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RESUMO

Objetivou-se analisar a presenca de alegacOes nutricionais e estratégias de marketing em rotulos de
alimentos ultraprocessados direcionados ao publico infantil. Estudo transversal descritivo analisando painel
frontal de alimentos ultraprocessados direcionados ao publico infantil. Foram coletados dados nas
plataformas digitais pertencentes as trés maiores redes de mercado do municipio de Blumenau, SC. Dos
129 alimentos voltados para criancas. Destes, 32,6% (n=42) tinham uma ou mais informagdes nutricionais
complementares no rétulo da embalagem. Quatorze (10,9%) produtos faziam uso de personagens infantis
e 34 utilizavam personagens da marca. Nas cores houve a predominancias do vermelho (26,4%), amarelo
(20,9%) e azul (17,1%).

Palavras-chave: Alimentos Ultraprocessdos; Informacéo Nutricional Complementar; Crianca.

ABSTRACT

The objective was to analyze the presence of nutritional claims and marketing strategies on ultra-processed
food labels aimed at children. Descriptive cross-sectional study analyzing front panel of ultra-processed
foods aimed at children. Data were collected on digital platforms belonging to the three largest market
chains in the city of Blumenau, SC. Of the 129 foods aimed at children. Of these, 32.6% (n=42) had one or
more additional nutritional information on the packaging label. Fourteen (10.9%) products used children's
characters and 34 used brand characters. In terms of colors, red (26.4%), yellow (20.9%) and blue (17.1%)
predominated.

Keywords: Ultra-processed foods; Complementary Nutritional Information; Child.

Recebido: 01/01/2024 | Aceito: 05/02/2024 | Publicado: 11/02/2024



INTRODUCAO

Os alimentos ultraprocessados sdo aqueles constituidos por formulagdes
nutricionais utilizando cinco ou mais ingredientes. Nos ingredientes ocorrem a
predominancia do acUcar, gorduras, estabilizantes, conservantes e antioxidantes
(MONTEIRO; CANNON; LEVY, 2016). Esses sdo alimentos que oferecem praticidade
no transporte ou na preparacao e sdo ricos em acgucares, sal e gorduras e pobre em fibras,
minerais e vitaminas (FONSECA et al., 2011)

O consumo inadequado de alimentos pobres nutricionalmente podem
comprometer o desenvolvimento e crescimento saudavel da crianga (DE OLIVEIRA et
al., 2005). A oferta desses alimentos também esta associada ao aparecimento de doencas
como diabetes, obesidade, cancer, doencas respiratdrias, cardiovasculares e acidentes
vasculares cerebrais. A oferta desses alimentos de forma precoce faz com que o publico
infantil desencadeie doengas antes vistas somente entre os adultos (OPAS, 2017).

Longo-Silva et al. (2017) apresentam fatores de risco para a introducédo de
alimentos ultraprocessados na alimentacdo de criancas menos de um ano de idade,
relatando que uma gravidez ndo desejada, a ndo realizacdo do pre-natal e renda menor do
que dois salarios-minimos, interferem no fortalecimento dessa conduta. O consumo
desses tipos de alimentos vem se tornando cada vez mais frequente na populacéo infantil,
devido a mudanca no mundo do trabalho, a migragao da mulher “dona de casa” para o
mercado de trabalho e ampliacdo do comércio (FONSECA et al., 2011)

Sparrenberger et al. (2015), apos a realizacdo de estudos em uma unidade basica
de salde, apontou que o ganho de peso esta diretamente associado ao consumo de
ultraprocessados e com a baixa escolaridade dos pais. A frequéncia de excesso de peso
identificado no estudo foi de aproximadamente de 34% e o0 consumo de ultraprocessados
de 47% de um total de 204 criangas avaliadas. Dentre todos os alimentos analisados, 0s
que tiveram maior destaque sdo o0s biscoitos salgados (entre as criangas de seis e nove
meses), bolachas recheadas, hamburguer, bebidas doces, macarrdo instantaneo,
salgadinhos de pacotes, chocolates e doces (SPARRENBERGER et al., 2015). Porém,
esses alimentos sdo os mesmos que o Guia alimentar para criancas menores de dois anos,
contraindica na alimentacdo infantil (BRASIL, 2019). A escolha dos alimentos

ultraprocessados se deu pelo fato de estudos mostrarem que as criangas apresentam
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elevado consumo destes alimentos (SOARES el al., 2015; ANASTACIO et al., 2020;
KHANDOUR et al., 2020).

As estratégias de marketing e o uso de alegac¢des nutricionais em ultraprocessados
estiveram sempre presente nos meios de comunicacao, tanto nos produtos direcionados
para 0s adultos como os para as criangas (AUTY e LEWIS, 2004). A crianca é um ser
que cria habitos e gostos a partir do que lhe é ofertado. Desse modo, a influéncia que a
midia exerce diariamente nos meios de comunicacdo faz com que ela deseje produtos
simplesmente para sanar sua curiosidade do novo lanche, brinquedo ou sabor (MOORE
e LUTZ, 2000).

Harris et al. (2009), em seu estudo, recomenda ac¢Oes para proteger o publico
infantil das constantes abordagens publicitarias como a utilizacdo de controle familiar no
que é ofertado, declara¢des das empresas ou marcas alegando a diminuicdo do marketing
ao publico infantil, aumento de legislacdes em relacdo ao marketing e presenca de
informagdes nutricionais complementares (INC) (HARRIS et al., 2009). As INC sdo
aquelas atribuidas ao conteudo de energia, algum nutriente, mineral, proteina, gordura,
carboidrato ou fibras dietéticas (BRASIL, 2012). Elas estdo dispostas na parte frontal do
produto e a forma como séo apresentadas com letras coloridas e cores vibrantes podem
transmitir uma interpretacao de que o alimento que € rico em agucares, passe a ser melhor
pois a alegacdo nutricional indica que ele obteve adi¢fes de vitaminas e/ou minerais
(CHANDON e WANSINK, 2007).

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), buscando melhoras nas
INC, realizou em 2006 uma consulta publica sobre a oferta, propaganda e publicidade de
alimentos e bebidas com baixo teor nutricional. O texto aprovado iria entrar em vigor em
2010, mas a Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA) conseguiu
suspender sua aplicacdo (BRASIL, 2010). Diante disso, o presente estudo tem como
objetivo analisar as embalagens de produtos ultraprocessados direcionados ao publico
infantil, de modo que favoreca a producdo de novos estudos quanto a presenca de INC e
estratégias de marketing em roétulos de alimentos direcionados ao publico infantil, pois,
ao realizar a pesquisa sobre o tema, poucos foram os estudos encontrados direcionados a

esse publico.

METODOS
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Trata-se de um estudo transversal e descritivo. A coleta de dados foi realizada no
periodo de outubro a novembro de 2020, online por meio das plataformas digitais
pertencentes as trés maiores redes de mercado do municipio de Blumenau, SC. A coleta
transcorreu dessa forma devido as recomendacfes de 6rgdos oficiais determinando
medidas de distanciamento social devido a pandemia do Covid-19. Esse processo se
desenvolveu por meio da verificagdo de alimentos ultraprocessados direcionados ao
publico-alvo infantil. Os produtos encontravam-se cadastrados no site de compras online
das trés redes de mercados.

Os critérios de inclusdo e excluséo foram baseados no estudo de Rodrigues (2016).
Os critérios de inclusdo foram: alimentos ultraprocessados, obedecendo a Resolucao da
Diretoria Colegiada (RDC) da ANVISA n° 360/2003 (BRASIL, 2003) que trata da
rotulagem nutricional de alimentos embalados, presenca de INC, cores vibrantes,
alegacdes nutricionais (“nova formula”, “feito de frutas”, “contém suco de frutas™) ou
utilizacdo de personagens. Os critérios de exclusdo foram: alimentos especificos para
lactentes e criancas da primeira infancia, pois sdo regulamentados pela Norma Brasileira
de Comercializacdo de Alimentos para Lactentes e Criancas da primeira infancia (NBCA)
sendo: formulas lacteas, papinhas industrializadas, alimentos a base de cereal e alimentos
pré-embalados (frutas frescas, vegetais e carne) (BRASIL, 2001).

Para andlise dos dados utilizou-se o programa Microsoft Excel® versao 2010. As
informacdes foram organizadas por grupos pré-estabelecidos pela RDC ANVISA n°
359/2003 (BRASIL, 2003) em abas e os subgrupos de alimentos dentro de suas abas
correspondentes. Os alimentos foram classificados nos seguintes grupos: Grupo 3, sucos;
Grupo 4, iogurtes e bebidas lacteas, leite fermentado, leite; Grupo 5, pratos prontos;
Grupo 7, chocolate, bala, salgadinhos e snack, biscoito salgado, biscoito doce,
achocolatado, matinais, cereais matinais; Grupo 8, massas e sopas. Foram coletados os
seguintes dados do painel frontal dos produtos: o tipo de produto, sabor, nome comercial,
marca, pais de origem, preco, peso, cor da embalagem, estratégia de marketing e presenca
de INC. Os resultados foram analisados no programa Microsoft Excel® versdo 2010 e

apresentados em frequéncias absolutas(n) e relativas (%).
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RESULTADOS

Foram coletados 129 alimentos dirigidos ao publico infantil e destes todos séo
classificados como alimentos ultraprocessados. Os alimentos e seus respectivos
resultados indicam que a industria realiza de mecanismos para a inducdo de compra,
conforme a Tabela 1, descrevendo os grupos que mais apresentaram presenca de INC,
utilizacdo de personagens na parte frontal da embalagem.

Tabela 1 - Componentes avaliados das embalagens dos produtos direcionados ao publico infantil.

Grupo Alimentar segundo RDC  Total Preslelz\r:ga de Personagem algg;r;%ses
ANVISA n°359 de 2003 - n (%) n (%) n (%)
Grupo 3* 12

Sucos 12 8(66,7) 3(25,0) 5(41,6)
Grupo 4** 23

logurtes e bebidas lacteas 18 5(27,8) 9(50,0) 10(55,5)
Leite fermentado 4 0(0) 4(100) 2(50,0)
Leite 1 1(100) 1(100) 0(0)
Grupo 5*** 2

Pratos prontos 2 2(100) 2(100) 1(50,0)
Grupo 7**** 90

Chocolate 3 0(0) 3(100) 0(0)
Bolo 5 3(60,0) 4(80,0) 1(20,0)
Bala 2 0(0) 2(100) 2(100)
Salgadinhos e snack 17 7(41,2) 8(44,4) 13(76,4)
Biscoito Salgado 12 2(16,6) 0(0) 7(58,3)
Biscoito doce 32 3(9,0) 7(21,2) 17(53,1)
Achocolatado 11 5(45,4) 1(9,0) 6(54,5)
Matinais 2 0(0) 2(100) 0(0)
Cerais matinais 6 4(66,6) 4(66.6) 6(100)
Grupo §***** 2

Massas e sopas 2 1(50,0) 2(100) 0(0)
TOTAL 129 41(31,7) 52(71,1) 70(59,9)

RDC: Resolugdo da Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria.
INC: Informacéo Nutricional Complementar.

*Frutas, sucos, néctares e refrescos de frutas

**Leite e derivados

***Carnes e ovos

****Acucares e produtos com energia proveniente de carboidratos e gorduras
*****Molhos, temperos prontos, caldos, sopas e pratos preparados

Quanto as INC, se obteve um total de 41 (31,7%) produtos que apresentavam uma

ou mais alegacOes de nutrientes na parte frontal da embalagem. Os grupos que
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apresentaram maior nimero de alegacGes nutricionais foram os grupos 3 (sucos), grupo
5 (pratos prontos), grupo 7 (bolos, cereais matinais), e 0 grupo 8 (massas e sopas),
respectivamente. Vinte e nove produtos (69%) apresentavam presenca ou aumento de
determinado componente, sendo que os termos mais comumente utilizados sao “fonte de”
(n=18) e “rico em” (n=5) e seis apresentavam outros termos seguindo a mesma finalidade
(vitamina “A”, “com vitaminas” ou “com “fibras”). Treze apresentavam reducdo ou
auséncia, utilizando termos como “reduzido em, ndo contém”, das quais a maioria
relacionadas com a gordura trans e agucar.

Um total de 80 produtos apresentaram alegacdes que ndo se enquadravam como
INC, indicado na tabela como “outras alegagdes”. As principais alega¢des encontravam-
se no “Grupo 7” (n=60, 66,66%), no qual foram identificados termos como: “nova
formula”, “contém frutas”, “feito de trigo integral”, “100% saudavel”, “produzido com
6leo vegetal” e “fonte de energia”.

Um total de 13 (10%) produtos faziam a utilizacdo de personagens que se
encontravam no cotidiano das criangcas como em filmes ou desenhos animados. Os
principais personagens utilizados foram os “Minions”, encontrados em sete produtos.
Trinta e quatro produtos (26,4%), tiveram a insercdo de mascotes da marca como
estratégia de influéncia sobre a crianca e cinco (3,9%) fizeram 0 uso de criancas nas
embalagens.

Ao avaliar as cores predominantes das embalagens, constatou-se uma variedade
de dez cores: vermelho, amarelo, azul, marrom, verde, preto, rosa, laranja, branco e roxo.
Dentre as cores analisadas, identificou-se maior predominancia de vermelho (26,4%),
amarelo (20,9%) e azul (17,1%).

Tabela 2 - Representatividade das cores com seus respectivos alimentos predominantes.

Cor Grupo alimentar Alimentos predominantes
logurtes, bebidas lacteas, salgadinhos,
Vermelho Grupo4e? o
biscoitos doces e achocolatados.
Amarelo Grupo3e7 Suco, biscoito doce e achocolatados.
Azul Grupo 7 Biscoitos doces

Fonte: As autoras.
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DISCUSSAO

Os resultados do presente estudo mostraram que diferentes grupos se destacaram
quanto a utilizacdo de cada aspecto analisado. O grupo 3 (sucos) apresentou maior
quantidade de utilizacdo de INC, o grupo 8 (massas e sopas) se destacou na utilizagéo de
personagens, 0 grupo 5 (pratos prontos) apresentou maior quantidade quanto ao uso de
outras alegacdes que alegam superioridade e o grupo 7 (chocolate, bala, salgadinhos e
snack, biscoito salgado, biscoito doce, achocolatados, matinais, cereais matinais) quanto
a utilizacdo das cores vermelho, amarelo e azul.

Na Pesquisa de Orgamento Familiar (POF) de 2017-2018 identificou-se um
declinio no consumo do arroz e feijdo e de outros alimentos que sdo a base da alimentacao
brasileira em comparacdo a pesquisa de 2008-2009. Foi identificado também o aumento
do consumo de macarrdo instantaneo, salgadinho chips, biscoito doce e biscoito salgado
(IBGE, 2019). Esses produtos sao produzidos pela industria de grande porte, envolvendo
varias etapas e técnicas de processamentos, possuem baixo valor nutricional, elevadas
quantidades de calorias, gordura, acucar e sddio (BRASIL, 2014), valores acessiveis para
compra e largas manifestagcdes por meio da publicidade (SOARES et al., 2015).

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e a Organizacdo Pan-Americana da
Saude (OPAS) criaram um plano de acédo para prevencdo da obesidade em criancas e
adolescentes com o intuito de limitar o impacto negativo que esse publico recebe através
de propagandas televisivas e internet, celebridades ou associacdo com marcas de
brinquedos. Nas estratégias instituidas destacam-se a elaboracdo de uma politica que
proteja as criancas e adolescentes do marketing abusivo, instituir normas para a parte
frontal das embalagens de forma que as informacdes ndo passem superioridade alimentar
e que seja de facil compreensdo (OPAS, 2018). A influéncia do marketing possui um
baixo efeito em pessoas que possuem um elevado poder de compra, formacao educacional
completa, preocupacdo com a salde e com mdes que realizam compras para o lar, pois
essas fazem uso maior da leitura de alegacGes nutricionais (PETROVICI et al., 2010;
DEN HOE e ELLIOTT, 2013).

A crescente preocupacdo com a salde e alta procura por alimentos mais saudaveis
sdo atrativos para a induastria, que utiliza disso para se promover e dispor de uma falsa
interpretacdo. Segundo normas da ANVISA, para declarar que o alimento possui

alegacgdes nutricionais com presenca/aumento ou reducdo/auséncia de algum ingrediente,
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a empresa deve seguir alguns critérios estabelecidos na Instrucdo Normativa n°10, de 12
de novembro de 2012. O termo n&o é considerado INC quando faz menc¢édo de nutrientes
que constituem a tabela nutricional ou substancias que estejam presentes na lista de
ingredientes, destaca qualitativamente ou quantitativamente nutrientes ou valores
energéticos, uma vez que os mesmos sdo exigidos pela legislacdo vigente (BRASIL,
2012).

O presente estudo verificou a utilizacdo de personagens infantis e de mascotes da
marca e criangas em produtos direcionados ao publico infantil. A crianca é utilizada como
meio de influéncia para compra de determinados produtos que possuem brinde ou
personagens que detenham afinidade com o grupo em questdo. Christino et al. (2019)
relatam em sua pesquisa que as criangas possuem influéncia sobre a compra de produtos
ndo saudaveis e essa se deve inteiramente ao cansaco dos responsaveis em se impor a ela
ou no pouco conhecimento referente as alegacdes nutricionais presentes nos produtos
alimenticios (CHRISTINO et al., 2019). E por meio do personagem que a crianga cria um
mundo de possibilidades, vendo refletido no produto uma forma de ganhar mais “for¢a”
ou “ser mais princesa”. Primeiro as embalagens passam a impressao de que o produto ¢
indicado para o publico infantil e apos terem a confiabilidade dos pais, partem para as
criancas, tendo em vista que elas possuem 0 senso critico ainda em desenvolvimento.
Ainda, as inddstrias alimenticias aproveitam-se do fato de que as criancas sdo
particularmente afetadas pelo marketing excessivo, de produtos ricos em acgucar e pela
alta palatabilidade (HURWINTZ et al., 2019).

As embalagens de alimentos destinadas as criancas buscam prender seu interesse
por meio de cores contrastantes e diferenciadas (NEGRAO e CAMARGO, 2008). Em seu
estudo, Bezaz (2014) realizou a avaliacdo da influéncia das cores em relacdo a
memorizacdo de detalhes em embalagens de produtos por meio de questionarios pré-
estabelecidos. Os resultados encontrados no estudo revelaram elevados nuameros de
acertos nos questionarios referentes as embalagens que possuiam cores primarias
(vermelho, amarelo e azul), mostrando que a utilizacdo dessas cores favorece a
memorizacdo dos produtos e tém elevado indice de identificacdo. Os resultados
encontrados por Bezaz (2014) corroboram com resultados do presente estudo que
identificou que a industria faz uso de cores principalmente primarias (vermelho, amarelo

e azul) para que os seus produtos apresentem um maior destaque em gdndolas, criando
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assim um mecanismo de identificacdo para com o consumidor (GROSSMAN e
WISENBLIT, 2014; BEZAZ, 2014).

Diante do exposto, medidas quanto a presenca de INC e marketing direcionado ao
publico infantil nos alimentos ultraprocessados devem ser mais rigorosas, utilizando de
legislacOes e consultas publica para tal.

Como uma das limita¢fes do estudo destaca-se a insuficiéncia de variedade das
marcas dos produtos avaliados, plataformas online escassas disponiveis dos mercados
analisados e poucos trabalhos quanto a utilizacdo de INC direcionados a crian¢as para
que ocorra a comparacao dos dados.

CONCLUSAO

Entre os alimentos que compuseram essa analise, a maioria manifestava, no
minimo, a presenca de uma INC no rétulo. Mais da metade dos alimentos direcionados a
criangas pertenciam ao grupo 7, que inclui chocolate, bolo, bala, salgadinho e snack,
biscoito salgado, biscoito doce, achocolatados, matinais e cereais matinais. Grande parte
dos alimentos apresentaram outras formas de alegagdes que ndo se enquadravam como
INC. Dentre as cores analisadas, identificou-se predominancia de vermelho, amarelo e
azul. Diante do exposto, torna-se necessaria a realizacao de fiscaliza¢cdes mias rigororas
e a revisdo das regulamentacgdes vigentes para auxiliar em quais alimentos deveriam ou
ndo conter a presenca de INC em seus rotulos, especialmente nos alimentos
ultraprocessados que sdo direcionados as criangas, diminuindo a ma interpretacao,

inducdo da compra desses produtos e contribuindo para educacdo nutricional.
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