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RESUMO
O uso de buzzword leva o comprador ou o consumidor a uma tomada de decisao
incorreta, pelo que as variaveis de marketing-mix tém desafios éticos associados,
uma vez que a nutricao e alimentacao coletiva, no seu todo, estao relacionadas
com o bem-estar e a saude da populacao.
Metodologia: Foram analisados 20 folhetos semanais de 3 empresas de distribuicao
alimentar em Portugal, entre Outubro de 2020 e Abril de 2021, verificando o
numero de produtos anunciados das categorias de produtos lacteos e de origem
vegetal, cereais e granolas e bolachas, analisando o uso de termos “saudavel” ou
conexo, como “light” ou “bio”, em quantidade e qualidade.
Resultados: Foi observado que as empresas nao fazem uma alteracao do nimero
de artigos ou destaques dados as secdes de produtos “bio” ou “saudaveis”
consoante a altura do ano. Existe um destaque dado consoante a secao ou produto
onde muitas marcas associadas a produtos considerados saudaveis sao utilizadas
como “alavancas/ validadoras”, de produtos “bio, light, saudavel”, mesmo nao
usando buzzwords. Estas marcas sao inseridas em destaque nos folhetos nas zonas
“saudaveis” e de promocao para chamar a atencao do consumidor, embora nao o
sejam.
Conclusao: As grandes superficies usam o termo “saudaveis” (ou conexos) na sua
comunicacdo no ambito da promocao dos produtos, onde muitas vezes é
necessario um conhecimento prévio para entender as mensagens e ingredientes

existentes nos rotulos dos alimentos.

Palavras-Chave: Buzzwords, marketing-mix, saudavel, bioldgico.
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ABSTRACT
The use of buzzword leads the buyer or consumer to incorrect decision making, so
the marketing-mix variables have an associated ethical challenges, since nutrition
and collective food, as a whole, is related to the well-being and health of the
population.
Methodology: 20 weekly leaflets from 3 food distribution companies in Portugal
were analysed, between October 2020 and April 2021, regarding the number of
products advertised in the categories of dairy products, cereals and biscuits,
analysing the type of use of "healthy" or related terms, such as "light" or "bio", in
quantity and quality.
Results: It was observed that companies do not make a change in the number of
products and highlights given to the "bio" or "healthy" product sections depending
on the time of year. There is an approach, where there is a highlight depending
on the section or product, i.e., many brands already associated with products
considered healthy, use products of recognized brands "as levers/validators" of
even not using buzzwords. These brands are included on leaflets in healthy and
promotional areas to draw the consumer’s attention, even though they are not.
Conclusion: Large retailers use the term "healthy" (or related) in their
communication as part of product promotion, where prior knowledge is often

necessary to understand the messages and ingredients on food labels.

Keywords: Buzzwords, marketing-mix, healthy, biologic.
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1. INTRODUCAO

1.1. Introducao ao Tema

A escolha deste tema surge apos verificar que numerosas pessoas fazem um uso
errado e deturpado, de conceitos relativos a Nutricao e Nutricdo saudavel, na
tomada de decisao sobre escolhas alimentares. Tais constatacdes resultam da
observacao de partilhas de informacao e opinides expressas em contexto social -
conversas informais em grupos de pessoas, de amigos e mesmo de familiares, bem
como nas redes sociais. As preocupacdes por esta situacao sao evidentes, através
da leitura quer da comunicacao social (noticias, entrevistas, programas, etc.),
quer de artigos de especialidade, como os comunicados e entrevistas de dirigentes
da Ordem dos Nutricionistas, da Associacao Portuguesa de Nutricionistas, etc. A
tomada de decisao sobre escolhas alimentares ocorre em particular no momento
da compra e do consumo, tanto no caso de produtos alimentares - componentes e
ingredientes para refeicoes, como mesmo de refeicoes confecionadas. A
deturpacao dos conceitos tem consequéncias gravosas para o comprador e para o
consumidor, que podem ser perniciosas, quando ocorrerem cumulativamente com
dois fendmenos: a dificuldade em ler e em compreender os rotulos dos produtos,
bem como o Marketing agressivo das empresas produtoras e comercializadoras dos
produtos alimentares.

No momento de adquirir ou consumir produtos ou refeicoes (nos postos de vendas,
como os super e hipermercados, ou em locais de alimentacao coletiva, como os
restaurantes e cantinas), as pessoas deixam-se influenciar pelo uso de termos

associados a “saudavel”, tais como “light”, “zero % massa gorda”, “bio”, entre
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outros, levando muitas vezes o consumidor a optar por solucées que na realidade

sao indesejadas, dispensaveis ou “nada saudaveis”.

1.2. Motivacao

Sendo licenciada em Nutricao e estando a concluir na FCNAUP o Mestrado em
Alimentacao Coletiva, os aspetos relacionados com “falsas informacoes” e
“ideias/conceitos deturpados” sobre nutricao preocupam-me. A disciplina de
Marketing permitiu-me realizar uma reflexao sobre um conjunto de conceitos e
acoes associados ao processo de compra e consumo de produtos, que me levaram
a escolher esta area, dando-me o poder para contribuir ativamente numa reflexao
critica, com vista a melhoria da qualidade de vida dos Portugueses através de
escolhas nutricionalmente equilibradas e uma alimentacao mais saudavel.

O combate aos buzzwords e a consciéncia do uso menos ético das ferramentas de
Marketing, podem induzir em erro os compradores e consumidores nas tomadas
de decisao e por este motivo devem ser analisados. Pretendo desta forma,

contribuir para uma primeira analise destes aspetos.

1.3. Objetivo

O objetivo desta dissertacao € verificar e determinar se nas grandes superficies
existe um uso adequado ou de buzzword (“jargao”), do termo “saudavel” (e
associados), nas variaveis de marketing-mix (comunicacao e preco).

Sendo este um objetivo complexo, propos-se a sua divisdao em objetivo principal e

secundario.

1.3.1. Objetivo Principal

Verificar qual o uso de “saudavel” (e palavras associadas) na variavel de

marketing-mix “comunicacao”. Esta analise é realizada sobre 3 categorias:
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produtos lacteos e de origem vegetal, cereais de pequeno-almoco e granolas e

bolachas.

1.3.2. Objetivo Secundario

Analisar para alguns dos produtos das categorias referidas no objetivo principal,
se a rotulagem “valida/justifica” ou nao, o uso do termo “saudavel”;

Determinar se a palavra “saudavel” ou associados, influencia ou nao a variavel de
marketing-mix “preco”;

Verificar se €& atribuida aos produtos relevancia consoante o seu

preco/comunicacao.

1.4. Metodologia

A metodologia usada neste trabalho é de observacao (dos folhetos promocionais
semanais e digitais de 3 das mais relevantes empresas de distribuicao e
comercializacao de produtos alimentares a operarem em Guimaraes: Continente,
Pingo Doce e Lidl), de forma transversal (a0 momento compreendido entre
Outubro de 2020 a Abril de 2021), empregando métodos qualitativos e
quantitativos.

0 enquadramento tedrico foi baseado na pesquisa em diferentes motores de busca
como o Scopus e o Web of Science, entre outros, sobre conceitos e casos praticos.
Nao foi necessaria uma aprovacao ética para a realizacao e conclusao destas
observacoes, uma vez que os dados sao publicos e fornecidos de livre vontade
pelas empresas, tendo sido obtidos pela analise dos folhetos de campanhas
publicitarias das mesmas, e disponibilizadas em zonas abertas, sem necessidade
de qualquer registo, nas respetivas paginas da internet

(www.continente.pt , www.pingodoce.pt e www.LIDL.pt).
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A observacao teve como foco principal 3 categorias de produtos dada a sua
relevancia no ambito do equilibrio nutricional, abordando os produtos consumidos
fora das refeicGes principais, como o pequeno-almoco e lanche. Estes produtos
sdao também alguns dos produtos mais procurados nos supermercados pelos
portugueses: produtos lacteos e de origem vegetal, cereais de pequeno-almoco e

granolas e bolachas. (2

1.5. Estrutura da Tese

Este trabalho esta divido em 5 capitulos, designadamente:

= Capitulo | - Introducao

Capitulo Il - Enquadramento Teorico

Capitulo Il - Observacao

Capitulo IV - Resultados

Capitulo V - Conclusoes

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. Introducao

Neste capitulo, apresenta-se o enquadramento tedrico dos principais conceitos de
marketing associados ao estudo realizado, tais como variaveis de marketing-mix,
processo de compra, tomada de decisdo, preco vs valor, ética no marketing e

relevancia dos buzzword no marketing alimentar.

2.2. Marketing-mix

Kotler definiu o Marketing-mix como as variaveis que influenciam a relacao do
comprador/consumidor com o produto, sendo que o marketing identifica desejos
e necessidades nao realizadas e agrupa as suas variaveis em 2 categorias: as

incontrolaveis e as controlaveis.®
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As variaveis incontrolaveis sao aquelas que a empresa nao tem qualquer poder de
gerir ou atuar diretamente, nomeadamente, a opinidao publica, social, cultural e
alteracoes naturais entre outras. ¥
Inicialmente Kolter defendia 4 variaveis controlaveis de marketing-mix, o produto,
preco, distribuicao e comunicacao, sendo referidas por 4 P’s (do inglés Product,
Price, Placement and Promotion). Ao longo dos tempos foram sendo identificadas
novas variaveis, principalmente quando existia uma parte intangivel, como é o
caso dos servicos. )
Para além das 4 variaveis iniciais, foram também desenvolvidas outras variaveis:
pessoas, processos, programas e performance. )
No caso em estudo, tratando-se de produtos, o marketing-mix centra-se nos 4 P’s
iniciais, sendo que dois estao fixos:

o A distribuicao que se refere as grandes superficies;

o A comunicacao aos folhetos digitais.

2.3. Comunicacao

Os aspetos éticos em Marketing e na comunicacao das empresas do setor da
alimentacao sao relevantes, pois a nutricdo e alimentacao coletiva esta
relacionada com o bem-estar e a saude da populacdo, logo as comunicacoes
realizadas devem ser fidedignas. Os intervenientes nos processos de compra, as
necessidades que possam estar disfarcadas e tenham de ser estimuladas, bem
como a interferéncia no processo de compra, sao analisados no setor da
alimentacao, desenvolvendo um dos principais desafios éticos na definicao do
marketing-mix. )

Os alimentos sao bens de primeira necessidade, representando assim um elevado

valor no mercado. Visto que a publicidade é um elo de comunicacao entre o
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produto e o consumidor e que a mesma tem como meta alcancar as necessidades
e desejos do consumidor, as empresas investem muito dinheiro para publicitar e
comunicar os seus produtos. ©

A publicidade e propaganda sao alguns dos métodos utilizados para comunicar as
mensagens utilizadas nos produtos, sendo um dos meios utilizados para
estabelecer a ligacdo entre o produto e o consumidor. Para isso, sdo também
utilizadas embalagens com diferentes texturas, com cores chamativas e formatos
diferentes, utilizacao de letras grandes e coloridas, como também as buzzwords,
com o objetivo de incentivar e cativar o cliente a compra daquele produto. ¢-®
No que diz respeito as mensagens utilizadas para publicitar um produto, a
descricao incorreta nos rotulos alimentares é considerado um problema ético, pois
induz o cliente a consumir um produto que nao tem as caracteristicas pelo qual
foi escolhido, e muitas vezes com um custo superior. © 10

Nos dias de hoje, o consumidor tem uma maior consciencializacao da importancia
que uma alimentacao e nutricao saudavel tém para o bem-estar fisico e mental
de um ser humano, levando-o a procura de produtos de alta qualidade e de locais
que fornecam escolhas mais saudaveis. (1213

Se os consumidores nao entenderem o que os rotulos contém, nao serve o
proposito da intencao dos mesmos, por outro lado se estes entenderem a
informacao contida e forem mais informados acerca dos mesmos conseguem fazer
melhores decisoes. (14

A atividade de comunicacao e marketing das grandes superficies influencia os
comportamentos dos consumidores, na selecao e escolha dos produtos
alimentares, incluindo em cenario de alimentacdao coletiva, resultante da

memorizacao das mensagens passadas na sociedade.
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As grandes cadeias de supermercados sao os principais fornecedores de bens
essenciais e nao essenciais para a sociedade, sendo que a forma como comunicam
e publicitam os seus produtos, tém influéncia na decisao do consumidor. Logo as
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas, sao um fator decisivo no
sucesso de um produto. Mas nem todas as comunicacoes realizadas sao feitas com
ética, e respeito pelo bem-estar do consumidor, apenas e com o principal foco de
o produto ser bem sucedido independentemente das consequéncias para o

consumidor. (16)

2.4. Processo de Compra

As empresas atendem as necessidades dos consumidores através de uma proposta
de valor, sendo que é um conjunto de beneficios de forma a satisfazer os mesmos,
através da oferta de marketing, com a combinacdao de produtos, servicos,
informacoes ou experiéncias. As ofertas de marketing nao se limitam ao produto
fisico, incluem também servicos, atividades ou beneficios oferecidos para venda,
gue sao na sua maioria intangiveis. Através da proposta de valor torna-se claro a
necessidade de esclarecer conceitos relevantes, como € o caso do preco vs valor.
O preco € o valor que se paga por um determinado produto. Ja o valor esta
relacionado com a utilidade, beneficio e satisfacdo que o mesmo proporciona. )
O processo de compra (Figura 1) comeca com o reconhecimento da necessidade.
O comprador reconhece um problema ou caréncia, entre o seu estado real e um
estado desejado. Os profissionais do marketing estudam todo o processo de
compra do consumidor para dessa forma tentar aprender e entender sobre os
porqués da compra e o que levou a essa decisao. Na sua maioria, nao é assim tao
simples, uma vez que as proprias razoes estao bloqueadas na cabeca do

consumidor. 4
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Comportamento Apds-Compra

Decisdo de Compra

>validar

Avaliagdo de Alternativas

Procura de Informagdes

Necessidade Reconhecimento

Figura 1 - Processo de Compra

Desta forma, verificamos que é através das motivacoes que reconhecemos as
necessidades e desejo de um consumidor. Apos este processo e através do
conhecimento prévio das necessidades, ha a procura de informacao, avaliacao de
alternativas a decisao de compra e a propria compra em si. Por fim, a validacao

do produto provém da experiéncia que o consumidor tem. )

2.5. Marketing e Etica

E de extrema importancia que o marketing comunique de forma ética as
informacodes nutricionais, uma vez que nos dias de hoje o consumidor tem cada
vez mais acesso a informacao disponivel. Do mesmo modo, os trabalhadores de
marketing devem-se informar acerca do produto, leis e regulamentos, de forma a
evitar providenciar uma informacao antiética, uma vez que € através do marketing
que as empresas do setor de alimentacao comunicam com a populacao. Uma falha
ou deturpacao nessa comunicacao quebra a confianca que os consumidores tém
na marca.® ©)

Para evitar isto, é de extrema importancia o controlo e regulamentacao dos

produtos. (19
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A seguranca alimentar é um direito do consumidor e desempenha um papel
fundamental na salde e qualidade de vida dos cidadaos, dado os seus efeitos
diretos e indiretos. Consequentemente a producao, comercializacao e
comunicacao dos produtos deve ser realizada de forma clara e ética para o
consumidor. (17, 18)

Uma vez que o marketing esta inserido no fornecimento de informacdes
nutricionais e na promocao da saude pulblica, as mensagens passadas e
publicitadas devem ser bem formuladas, contribuindo dessa forma para a
educacao alimentar e literacia nutricional dos consumidores. ©

As comunicacoes de marketing feitas pelas empresas aos seus produtos, tém um
poder de influenciar a percecao do consumidor no que diz respeito ao produto. E
quando as empresas cometem fraudes, essas podem ser prejudiciais para o
consumidor. (26

Em recentes estudos foi verificado que existe uma associacao entre certas doencas
e aquilo que se consome. Para o consumidor a solucao passa pelo tipo de produtos
que compra, fazendo a sua escolha com base na rotulagem e imagem de cada
produto. A credibilidade dessas informacdes nasce da confianca criada entre o
consumidor e o fabricante através de campanhas promocionais. Contudo, verifica-
se que apesar dos produtos estarem regulamentados, as mensagens passadas
podem nao ser tao fidedignas como o consumidor julga e da forma como é
publicitado. (19

Outros estudos realizados nos Estados Unidos e no Reino Unido mostraram que se
as empresas agirem de forma sustentavel e preocupada com o meio ambiente que

influéncia e poténcia a que os clientes comprem mais. %
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Assim, torna-se importante relembrar as 5 questoes do marketing ético:('%)

1.

O marketing cria desejos e necessidades ou simplesmente os satisfaz? Sao
estes moldados aos interesses das empresas?

O marketing contribui para uma afeicao excessiva aos valores materiais?

O marketing aproveita as fraquezas e dificuldades emocionais das pessoas

para comercializar produtos e servicos?

. Ao desenvolver e promover constantemente novos produtos e servicos, o

marketing estimula o desperdicio e insatisfacao dos consumidores?
O marketing desenvolve e promove produtos que sao prejudiciais aos
consumidores e a sociedade, aumentando os custos sociais decorrentes da

sua comercializacao?
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Por sua vez, Pride e Ferrell em 2016, definiram constrangimentos éticos no

marketing-mix, tais como:

Categoria Exemplos

Nao divulgar os riscos associados a um produto

PRODUTOS Nao divulgar informacao acerca da funcao, valor ou utilizacao do produto

Nao divulgar informacao acerca de mudancas na natureza, qualidade ou
tamanho de um produto

Falhar com direitos e responsabilidades associados a papéis intermediarios

especificos
DISTRIBUICAO

Manipulacao na disponibilizacao do produto
Coagir os intermediarios a comportar-se de uma determinada forma
Publicidade falsa ou enganosa

PROMOGAO Utilizacao manipulativa de promocoes, taticas e publicidade de vendas

Oferecer ou aceitar subornos em situagcdes pessoais de venda
Fixacao de precos

PRECO Precos predatorios

Nao divulgar o preco total de uma compra
Tabela 1 - Marketing-mix ético adaptado de Pride e Ferrel em 2016, citado por

Gouveia (2019) 20

Um estudo piloto realizado em seis supermercados em Auckland, Nova Zelandia,
classificou os produtos por niveis de nutrientes e expos ao consumidor os mais
saudaveis ao nivel dos olhos. O principal resultado foi a mudanca nas vendas de
produtos mais saudaveis em relacao as vendas totais da categoria. Foi verificado
também que apesar do posicionamento estratégico dos produtos mais saudaveis,

0 preco e a marca foi também um fator determinante na aquisicdo dos mesmos.
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Concluiu-se assim, que a forma como as cadeias de supermercado publicitam esses
produtos vai também ter um impacto na decisdao de compra dos mesmos. %>
Verificamos entao que a publicidade e o marketing vendem produtos, conectando-
0s a certos tipos de ideias, valores, identidades, fatores sociais e culturais. Toda
a nossa percecao de um produto é influenciado pela publicidade e marketing do
mesmo, temos o exemplo do tabaco que anteriormente era vendido como tendo
beneficios para a salde, em que a populacao acreditava nisso, portanto torna-se
claro que como um produto é publicitado através das suas campanhas de
marketing leva o consumidor ao erro. (1)

Conclui-se ainda que as escolhas que sao feitas sao realizadas por questées morais,

onde essas se refletem no fazer o bem a nossa saude e planeta.('®)

2.6. A relevancia do usos de Buzzwords

A utilizacdo de buzzwords ou termos considerados “jargdes” esta associada ao
marketing e a ética de como as empresas realizam as suas comunicacdes. Muitas
vezes, a comunicacao realizada do produto e dos seus constituintes é feita de
forma ambigua ou através da colocacao de termos técnicos, dificultando a
interpretacao que o consumidor tem sobre determinado produto. O marketing
aproveita esta dificuldade para influenciar o consumidor através do uso de
buzzwords. Desta forma torna-se importante analisar de que modo as buzzwords
moldam o nosso pensamento e acao no momento de compra, influenciando as
nossas decisoes.?")

Um alimento caracterizado como light, bio ou “sem acucar” pode induzir o
consumidor em erro, uma que vez que sua rotulagem nao corresponde ao termo
associado. Classificar um produto de saudavel nao esclarece o que esta no roétulo,

nem em que medida pode ser consumido. Do ponto de vista nutricional um
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alimento nao deve ser considerado saudavel mas sim mais ou menos rico
nutricionalmente, podendo uns ser consumidos com maior frequéncia, ja outros
nao sdo tao interessantes do ponto de vista nutricional. (> 22)

Para desmistificar algumas propagandas, e tornar o processo de aquisicao de
alimentos mais claro para o consumidor, foi criado um sistema de semaforos dos
alimentos. Os consumidores conseguem, assim, adquirir os produtos de uma forma
mais transparente através da cor sinalizada. Para seu auxilio, a DGS desenvolveu
o descodificador de rétulos que compara a informacao por 100g de alimento ou
100 ml de bebida, de acordo com as recomendacdes diarias para gorduras,
acUcares e sal, tornando mais facil a interpretacao do alimento. O verde, amarelo
e vermelho indicam consequentemente se o alimento € nutricionalmente mais

aceitavel ou nao.®

2.7. Rotulagem dos produtos alimentares

Os rotulos alimentares apresentam, muitas vezes, informacoes erroneas devido ao
uso de buzzwords e palavras com significado ambiguo. Como exemplo, o termo
“aclcar” pode estar disfarcado com outros termos técnicos, nomeadamente
glicose e xarope de milho. Esta desinformacao dificulta a interpretacao do rétulo
alimentar por parte do consumidor. ©

A procura por produtos alimentares considerados mais saudaveis e sustentaveis
tem sofrido um aumento exponencial, tendo levado a que fosse necessario um
grande investimento dos fornecedores neste campo. 4

Como tal, a rotulagem e o marketing de produto representam um papel
fundamental na transmissdao de mensagens nutricionais. ("4

Estudos referem que a grande maioria dos consumidores antes de comprarem um

produto, lé o seu rétulo e as suas mensagens, influenciado as suas escolhas. (/> 19
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Apesar da introducao da nova politica na Unidao Europeia ajudar a prevenir a fraude
alimentar, através da restricao da atribuicao de certos termos especificos e
caracteristicas nutricionais e de saude, nao é possivel desta forma prevenir a

fraude alimentar sé através da modificacao dos rotulos. 29

2.8. Conclusao

Neste capitulo apresentou-se o enquadramento teorico dos principais conceitos
que permitem relacionar entre si os principais elementos, nomeadamente
variaveis de marketing-mix, o processo de compra, a ética no marketing e a

relevancia e impacto do uso de buzzwords.



3. OBSERVACAO

3.1. Introducao
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Neste capitulo apresentam-se os elementos mais relevantes sobre a observacao

efetuada: a amostra-alvo (dados principais referentes as 3 entidades, a

caracterizacao sociodemografica e econémica de Guimaraes), o processo de

recolha de informacao, a identificacao e selecao dos elementos a recolher.

3.2. Superficies de distribuicdo de produtos alimentares

As grandes superficies de distribuicao alimentar apresentam um volume de

negocios de enorme valor em Portugal (Tabela 2).

Empresa Volume de negécio N° lojas N° trabalhadores
45,8 mil milhoes de
Auchan ?7,28) euros 65 lojas Cerca de 9.000 mil
(2019)
Continente % 30) 5,13 mil milhoes 700 lojas Cerca de 30000 mil
1.5 mil milhdes de Cerca de 14.000 mil
Intermarché (31 32) ’ oUroS 255 lojas (grupo
Mosqueteiros)
. 125,3 mil milhdes . .
(33, 34) ’
Lidl (2020) 260 lojas Cerca de 8200 mil
Mercadona®> 36) 186 milhodes (2020) 20 lojas Cerca de 1700 mil
. 157,7 milhoes de . .
(37) (38) ’
Minipreco euros (2020) 600 lojas Cerca de 3.500 mil
Pingo Doce @9 o | 19,3, mil milhoes 441 lojas Cerca de 32.000 mil

de euros (2020)

Tabela 2 - Volume de negdcios de empresas fornecedoras de bens alimentares

Até setembro de 2020 existiam cerca de 2999 supermercados, com mais 4,7% do

que o ano anterior, sendo que o objetivo das empresas € abrir mais no decorrer

do ano de 2021.¢4Y
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Os portugueses no decorrer do ano de 2021 (janeiro a meio de agosto) ja tinham
gasto cerca de 6,5, mil milhdes de euros nos supermercados, com destaque para
as categorias de alimentacao e bebidas. “?

3.2.1. Continente

O relatorio anual do ano 2020 do grupo SONAE, verificou que o Continente é
considerada a marca de distribuicao alimentar em que os portugueses mais
confiam, alcancando no ano de 2020 o crescimento mais elevado dos Gltimos anos,
conquistando quota de mercado e estabelecendo o seu estatuto de lideranca. Foi
a primeira cadeia de hipermercados em Portugal e permanece em destaque no
setor de retalho alimentar do pais. Quando iniciaram a sua atividade tinham como
objetivo criar uma marca que respondesse a todas as necessidades dos clientes,
sendo que nos dias de hoje se distinguem pela oferta diversificada, produtos de
qualidade aos melhores precos e por um atendimento mais proximo a quem visita
as suas lojas. O Continente tem inovado e se adaptado mantendo, ano apos ano,
a sua posicao nas preferéncias do consumidor. No presente ano, 2021 o continente
lancou uma nova marca, Continente Equilibrio, para dar resposta a procura por
produtos nutricionalmente melhores, com uma maior variedade de produtos
novos, ocupando o primeiro lugar em nutricao saudavel em 2018. O grupo Sonae
conta atualmente com mais de 700 lojas em Portugal, empregando mais de 30 mil

colaboradores. (30,43, 44)

3.2.2. Pingo Doce

O Pingo Doce prop0s-se a um compromisso de um futuro mais sustentavel em cinco
areas diferentes para dar resposta alguns dos objetivos do desenvolvimento
sustentavel. No que diz respeito a alimentacao enquanto empresa trabalham todos

os dias para melhorar a oferta de produtos com maior qualidade, inovadores,
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seguros e que sejam benéficos para a saude. Tem vindo a melhorar também a
oferta de solucoes para consumidores com necessidades e ou preferéncias
alimentares especificas. Os produtos da marca propria, disponibilizam
informacao clara e transparente, dando destaque a informacdo nutricional
relevante. O Pingo Doce faz ainda o acompanhamento dos produtos nos seus
supermercados, para que sejam feitas melhorias ao seu perfil nutricional. Estas
melhorias passam pela reducdo gradual do teor de sal, aclcar e gorduras,
mantendo sempre o foco no sabor. O grupo Jeronimo Martins conta com mais de
450 lojas empregando, mais de 32 mil pessoas. (3% 43, 46)

3.2.3. Lidl

O Lidl é uma empresa multinacional e esta cada vez mais a investir em produtos
para uma alimentacao saudavel, tendo lancado para o ano de 2021 um conjunto
de resolucdes a que se propdéem, criando um folheto de produtos nutricionalmente
melhores com diferentes escolhas. Colocam ainda 10 objetivos de forma ajudar os
consumidores a atingir uma alimentacao mais saudavel. O Lidl tem também uma
etiqueta/selo de referéncia onde garante que os seus produtos sao 100% Bio, sendo
0os mesmos produzidos de acordo com a legislacao europeia. Atualmente conta

com mais de 260 lojas em Portugal, empregando mais de 8200 pessoas. /> 48)

3.3. Guimaraes - Caracterizacio socioeconomica

Guimaraes é um municipio jovem com cerca de 151.965 mil habitantes, sendo que
por cada 100 habitantes apenas 19% sao idosos, 13% sao jovens abaixo dos 15 anos
e 68% adultos em idade ativa, com um ganho mensal médio de 972 euros,
apresentando um poder de compra abaixo da média nacional.

A cidade de Guimaraes é uma cidade com uma atividade econémica dominante na

area do setor industrial téxtil. “9
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Na cidade Guimaraes existem 3 Lidl’s, 1 Continente e 2 Pingo Doce.

3.4.

Recolha de informacao

Foi através dos meios digitais que foi realizado o download dos folhetos semanais

durante o periodo de Outubro de 2020 até Abril de 2021.

3.4.1. Processo

Para obter os resultados foi necessario desempenhar os passos seguintes.

3.4.2. Selecado de elementos prioritarios

Os elementos selecionados, os produtos lacteos e de origem vegetal, os cereais de

pequeno-almoco e granolas e as bolachas foram os produtos escolhidos uma vez

que, sao aqueles que sao procurados pelos consumidores para os seus lanches e

pequenos-almocos.

3.4.3. Catalogacao de produtos

Desenvolvimento de uma tabela, procedendo-se a analise dos folhetos.

Para a criacao da tabela e tendo em conta o marketing-mix mais focado na parte

da comunicacao dos produtos foi entao verificado:

Quantas paginas tem o folheto;

Quantos produtos alimentares das categorias selecionadas estao
anunciados;

Quantos contém o termo “saudavel” ou associado tais como (light, bio,
saudavel);

Se existe ou nao reducao de preco associado;

Se o produto esta destacado no folheto.
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3.5. Informacao complementar

Foram selecionados trés produtos representativos das categorias selecionadas que
retratem o universo analisado (produtos com comunicacao baseada em

“saudavel”), e a respetiva analise da informacao do rétulo.

3.6. Conclusdes

Neste capitulo apresentou-se a metodologia empregue nas observacoes efetuadas,
os critérios de selecao de elementos a observar, a caracterizacao das empresas
analisadas, bem como as caracteristicas socioeconémicas e demograficas de

Guimaraes.
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4. RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados das observacoes efetuadas.

4.1. Principais resultados

Numa primeira abordagem foi verificado, através da observacao e analise dos
folhetos, que em ambos os hipermercados as suas promocdes e produtos
anunciados varia consoante a semana e o periodo festivo do ano.

No caso do Natal e Passagem de Ano ha uma maior publicitacao de produtos como
chocolates, queijos, frutos secos, camarao e os bolos tipicos (pao de 1o, bolo rei).
O mesmo acontece na altura da Pascoa com maior destaque para as améndoas e
os ovos da Pascoa. Apesar de tal situacao durante as épocas festivas acontecer,
nado se verifica uma reducao ou aumento de publicitacao de produtos “saudaveis”
ou “bio”.

Existe um destaque dado consoante a secao ou produto onde muitas marcas
associadas a produtos considerados saudaveis sao utilizadas como “alavancas/
validadoras”, de produtos “bio, light, saudavel”, mesmo nao usando buzzwords.
Estas marcas sao inseridas em destaque nos folhetos nas zonas “saudaveis” e de
promocao para chamar a atencao do consumidor, uma vez que, sao reconhecidas
como saudaveis, embora nao o sejam.

Sao exemplos, o recurso a marca propria, como o Continente com “Equilibrio”, do
Pingo Doce com “pura vida”, marcas como Corpos Danone, Fitness, entre outras,
como é possivel verificar na Figura 2 onde a propria marca nao contém qualquer

buzzword mas € associada a iogurtes magros.
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Figura 2- Exemplo de produto sem "buzzword"

As bolachas e cereais associadas a marcas mais “saudaveis” embora possuam
mensagens como “sem acucar” nao se evidenciou o uso de buzzwords.

Foi verificado ainda que é nos queijos que mais esta associado o termo “light”,
em contraste com os restantes produtos de laticinios e de origem vegetal, onde
os termos “sem aclcar” ,“magro” e “proteicos” sao predominantes.

Ambos os hipermercados fazem destaque também as frutas e legumes biologicos.
Numa segunda abordagem foram analisados os dados obtidos através de graficos.
Foi verificado que é no Pingo Doce que ha uma maior publicitacao de produtos das
categorias selecionadas (Grafico 1), bem como uma maior percentagem de
destaque para a utilizacao de paginas dedicadas exclusivamente a produtos “bio,

light, saudaveis” (Tabela 3).
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Produtos lacteos e de Origem Vegetal, Cereais e Bolachas anunciados no
periodo em estudo (n=20)

90

80

. 1

20

o I [ I

. m [] i I_ ‘ I m
L- MAX
20

L-min PD-min C-min L-md PD-md c-md PD-MAX C- MAX
™ Lact 4 45 a4 8,9 64,4 527 77 61
= Cereais 0 8 6 08 116 105 4 19 16
m Bolachas 0 12 7 2,5 223 132 14 44 27

mlact mCereais mBolachas

Grdfico 1 - Valores mdximos, minimos e meédias das 3 empresas

% média de paginas "saudaveis”|n° de paginas "saudaveis”
Média de paginas folheto C | 28 2,75% 0,77
Média de paginas folheto PD| 48,6 2,80% 1,36
Média de paginas folheto L [52,15 0,00% 0,00

Tabela 3 - Médias de pdginas dedicadas a produtos "saudaveis”

4.1.1. Produtos na cadeia Continente

Através da analise do folheto do continente verificou-se que:

o Contém uma marca propria associada a produtos nutricionalmente
melhores, no qual lancou um folheto exclusivo s6 com esses produtos, a
marca Equilibrio, apresentando-os também nos folhetos semanais com
promocoes;

o 0O continente tem ainda uma marca propria biologica, que apesar de nao
estar muitas vezes destacada nos folhetos semanais, existem alguns

produtos em promocao associados;
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o Existem promocoes generalizadas, associadas a toda a gama de produtos e
nao a um produto especifico;

o A utilizacdo da buzzwords “BIO” é visualizada varias vezes associada a
produtos como o tofu, acucar de coco, flocos de aveia e 6leo de coco;

o Existe uma zona destacada “bio e saudavel” onde apresenta uma
diversidade de produtos;

o De referir que na semana 47 o Continente apresenta uma secao com
“Naturalmente Saudavel” onde ha a existéncia e publicidade a produtos
como maioneses magras, salsichas de origem vegetal e caldos Knorr,

levando o consumidor em erro.

Numa analise dos dados obtidos, verifica-se que o maior nimero de produtos
publicitados sao os produtos lacteos e de origem vegetal, sendo menor para as
outras categorias, embora nao se verifique uma diferenca muito visivel entre as
mesmas (Grafico 2). Verifica-se também que é nas gamas de cereais e granolas

que as buzzwords sao mais utilizadas (Grafico 3).
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Grdfico 3 - % de Produtos anunciados no Continente



4.1.2. Produtos na cadeia Pingo Doce

Numa primeira analise verifica-se o seguinte:
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o Utilizacao de campanhas promocionais com a colocacao de produtos em

promocao o més inteiro;

O

Utilizacao de receitas nos proprios folhetos;

O

o Um folheto mais organizado;

o Generaliza mais a marca do que o produto individual.

Distribuicao dos produtos e secoes atribuidas a cada produtos;

Na analise dos graficos dos dados obtidos, verifica-se que os produtos anunciados

sao na sua maioria os produtos lacteos e de origem vegetal, mas dando também

destaque a um elevado nimero de bolachas publicadas (Grafico 4). A maior parte

das buzzwords utilizadas sao para categorizar produtos lacteos e de origem

vegetal (Grafico 5).

PINGO DOCE - N2 produtos anunciados no periodo em anélise (n=20)
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Grdfico 4 - Produtos anunciados Pingo Doce
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PG - % N2 produtos "saudéveis" anunciados no periodo em andlise (n=20)
25,0%

20,0%

15,0%

100%

0,0%

42 12 4
40/20 41/20 / 10 1

20 43/20 44/20 45/20 46 /20 47/20 48/20 49/20 50/20 51/20 52/20 4 /21 6/21 7/21 9/21 P21 1 1

=% de lacticinios/produtos "Sauddveis" 11,1% 8,2% 10,8% 10,0% 8,8% 133% 9,1% 132% 7,9% 104% 9,0% 123% 105% 6,7% 11,9% 109% 8,6% 161% 6,6% 192%
% de cereais/granolas "Saudaveis" 53% 0,0% 0,0% 00% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 83% 00% 00% 00% 53% 00% 00% 00% 91% 0,0%
% de bolachas "Saudéveis" 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 0,0% 00% 00% 0,0%

Grdfico 5 - % de produtos anunciados Pingo Doce

4.1.3. Produtos na cadeia Lidl

Numa primeira analise dos folhetos desta empresa verifica-se o seguinte:
o A maior parte do folheto tem muita publicitacao de roupa e outros produtos
vendidos no LIDL;

Publicita muitos produtos tradicionais de outros paises;

O

Colocacao de receitas nos folhetos;

O

O

Os queijos sao os produtos mais vendidos na secao dos laticinios;
o Foi possivel observar que o LIDL nao faz distincaio nem campanhas

promocionais para produtos “bio” ou “light”;

De destacar que o LIDL contém uma zona no website especifica s6 para
produtos biologicos, mostrando dessa forma a importancia que esse tipo de
produtos tem para a empresa, embora nao os coloque de forma sistematica

nos folhetos.
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Na analise de dados foi possivel observar que nos folhetos promocionais € dado
mais destaque aos produtos lacteos e produtos de origem vegetal do que as
restantes categorias (Grafico 6). Constatou-se ainda que a percentagem de
buzzwords manteve-se constante, ao longo do tempo, nesses mesmos produtos

(Grafico 7).

LIDL - N2 produtos anunciados no periodo em analise (n=20)

0 4 / \ \

40/20 41/20 4220/ 43/20 44/20 45/20 46 /20 47 /20 48/20 49/20 50/20 51/20 52/20 4/21 6/21 7 /21 9/21 /;1 /;i /;i

== acticinios/Produtos de origem vegetal 5 8 4 5 8 6 6 9 12 6 8 6 12 6 20 13 10 13 10 10
=== Cereais/granolas 0 2 1 0 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 4 0 1 0 1 2
Bolachas 0 14 1 2 1 3 1 1 4 4 3 0 0 1 3 5 2 0 1 3

Grdfico 6 - Produtos anunciados Lidl



LIDL - % n2 produtos "saudaveis" anunciados no periodo em analise (n=20)

120%

A/L ANy

0%
40/20 41/20 42/ 43/20 44 /20 45/20 46 /20 47/20 48/20 49/20 50/20 51/20 52/20 4 /21 6/21 7 /21 9/21 1 /21 /Zl

% de lacticinios/produtos "Saudaveis" 20% 25% 0% 0% 0% 0% | 17% 11% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 5% 8% 10% 0% 0% 20%
=% de cereais/granolas "Saudaveis" 0% 50% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
% de bolachas "Saudaveis" 0% 7% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 33% 0% 0% 0% 0% 0%

Grdfico 7- % de produtos anunciados Lidl

4.2. Rotulagem - informacao complementar

4.2.1. Produto 1 - Bolachas

Figura 3 - Rétulo de Bolachas
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Este produto, com este tipo de mensagem, leva a que o consumidor seja levado
em erro no que diz respeito aos beneficios de consumir este produto em
comparacao com outras bolachas sem qualquer informacao de buzzword na
embalagem. A mensagem como “fonte de fibra” ndo deveria ser utilizada para
cativar o consumidor, uma vez que nao deve ser incentivado o consumo de
bolachas para se obter o aporte de fibra diario. Este produto tem na sua
constituicao o creme de chocolate maltitol, que é um acucar do grupo alcool, um
poliol utilizado como adocante. Apesar de nao estar presente que € um acucar
adicionado na forma de sacarose, o facto de conter maltitol nao significa que o
produto seja livre de aclcares, uma vez que pode estar presente noutros
ingredientes, como o acUcar do leite e do chocolate usado na composicao da pasta
de chocolate. 9 Para além disto € um produto com adicao de 6leo vegetal, o que
ndo o torna um produto “saudavel”. Este tipo de mensagem sem acUcar e fonte
de fibra pode levar o consumidor em erro, apesar de o nutri-score “C” indicar que

o produto nao deva ser consumido regularmente.
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4.2.2. Produto 2 - Bebidas Vegetais

HAFER GLUTENFRE:
OAT GLUTEN FRee

| supenor da embalagem

S _.Ln.l

Figura 4 - Embalagem de Bebida Figura 5 - Rétulo de Bebida Vegetal
Vegetal

Ao analisar a imagem deste produto, verifica-se que € dado um maior destaque as
palavras “bio-organic”, como tantos outros produtos de bebidas vegetais. As suas
imagens sao coloridas e chamativas, tornando o produto apelativo para o
consumidor, fazendo-o acreditar que pelo facto de ser um produto sem aculcares
adicionados e de origem biologica é uma opcao de compra melhor do que outros
produtos mais simples. Sao produtos que tém o6leo de girassol adicionado, nao o
tornando um bom produto para consumo diario. Existe no mercado outras
alternativas com ingredientes mais simples, sendo mais uma vez importante

destacar a importancia dos consumidores saberem ler rétulos.
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4.2.3. Produto 3 - Cereais/Granolas

INGREDIENTI: Cerealiintegrali(64%) orzo, avena, segale), pasta di datten, ollo @i nergenico/ energia /

irasole non idrogenato, nocciole(5%),farina di frumento,

gm di cacao(2.5%), cacao magro in polvere(1.5%), aromi naturali sale, estratto di Grassi / Grasas / Lipidos /
malto d'orzo. Per gl allergeni vefii ingredienti in grassetto. l\ud‘woﬂmi L
Pud contenere altra frutta a guscio. i s 1o
Da consumarsi preferibilmente entroil: vedi lato superiore. saturadas
Conservare in luogo fresco ed asciutto. o
@ GRANOLA DE MEZCLA DE CEREALES SIN AZOCARES ARADIDOS CON CACAO Y Carboidrati / Hidratos de
AVELLANAS. CONTIENE AZCARES NATURALMENTE PRESENTES. a&?mlm Y&«rav:pul:se(
{HGREDIENTES: Cereales ntegrales(64%) (cebada, avena, centeno), pasta de dti, mgllsm //;ﬂs %
aceite de girasol, avellanas(5%), harina de trigo, pasta de cacao(2.5%), cacao a;flarsmlu(m q
desqrasadoenpohoﬂs%),amasmmnls,sal,emmdemludem. S onoiwv
Pamlérgemvelingrediemesdmedosenmgﬂammmmm Fibre / Fibraal /
$8C05. (ummlrwd«mmmzmddzmwmmm.mmlwu Fibra Im"m““m'"

quais saturados / ek v

fescoy sea. . Proteine/ Proteinas /
@ GRAOLADE MSTURADE NS SEM ACOCRES DCONADS, (ONGVE by
AVELAS, CONTEM ACCARES NATURALMENTE PRESENTES. Sale/Sal/
S| e INGREDIENTES: et tegrai(64%)cevada,avea, centeo), st d i, —___M//Wm 7
SENZA ZUCCHERI e rasol, avelsS¥) arnade g, it au25¥), i magn - Mineras/ Méva
AGGIUNTI " empel15%) aromas s, i, etato e make e ceada.Pata drgensver - Fosforo/
mmmam.mmmmamm mmwmu/
GRANOLA (umidzm&\dimdezwmdambahgem. - e
‘1 Conservar em lugar fresco e seco. Ferv  Hiero / Eionpac
SIN AZUCARES © PAME WIONTIELSPME POAPOY M SIONUEROL 3 Yook
ANADIDOS OONTOYKAXCPI TPOEBETHZAXAPH  TEXNTATAYKANTIGA TEFIBXI OYEKA

CACAO E NOCCIOLE
CACAO Y AVELLANA

Figura 6 - Embalagem de Granola Figura 7 - Rétulo de Granola

Aqui é apresentado mais um produto como uma opcao saudavel, com letras
grandes e cores fortes para chamar atencdo do consumidor. E apresentado como
sem acUcares adicionados, mas na leitura do rotulo podemos verificar que ha
adicao de “extrato de malte de cevada” na lista de ingredientes. Este ingrediente

€ considerado uma forma de acUcar, podendo induzir novamente o consumidor em

erro. 1

4.3. Conclusao

Apos analises de resultados conclui-se que a utilizacao de buzzwords nao € no seu
todo uma atribuicao correta, uma vez que existem termos que podem ser mal
interpretados pelo consumidor comum quando este nao tem conhecimento de

algumas palavras utilizadas e quando nao sabe fazer uma leitura e analise de

rotulos alimentares.
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5. CONCLUSAO

5.1. Introducao

Neste capitulo sao apresentadas as principais conclusoes da observacao realizada.

5.2. Conclusao do estudo

As grandes superficies usam os termos “saudavel” e associados na sua
comunicacao no ambito da promocao dos produtos.
Verificam-se dois tipos de comportamentos:
o O destaque em termos de secao de produtos “bio” e “saudaveis”
(consideram o termo como “valor de compra”);
o Produtos comunicados onde se pressupde um conhecimento prévio da

mensagem passada.

Relativamente a rotulagem conclui-se ainda que nao existe um uso abusivo de
termos de buzzwords. Apenas foi possivel verificar a colocacdo com maior

frequéncia de certos produtos nas secoes “saudaveis ou bio”.

5.3.  _Recomendacoes

Do trabalho elaborado, quer na elaboracdao do enquadramento teorico, quer da
observacao efetuada, surgem algumas recomendacdes, nomeadamente:
o Aumentar a literacia dos cidadaos portugueses no que diz respeito a leitura
de rotulos;
o Tornar mais evidente as informacdes colocadas nos produtos;
o Tornar claro alguns dos termos utilizados na rotulagem de alimentos para

descrever a lista de ingredientes;
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o Continuar a transmitir a mensagem que todos os produtos podem ser
consumidos desde que seja incluidos numa alimentacao diversificada e

equilibrada.

5.4. Principais limitacoes e dificuldades no estudo

As principais limitacdes na realizacao do estudo decorreram essencialmente de
problemas de razbes de saude tanto pessoais como de familiares, o que associados
as restricoes de circulacao e acesso devido aos estados de pandemia “COVID-19”,
dificultou a recolha e analise de dados. Por esse mesmo motivo € que existem
falhas na recolha de folhetos semanais (durante os internamentos) e de acesso aos

produtos (em fases de confinamento).

5.5. Trabalhos futuros

Para realizacao de trabalhos futuros, gostaria de validar algumas das minhas ideias
no local de compra, indo diretamente aos super e hipermercados, avaliando a
disposicao de produtos e as zonas criadas especificamente para dar destaque aos
produtos considerados “saudaveis”.

Pretendo ainda verificar no momento de compra como € que o0s proprios
consumidores analisam, avaliam e escolhem os seus produtos, e o que influencia

0s mesmos na tomada de decisao.
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ANEXO

Anexo | - Dados Recolhidos Lidl

Semana 40 /120 411720 42/20 | 43/20 44120 45 /20 46 /120 47 120 48 120 49 120 50 /20 51/20 52 /20
Quantas paginas tem o folheto; 52 48 42 42 46 46 45 43 61 53 61 52 54
Lacticinios/Produtos de origem vegetal anunciados no folheto 5 8 4 5 8 6 6 9 12 6 8 6 12
Cereais/granolas i no folheto ° 2 ! 0 ° 2 0 0 0 0 2 ° 0
Bolachas anunciadas no folheto 0 14 1 2 ! 3 1 ! 4 4 3 0 0
Quantos lacticinios contém buzzwords (light,bio, saudavel) ! 2 0 0 0 ° 1 1 ! ° 0 0 0
Quantos g contém (light bio, ) 0 ! 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Quantas contém (light, bio, ) 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Quantas paginas i a segdes biolli 0,0 0,0 0,0 0,0 00 00 0,0 0,0 00 0,0 0,0 0,0 00
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 20% 25% 0% 0% 0% 0% 17% 1% 8% 0% 0% 0% 0%
% de cereais/granolas com buzzwords - 50% 0% - - 0% - - 0% - -
% de bolachas com buzzwords - 7% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% - -
% de Paginas i a segoes biolli - 0,0% - - - - - -
Existe ou ndo redugdo de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Tabela A. 1 -Dados Recolhidos Lidl 2020
Semana 4/21 6/21 7121 9/21 10/21 12/21 14 /21 Maximo Minimo Média
Quantas péginas tem o folheto; 50 46 42 48 86 78 48 86 42 52,15
Lacticinios/Produtos de origem vegetal iados no folheto 6 20 13 10 13 10 10 20 4 8,85
Cereais/granolas iados no folheto 0 4 0 ! 0 ! 2 4 0 075
Ralash iadas no folheto 1 3 5 2 0 1 3 14 0 245
Quantos lacticinios contém buzzwords (light,bio, saudavel) 0 ! ! ! 0 0 2 2 0 055
Quantos is/granolas contém is (light,bio, saudavel) 0 0 0 0 0 0 0 ! 0 005
Quantas bolachas contém b ds (light, bio, saudavel) 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0,15
Quantas paginas dedicadas a segoes biollight/saudavel 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 0% 5% 8% 10% 0% 0% 20% 25% 0% 6,19%
% de is/g las com ds - 0% - 0% - 0% 0% 50% 0% 6,25%
% de bolachas com buzzwords 0% 33% 0% 0% - 0% 0% 100% 0% 8,78%
% de Paginas dedicadas a segoes biolli davel - - - - - - - 0% 0% 0,00%
Existe ou ndo redugdo de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim 20 0

Tabela A.2 - Dados Recolhidos Lidl 2021




Anexo Il - Dados Recolhidos Pingo Doce

Semana

40 120 41120

42/20 | 43720

44 /20 4520 46 /20 47120 48 /20 49 120 50 /20 51/20 52120
Quantas paginas tem o folheto; 50 48 50 48 48 50 50 48 50 48 48 48 50
Lacticinios/Produtos de origem vegetal anunciados no folheto 63 490 74 5o 68 75 i 68 63 67 67 65 76
Cereais/granolas anunciados no folheto 19 10 17 10 13 i 8 12 g 10 12 8 9
Bolachas anunciadas no folheto 25 15 18 12 21 19 27 24 25 26 19 24 17
Quantos lacticinios contém buzzwords (light,bio, saudavel) ’ 4 8 5 s ° 7 ° 5 7 s 8 8
Quantos cereais/granolas contém buzzwords (light,bio, saudavel) : 0 - 0 - 0 0 ° 0 N ! N 0
Quantas contém (light, bio, ) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Quantas péginas asegdes 30 0,0 0,0 05 0,0 00 05 05 0,0 05 05 00 0,0
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 11,1% | 82% | 108% | 100% | 88% | 133% | 91% | 132% | 79% | 104% | 90% | 123% | 105%
% de cereais/granolas com buzzwords 3% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 83% | 00% | 00%
% de bolachas com buzzwords 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00%
% de Paginas i a segdes biolli 6,0% - - - - 1,0% -
Existe ou ndo redugio de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Tabela A.3 - Dados Recolhidos Pingo Doce 2020
Semana 4121 6/21 711 9/21 10/21 | 12/21 | 14/21 | Maximo Minimo Média
Quantas paginas tem o folheto; 48 48 48 48 48 48 48 50 48 48,60
Lacticinios/Produtos de origem vegetal anunciados no folheto 45 59 55 70 62 61 3 m 45 64,35
Corealeigpanch {ados nofolheto 9 19 12 9 12 1 11 19 8 11,60
Rolach iadas no folheto 44 27 21 21 22 19 19 44 12 22,25
Quantos lacticinios contém buzzwords (light,bio, saudavel) 3 7 6 6 10 4 14 14 3 7,00
Quantos cereais/granolas contém buzzwords (light,bio, saudavel) 0 1 0 0 0 1 0 1 0 020
Quantas bolachas contém buzzwords (light, bio, saudavel) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Quantas péaginas dedicadas a segdes biollight/saudavel 10 10 20 00 00 10 00 30 00 05
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 67% | 119% | 109% | 86% | 161% | 66% | 192% | 19.2% 66% | 1073%
% de cerealsigranolas com b . 00% | 53% | 00% | 00% | 00% | 91% | 00% | 91% 00% | 140%
% do bolachas com buzzwords 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00% 00% | 000%
% de Paginas dedicadas a segdes biollight/saudavel R 24% R R . 24% R 6% 19% 2,80%
Exlste ounéo redugio de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim 20 0

Tabela A.4- Dados Recolhidos Pingo Doce 2021



Anexo IllI- Dados Recolhidos Continente

Semana 40/20 | 41/20 | 42/20 | 43/20 | 44/20 | 45/20 | 46/20 | 47/20 | 48/20 | 49/20 | 50/20 | 51/20 | 52/20
Quantas paginas tem o folheto; 24 24 24 24 32 32 32 32 32 24 32 32 24
L do origem vegetal 1o folheto 51 46 55 55 56 57 53 61 44 59 60 61 44
Cereais/granolas anunciados no folheto 15 8 ° ’ " 3 7 s 3 8 " 10 .
Bolachas anunciadas no folheto 15 15 13 13 13 17 10 7 12 12 16 10 9
Quantos contém (light,bio, ) 8 4 4 6 6 6 5 6 4 5 8 7 3
Quantos cereais/granolas contém buzzwords (light,bio, saudavel) 2 0 2 0 2 1 0 2 0 0 0 1 2
Quantas contém (light, bio, ) 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 2 2 1
Quantas paginas dedi a segdes biolli 10 05 05 05 10 10 05 10 05 05 10 10 05
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 16% 9% 7% 1% 1% 1% 9% 10% 9% 8% 13% 1% 7%
% de cereais/granolas com buzzwords 13% 0% 22% 0% 18% 8% 0% 33% 0% 0% 0% 10% 15%
% de bolachas com buzzwords 7% 7% 0% 0% 8% 6% 0% 14% 0% 0% 13% 20% 1%
% de Paginas asegdes 42% - 2,1% - 31% 31% - 31% - - 31% 21%
Existe ou ndo redugio de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Tabela A.5 - Dados Recolhidos Continente 2020
Semana 4/21 6/21 7121 9/21 10/21 | 12/21 | 14/21 | Maximo Minimo Média
Quantas paginas tem o folheto; 24 32 24 24 32 24 32 32 24 28,00
Lacticinios/Produtos de origem vegetal tados no folheto 51 44 46 52 50 49 59 61 44 52,65
Cereais/granol 1ados no folheto 9 12 6 1 10 14 16 16 6 1045
iadas no folheto 8 27 12 12 13 10 19 27 7 13,15
Quantos lacticinios contém ds (light,bio, saudavel) 4 s 8 6 5 4 8 8 s 525
Quantos cereais/granolas contém buzzwords (light,bio, saudavel) ! ! 0 ! 0 G 0 2 0 085
Quantas bolachas contém b ds (light, bio, saudavel) 1 2 0 0 2 1 1 2 0 0,85
Quantas paginas dedicadas a segoes bi davel 05 10 05 05 10 05 10 10 0,50 07
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 8% 7% 7% 12% 10% 8% 14% 16% 7% 9,84%
% de g1 com 1% 8% 0% 9% 0% 14% 0% 33% 0% 8,15%
% de bolachas com buzzwords 13% 7% 0% 0% 15% 10% 5% 20% 0% 6,77%
% de Paginas dedicadas a segdes biollight/saudavel 21% 31% - 21% - 21% - 4% 2% 2,75%
Existe ou ndo redugdo de prego associado; sim sim sim sim sim sim sim 20 0

Tabela A.6 - Dados Recolhidos Continente 2021




Anexo |V - Tabela de Maximos, Minimos e Médias das 3 Empresas

v Minimo v Médio v Max
L PD c L PD c L PD c
Q 4 tem o ; a2 a8 2% 5215 | 4860 | 2800 86 50 32
L icinios/Produtos de origem vegetal iados no folheto 4 45 44 8,85 64,35 52,65 20 77 61
Cereais/granol iados no folheto 0 8 6 0,75 11,60 10,45 4 19 16
Bolach iadas no folheto 0 12 7 2,45 22,25 13,15 14 44 27
Q lacticinios contém b ds (light,bio, saudavel) 0 3 3 0,55 7,00 5,25 2 14 8
Q cereais/granolas contém ds (light,bio, d 0) 0 0 0 0,05 0,20 0,85 1 1 2
Q lach é ds (light, bio, U 0 0 0 0,15 0,00 085 1 0 2
o sginas dedicadas a secdes biollight/saudavel
¢ 0,0 0,0 0,5 0,00 0,53 0,73 0,0 3,0 1,0
% de lacticinios/produtos de origem vegetal com buzzwords 0,0% 6,6% 6,5% 0,06 0,11 0,10 25,0% 19,2% 15,7%
% de cereais/granolas com buzzwords 0,0% 0,0% 0,0% 0,06 0,01 0,08 50,0% 9,1% 33,3%
% de bolachas com buzzwords 0,0% 0,0% 0,0% 0,09 0,00 007 | 1000% | o00% | 200%
% de Paginas dedicadas a segdes biollight/saudavel 0,0% 1,0% 2,1% 0,00 0,03 0,03 0,0% 6,0% 42%
Existe ou ndo redugio de prego iads 20 20 20

Tabela A.7 - Tabela Sintese dos Dados Recolhido









