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Resumo
O marketing e a publicidade de alimentos direcionados ao publico infantil influenciam no

processo de compra das familias brasileiras, persuadindo as criancas com elementos
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chamativos e sendo responsavel pelo aumento do consumo de alimentos ultra processados e
pelo aparecimento de doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT). Tal acdo estimula o
consumo e induz as familias a associar alimentos a imagem de bem-estar e felicidade e
considera-los mais saudaveis que os alimentos in natura. O presente estudo tem o objetivo de
realizar uma revisdo acerca dos rétulos alimentares de produtos industrializados direcionados
ao publico infantil quanto a presenca de propagandas abusivas de acordo com o conceito de
publicidade abusiva da RDC n° 163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONADA). Os critérios de inclusdo foram baseados na RDC n° 24/2010 e na
RDC n° 163/2014, sendo uma pesquisa de natureza qualitativa do tipo descritiva e
exploratoria, com abordagem tedrica e fundamentada em dados secundarios. Sendo
identificado a influéncia das propagandas nos diferentes aspectos da alimentacdo infantil. A
maioria dos artigos (46,6%) se relacionava a propagandas de alimentos veiculadas em
televisdo. Em todos os artigos foi verificada a presenca de propaganda abusiva, sendo que as
estratégias de persuasdo variam desde a presenca de personagens infantis até o uso de cores
mais atrativas a este publico. Tais achados demonstram a importancia da regulacdo da
propaganda e marketing de alimentos, sendo importante a participacdo de diversos setores da
sociedade para a busca da qualidade de vida e saide do publico infantil.

Palavras-chave: Nutricdo e seus riscos; Infancia; Midia; Publicidade de alimentos; Praticas

alimentares.

Abstract

Food marketing and advertising aimed at children influences the buying process of Brazilian
families, persuading children with striking elements and being responsible for the increase in
consumption of ultra-processed foods and the appearance of chronic non-communicable
diseases (NCDs). Such action encourages consumption and induces families to associate
foods with the image of well-being and happiness and consider them healthier than fresh
foods. The present study aims to review the food labels of industrialized products aimed at
children as regards the presence of abusive advertisements following the concept of abusive
advertising in DRC No. 163/2014 of the National Council for the Rights of the Child and the
Teenager (CONADA). The inclusion criteria were based on RDC No. 24/2010 and RDC No.
163/2014, being a qualitative research of the descriptive and exploratory type, with a
theoretical approach and based on secondary data. Being identified the influence of
advertisements in different aspects of infant feeding. Most of the articles (46.6%) were related

to food advertisements broadcast on television. In all articles, the presence of abusive
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advertising was verified, and the persuasion strategies vary from the presence of children's
characters to the use of colors more attractive to this audience. Such findings demonstrate the
importance of regulating food marketing and advertising, with the participation of several
sectors of society being important in the search for quality of life and health for children.

Keywords: Nutrition and its risks; Childhood; Media; Food advertising; Food practices.

Resumen

El marketing y la publicidad de alimentos dirigidos a los nifios influyen en el proceso de
compra de las familias brasilefias, persuaden a los nifios con elementos llamativos y son
responsables del aumento en el consumo de alimentos ultraprocesados y la aparicion de
enfermedades cronicas no transmisibles (ENT). Dicha accién fomenta el consumo e induce a
las familias a asociar los alimentos con la imagen de bienestar y felicidad y considerarlos mas
saludables que los alimentos frescos. El presente estudio tiene como objetivo revisar las
etiquetas de los alimentos de los productos industrializados dirigidos a los nifios con respecto
a la presencia de anuncios abusivos de acuerdo con el concepto de publicidad abusiva en la
RDC N° 163/2014 del Consejo Nacional para los Derechos del Nifio y el Adolescente
(CONADA). Los criterios de inclusién se basaron en RDC No. 24/2010 y RDC No.
163/2014, siendo una investigacion cualitativa de tipo descriptivo y exploratorio, con un
enfoque teorico y basado en datos secundarios. Ser identificado la influencia de los anuncios
en diferentes aspectos de la alimentacion infantil. La mayoria de los articulos (46,6%) estaban
relacionados con anuncios de comida en television. En todos los articulos, se verificd la
presencia de publicidad abusiva, y las estrategias de persuasion varian desde la presencia de
personajes infantiles hasta el uso de colores méas atractivos para esta audiencia. Dichos
hallazgos demuestran la importancia de regular la publicidad y el mercadeo de alimentos,
siendo importante la participacion de varios sectores de la sociedad para la busqueda de la
calidad de vida y la salud de los nifios.

Palabras clave: Nutricion y sus riesgos; Infancia; Medios de comunicacion; Publicidad de

alimentos; Practicas alimentarias.
1. Introducéo
No Brasil, a salde e a alimentacdo sdo direitos constitucionais inseridas no artigo

sexto, através do rol dos direitos sociais. A alimentacdo adequada € um requisito basico para a

promocdo e a protecdo da saude, sendo reconhecida como um fator determinante e
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condicionante da situacéo de satde de individuos e coletividades (Brasil, 1990).

A alimentagdo propicia a ingestdo de nutrientes por meio de alimentos, sua
combinacéo e a forma de preparo, sdo essenciais para a boa satde independentemente da faixa
etaria ou condicdo social. As caracteristicas do modo de comer e as praticas alimentares
sociais e culturais também sdo importantes para promover a salde e o bem-estar (Brasil,
2014). Uma dieta saudavel e equilibrada fornece quantidades ideais de nutrientes e outros
compostos necessarios para promover o desenvolvimento normal e reduzir as doencas
crénicas, assim como promover um balanco energético adequado (McGinnis et al., 2006).

Ao longo de um percurso de varios anos, a sociedade brasileira experimentou grandes
transformacdes sociais que resultaram em mudangas no seu padrédo de consumo alimentar,
nutricdo e salde, caracterizando a transi¢cdo nutricional (Jaime & Santos, 2014). Com a
diminuicdo das taxas de desnutricdo, tal fenbmeno contou com um aumento progressivo e
expressivo de sobrepeso, obesidade e de doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT)
relacionadas a alimentagdo (Malta, 2014).

Considerada um problema de saude publica, a obesidade vem se tornando incidente na
sociedade nos ultimos anos (Ramos et al., 2015). A prevaléncia da obesidade em criancgas e
adolescentes tem se tornado um problema crescente de salde em todo o mundo (Mamrot &
Han¢, 2019). A prevaléncia da obesidade diminuiu com a idade até os 14 anos e depois
aumentou, ndo havendo diferencas entre os sexos antes dos 20 anos (GBD, 2015). No Brasil,
os resultados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) 2008-2009 e 2017-2018,
apontaram que uma em cada trés criangas entre 5 e 9 anos de idade estavam acima do peso
(IBGE, 2019). O aumento do excesso de peso e obesidade, a partir dos 5 anos de idade, foi
detectado em todas as faixas de renda e regides do pais (IBGE, 2010).

Outro problema de saude ligado a ma alimentacdo é a desnutricdo, responsavel por
11% da carga global de doencas, ocasionando problemas de salde e incapacidade a longo
prazo, baixos rendimentos educacionais e de desenvolvimento corpéreo (Jackson, 2014).
Durante a infancia, devido a dependéncia das criancas de seus pais, 0s mesmos devem, além
de prover os alimentos, moldar as experiéncias infantis e exercer influéncia como modelo,
principalmente para as criangas mais novas (Villa, 2015). Além disso, tal publico é alvo de
diversas taticas de publicidade direcionadas aos pais e filhos, muitas das vezes com conteudo
apelativo e de cunho emocional, influenciando nas escolhas e habitos alimentares (Emond et
al., 2015).

Durante a inféncia, devido a dependéncia das criangas de seus pais, 0s mesmos devem,

além de prover os alimentos, moldar as experiéncias infantis e exercer influéncia como
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modelo, principalmente para as criancas mais novas (Villa, 2015). Além disso, tal publico é
alvo de diversas taticas de publicidade direcionadas aos pais e filhos, muitas das vezes com
conteddo apelativo e de cunho emocional, influenciando nas escolhas e habitos alimentares
(Emond et al., 2015).

A midia possui o poder de influenciar as pessoas, especialmente criangas, devido a sua
inabilidade de processar e filtrar informacdes oferecidas. O consumo indiscriminado de todos
0s produtos expostos na midia pode trazer sérios problemas a saude na vida adulta, como
diabetes, hipertensdo entre outras doencas. Diante disso os pais tém papel de ofertar
alimentacdo nutritiva a seus filhos assim como atuar na educagéo nutricional, os ensinando o
valor nutricional dos alimentos e nas escolhas mais saudaveis desde cedo (Ferreira et al.,
2004). Em um levantamento realizado pelo Instituto DataFolha, no ano de 2010, em parceria
com o Instituto Alana, 85% dos pais concordaram que os andncios publicitarios influenciam
nos pedidos dos filhos e 75% concordaram que a oferta de prémios e brindes apresenta
influéncia nas escolhas alimentares dos pequenos (Henriques, 2010).

As embalagens de alimentos industrializados destinados as crian¢as tém como
principal objetivo a persuasdo. Para isto, suas embalagens apresentam cores chamativas,
personagens e imagens que tornam o0s produtos mais atrativos (Sousa, 2012). Diante disso,
percebe-se a necessidade do monitoramento da rotulagem para que haja seguranga alimentar e
nutricional. Diversos fatores influenciam no processo de compra das familias brasileiras,
dentre eles o aumento no poder de compra, situacdo econémica, campanhas de marketing e
custo acessivel, sdo responsaveis pelo aumento do consumo de alimentos ultraprocessados
(Caivano et al., 2017).

As empresas que oferecem produtos e servicos voltados ao publico infantil
aproveitam-se da incapacidade que a crianca possui para discernir sobre a diferenca do
essencial e do supérfluo usando estratégias de marketing para chamar a atencdo desses
pequenos consumidores: brindes, brinquedos, personagens da moda, sdo apenas alguns
artificios usados para influenciar a compra (Bittencourt et al., 2015). Além disso 0 aumento
no poder de compra, situacdo econémica, campanhas de marketing e custo acessivel, também
influenciam no processo de compra das familias brasileiras e estdo ligadas ao aumento do
consumo de alimentos ultraprocessados (Caivano et al., 2017).

Nessa perspectiva o marketing tem um poder de persuasdo que pode influenciar
criangas ao consumo dos alimentos divulgados em comerciais, sendo estes em sua maioria
ultraprocessados (Almeida, 2015). Produtos ultraprocessados consistem em produtos

alimenticios formulados principalmente ou inteiramente a partir de ingredientes processados
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(por exemplo, péo, batatas fritas, biscoitos, doces, chocolate, refrigerantes, cereais matinais e
carne processada) (Rauber et al., 2015).

Visando reduzir o consumo de alimentos ultraprocessados que estdo associados ao
maior risco de obesidade e consumo alimentar inadequado, foi criado, em 2014, o Guia
Alimentar para a populagdo brasileira que classificou os alimentos de acordo com seu nivel de
processamento. Os alimentos estdo categorizados em quatro grupos, englobando alimentos in
natura, ingredientes culinarios, processados e ultraprocessados (Brasil, 2014). Esses quatro
grupos distintos sdo eles: grupo 1 (grupo dos cereais, tubérculos, raizes); grupo 2 (grupo das
hortalicas e grupo das frutas); grupo 3 (grupo do leite e produtos lacteos, grupo das carnes e
0vos, grupo das leguminosas e oleaginosas) e grupo 4 (grupo dos 6leos e gorduras, grupo dos
acucares e doces). A importancia da nova classificacdo dos alimentos, principalmente para
estudantes e pesquisadores da area da saude, os quais podem contribuir para o esclarecimento
de temas como diferencas culturais, os sistemas alimentares social e ambientalmente
sustentaveis (Menegassi et al., 2018).

Esforcos como a criacdo do Guia, além da elaboracdo de politicas publicas que
facilitem o acesso a alimentacdo saudavel e que combatam o marketing abusivo de alimentos
industrializados, sdo essenciais para a reducdo da prevaléncia de doencgas cronicas nédo
transmissiveis (DCNT), como a obesidade (Dantas, 2015). As informacgdes contidas nos
rotulos dos produtos podem orientar o consumidor, se tornando essencial para elaboracdo de
refeicbes diarias de forma saudavel.

Diante do exposto e da relevancia social que tal tema apresenta, o presente estudo tem
0 objetivo de realizar uma revisdo de literatura acerca dos roétulos alimentares de produtos
industrializados direcionados ao publico infantil quanto a presenca de propagandas abusivas
de acordo com o conceito de publicidade abusiva da RDC n° 163/2014 do Conselho Nacional

dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conada).

2. Metodologia

A presente pesquisa trata-se de uma revisdo bibliografica de natureza qualitativa do
tipo descritiva e exploratoria, com abordagem tedrica e fundamentada em dados secundarios,
sendo utilizado como fonte de pesquisa as bases de dados indexados em Medline, por meio do
Pubmed; SciELO (Scientifc Eletronic Library Online), ScienceDirect bem como as
publicagbes no Google Scholar para abrangéncia de periédicos devido a complexidade e

relevancia do tema. Procedeu-se com a busca no periodo compreendido entre novembro de
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1990 a junho de 2020.

Para restringir a busca dos artigos foram selecionados todos os termos de interesse.
Sendo utilizados como descritores os termos: “rotulagem de alimentos”, “rotulagem de
alimentos infantis”, “propaganda infantil”, “marketing infantil”’, com o conectivo “and”
quando realizada busca em inglés. Também foram utilizados os filtros disponiveis para
atender os critérios estabelecidos.

A revisdo de literatura teve como critérios de inclusdo: publicacbes completas
disponiveis e de acesso livre de estudos realizados com produtos que atendem a definicéo de
propaganda/publicidade/promocéo comercial de alimento destinada a criangas: alimento de
uso direto ou empregado em preparo caseiro, destinado diretamente ao consumo por criangas,
ou que, de alguma forma, esteja sendo comercializado ou apresentado como apropriado para
esse grupo populacional, estabelecida pela RDC n° 24/2010. Além de produtos alimenticios
industrializados que apresentem em sua rotulagem e/ou marketing comercial, aspectos que
caracterizam publicidade abusiva a crianga e ao adolescente conforme a RDC n° 163/2014 do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA). Sendo estes:
linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou
cantadas por vozes de criangas; representacdo de crianga; pessoas ou celebridades com apelo
ao publico infantil; personagens ou apresentadores infantis; desenho animado ou de
animacao; bonecos ou similares; promocdo com distribuicdo de prémios ou brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil e promogdo com competi¢cdes ou jogos com
apelo ao publico infantil.

A selecdo dos artigos para a revisdo foi realizada por passos, primeiramente foram
selecionados os artigos que atenderam aos critérios de inclusdo estabelecidos e posteriormente
foi realizada a leitura dos resumos desses artigos. Apds a leitura, foi realizada a exclusédo de
artigos duplicados e a escolha dos artigos que mais se identificavam com o objetivo do
presente estudo. Para a realizacdo da analise final, foi realizada a leitura dos artigos na
integra.

Por fim, houve o reconhecimento dos estudos que traziam dados acerca dos rotulos
alimentares de produtos industrializados direcionados ao publico infantil que apresentavam
propagandas abusivas, sendo identificado a influéncia destas nos diferentes aspectos da
alimentacdo infantil a partir da comparacdo dos resultados apresentados nos estudos

analisados.
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3. Resultados

A busca bibliografica segundo estratégia pré-estabelecida, resultou em um total de 181

artigos e legislacdes, publicados entre os anos de 1990 a 2020, foram excluidos 122 artigos
por ndo se tratarem de estudos voltados para a propaganda e marketing de alimentos
direcionados ao publico infantil. Por conseguinte, restaram 59 artigos que atenderam aos
critérios de inclusédo e foram objetos de estudo da presente revisao de literatura.
Dos artigos selecionados, a maioria (46,6%) se relacionava a propaganda de alimentos
veiculada em televisdo, seguido de propagandas em roétulos de alimentos (33,3%),
propagandas em sites da internet (13,4%) e propagandas em estabelecimentos fisicos (6,7%).
Em 23, dos 59 estudos se verificou a presenca dessas propagandas em alimentos de baixo
valor nutricional e elevado valor calérico, com predominancia de grandes quantidades de
acucares, gorduras e sédio.

A RDC n° 24/2010; RDC n° 163/2014; Menger-ogle et al., 2018, Pinto et al. 2020, e
Santos et al., 2020 foram os principais autores e documentos que forneceram maior suporte

para o desenvolvimento deste trabalho e para a pesquisa.

4. Discussao

4.1.1 Recomendaces nutricionais para o desenvolvimento inicial das criancas de acordo

com a legislacéo brasileira

O Ministério da Saude recomenda que o aleitamento materno deve ser exclusivo desde
as primeiras horas de vida até os seis meses e complementado até os dois anos ou mais. A
partir dos seis meses de vida, para suprir as novas necessidades nutricionais, deve-se iniciar a
introducdo gradual e diaria de alimentos complementares (Santos et al., 2019). No qual deve
ser baseada em alimentos in natura, obtidos diretamente de plantas e animais, tais como as
frutas, legumes, verduras, ovos, carnes, tubérculos, grdos e cereais. Recomenda-se ainda,
evitar antes dos dois anos de vida o consumo de alimentos ultraprocessados, como
refrigerante, sucos industrializados, salgadinhos, embutidos e doces, devido a ingestdo destes
alimentos esta relacionado a anemia, ao excesso de peso e a alergias alimentares (Pinto et al.,
2020; Giesta et al., 2019).

A Organizacdo das Nacbes Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura (FAO)

reconhece como provavel causa de sobrepeso e obesidade infantil, influenciando as
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preferéncias alimentares das criangas, de forma a modificar seu comportamento e seus habitos
alimentares, estimulando especialmente o consumo de alimentos ultraprocessados (OPAS,
2018).

A participacdo energética de alimentos ultraprocessados na alimentacdo de criancas
menores de 6 anos é elevada e aumenta conforme o avancar da idade. As dificuldades na
alimentacdo infantil dado as estratégias persuasivas utilizadas pelas industrias alimenticias por
meio de marketing com a oferta de alimentos de maior palatabilidade e praticidade
encontrados nos alimentos processados ou ultraprocessados, favorece os habitos néo
saudaveis no decorrer da vida (Karnopp et al., 2017).

Estudos como o de Ferreira (2015) demonstram que na maioria dos alimentos
industrializados consumidos por criangas apresenta o uso de desenhos animados, animais e/ou
mascotes, além de letras chamativas e/ou palavras no diminutivo. Se verifica também que 0s
produtos destinados a criancas utilizam maior nimero de estratégias de convencimento do que
os destinados a outros publicos (Sousa, 2012). Os alimentos ultraprocessados, com alto valor
energético e de baixo valor nutricional, quando sdo introduzidos na infancia, ocasiona a
reducdo da protecdo imunoldgica e podem desencadear processos alérgicos, dificultando a
digestéo e a absorcdo de nutrientes, afetando o crescimento e o desenvolvimento da crianga
(Lopes et al., 2020).

4.1.2 O marketing e propaganda para venda de seus produtos ao publico infantil

A presenca de publicagdes voltadas para a propaganda de alimentos direcionados ao
publico infantil remete a influéncia das criancas nas compras de casa, sendo que as mesmas
adquirem poder de compra cada vez mais cedo. Estima-se que 80% das provisdes de géneros
alimenticios realizadas pela familia sdo instigadas pela crianca e que 2/3 dos pais levam seus
filhos ao supermercado, sendo que 9 em cada 10 adquirem mercadorias alimentares segundo
a opinido das criangas (Lima, 2015).

A presenca de propaganda abusiva foi verificada em 100% dos artigos avaliados sendo
que as estratégias de persuasdo foram diversas, indo desde a presenca de personagens infantis,
oferecimento de brindes que fazem parte do mundo ladico infantil até variedade de cores para
tornar o anuncio mais alegre a chamativo.

Valendo-se disso, a industria de alimentos tem direcionado fortemente o marketing

para venda de seus produtos as criancas, que ndo tem o poder de discernimento para saber

diferenciar um produto saudavel de um ndo saudavel (Soares, 2013). Em pesquisa realizada
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por Soares et al. (2013) os pesquisadores argumentaram que a obesidade, a alimentacdo
inadequada e o consumismo sdo os males influenciados pelo marketing das embalagens.

O marketing utiliza estratégias para estimular a demanda do consumidor, promover a
frequéncia das compras, aumentar a conscientizacdo e a fidelidade & marca e incentivar
clientes em potencial, ou existentes, a experimentar novos produtos e aumentar as vendas. As
variaveis do marketing envolvem o produto (formulagdo, embalagem e tamanho), local
(localizacdo e disponibilidade), preco (diferentes produtos) e promoc¢do (publicidade). O
marketing de alimentos e bebidas influencia as preferéncias de compra de criancas e o
consumo a curto prazo, podendo contribuir para 0 consumo de alimentos menos saudaveis
(McGinnis et al., 2006).

Os alimentos e bebidas voltados para criancas geralmente sdo ricos em calorias totais,
acucar, sal, gordura e baixo em nutrientes (Pinto et al., 2020). A industria realca o sabor dos
alimentos processados atraves do alto teor de agUcares e gorduras, considerado o atrativo do
paladar doce e gorduroso, promove a associacdo com personagens que fazem parte do
imaginario social e criam uma relacdo de confianca e afetividade com o produto, dois
elementos que sdo essenciais na infancia (Ghimire, 2013).

Um estudo realizado em Nepal encontrou que a maioria dos comerciais exibidos nas
TVs é de alimentos e identificou 11 categorias apresentadas, sendo as de maior divulgacéo:
sorvete/picolés, suplemento energético/nutricional e doces, evidenciando assim, que 0s
produtos alimenticios apresentados continham mais aglcar do que o recomendado (Tabela 1)
(Menger-ogle et al., 2018). Alimentos ndo processados, como legumes e frutas, geralmente
sdo menos promovidos que alimentos processados (McGinnis et al., 2006b).

10




Research, Society and Development, v. 9, n. 9, e482996923, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i9.6923

Tabela 1. Frequéncia de comerciais com produtos que excedem as recomendacfes

nutricionais
Anuncios de alimentos Anuncios de alimentos Andncios c_ie allmen:tos
. N na qual a informacéo
Nutriente que ndo excederam a que excederam a .
recomendacao (%) recomendacao (%) de nutrientes estava
indisponivel (%)
Gorduras 44,9 22,5 32,6
saturadas
Gorduras trans 59,2 0 40,8
Acucar 451 48,7 6,2
Sédio 47,3 10,9 41,8

Fonte: Traduzido de Menger-ogle et al. (2018)

Além disso, acredita-se que tais propagandas vém contribuindo para um “ambiente
obesogénico”, valorizando os alimentos altamente caldricos e pouco nutritivos, dificultando
escolhas mais saudaveis (Vasconcellos, 2010). Como consequéncia direta dos maus habitos
alimentares, enfermidades como a obesidade, diabetes, hipertenséo, cancer e doengas
cardiovasculares estdo em crescente aumento (Haerens, 2008). No que se refere a saude bucal,
uma dieta rica em aclcares e comidas e bebidas acidas pode contribuir para o
desenvolvimento da cérie e erosdo dentéria, respectivamente (Tavares, 2016). Um grande
consumo de carboidratos fermentéaveis, por exemplo, o alto consumo de bebidas agucaradas, é
um importante fator de risco para sobrepeso e obesidade (Tschammler et al., 2019).

A embalagem de produtos alimenticios tem como uma das funcdes estimular o
paladar, e a cor é a abordagem inicial que atrai o consumidor. Nas ultimas décadas, verificou-
se a evolucdo do consumidor no sentido de adotar uma postura mais consciente em relacao

aos produtos que adquire (Ishimoto & Nacif, 2001).

4.1.3 O marketing e a abordagem da legislacéo brasileira

Em 13/01/1998 a Informacdo Nutricional Complementar (INC) foi normatizada
através da Portaria n° 27, do Ministério da Salude. Neste sentido, € importante ressaltar o papel
da propaganda e do marketing, recursos amplamente utilizados pelas empresas de alimentos e
0 seu impacto na saude do consumidor, e, no sentido coletivo, na salude publica. Quanto a

questdes éticas, o papel dos 6rgdos de defesa do consumidor e dos profissionais de salde no
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processo de orientacdo e educacdo alimentar da populacdo. O consumidor brasileiro, em
particular, apresenta ainda uma postura passiva, quando poderia usar seu poder de compra
como instrumento para fazer valer seus direitos de cidadao.

Ao ser vista como publico-alvo, criangas sdo influenciaveis devido a sua condicao de
desenvolvimento, devido a isso elas possuem uma protecdo legal referente a publicidade que
Ihes é dirigida. Desse modo, convém ressaltar que a legislacdo, até o0 momento, tem o objetivo
de regulamentar a publicidade e ndo de censurar ou proibir com o intuito de impedir os
possiveis abusos, para proteger os consumidores quando necessario (lglesias et al., 2012).
Diante disso, com intuito de proteger o consumidor contra os fornecedores ou seus
marqueteiros que decidam por publicidade que iluda ou engane, estd em tramitacdo na
Camara dos Deputados o projeto de Lei n°518/19 que altera o art. 67 da Lei n° 8.078, de 11 de
setembro de 1990, que determina pena maxima de um ano (Brasil, 2019).

A regulamentacdo brasileira que se refere a publicidade, tanto a geral quanto a infantil,
encontra-se na Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente e no Cadigo de
Defesa do Consumidor; ainda ha o Codigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, que néo
possui poder de lei, mas ajuda 0 CONAR em suas decisdes. A Constituicdo Federal brasileira,
a carta magna de 1988, ao tratar de comunicagdo em seu artigo 5°, inciso IX, declara que “¢
livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacéo,
independentemente de censura ou licenga”. A existéncia da regulamentacdo visa defender o

consumidor de abusos, ja que ele é a parte mais exposta nesse processo (Gomes, 2017).

4.1.4 Elementos sociais do marketing e propaganda abusiva associada aos produtos

comercializados para o publico infantil

Nos primeiros anos de vida, praticas alimentares inadequadas estdo relacionadas a
morbimortalidade de criangas, representada por doencas infecciosas, afeccdes respiratorias,
desnutricdo, dentre outras (Vieira, 2016). Tal padrdo alimentar, além de repercutir nos habitos
alimentares das criancas, ird influenciar na salide em outras etapas de sua vida (Brasil, 2010).

As consequéncias econémicas de tais doengas ndo se limitam aos elevados custos
médicos, mas incluem também os custos indiretos ou sociais, tais como: diminuicdo da
qualidade de vida, problemas de ajustes sociais, perda de produtividade, incapacidade com
aposentadorias precoces e morte (Bahia, 2014).

Giesta et al. (2019) observaram maior introducdo dos alimentos ultraprocessados

dentre as mdes de menor renda familiar, menor escolaridade, idade mais avancada e
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multiparas. Estas caracteristicas associadas ao marketing agressivo transformam esses
alimentos atraentes e desejados, especialmente pelo publico infantil, tendo ampla vantagem
comercial por apresentar menor custo e também quando comparados com os alimentos in
natura ou minimamente processados.

As criangas adquirem habilidades de socializagdo do consumidor conforme o seu
amadurecimento. A familia é o primeiro agente de socializagdo, influenciando no seu
comportamento. A midia é outro agente socializador que afeta 0 comportamento alimentar das
criancas por meio da publicidade, marketing e comercialismo. A medida que sdo expostas a
atividades comerciais, as criancas, principalmente no periodo de 2 a 11 anos, desenvolvem
conhecimento sobre publicidade, produtos, marcas, pre¢os e compras, criando motivos e
valores de consumo (McGinnis et al., 2006).

A televisdo continua sendo um veiculo promocional para o marketing de midia.
Segundo um levantamento realizado pelo McGinnis et al. (2006), a publicidade na televisao
pode ter forte influéncia nas preferéncias e compras de alimentos e bebidas de criangas de 2 a
11 anos, fazendo as criancgas preferirem alimentos e bebidas com alto teor calérico e com
baixo teor de nutrientes. A influéncia da publicidade pode variar conforme a faixa etaria,
sendo maior em criangas com idades entre 2 a 5 anos.

De forma a atrair o publico infantil e estimular a compra, os produtos chamam a
atencdo por suas formas e cores e buscam formas apelativas como o comercial de TV. Dentre
as estratégias de persuasdo estdo a escolha dos locais e a forma de exposi¢éo dos produtos em
supermercados, observados nas idas com o pais, e 0 desenvolvimento da embalagem do
produto, que cria uma relacdo afetiva com a crianga. As marcas tém inovado buscando um
espaco midiatico e promocional, como a inser¢cdo de brindes da promog¢do “Cheetos com
Surpresa”, e a oferta de tatuagens que brilham no escuro dos minibolos Ana Maria (Figura 1)
(Borges et al., 2017).
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Figura 1. Exemplos de inovagdo nas marcas: (A) Cheetos Surpresa (Elma Chips) (B) Mini-
bolos Ana Maria. Fonte: Borges et al. (2017).

(A)

Fonte: Autores.

Outras alternativas de marketing para persuadir as criangas sdo 0 uso de animacdes,
personagens e mascotes de marca, que cria um vinculo de afetividade com a crianca. Esta
ligacdo criada é uma forma de fidelizar os consumidores. No Brasil, muitos produtos
utilizam-se de personagens ja existentes da Disney e do Mauricio de Souza; entretanto,
algumas empresas possuem seu design especifico, como as frutinhas estilizadas da linha dos
sucos Kapo da Coca cola (Borges et al., 2017).

A técnica de apelo mais comum é o uso de animagdes, que prende a atencdo da
crianga. Além disso, o marketing tem usado criangas como protagonistas dos comerciais de
alimento, focando no publico (Menger-ogle et al., 2018). Entretanto, muitos mascotes e
personagens populares de desenhos animados estdo sendo usados para promover produtos
com alto teor de acucar, sal e gordura, contribuindo para a ma qualidade da dieta (Kraak &
Story, 2015).

Kraak e Story (2015) avaliaram o poder persuasivo dos mascotes de marca das
empresas alimenticias (por exemplo, Tony o tigre de Kellogg) e personagens de midia de
desenhos animados (por exemplo, Bob Esponja) para influenciar a dieta e a salde das
criangas, e identificaram que a marca dos personagens de desenho animado pode aumentar a
ingestdo de frutas ou vegetais em comparagdo ao uso de personagens sem marca. Entretanto,
qguando colocados com alimentos densos em energia a marca parece influenciar mais para a
escolha e ingestdo de alimentos menos saudaveis, pois aumenta o apetite da crianga.

Um estudo realizado em 2015, nos Estados Unidos, com criancas em idade pré-escolar

(2 e 5 anos) e criangas mais velhas (6 a 11 anos) e a programacdo infantil da TV,

14




Research, Society and Development, v. 9, n. 9, e482996923, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i9.6923

identificaram que o anuncio e a experiéncia prévia com o produto anunciado influenciam no
gosto pela marca e este pode ser influenciado pela idade. Além disso, a publicidade destinada
a um publico um pouco mais velho pode afetar as preferéncias dos mais novos por produtos
anunciados (Harris & Kalnova, 2018).

Recentemente, estudaram a influéncia de advergames, jogos eletronicos online
utilizados para anunciar um produto ou marca, em criangas com peso normal e excesso de
peso na Holanda. As criancas com excesso de peso e as com fome tiveram uma maior duracao
de olhar para as indicagdes alimentares do que as criangas com peso normal (Folkvord et al.,
2020).

A influencia do markenting pela marca contraria por vezes as indicagdes alimentares
adequadas. Assim associa-se 0 consumo inadequado as consequéncias econdémicas de doencas
gue ndo se limitam aos elevados custos médicos, mas incluem também os custos indiretos ou
sociais, tais como: diminuicdo da qualidade de vida, problemas de ajustes sociais, perda de
produtividade, incapacidade com aposentadorias precoces e morte (Bahia, 2014).

4.2 Abordagem do guia alimentar para a populacdo brasileira e a classificacdo dos

alimentos existentes na industria nacional

No Brasil, o primeiro guia para a populagdo, “Guia Alimentar para a Populagdo
Brasileira” (Tabela 2), foi publicado em 2006 (Brasil, 2006). O mesmo continha mensagens
para promoc¢do da salde e para prevencdo de doencas cronicas, infecciosas e ma nutricao,
incluindo grupos alimentares e por¢des recomendadas (Brasil, 2006). Contudo, diante das
transformacoes sociais, econdmicas e culturais ocorridas, ocasionando em aumento nas taxas
de sobrepeso e obesidade, fez-se necessario a elaboracdo de novas recomendagdes (De Castro,
2018).

Tomando como base as consideragdes de Monterio et al. (2010) uma nova
classificacdo de alimentos (Tabela 2) foi proposta baseada na extensdo e proposito do
processamento industrial, que resultou em trés grupos: alimentos processados ou
minimamente processados (grupo 1), ingredientes processados para culinéria ou a industria de
alimentos (grupo 2) e produtos ultraprocessados (grupo 3).

Dada a importancia da divulgacdo dessa nova classificacdo, o Ministério da Saude
prop6s que a mesma fosse incluida na segunda edi¢do do Guia Alimentar para a Populacdo
Brasileira (Menegassi, 2018). Durante a sua elaboracgdo, essa classificacdo foi aprimorada e
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passou a conter quatro grupos: alimentos in natura ou minimamente processados, ingredientes
culinrios, alimentos processados e alimentos ultraprocessados (Brasil, 2014).

Assim, em 2014, o Ministério da Saude publicou a segunda edicdo do Guia Alimentar
para a Populacéo Brasileira (Brasil, 2014). O mesmo prioriza o consumo de alimentos frescos
(in natura ou minimamente processados), recomenda preparagdes culinérias feitas em casa e
remocdo de alimentos ultra processados do consumo alimentar cotidiano, com atencéo
especial, aos impactos socioambientais do sistema agroalimentar contemporaneo.

O atual guia é um documento oficial que se baseia nos principios e nas recomendacdes
de uma alimentacdo adequada e saudavel, direcionando-se tanto as pessoas e familias quanto
aos profissionais da saude e educadores, em uma linguagem simples, que possa ser

compreendida por todos os individuos (Brasil, 2014).
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Tabela 2. Classificagio NOVA dos alimentos.

Classificagdo dos alimentos

Conceito

Exemplificacio

Alimentos in natura ou
minimamente processados

Obtidos diretamente de plantas
e animais e adquiridos para
consumo sem que tenham
sofrido qualquer alteracdo apos
deixarem a natureza.
Minimamente processados:
alimentos in natura que foram
submetidos a limpeza,
secagem embalagem, remogao,
etc.

Arroz branco, integral ou
parboilizado, milho em gréo ou
na espiga, grdo de trigo e

outros cereais, batata,
mandioca, feijdo, lentilha e
outras leguminosas, carnes,

frutas frescas, congeladas ou
secas, legumes e verduras,
ervas, farinhas, leite
pasteurizado, dentre outros.

Ingredientes culinarios

Utilizados para cozinhar e
temperar alimentos e criar
preparagdes culinérias.

Sal de cozinha refinado ou
grosso, agucar de mesa,
rapadura, mel, Gleos vegetais,
gorduras (de porco, de coco e
manteiga), féculas e vinagre.

Alimentos processados

Versbes  modificadas  do
alimento  original sendo
produzidos com os alimentos
in natura e ingredientes
culinarios.

Conservas de legumes, de
cereais ou de leguminosas,
extrato de tomate, carnes
salgadas, secas e defumadas,
peixe em conserva, fruta em
calda ou cristalizada, levedura,
dentre outros.

Alimentos ultraprocessados

Formulagoes industriais
prontas para o consumo feitas
inteira ou em sua maioria de
substancias  extraidas  de
alimentos ou sintetizadas em
laboratério com base em
matérias  orgénicas  como
petrdleo e carvéo.

Biscoitos doces e salgados,
sorvetes, salgadinhos  de
pacote, macarrdo instantaneo,
molhos prontos, margarina,
bebidas adogadas,
refrigerantes, dentre outros.

Fonte: Adaptado de Brasil (2014).
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Além da nova classificagdo, o novo guia também traz reflexdes sobre a necessidade de
pensamento critico frente a informacao disponivel sobre a publicidade de alimentos e bebidas.
Ele destaca que muitas matérias que se dizem informativas, sdo na verdade formas veladas de
se fazer publicidade de alimentos ultraprocessados, introduzindo modismos e depreciando
praticas alimentares tradicionais (Brasil, 2014).

Segundo a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), de 2017-2018, os alimentos in
natura corresponderam a cerca da metade (49,5%) das calorias totais disponiveis para
consumo nos domicilios brasileiros, o arroz correspondeu a 15,6% das calorias totais, as
frutas 2,8% e as verduras e legumes corresponderam a apenas 0,9%. A participacdo dos
alimentos in natura foi maior no meio rural do que no meio urbano (57,9% contra 47,7%).

Ja os alimentos ultraprocessados foram responsaveis por 18,4% das calorias totais
disponiveis nos domicilios, com os frios e embutidos (2,5%) em primeiro lugar, seguido de
biscoitos salgados (1,8%) e margarina (1,8%). Contrapondo o observado nos alimentos in
natura, a participacdo dos alimentos ultraprocessados foi maior no meio urbano do que no
meio rural.

As regibes Norte e Nordeste foram as que mais consumiram alimentos in natura
(58,2% e 54,5%, respectivamente) e regido a Sudeste (44,9%) apresentou menor participacao.
Entretanto, em relacé@o aos alimentos ultra processados, as regides Sul e Sudeste apresentaram
maior participacdo (22% e 21,4%, respectivamente) e a regido Norte (11,4%) apresentou
menor participacao.

Em relacdo ao aumento das vendas de alimentos ultraprocessados, o mesmo foi
observado em todos os paises da Ameérica Latina, incluindo o Brasil, tal fato pode estar
intimamente relacionado com a ma qualidade da alimentacdo e representar mais um fator de
risco para a obesidade e doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT). Diante de tal
panorama, ressalta-se a importancia da reducdo de consumo desses alimentos, a partir da
implementacdo e fiscalizacdo de publicidade e propaganda relacionada a rotulagem de
alimentos (OMS & OPS, 2015). A seguranca alimentar € uma questdo crucial de salde
publica global (Bolek, 2020). Este autor ainda reforca que é comum consequéncias como
enormes encargos econémicos e sociais para as comunidades e os sistemas de saude, as
doencas transmitidas por alimentos séo devidas principalmente a falta de conhecimento sobre
seguranca alimentar e praticas inseguras de manuseio de alimentos. Em uma avaliacdo
simples é possivel observar o comportamento dos consumidores em relacdo & seguranca
alimentar, onde se considera sempre o planejamento de medidas preventivas para eliminar

riscos.
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No que tange as discussdes pretende-se contribuir sobre a importancia da orientagéo a
populacdo quanto ao consumo adequado de alimentos, especialmente chamar a atencdo aos
mecanismos da sociedade de consumo, urgindo a necessidade de procedermos a uma leitura e

analise mais critica das propagandas, embalagens e rétulos (Dos Santos, 2014).

5. Considerac0es Finais

As informacfes coletadas a partir das analises dos artigos selecionados para a
respectiva revisdo de literatura permitiram delinear as préaticas de propaganda e marketing de
alimentos destinados ao publico infantil, bem como apresentar a influéncia de tais praticas no
processo de compra e escolha dos alimentos consumidos pela faixa etaria em questao.

Tais achados demonstram a importancia da adequada rotulagem de alimentos para o
publico infantil, pois a presenca de personagens infantis, oferecimento de brindes, cores
chamativas, dentre outras a¢Bes estimulam o consumo de alimentos ndo saudaveis e altamente
caldricos, além de contribuir para o aparecimento de diversas doencgas e influenciar na satde
na infancia até a fase adulta.

Face ao exposto a regulacdo de propaganda e marketing é uma tarefa de grande
relevancia e deve ser encarada pelos diversos setores da sociedade, sendo a industria de
alimentos, os setores publico e privado, os profissionais de salde e 0s pais, atores com papéis

fundamentais na busca de qualidade vida e saude do publico infantil.
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