quem esta responsavel, a fiscalizacao deste
espaco passa da sadde e vai para a educacdo. Que ao meu ver deveria estar na
educagdo mesmo, entdo as secretarias de estado que fazem hoje a fiscalizacdo das
institui¢des particulares de ensino. E no Rio de Janeiro particularmente, alguns
estados ndo sao assim, mas o Rio de Janeiro infelizmente publicou esta resolucao
em 2000, dizendo que as creches e escolas nao se obrigam a ter determinados
profissionais, s6 recomendam, e o nutricionista esta nesta leva de profissionais.
Hoje a escola s6 é obrigada a ter Pedagogo com nivel superior, nio precisa ter
psicélogo, fono, nutricionista, nao precisa ter médico, nao precisa ter nada.
Basta ter o pedagogo com nivel superior e uma pds nio sei se em psicomotricidade
alguma coisa assim (E16- Gestora/fiscal da area de nutri¢cao).

Foi relatado também que o Nutricionista perdeu espago de atuacdo de trabalho. Se
torna mais relevante a atuagao da comunidade médica, devido as consequéncias da falta de

atuacdo deste profissional, como a Obesidade.

Isso ai foi um retrocesso. Foi um grande retrocesso. Era o momento de a
secretaria de educacio falar da importancia do trabalho, mas andou para tras.
Como caranguejo. Ja tem 16 anos que a gente vai a passo de cagado nesse
segmento. E os profissionais cobram da gente. E um espaco que se tinha e que se
perdeu. E um espaco que foi conquistado pelo nutricionista e se perdeu. Varios
profissionais fizeram excelentes trabalhos, e as instituicdes que entenderam que esse
trabalho tem um diferencial para a escola permaneceram com os seus profissionais,
mas aqueles que ndo “ah vou economizar aqui, ali” e € isso...sou obrigado a ter aqui
Pedagogo, as pessoas ndo denunciam quase nada. Algumas cantinas se registram
outras ndo... e vemos ai a obesidade crescendo (E16- Gestora/fiscal da area de
nutri¢ao).
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Vim me especializando nessa area de obesidade, transtornos alimentares e
obesidade, até por uma demanda que o consultério mesmo veio me trazendo né, de
ver as pessoas com essa demanda, com a bulimia, os transtornos alimentares, bulimia
nervosa, anorexia nervosa que sao os transtornos, e também a obesidade que vem
em um crescente no consultério. E ai com isso, eu fui fazer uma especializacdo e
encontrei a Santa Casa também, a Santa Casa de misericérdia do Rio de Janeiro que
eu estou desde 2010, em 2009 eu fiz curso na UFRIJ, e ai em 2010 eu estava 14, mas
14 € trabalho voluntario. L4 trabalho especificamente com transtornos alimentares a
obesidade. E hoje além do trabalho que eu faco no consultério, 14 eu trabalho como
(...). Porque cada tempo que passa a gente vé assim, a obesidade esta ai, ela é
uma epidemia, ela estd ai em todos os campos, as criangas os indices aumentaram
muito agente ja v€ isso (E2- Psic6loga)

O Brasil possui politicas publicas como o Programa Satide na Escola, no entanto, nas
entrevistas, com exce¢ao de uma mae, nenhum outro agente soube informar sobre politicas
publicas, muito menos as voltadas para a alimentacdo escolar. Sendo assim, o importante é
a divulgacdo destes movimentos politicos - sociais € que estes movimentos possam ser
incluidos junto as politicas publicas de alimentacdo saudavel em prol do bem-estar do

consumidor infantil.

QUADRO 13 — Influéncias e seus Componentes

Influéncia Categoria

o Influenciadores diretos,
Influécia Social

¢ Escola
Influécia Disponibilidade [Escola
e Industria,
Influécia Econdmica e Escola,

¢ Influenciadores Diretos

Influécia Marketing Industria

Influécia Tecnologica Prestador de Servicos Diretos

»  Agente Fiscalizador,

Influécia Politicas Publicas e |*  Agente Regulador,
Legislagao «  Inddstria,

e Sociedade Civil,

Fonte: Prépria autora.

4.3 MAPEAMENTO DAS CATEGORIAS EMERGENTES

Para esta pesquisa foi realizada uma vasta busca na literatura que discorre sobre o

tema proposto. J4 existem alguns trabalhos sobre consumo infantil de alimentos, sua
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vulnerabilidade e suas consequéncias, mas poucos abordavam as suas influéncias com um
viés mais amplo, levantando questdes que constam neste referencial tedrico, como a
influéncia dos pais e da propaganda para entender esse consumo. Também foi investido em
literatura focada para entender o Macromarketing e a relacdo com o Sistema de marketing e
as Politicas Publicas para gerar uma melhor compreensdo deste tema vasto, cheio de
ramificacdes e possibilidades de discussao.

Foram observados alguns pontos de convergéncia entre os temas relacionados ao
consumo infantil de alimentos e os demais temas relacionados neste referencial tedrico. Fez
todo sentido buscar informacdes de estudos anteriores que corroborassem com este estudo,
entendendo a devida importancia da analise a priori e levantando o méximo de informagdes
tedricas possiveis, relacionando as realidades coletadas através das entrevistas, analisadas e
observadas por este estudo.

Existe também grande importancia em evidenciar fatores extraidos da literatura
utilizada, mas que emergiram dos relatos obtidos. Estes fatores emergentes ou a posteriori,
que foram identificados em um segundo momento, serdo explorados nesta se¢io para que
sejam entendidos em sua totalidade e importancia.

Nesta pesquisa surgiram algumas influéncias relevantes que emergiram dos relatos
das entrevistas que impactaram o seu desenvolvimento € que geraram uma maior
compreensdo do consumo alimentar infantil nas cantinas escolares, bem como as suas
consequéncias.

O bullying, também emergiu como uma consequéncia negativa do consumo de
alimentos obesogénicos, gerando experiéncias extremamente negativas e afetando
pscologicamente as criancas com sobrepeso e obesidade e, em alguns casos, causam até um
efeito inda mais negativo, fazendo com que a crianga coma mais, ou que a crianga fique
excluida socialmente chegando até a depressdo. Junto com o Bullying surgiram relatos

também de cirurgia baritrica ainda na infancia.

(...) mas essa questao de obesidade, tem um menino na turma do meu filho que
é bem gordinho, que eu ja percebi que fazem bullying com ele (...) de festinha la
em casa, eu ja vi que os meninos implicam. Mas também, por acaso, uma hora ele
estava do meu lado pegando dois cachorros quentes: “eu estou de dieta tia, minha
mae ndo pode ver”. Af ele ficou pegando escondido. Essa semana eles tiveram outra
festa e me mandaram as fotos, e em todas as fotos ele estava comendo. Coitado! Eu
acho que a maioria das criancas obesas e com sobrepeso sao meninas na turma deles.
As mais cheinhas s@o as que sofrem um pouco mais de bullyling. “Ah, vocé gosta da
fulana” (falam dos meninos que gostam das meninas). O Bullying para quem gosta
das gordinhas... (E13- Publicitaria da area de alimentos e bebidas e mae)



94

O adolescente que vai operar. S30 muitas situagdes. O adolescente é cruel. As
criancas ja fazem bullying. E perverso. Eu tenho aqui uma menina de 16 anos que
vai fazer cirurgia baridtrica, de obesidade mdrbida. Olha que loucura! Entdo isso
ndo vem la de trds? Vem! Claro, tem componente genético, tem uma série de coisas,
mas até chegar ali percorreu um caminho enorme totalmente errado. A gente orienta,
a gente tenta na medida do possivel falar, mas a gente sabe que quando sai daqui ndo
se faz aquilo que a gente pede. (E15- Diretora do 6rgéo fiscalizador sanitario)

Eu ja estive em situagdes assim, da familia achar que daqui a pouco teria que fazer
uma cirurgia baridtrica, achar que é aquilo que € a solucdo e dai vocé tem que
desconstruir todo esse processo. Uma cirurgia as vezes € algo necessario, mas
também coloca em risco e nao € s6 isso que vai mudar essa questdo. Ja € uma doencga.
Outras como a obesidade ainda d4 para restaurar. As vezes as criangas entram em
processo de depressdo forte, pois as muitas vezes € desconsiderado pela familia,
entdo esse comer e a escolha, esta relacionado a outras situagdes, é dificil vocé saber
0 que vem primeiro, até isso tem que ser avaliado. A depressdo pode ter ligacdo com

0 Bullying na escola... (E2- Psic6loga)

Algumas outras questdes relevantes tém sido levantadas, como os fracos resultados
das agdes contra a obesidade como por exemplo os investimentos em Marketing e Lobbying
das Industrias agroalimentares e farmacéuticas (POULAIN, 2013). As industrias rebatem as
questdes com argumentos do tipo que “nenhuma industria obriga seus consumidores a
adquirirem algum produto”. No entanto, com o crescimento da obesidade e das DCNT, a

industria farmacéutica tem crescido e investido neste mercado.

A Sociedade Brasileira de Pediatria j4 recomenda que se comece a rastrear 0s
problemas de lipedemia que s@o os problemas de e pressdo alta e diabetes antes dos
10, 11 anos. Ele pode ndo estar obeso mas pode estar desenvolvendo niveis de
lipidios altos né, entdo vocé tem que comecar a rastrear para corrigir logo.
Triglicerideos, colesterol. E hoje s6 para vocé ver, a industria farmacéutica, esta
explorando isto. Ja existem medicacoes voltadas para criancas, a partir de 8
anos, 10 anos medicacdes para isso. A coisa esta assombrosa mesmo. Muito
dificil, ndo é uma coisa simples. (E14- Pediatra)

Danone, Nestlé, Abbott, eles chamam um grupo de médicos e querem discutir um
tema especifico. E muito direcionado, nio é focado. E uma acao de Marketing.
Tem jantar. Isto era mais forte alguns anos atras. Tinha um congresso em
Salvador, eles patrocinavam todos os eventos, porque tinham um estande, estadia e
passagem para os médicos. Tinham congressos da Industria de eventos lacteos.Teve
um aqui no Rio ano passado. Foi no Riocentro. A sociedade Brasileira de Pediatria
fazia eventos de 2 em dois anos e tinham esses congressos intercalados. Agora,
recente, este ano, a ANS suspendeu este tipo de evento. Suspendeu o congresso.

(E14- Pediatra)

Além do Lobbying a Influéncia Politica foi um fator de muita relevancia para a
pesquisa pois o que rege os cargos voltados para a atuacdo dos conselhos, tanto nas escolas

quanto na sociedade é impactado por estas influéncias.
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A influéncia Politica é muito grande. O Cargo de nutricionista ndo tem concurso,
€ cargo comissionado, ai a pessoa vem, a pessoa vai, o secretario nao gostou da tua
cara manda vocé embora, é assim né, cargo comissionado. E ai vocé nido tem
continuidade de trabalho. Hoje vocé esta, amanha pode ndo estar. Entdo tem sido
a briga do conselho, a gente estd cutucando o ministério publico ainda por essa
situagc@o do publico, a gente esti até com uma situagdo do Ministério Publico para
responder tem que v€ pois esta até comigo, os processos de dentincia do Estado,
estavam comigo, entdo ficou comigo para responder eu estou terminando um
relatério para mandar para o Juiz, para o promotor. Mas ai em fun¢do da demanda
que noés tivemos do publico, nés procuramos o MP para fazer uma parceria com eles
e avaliar com a mesma qualidade da alimentacio na escola privada.

No6s tivemos aqui na cidade o presidente do Conselho Nacional de Pediatria e n6s
ndo tivemos nenhum evento voltado para a pediatria. Nos tinhamos aqui o Presidente
da Sociedade Brasileira de Pediatria eu creio que ele deveria estimular um pouquinho
mais os encontros, os estudos, os debates no municipio. E a gente ndo tinha nenhum
debate de Politicas Ptblicas, e eu estou aqui a 36 anos. Ele ficou 4 anos e voltou. A
nova diretoria estd fazendo um trabalho e buscando as satisfacdes e as insatisfacoes
nossas e as condigdes de trabalho, que sdo péssimas. E um papel muito politico.
(E16- Gestora/fiscal da area de nutri¢ao)

Estes fatores foram percebidos no decorrer da analise das entrevistas como relevantes
para proximos estudos permitindo assim novas descobertas acerca de um dos ambientes que

mais influencia o comportamento infantil: A escola.
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5 ANALISE CONSOLIDADA DAS INFLUENCIAS

Tendo como objetivo desta pesquisa identificar quais as influéncias dos atores do
sistema de marketing cantineiro para o consumo alimentar infantil, este capitulo se propde
ressaltar quais influéncias s@o mais relevantes, fazendo algumas amarragdes e gerando um
constructo mais amplo a respeito do tema estudado.

Além de trazer uma melhor clareza quanto as principais influéncias dos atores do
sistema de marketing das cantinas no consumo alimentar infantil, este capitulo trard as
consequéncias destas influéncias e possiveis sugestoes de politicas publicas que emergiram
deste trabalho, que serdo apresentadas a seguir, mas nao serdo discutidas com profundidade,
por ndo fazer parte do objetivo principal deste trabalho e por reconhecer as delimitagdes do
estudo. No entanto, como o trabalho trouxe informacgdes altamente relevantes quanto as
implicacdes da oferta de produtos e a alimentacdo infantil, aporta-se tais indicacdes de
politicas como contribui¢do para futuros estudos e como uma real contribui¢do a sociedade.
Estas indicagdes também confirmam de acordo com Nason (1989) a utilidade da perspectiva
de macromarketing para analisar as politicas como medidas corretivas para beneficio social.
Confirmada a caracterizagdo de um sistema de marketing nas cantinas escolares e sua
complexidade, no qual o poder publico ndo atua de forma efetiva nas orienta¢des nutricionais
e alimentares da gestdo do servigo alimentar prestado as escolas do setor privado da cidade
do Rio de Janeiro, cabe a ele a formulagdo de politicas publicas que objetivem a promocao
de mais equidade entre mercado e sociedade.

Ressalta-se dentre as principais influencias quatro atores que exercem grande
influéncia. A primeira influéncia para o consumo infantil e que possui alta relevancia € a
influéncia dos Pais. Como orientadores no processo de decisdo, muitos pais estdo
desinformados quanto a qualidade nutricional dos alimentos que seus filhos consomem pois
alegam falta de tempo para esta tarefa. Acreditam que um alimento por ndo ser frito €
saudivel. Além disto, pode-se obter uma real percep¢do quanto a desinformac¢do também
quanto a oferta de produtos na cantina escolar. Os pais habitualmente ndo questionam quanto
ao que é ofertado nestes estabelecimentos dentro da escola. A preocupagao dos pais dentro
do ambiente escolar estd voltada para o aprendizado académico e ddo pouca relevancia a
alimentacdo que ¢é feita dentro das escolas particulares. Os pais que possuem esta
preocupacdo e que possuem informagdes quanto a saudabilidade dos alimentos, informam

que o preco dos produtos com maior qualidade nutricional tem valor elevado, como por
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exemplo os produtos organicos, que se comparados aos oferecidos pela industria tradicional,
tem seu custo atualmente ainda bastante elevado.

Como segunda influéncia relevante no sistema surge a diretoria escolar. As cantinas
sdo estabelecimentos que funcionam em ambiente escolar privado, um ambiente voltado a
educagdo que em muitos relatos das entrevistas observou-se que deseduca nutricionalmente.
Alguns diretores ndo tinham uma real visdo do que era oferecido na cantina, pois a mesma é
um espago sublocado dentro da instituicio de ensino, sendo visto como um simples
estabelecimento em ambiente escolar. Esta falta de envolvimento e controle da diretoria
escolar faz com que seja oferecido e consumido muitos alimentos de baixa qualidade
nutricional e altos percentuais de acucares e gorduras.

E, trazendo dados preocupantes para o estudo sobre a influéncia do sistema no
consumo alimentar infantil nas cantinas das escolas particulares aparece como quarto grande
influenciador a industria. A industria de alimentos € responsavel ndo somente pela fabricacio
dos produtos, as estratégias voltadas aos canais de distribui¢ao, mas influencia diretamente
a oferta da cantina escolar. Na pesquisa foi possivel observar que a industria também
intervém no prego a ser praticado pelo cantineiro. No entanto a industria obteve destaque
nos resultados desta pesquisa por sua influéncia na regulacdo de normas e diretrizes voltadas
a fiscalizacdo e demais questdes onde a industria exerce grande influéncia. Assim sendo,
acontece o Lobby da indistria de alimentos, que exerce pressio para limitar a
regulamentacdo e o controle pelas autoridades sanitirias da fabricagdo, distribui¢do e

propaganda do que a populagdo compra e consome.

QUADRO 14 - Efeitos das Influéncia dos Atores

Efeitos Previstos Efeitos Imprevistos
I

I

Consumo elevado de alimentos
ultraprocessados, Vulnerabilidade do
consumidor infantil, Doengas ligadas a

Efeitos diretos Objetivos da Cantina (Lucro...)
em partes das

transacoes Ob_]Cth(?S do 00£nprad0r ma alimentagdo (Obesidade, etc), Danos
(alimentagdo) .. N N )
psicoldgicos a crianga, exclusdo social
v
I

Efeitos indiretos
em todas as
outras partes

Falta de fiscalizag¢@o por nao existirem
N3ao observados por delimitacdo | politicas publicas eficientes, sobrecarga
da pesquisa do sistema publico de satde

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir de Nason (1989)
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Corroborando com tal afirmativa, pode-se constatar na pesquisa que a ANVISA-
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria, 6rgao fundamentado para proteger a satde do
publico, nem sempre exercer sua funcdo. Observou-se também que em contrapartida a
resolucdo da Anvisa que institui normas e regras voltadas para a propaganda de alimentos
com gordura e agicar em quantidade demasiada, a industria, através de seu 6rgao de classe,
a ABIA- Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo, exerceu grande pressdo para
que esta normativa fosse revogada, gerando um impacto negativo, visto que existe uma real
necessidade de alertar o publico quanto a ingestao de componentes obesogénicos. Este alerta
possui real importancia principalmente quando a propaganda é direcionada ao publico
infantil; publico mais vulneriveis ao consumo de alimentos e bebidas com excesso de
acucar, gordura ou sal. Desta forma pode-se afirmar que um grande influenciador no
processo € a Industria de alimentos, além das indudstrias farmacéuticas, que também surgiu
nos relatos desta pesquisa e na teoria estudada como uma industria que exerce bastante
Lobby junto as autoridades e governos em beneficio das empresas privadas. Portanto,
considera-se que o problema referente ao consumo de alimentos obesogénicos em ambiente
escolar € multifatorial, exigindo um envolvimento maior dos pais, diretores e do governo
para que as questdes voltadas para a educagdo alimentar possam ser feitas com éxito nas
escolas particulares.

Abaixo algumas sugestdes para a criacao de politicas publicas eficazes ao problema
descrito:

QUADRO 15 — Sugestdes de Politicas Publicas

Politica

Efeito Esperado

Incentivo fiscal para investimento em hortas nas
escolas particulares

Cultivo e consumo de produtos in natura com o
envolvimento da comunidade escolar e do publico infantil

Inclusdo de educacdo nutricional escolar desde o
primeiro segmento nas escolas da rede privada

Maior conscientizacao nutricional e melhores escolhas
alimentares das criancas na auséncia dos pais

Decretar a adocdo obrigatéria de fiscalizacio
nutricional nas escolas da rede particular

Reducio da oferta de produtos obesogénicos nas cantinas
de escolas particulares

Inclusdo dos servicos obrigatorios de um
profissional da 4rea de nutri¢do nas cantinas
escolares

Aumento do controle e orientagdo do consumo alimentar
infantil, diminuindo o consumo de alimentos
ultraprocessados nas cantinas

Incentivo fiscal a industria de alimentos
organicos no Brasil

Expansdo do mercado Orgéanico. Maior oferta e
diminui¢do do custo do produto, gerando mais consumo a
populagdo infantil

Inclusdo de adverténcia em embalagens de
alimentos ultraprocessados no Brasil

Empresas investirem em alimentos in natura e diminui¢ao
de aditivos prejudiciais a satide infantil

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir de Nason (1989)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir com esta pesquisa que o consumo de alimentos em cantinas
escolares tem multiplas influéncias para as criancas e consequentemente algumas
consequéncias graves como as doencgas crOnicas ndo transmissiveis, € os disturbios
psicologicos, muitas das vezes associado aos distirbios alimentares. Dentre os disturbios
alimentares mais citados nas entrevistas esti a obesidade, que € considerada uma epidemia.
Este fato corroborou para a investigacdo com a perspectiva de macromarketing, pois € um
mercado com muita capilaridade. Observou-se também que neste mercado prevalece o
interesse politico e comercial dos componentes empresariais, reforcando uma perspectiva
econOmica do sistema de marketing tal como definido por Layton (2009). Também pode-se
confirmar que neste sistema também existem fluxos advindos de questdes culturais, sociais
e legais.

Os limites do sistema de marketing Cantineiro, com base em Layton (2007), ao
analisar os seus componentes e suas relacoes, verifica-se que muitos componentes trabalham
de forma independente. Verifica-se também que o papel da Indistria € importante visto a
influéncia econdmica para o administrador da Cantina. Fragmentos das entrevistas mostram
que em muitos casos € financeiramente mais rentavel comprar os produtos em redes
varejistas do que direto dos distribuidores, gerando em alguns casos uma economia de mais
de 70% dependendo do produto adquirido.

As leis ndo sdo claras e as que existem nao sao eficazes na rede particular de ensino,
pois quanto a fiscalizacdo nas escolas o agente fiscalizador somente consegue atuar por
denuncias em virtude de ter sua acdo restrita, além de ter um corpo efetivo pequeno, nao
possuindo quantidade suficiente de colaboradores para que se possa efetuar um trabalho em
sua plenitude. Como a cantina esta localizada em ambiente escolar, a alimenta¢do nao tem
sua devida importancia, visto que a responsabilidade atualmente é do Ministério da
Educacao, ndo mais tendo o envolvimento ativo do ministério da Satide.

O sistema de marketing da Cantina Escolar possui uma diversidade de relacdes
diretas e indiretas, muitos com interesses comerciais e outros com relacdes com outros
sistemas de marketing que nao possuem ligacdo direta com a industria de alimentos mas que
traz uma nova abordagem sobre a necessidade de se ter uma visdo abrangente para analise
de suas Influéncias e consequéncias, como por exemplo com relagdo a psicéloga, pediatra
ou a nutricionista particular por exemplo que somente costumam ser acionados quando

existe algum distirbio alimentar ou obesidade aparente. A obesidade estd muito mais
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relacionada a maus hébitos alimentares do que a fatores metabdlicos ou a pratica de
atividade. A obesidade é uma problemaética social que demanda agdes puiblicas efetivas para
combater as praticas inapropriadas de Marketing de alimentos, sendo muito importante o
desenvolvimento de preven¢ao e controle desta epidemia. Neste trabalho, observou-se muito
as falas das consequéncias da ma alimentacdo como as doencgas cronicas ndo transmissiveis,
diabetes, hipertensdo. No entanto a obesidade se sobressai, pois, para ser considerado
epidemia, por ser algo que em seu conceito primario acaba sendo “transmissivel” pois é
decorrente de maus habitos transmitidos de pai para filho, entre amigos, pela inddstria e na
sociedade. Relatos alarmantes surgiram das pesquisas feitas com todos os profissionais da
area da sadde, com relatos de solicitagdes de cirurgias bariatricas em criancas em idade
escolar. As mudangas econOmicas, sociais e culturais corroboraram para a equagdo desta
energia.

O cenario de fiscalizacdo das cantinas ndo € claro, visto que os 6rgaos que obtém esta
responsabilidade possuem equipes muito pequenas, tendo capacidade para atender somente
as dentncias do cidaddo feitas por canais de reclamacdes ou diretamente via Ministério
Publico. Podemos constatar a falta de resultados consistentes para garantir a eficacia das
regulamentacdes nas escolas particulares de ensino no Rio de Janeiro.

Outras mudancas como a suspensdo de visitas técnicas em ambientes privativos € a
nao obrigatoriedade do papel de uma nutricionista também corroboram para o aumento do
poder da maquina econdmica e a vulnerabilidade da crianca que, segundo Mcneal (2000) é
alvo de estratégias comerciais distintas.

Nesta pesquisa pode-se observar que algumas cantinas ja possuem uma proposta
diferenciada de alimentacdo saudavel, mas ainda ndo é uma realidade, principalmente nas
escolas particulares do Rio de Janeiro. O Fato de incluir salgados chamados integrais, ter um
sanduiche natural ou ter no carddpio uma salada de frutas, mas ter junto a concorréncia
desleal do Hamburguer de forno, do Joelho, do refrigerante e do suco de caixinha acaba
desviando a atencdo dos demais esforcos.

Observamos também que mesmo com existéncia da lei 4508/05 que proibe a
comercializacdo de produtos que colaboram para a obesidade infantil, muitos produtos
elencados nesta lei foram encontrados na pesquisa, incluindo doces e salgados fritos. A lei
ndo parece ter uma repercussiao positiva € muito menos um conceito claro. Em entrevista
com os diretores das escolas nenhum soube me informar qual era a lei vigente, mas sabiam
da existéncia da mesma. Tanto os diretores quanto os administradores de cantina informaram

que a fiscalizacdo ndo ocorre no intuito de checar que tipo de produto é comercializado,
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sendo uma fiscalizacdo baseada somente em aspectos de vigilancia sanitaria. Um
administrador informou que recebeu no passado uma visita com este enfoque nutricional,
que foi multada, mas, no entanto, recorreu e junto com a industria de alimentos e conseguiu
derrubar a portaria vigente na época pois segundo este agente a fiscalizagdo ocorreu por um
movimento politico e ndo com a intencionalidade de ajudar na alimentacdo saudéavel. Desta
forma surge com muita relevancia o poder da Indudstria como agente que molda este mercado.
Um exemplo que corrobora com esta afirmacdo é o investimento das indudstrias em novas
ferramentas de publicidade, como a interagdo com as criangas € com 0s pais em midias
eletronicas e redes sociais, fazendo que seus produtos sejam vistos como uma solugdo para
a falta de tempo dos Pais, focando nos atributos que, com a lupa das midias, consegue
ressaltar seus beneficios.

Considera-se importante observar que o consumo na cantina € visto como algo social
e também cultural. A cultura do consumo que conforme Baudrillard (2004) é sedu¢do pois
existem sentimentos nos fluxos de troca, nao sendo possivel separar o natural do ideoldgico.
Atualmente com a inser¢ao da tecnologia dentro do ambiente cantineiro, o consumo € visto
como algo que atribui poder e € um objeto de socializa¢do. A crianca a partir de 7 anos nao
deseja mais levar lanches € “mico”, frutas sdo consideradas comidas “chatas”. Ter um cartao
de consumo na cantina, com um totem parece algo estimulante para o consumo. O que
também anima os pais por aparecer como uma solucio para a falta de tempo no preparo dos
lanches e a rejeicdo dos lanches caseiros, além de uma possibilidade positiva de
administracdo financeira dos recursos e administracdo do consumo infantil, visto a
possibilidade de controle on line do tipo de alimento consumido na Cantina. No entanto, a
maioria das cantinas no Rio de Janeiro ainda ndo tem esta tecnologia, mas aparece também
como uma ferramenta nao muito utilizada na prética pelos pais que as possuem.

Com relagdo aos movimentos positivos vistos neste mercado, podemos ressaltar
algumas iniciativas de Pais e responsaveis em algumas escolas no intuito de fiscalizar o que
¢ vendido e orientar nas melhores escolhas para este mercado cantineiro. Existem
movimentos ativistas no intuito de fiscalizar que tipo de publicidade esta sendo vinculada
nas grandes midias e também nas redes sociais. A publicidade infantil de alimentos que foi
recentemente regulamentada pela lei 5.608/2013, mas o que vemos na pratica sdo as
industrias buscando outro tipo de comunica¢do mercadoldgica, como por exemplos através
de videos e canais de entretenimento do Youtube, realizando ali a divulgagao de produtos e
marcas para as criangas, trabalhando o imaginario da crianga, a fantasia. Esses movimentos

também estdo monitorando este tipo de acao.
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Acredita-se que uma grande tendéncia mundial € atacar o problema da ma
alimentacdo de forma multifatorial em trés grandes frentes: 1) estabelecer a obrigatoriedade
de um selo frontal nos produtos ultra processados para notificacdo composicao nutricional,
alertando para as altas doses de agucares, s6dio e gordura saturada; 2) controlar a compra
desses alimentos e sua composi¢do nas merendas escolares e 3) proibir o anincio desses
produtos em publicacdes e programas da midia de massa destinados a criangas com menos
de 14 anos. Este procedimento ja foi adotado no Chile e tem gerado fortes debates.

No entanto, acredito no trabalho multifatorial, envolvendo a sociedade civil, os pais,
educadores, a Industria e todos os componentes para um trabalho benéfico conforme Nason
(1989) um trabalho aonde possamos equalizar a qualidade de vida do cidadao, neste estudo
evidenciado pela crianca.

Com a tematica do presente trabalho, surge a possibilidade para algumas pesquisas
futuras, entre elas o estudo das praticas do sistema de marketing da cantina e a realizacdo de
um trabalho quantitativo envolvendo os estudos de praticas, objetivando a equidade e

equilibrio de poder entre a industria e a sociedade.
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ANEXO A - Roteiro Base de Entrevista

Roteiro Base de Entrevista Semi Estruturada
Consumo de alimentos: Investigacio em Cantinas Escolares
Entrevistador (a): Cristiane Pereira Data:
Entrevistado:
Introduciao — Ambientacao

Bom dia / tarde / noite, o meu nome € Cristiane e sou estudante de Mestrado em

Administracdo da UNIGRANRIO.

Eu estou fazendo uma pesquisa para minha dissertacdo sobre consumo de alimentos por
criangas e por isso gostaria de conversar com vocé. Trata-se de uma conversa informal, onde

nao ha respostas certas ou erradas.

Os dados desta pesquisa serdo apresentados de maneira andnima, ou seja, voc€ ndo seri

identificado pelo nome.

Vocé autoriza gravar nossa conversa? Vocé€ pode ficar a vontade para parar a gravacao em

qualquer momento que desejar.

Vocé me autoriza que os dados sejam publicados em artigos cientificos, ou utilizados para

fins didéticos?
Questoes para Ambientacao - Explorar como foi o inicio da atuacao neste mercado

1. Vamos comegar falando um pouco de vocé. Qual o seu nome?

2. Vocé sempre trabalhou com alimentacdo? H4 quanto tempo vocé atua com cantina
escolar? Me conta como comegou o negdcio? Por que cantina?

3. Qual sua formagdo? O que vocé fazia antes?

4. Voceé tem algum sdcio ou alguém de sua familia ou convivio que atue no ramo?

Questoes para se conhecer o negocio - foco em estrutura, microambiente e

posicionamento

1. Quantas cantinas vocé administra/ possui?
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Quantos colaboradores vocé tem?

Me conta um pouco do que vocé vende. Quais sdo os produtos?

Quais sdo os produtos que vocé mais vende? Por qué? Quanto custa em média?
Existe algum produto que tem pouca procura, mas vocé€ mantém no portflio para
venda? Por qué?

Existe algum produto que é procurado, mas vocé€ ndo vende? Por qué?

Quais sdo os principais problemas que vocé enfrenta no seu negécio? E como vocé
resolve estes problemas?

Qual o seu diferencial da sua cantina?

Questoes orientadas ao conhecimento do negécio - foco nos componentes e

relacionamentos

1. Do que vocé vende na Cantina, quais sdo os seus principais fornecedores? O que
fornecem e o que fabricam?

2. Como entregam? Como cobram? Algum fornecedor fabrica sob encomenda? Existe
entrega minima? E a periodicidade de entrega? Me explica a diferenca desta logistica
interna com mercadorias pereciveis e ndo pereciveis.

3. Fale um pouco sobre o seu relacionamento com a diretoria da escola. Existe alguma
intervencao no trabalho ou funcionamento da Cantina?

4. E com os professores?

5. Existe algum outro agente que influencie diretamente ou indiretamente na Cantina?

6. E quanto as criangas? Vocé sabe a faixa etaria que mais consome?

7. Sabe quantas criangas compram na Cantina por dia? Tem ideia de quantas criancas
trazem o lanche de casa e por que?

8. Existe algum comércio na regido que seja concorrente da Cantina?

9. E com os Pais, também existe relacionamento? Me fale um pouco sobre.

Questdes orientadas ao conhecimento do negocio

Na regidao observei que muitas escolas tém cantinas. Me parece ser mercado
interessante. Vocé sabe se € um mercado regulamentado? H4 uma lei a ser seguida,
além das leis que valem para todo o comércio? Pode me dar um exemplo?

Existe alguma exigéncia para se abrir uma Cantina escolar?

E um mercado que tem sindicatos? Se sim, o que fazem? Como é sua relacio com

ele?
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Questoes orientadas as Influéncias

1. Existe alguma influéncia da propaganda na procura por alimentos na Cantina? Qual
a importancia da propaganda televisiva, por exemplo, no seu negocio?

2. Vocés fazem algum tipo de propaganda na Cantina? Fazem alguma promog¢ao? Com
que material?

3. Qual a influéncia das grandes marcas na aquisi¢do de determinados produtos para a
Cantina? Comprar mais a preco mais baixo influencia na sua decisdo de compra?

4. Quando a crianca chega na Cantina, ela sabe o que ela quer? Ela traz alguma
orientacdo de casa?

5. Vocé tem filhos? Existe algum produto que vocé venda muito, mas voc€ nao daria
para o seu filho?

6. Como € o consumo de doces e refrigerantes na Cantina?
7. Sobre a lei que regulamenta o setor, ela prevé fiscalizagdo? Vocé sabe quem

fiscaliza? E o que € verificado?

8. Existe alguma mudanca acontecendo no fornecimento de produtos para a venda na
Cantina?

9. Vocé acha que o aumento com a preocupagao com alimentos aumentou?

10. Vocé acredita que a cantina pode ajudar na preven¢ao da obesidade ou de doencgas

infantis?

Estamos finalizando a pesquisa. Teria alguma coisa que vocé considera importante ser

mencionado e que nao foi perguntado?

Gostaria de agradecer imensamente sua participagdo neste Projeto de Pesquisa.
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