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Ambiente de Informacao:
Marketing e Publicidade de
Alimentos

Paula Martins Horta « Juliana de Paula Matos » Clarisse Freitas Mendes
Rafael Moreira Claro

Introducao

O marketing € definido como um conjunto de técnicas e atividades de informacéo e
persuasdo com o objetivo de divulgar informacdes, tornar mais conhecido e/ou presti-
giado um determinado produto ou marca e, assim, promover e/ou induzir a prescricao,
a aquisic¢ao, a utilizagao e o consumo de um produto. A publicidade é um dos elemen-
tos do marketing e refere-se ao processo de tornar um produto ou servigo conhecido
por um publico e, assim, atrair compradores.

Considerando as diversas formas que uma empresa pode adotar para divulgar seu
produto, no presente capitulo, o termo publicidade sera abordado dentro do conceito
de comunicacao mercadoldgica, definida como qualquer forma de comunicagéo co-
mercial que tem como propdsito ou efeito aumentar o consumo, a aquisi¢do, o desejo
por um produto ou servigo. Esse termo:

* Inclui abordagens de publicidade mais recentes, como autopromocéo (no website
ou na pagina da midia social da propria empresa).

= Patrocinio (de eventos esportivos ou contratacao de pessoa fisica ou juridica para
divulgacao do produto).

= Publicidade direta (por envio de mensagens de texto e e-mail diretamente ao con-
sumidor), entre outros.

No campo da alimentagdo, empresas podem utilizar estratégias de publicidade
para promoverem seus produtos e, assim, influenciarem as escolhas alimentares
dos individuos. Na perspectiva do ambiente alimentar, a publicidade de alimentos
se enquadra no ambiente de informagéo, que contempla as informagdes que sao
veiculadas sobre os alimentos nos diversos espacos (pUblicos e privados) e meios de



126

Ambiente Alimentar: Saide e Nutri¢do

comunicacdo (televisao, jornais, revistas, midias sociais etc.), podendo operar em
todos os niveis do ambiente alimentar;1?
= Comunitario.

= Do consumidor.

» Qrganizacional.

= Nos diversos espagos de comunicagao.

Considerando essas caracteristicas, o ambiente de informagao pode ser afetado por
politicas do governo de um pafs e da indUstria e, a depender das caracteristicas de
regulacao implementadas, pode afetar as atitudes dos individuos.!?

Publicidade de Alimentos e seu Impacto na Alimentacao
RS - - i A 58 e e P R VAL - 2, PSRN T S A . SRA
A publicidade de alimentos contribuiu para a transicao nutricional — caracterizada por
mudancas desfavoraveis no consumo alimentar das populagbes, com impacto nas
condicoes nutricionais e de salide? —, uma vez que sua maior parcela € direcionada a
produtos ndo saudaveis.3

A exposicao excessiva a publicidade de alimentos nao saudaveis resulta na piora
dos habitos alimentares em decorréncia da influéncia que exerce nas preferéncias ali-
mentares dos individuos, especialmente em criancas, cuja percepcao sobre o caréater
comercial da publicidade ainda ndo foi desenvolvida. Além disso, sabe-se que a expo-
sicdo precoce a publicidade pode contribuir para a fidelizagao da crianca a marca, o
que pode durar por toda a sua vida.

Estudos de revisao sistematica e de metanélise tém buscado mensurar o efeito direto
da exposicao aguda a publicidade de alimentos sobre consumo alimentar de criancas e
adultos, a partir das evidéncias disponiveis na literatura.*5 No entanto, as informacoes
disponiveis sao provenientes de um nimero reduzido de pesguisas, com limitagdes me-
todologicas, elevada heterogeneidade e centradas na publicidade televisiva e no impac-
to da exposicdo aguda sobre o consumo alimentar em curto prazo. Esses aspectos limi-
tam a interpretacdo acerca do real impacto que a exposi¢ao cronica a publicidade de
alimentos pode apresentar sobre a alimentacdo e o estado nutricional de um individuo.

Considerando essas ressalvas, recente revisao sistematica e de metanalise de 39
estudos estimou o efeito da exposicao de criangas & publicidade de alimentos nao sau-
daveis em telas (televisdo e jogos eletrdnicos) e o consumo alimentar. A exposicao
média foi de 4,4min, e a ingestao alimentar foi estimada durante ou até 30min apds a
exposicao. Os autores identificaram que a exposicao a publicidade televisiva de alimen-
tos aumentou o consumo caldrico das criangas em média de 60kcal e a publicidade em
jogos eletrénicos em 53,4kcal. Criangas com excesso de peso consumiram, em media,
45,6kcal adicionais apos essa exposicdo e em relacao as criangas com peso adequado.®

11 | Ambiente de Informagdo: Marketing e Publicidade de Alimentos

No caso de adultos, revisdo sistemaética e de metanalise de sete estudos experi-
mentais realizados com individuos com 18 anos de idade ou mais apontou que nao
ha evidéncia de efeito da exposicdo aguda a publicidade televisiva de alimentos na
ingestao alimentar realizada logo ap6s a exposicao. Apesar disso, os autores sugerem
cautela na interpretac@o desse resultado, uma vez que os estudos adotaram exposi-
¢oes muito distintas, sobretudo quanto aoc nlimero de pecas publicitarias e tipos de
alimentos ofertados aos individuos nos experimentos.?

Nesse sentido, relevam-se os achados de estudos de intervencédo natural, que pro-
veem as melhores estimativas de causalidade. Ensaio randomizado controlado cruza-
do avaliou o efeito da exposicao durante 6 dias a publicidade televisiva de alimentos
nao saudaveis sobre o consumo alimentar de criangas de 7 a 12 anos de idade em um
acampamento de férias. ldentificou-se o efeito da publicidade televisiva em um lanche
imediatamente apos a exposicao a televisdo e no jantar deste mesmo dia. Entre os
resultados, a exposicao televisiva impactou em aumento do consumo de 46,3kcal ao
dia somente no lanche apds a exposicdo, sendo o efeito diferenciado de acordo com
0 estado nutricional da crianga.®

Com relacao ao efeito da exposicao a publicidade em outros meios de comunica-
cao, as evidéncias sao escassas. Sabe-se que a proliferacdo das tecnologias digitais
trouxe também um aumento da exposicdo a publicidade de alimentos em midias
sociais. O marketing realizado nesses espacos apresenta particularidades de comu-
nicacdo quando comparadas as midias tradicionais.? Tais midias oferecem ferramen-
tas que possibilitam maior interagdo com os usuarios, 0s quais podem, inclusive,
compartilhar o contelido com outros usuarios da rede e, dessa maneira, fortalecer o
alcance do que ¢ anunciado. Certas estratégias somente podem ser usadas nessas
midias, a exemplo de links para downloads e oferta de prémios e promogdes a partir
do compartilhamento do contelido. Finalmente, a publicidade realizada nas midias
sociais nao fica limitada no tempo, uma vez que o usuério pode acessar seu contetido
a qualquer hora e lugar.® Nesse sentido, pontua-se que consumidores que interagem
com as marcas por meio de midias sociais tém relacionamentos mais fortes com estas
em comparagdo aos consumidores que nao interagem. Por esse motivo, acredita-se
que os efeitos da exposicdo excessiva a publicidade de alimentos nas midias sociais
e outros aplicativos da internet sejam similares ou maiores quando comparados as
evidéncias disponiveis para a exposicao a publicidade televisiva.

Regulacao da Publicidade de Alimentos no Brasil

Diante do potencial impacto que a exposicao a publicidade de alimentos pode apre-
sentar nas condicoes nutricionais e de salde da populacao, é essencial pensar em
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formas de regulacao desse tipo de exposi¢ao. No Brasil, ha instrumentos legais que
normatizam a publicidade geral e, portanto, contemplam a publicidade de alimentos.

A Constituicdo Federal de 1988 tem capftulo especifico quanto a comunicagao
social, a qual estabelece no artigo 3¢ ser de competéncia federal estabelecer os meios
legais que garantam & pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de progra-
mas ou programagcoes de radio e televisdo e da publicidade de produtos, praticas e
servigos que possam ser nocivos a salde e ao ambiente.”

Além disso, em 1990, foi criado o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC),8 que
garante direitos basicos ao consumidor, como o direito a informacao clara e adequa-
da sobre diferentes produtos e servicos e a protegéo contra a publicidade enganosa
— aquela capaz de induzir o consumidor ao erro na interpretacao das informacgoes
contidas nos diversos aspectos de um produto — e a publicidade abusiva — que é
capaz de induzir o consumidor a se comportar de maneira arriscada a sua saude
ou seguranca, além de informar sobre métodos comerciais coercitivos e desleais.? E
sobre esses termos que se apoia a maioria dos casos judicializados da publicidade
de alimentos no Brasil. Estes foram denunciados, em grande parte, pela sociedade
civil engajada na protegdo dos direitos dos consumidores e dos direitos das criancas
e adolescentes, e fiscalizados por Programas Estaduais de Protecao ao Consumidor
(Procon), Ministérios Publicos dos Estados (MP) e Secretaria Nacional do Consumidor
(Senacon) (Tabela 11.1). Informagdes sobre casos judicializados podem ser obtidas
em https://publicidadedealimentos.org.bt.

A regulacao da publicidade de alimentos no Brasil também esta relacionada com
a atuacdo da Agéncia Nacional de Vigildncia Sanitaria (Anvisa), que, por meio da
Medida Proviséria ne 2190-34 de 2001, tem o papel de controlar, fiscalizar e acom-
panhar, sob o prisma da legislagao sanitaria, a publicidade de produtos submetidos a
vigilancia sanitaria.”

A partir dessa atribuigdo, em novembro de 2006, na tentativa de criar uma legis-
lagao propria direcionada & regulacao da publicidade de alimentos, a Anvisa publicou
a consulta publica (CP) n¢ 71/2006 sobre praticas cujo objeto era a divulgacao ou
promogao de alimentos com quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional, quaisquer que sejam
as formas e meios de sua veiculagao.’

O documento tinha, de modo geral, quatro eixos basicos:

1. O primeiro eixo versava sobre a veiculagéo de adverténcias para alimentos con-

siderados com alta quantidade dos nutrientes que se buscava regular.

2. O segundo eixo referia-se ao contedido vedado nas pegas publicitarias.

3. O terceiro eixo fazia mencéo especificamente & publicidade dirigida as criangas

e estipulava os horarios permitidos para a veiculagao de comerciais no radio
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Tabela 11.1 Definicdo e exemplos de publicidades de alimentos enganosas e abusivas
judicializadas no Brasil
Publicidade enganosa Exemplos

Qualquer modalidade de informagéo ou
comunicagao de carater publicitario, inteira

ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtas e servicos

= Exaltar caracteristicas positivas que o produto ndo tem
{caso Danone™, pela linha de produtos Activia em 2008,
que mencionava o uso do produto “como forma de
tratamento para o funcionamento intestinal irregular”)

= Nao mencionar ingredientes utilizados na formula
do produto {caso Mondelez Brasil", com a linha de
refrescos em pd Tang, que afirmava que o produto nao
continha corantes artificiais e nao informava sobre os
outros corantes presentes na formula)

Publicidade abusiva Exemplos

Publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, que incite a violéncia, explore o medo deficiéncia de julgamento das mesmas para incentivar o
ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia cansumo mais venda casada, em que os consumidores
de julgamento e experiéncia da crianga, | 6 podem adquirir um produto ao comprar um alimento
desrespeite valores ambientais, ou que seja (caso Bauducco™, com a linha de biscoitos Gulosos e os
capaz de induzir o consumidor a se comportar reldgios coleciondveis do Shrek em 2007 e Caso Sadia®
de modo prejudicial ou perigoso a sua satcde ou e 0s mascotes Sadia em 2007)
seguranga = Teatro infantil realizado e conduzido em escolas pol
empresas de alimentos (caso McDonalds™, com o show
conduzido por Ronald McDonald™, que abordava temas
como educagao ambiental e praticas de esporte)

e na televisao, vedava o uso de personagens do universo infantil, bem como
anlincio em estabelecimentos educacionais.

4. Finalmente, o quarto eixo abrangia a distribuicdo de amostras gratis, cupons
de desconto, degustacdo de alimentos e o patrocinio de eventos culturais e
esportivos.

Apbs os processos de discussdo da CP, o documento foi modificado e aprovado 4
anos depois pela Resolucao da Diretoria Colegiada (RDC) n® 24/2010. No texto da
resolugdo, permaneceram as exigéncias a respeito da veiculacio de adverténcias para
alimentos considerados com alta quantidade dos nutrientes criticos e houve redugao
dos contelidos a serem vedados nas pegas publicitarias. Contudo, o terceiro e o quarto
eixos foram praticamente suprimidos. No entanto, apesar dos avancos ainda manti-
dos no texto da RDC, por uma liminar da Justica Federal, a pedido da Associacdo
Brasileira da Alimentagao (ABIA), a resolucéo foi suspensa sob o argumento de in-
competéncia da Anvisa para regular a tematica.°

Em 2014, a Resolugdo n? 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga
e do Adolescente (CONANDA) foi aprovada e trouxe elementos que caracterizam a

= Campanha direcionada a criancas, que se aproveita da
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publicidade abusiva que se direciona a crianga e ao adolescente. Apesar disso, veri-

fica-se inadequacao das pegas publicitarias atualmente veiculadas e direcionadas as

criangas, considerando os aspectos listados na resolugao como nao permitidos com a

intencdo de persuadir criangas e adolescentes para 0 consumo: !t

= Linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores.

= Trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca.

= Representagéo de crianga.

» Pessoas ou celebridades com apelo ao pUblico infantil.

= Personagens ou apresentadores infantis.

» Desenho animado ou de animagao.

= Bonecos ou similares.

= Promocao com distribuicao de prémios ou de brindes coleciondveis ou com apelos
ao publico infantil.

= Promogdo com competi¢des ou jogos com apelo ao publico infantil.

Ainda sobre as legislactes e regulagbes da publicidade de alimentos no Brasil,
menciona-se a Norma Brasileira de Comercializagédo de Alimentos para Lactentes e
Criancas da Primeira Infancia, Bicos, Chupetas e Mamadeiras (NBCAL) de 2006, um
conjunto de normas que regula a promogao comercial e a rotulagem de alimentos e
produtos destinados a criangas de até 3 anos de idade, como leites, refeicoes prontas,
como papinhas de frutas e hortalicas, mamadeiras e chupetas (destinadas a sucgao
sem a finalidade de administrar alimentos, medicamentos ou liquidos).1?

Além das regulacées mencionadas e efetuadas pelo Estado, ha no Brasil a regulagao
voluntéria da publicidade, realizada pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (Conar). O Conar é composto por agéncias publicitarias, anunciantes e
veiculos de comunicagéo e ndo conta com a representacao da sociedade civil engaja-
da nos direitos dos consumidores e de protecdo dos direitos das criangas e adolescen-
tes ou do Estado. O 6rgdo tem duas principais finalidades:

1. Receber denuncias.

2. Defender os interesses publicitarios dos associados.

As dendncias ao 6rgao podem seguir destinos como o arquivamento, adverténcia
a0 anunciante, alteracao do anuncio ou sustagéo da sua divulgagao. No entanto, esse
modelo de regulacao nao é efetivo, sobretudo pela falta de celeridade na apuracao das
dentncias diante da agilidade e mutabilidade de uma campanha publicitaria, baixa
abrangéncia de atuagdo no territério nacional e da falta de isonomia no tratamento

das dentncias de consumidores em relagao as dentincias de associados em disputa

comercial.10
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O Cendrio da Publicidade de Alimentos no Brasil

No Brasil, sdo escassos os estudos de monitoramento da publicidade de alimentos,
e estes se concentram na publicidade televisiva. Em julho 2008, durante 8 dias de
estudo, Henriques et al. (2012)!3 monitoraram as duas principais emissoras de te-
levisao do pais e verificaram que dos 1.018 antncios veiculados, 12,9% anuncia-
vam produtos alimenticios dirigidos ao publico infantil.!® No ano seguinte, Costa
et al. (2013)!% avaliaram o contetido de antincios publicitarios veiculados em trés
emissoras de canal aberto no Brasil e identificaram gue 14% dos mesmos (n =
1.369) eram de alimentos, sobretudo de alimentos ricos em aclicares (48,1%).14

Em 2014, outro estudo analisou a participacdo dos anlincios comerciais de ali-
mentos durante 2 dias de programacao de quatro canais da televisao aberta, de
acordo com a classificagao de alimentos adotada no Guia Alimentar para a Populagéo
Brasileira de 2014, que considera o proposito, a natureza e a extensdo do grau de
processamento industrial. Constatou-se que os alimentos ultraprocessados estavam
presentes em 60,7% dos anlncios; em contraste, os alimentos in natura ou minima-
mente processados representaram 7% dos antincios.1®

Em conjunto, os resultados dessas pesquisas demonstram a elevada prevaléncia
de anuncios de alimentos de baixa qualidade nutricional na televisao brasileira. No
entanto, as metodologias utilizadas n&o sao padronizadas e impossibilitam a compa-
racdo dos dados ac longo do tempo e entre paises.

Neste cenario, esta em execu¢éo a pesquisa de monitoramento da publicidade te-
levisiva de alimentos no Brasil realizada juntamente a International Network for Food
and Obesity/Non-Communicable Diseases (NCDs) Research, Monitoring and Action
Support (Informas) (https://www.informas.org), uma rede global de organizagdes e
pesquisadores de interesse publico que visa monitorar, comparar e apoiar acées do
setor publico e privado para criar ambientes alimentares saudaveis.

Na tematica da publicidade de alimentos, essa rede propde protocolo especifi-
co para 0 monitoramento da publicidade televisiva de alimentos.® No ambito desse
projeto, foram executadas quatro coletas de dados sobre a publicidade televisiva de
alimentos no Brasil em abril 2018 e em abril e, julho de 2019 e julho de 2020. Em
cada onda de coleta de dados, canais da televisao aberta e fechada brasileira foram
monitorados, durante 8 dias e 18h por dia. A pesquisa é conduzida por pesquisado-
res da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), em parceria com o Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC). Dados da coleta realizada em abril de
2018 apontam 10,8% de participacao de anlncios pubticitarios de alimentos na
programagao, sendo 90,8% de ultraprocessados. !¢ Desses antncios, 97,6% incluiam
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estratégias publicitarias que estimulavam consumidores a fazerem escolhas prejudi-
ciais a sua salde, como, por exemplo, exibindo imagens de individuos consumindo
alimentos ultraprocessados em excesso, e quase 57,7% inclufam estratégias abusivas
direcionadas a criangas e adolescentes.!’

Recentemente, no Brasil, além do monitoramento da publicidade televisiva, outras
plataformas comegaram a ser investigadas quanto a publicidade de alimentos. Entre
o0s anos de 2014 e 2015, as paginas de Facebook das 16 marcas de alimentos ul-
traprocessados mais curtidas pelos brasileiros foram estudadas e identificou-se que a
Coca-Cola® e 0 McDonalds® sao as empresas cujas paginas tém o maior nimero de
seguidores, e o uso de elementos da marca, fotos, links, videos e conversacao foram

as técnicas de publicidade mais comumente utilizadas. '8

Perspectivas e Consideracoes Finais

0 presente capitulo discorreu sobre o ambiente alimentar de informacdo, caracteriza-
do pela elevada exposigao dos individuos a publicidade de alimentos ndo saudaveis,
sua influéncia no consumo alimentar dos individuos e sobre como ocorre a regulacao
desse ambiente no Brasil. Diante do exposto, fica clara a importancia de se discutir
como avancar na regulacdo da publicidade de alimentos no pafis.

Nesse cenario, recebem destaque trés atores importantes:

1. A sociedade civil.

2. A universidade.

3. Os gestores publicos.

Como importantes atuantes do advocacy da sociedade civil, destacam-se as orga-
nizages IDEC, Instituto Alana e Alianca pela Alimentacao Adeguada e Saudavel. Com
relacao ao papel da universidade, os pesquisadores contribuem para o levantamento
de evidéncias cientificas na tematica, com dois grandes objetivos:

1. Mapear o cenario da publicidade de alimentos no Brasil.

2. Fomentar estratégias e politicas plblicas para a regulagao dessa publicidade.

Nesse cenario, destaca-se o trabalho de pesquisadores do Grupo de Estudos,
Pesquisas e Praticas em Ambiente Alimentar e Salide (GEPPAAS) da UFMG, que
tem mapeado diferentes cenarios potenciais da publicidade de alimentos no pais.
Quanto aos gestores publicos, é importante refletir sobre a legislacédo atual a respeito
da regulacao da publicidade de alimentos e buscar formas de garantir a efetivagao
dos direitos do consumidor, sobretudo, considerando as possibilidades que as novas

formas de publicidade oferecem.
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Ambiente Obesogénico

Fernanda Penido Matozinhos = Crizian Saar Gomes = Danielle Soares Gardone =
Ariene Silva do Carmo = Luana Caroline dos Santos = Larissa Loures Mendes =
Milene Cristine Pessoa

Introducao

A obesidade é um grave problema de salde pUblica e atinge proporgdes epidémicas.
Estimativas mundiais apontam que, de 1975 a 2016, a prevaléncia de obesida-
de quase triplicou, acometendo mais de 650 milhdes de pessoas.! A obesidade
desenvolve-se a partir de um balanco energético positivo, sob a influéncia de mul-
tiplos fatores de origem genética, metabdlica, sociodemografica, comportamental e
ambiental .4

Entre os diversos fatores envolvidos na etiologia da obesidade, destacam-se os
aspectos do ambiente no qual as pessoas vivem. Por definicao, ambiente é tudo
aquilo que € externo ao individuo e pode influencia-lo. Este conceito ainda pode ser
subdividido em:56
= Ambiente natural.
= Ambiente psicossocial.
s Ambiente construido.

O termo ambiente obesogénico refere-se ao conjunto de condigdes ambientais
que influenciam individuos e populagées a adotarem estilos de vida que promovam
a obesidade.” Assim, aspectos do ambiente no qual as pessoas vivem, trabalham
e estudam podem influenciar o consumo alimentar e a pratica de atividade fisi-
ca.®10 0 ambiente pode, portanto, ser protetor ou potencializador para a obesidade,
dependendo:
= Do seu design fisico.

s Das regras socioculturais que o governam.
w Do seu status socioecondmico.



