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Abstract This article aims to characterize the ad-
vertising appeals present in the food environment
to market ultra-processed foods and to analyze
the nutritional profile of these foods according to
PAHO criteria and the presence of food additives.
Cross-sectional study, with data audited in 20
small supermarkets in Sdo Paulo. The INFOR-
MAS protocol was used to classify the advertising
messages. The foods were classified according to
NOVA. The PAHO profile model was used to clas-
sify foods high in critical nutrients. Advertising
patterns were identified by factor analysis. The
association between patterns and food groups was
investigated by linear regression. More than 95%
of the ultraprocessed foods had at least 1 critical
nutrient in excess. There was a positive association
between the new brand, fun and advantageous
pattern with snacks, ready-made products, dairy
products and cookies; between the new brand and
suggested use pattern with dairy products. The
standardization of food advertising in small re-
tail stores is associated with offering snacks, dairy
products, ready-to-eat foods and cookies, products
that exceed critical nutrients.

Key words Food advertising, Marketing, Product
commercialization, Processed foods, Cross-sectio-
nal studies

Resumo O objetivo deste artigo é caracterizar
os apelos publicitdrios presentes no ambiente
alimentar para comercializar alimentos ultra-
processados e analisar o perfil nutricional desses
alimentos segundo critérios da OPAS e presenga
de aditivos alimentares. Estudo transversal, com
dados auditados em 20 pequenos supermercados
de Sao Paulo. O protocolo INFORMAS foi utiliza-
do para classificar as mensagens publicitdrias. Os
alimentos foram classificados segundo a NOVA.
O perfil nutricional da OPAS foi utilizado para
classificar os alimentos elevados em nutrientes
criticos. Os padraes de publicidade foram identi-
ficados por andlise fatorial. A associagdo entre os
padraes e os grupos de alimentos foi investigada
por regressdo linear. Mais de 95% dos alimentos
ultraprocessados tinham pelo menos um nutriente
critico em excesso. Verificou-se associagdo positiva
entre o padrdo nova marca, divertido e vantajoso
com salgadinhos, produtos pré-prontos, ldcteos e
biscoitos, e entre o padrdo nova marca e uso suge-
rido com ldcteos. A padronizagio da publicidade
de alimentos nos pequenos comércios varejistas
estd associada a oferta de salgadinhos, produtos
lacteos, alimentos pré-prontos e biscoitos, produ-
tos que excedem em nutrientes criticos.
Palavras-chave Publicidade de alimentos,
Marketing, Comercializagdo de produtos, Alimen-
tos industrializados, Estudos transversais
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Introducao

O ambiente alimentar se refere ao contexto fisi-
co, econdmico, politico e sociocultural no qual
os consumidores se envolvem com o sistema ali-
mentar para tomar suas decisdes sobre aquisi¢ao,
preparagdo e consumo de alimentos'. Modelos
conceituais mais recentes descrevem o ambiente
alimentar como um lugar critico no sistema ali-
mentar para implementar interven¢des de apoio
a dietas sustentaveis e abordar a sindemia global
de obesidade, subnutri¢do e mudangas climati-
cas, considerando-se a importancia do ambiente
alimentar nas escolhas nutricionais®>. O ambien-
te alimentar é complexo e multidimensional e
exerce influéncia sobre os padrdes alimentares’
. O ambiente pode atuar como fator de risco
para obesidade e o alcance de uma alimentacao
adequada e sauddvel quando oferece obstdculos
como custo, dificuldades de acesso e disponibi-
lidade de alimentos saudéveis, publicidade de
produtos ultraprocessados e falta de informacao*

O ambiente alimentar do consumidor é o
espaco onde os alimentos estdo disponiveis de
modo que possamos planejar e realizar as com-
pras para o preparo das refei¢des. Destacam-se
nesse ambiente os comércios vajeristas de ali-
mentos, como supermercados, mercados, hor-
tifrutis, sacoloes, feiras-livres, restaurantes e ba-
res’. No espago interno desses comércios, fatores
como a disponibilidade de alimentos, o pre¢o, o
posicionamento nas prateleiras e a publicidade
irdo influenciar as escolhas, o consumo e os gas-
tos com aquisi¢ao de alimentos®’.

No Brasil, dados de inquéritos populacionais®
mostram o aumento do consumo de alimentos
ultraprocessados, relacionado com a obesidade
e outras doencas crénicas ndo transmissiveis na
populagido®. Os ultraprocessados possuem eleva-
do teor de agticares, gorduras e sddio, sio pobres
em fibras alimentares, vitaminas e minerais, e sdo
constituidos também por uma gama de aditivos
alimentares sintéticos. Além disso, contam com
publicidade agressiva e estao amplamente distri-
buidos no ambiente alimentar do consumidor,
em especial nos supermercados’.

No Brasil, um estudo verificou que comprar
alimentos em supermercados aumenta a aquisi-
¢ao de ultraprocessados'®. Além disso, mostrou
que esses estabelecimentos sdo escolhidos com
maior frequéncia pela populagdo para adquirir
alimentos. Sabe-se que nos supermercados os

consumidores estdo expostos a diversas estraté-
gias publicitdrias, com os mais variados apelos
ao consumidor ndo sé nas embalagens dos pro-
dutos, mas na forma de posiciond-los, na divul-
gacdo de promogdes e marcas, nas politicas de
pregos, entre outros artificios'.

A publicidade de ultraprocessados estd en-
tre os fatores que mais influencia a compra e o
consumo desses alimentos, principalmente en-
tre criangas e adolescentes>. O uso de mate-
riais publicitdrios nos comércios varejistas, como
displays, cartazes e bandeirolas, folders e folhetos
com divulga¢do de promogdes e ofertas, presen-
¢a de ilhas promocionais, levam ao estimulo das
compras por impulso e a aquisi¢do de alimentos
ndo sauddveis”. Mensagens publicitdrias com
alegacbes de nutri¢do e saide aumentam a per-
cep¢do de saudabilidade dos alimentos, mesmo
que a composi¢do nutricional do produto nio
seja condizente com a alegacdo'.

Segundo a literatura, as estratégias publici-
tdrias presentes nos comércios varejistas de ali-
mentos podem favorecer ou dificultar a aquisi¢do
de alimentos saudaveis'. O Brasil recém aprovou
a nova lei de rotulagem nutricional frontal pela
RDC 429 da Agéncia Nacional de Vigilancia Sa-
nitdria (ANVISA), que avancou na discussdo dos
aspectos nutricionais nos rétulos de alimentos e
bebidas comercializados, no entanto a discussao
sobre a publicidade de alimentos tanto na em-
balagem quanto no ambiente do consumidor
ainda é uma lacuna no pais. Nesse sentido, sdo
necessdrios estudos para investigar a relagdo en-
tre publicidade no ambiente alimentar do con-
sumidor, divulga¢do e venda de alimentos com
excesso de nutrientes criticos, como sal, gordura
e agucar. Essa produgdo de evidéncia poderd dar
subsidios ao avanco das politicas de rotulagem e
de regula¢io do ambiente alimentar, apoiando
o consumidor a fazer escolhas mais sauddveis
nesses espagos. Para avangar na criagio de am-
bientes alimentares sauddveis, é fundamental
analisar a relagdo entre as alega¢oes publicitarias
e a composi¢do nutricional dos alimentos ofer-
tados no ambiente do consumidor. Sendo assim,
o objetivo deste trabalho é caracterizar os apelos
publicitdrios presentes no ambiente alimentar
do consumidor para comercializar alimentos ul-
traprocessados e analisar o perfil nutricional des-
ses alimentos segundo critérios da Organiza¢do
Panamericana da Satide (OPAS) e a presencga de
aditivos alimentares.



Metodologia
Desenho e amostra do estudo

Trata-se de um estudo observacional de cor-
te transversal com dados de mensagens publici-
tarias de alimentos e bebidas ultraprocessados
coletados no ambiente alimentar do consumidor,
em uma amostra de conveniéncia de mercados
de pequeno porte (com presenga de até trés cai-
xas registradoras)'” localizados em trés cidades da
regido metropolitana de Sdo Paulo. Um total de
20 mercados foram visitados, sendo dez em Osas-
co, trés em Sao Paulo e sete em Sdo Bernardo do
Campo. Os mercados escolhidos eram préximos
ao local de estudo e residéncia dos pesquisado-
res e foram identificados pela plataforma digital
Google Maps em um buffer de até 2 km de dis-
tancia, favorecendo o deslocamento dos pesqui-
sadores. Nas cidades de Osasco e Sdo Bernardo
do Campo, os mercados identificados ao redor
desse buffer se situavam em localidades de baixa
renda, e em Sao Paulo de média e alta renda.

Auditoria do ambiente alimentar
do consumidor

Foi realizada uma auditoria interna nos mer-
cados utilizando o instrumento previamente va-
lidado AUDITNOVA'. Para este estudo, apenas
os 18 alimentos ultraprocessados presentes no
AUDITNOVA foram observados no interior dos
comércios. O instrumento foi adaptado com o
objetivo de captar detalhes de informagdes so-
bre as estratégias de publicidade ofertadas nos
comércios. O pesquisador identificou a presen-
¢a ou auséncia dos 18 tipos de alimentos ultra-
processados e descreveu na integra o texto da
mensagem publicitdria presente na oferta desse
alimento (por exemplo: Praticar alegria faz bem!;
Agora muito + crocante. Experimente!). Em segui-
da, as mensagens foram codificadas e agrupadas
por similaridade, seguindo um protocolo especi-
fico descrito na se¢do a seguir. Os pesquisadores
foram treinados segundo protocolos de coleta de
dados de ambiente alimentar previamente de-
senvolvidos para aplicacdo do instrumento AU-
DITNOVA™ e a coleta ocorreu entre os meses de
julho a agosto de 2018.

Construgao das variaveis do estudo
As mensagens publicitdrias identificadas nos

mercados foram categorizadas em nove tipos
de alegagdes publicitdrias com base no proto-

colo/médulo de publicidade desenvolvido pelo
International Network for Food and Obesity/
Non-communicable Diseases (NCDs) Research,
Monitoring and Action Support — INFORMASY.
Os protocolos produzidos pelo INFORMAS
para o médulo de publicidade tém como obje-
tivo orientar o monitoramento da publicidade
de alimentos em diversos paises. As categorias de
publicidade adaptadas do m6dulo INFORMAS
para este estudo foram: 1. caracteristicas de base
sensorial (sabor, textura, aparéncia, aroma); 2.
desenvolvimento de nova marca; 3. uso sugerido
(por exemplo, 6timo para lancheiras); 4. os usu-
arios sugeridos sao criancas ou familia inteira;
5. afirmagdes emotivas (diversdo, sentimentos,
popularidade); 6. puffery (alegando ser vantajoso
em relacio a outros produtos); 7. conveniéncia; 8.
preco (promogdes e brindes); 9. satide e nutrigao.
Apenas as mensagens publicitdrias para alimen-
tos ultraprocessados foram utilizadas.

Classificagao dos grupos de alimentos

Para facilitar a andlise e organiza¢do dos da-
dos, os ultraprocessados foram agrupados com
base nos subgrupos de alimentos ultraprocessa-
dos considerados na NOVA classificacdo de ali-
mentos de Monteiro et al. 2019°: Doces e gulo-
seimas (sorvetes, gelatinas, chocolates, chicletes e
balas), salgadinhos (salgadinhos de milho, pipo-
cas) Oleos e gorduras (margarinas), pré-prontos
(macarrdo instantaneo, sopas, temperos pron-
tos), embutidos (salsichas, salames, mortadelas,
presuntos, linguigas), bebidas acucaradas (refri-
gerantes, sucos em po, néctar); produtos lacteos
(bebidas ldcteas, queijo cremoso), panificados
(bolos, paes e farofas), biscoito (biscoitos doces,
biscoitos salgados, bolachas recheadas), cereais
acucarados (cereais matinais, barras de cereal).

Tratamento das informagoes
de composi¢ao nutricional

Foram coletadas informacdes da lista de ingre-
dientes e a composi¢do nutricional (macro e mi-
cronutrientes). Consideraram-se ingredientes to-
dos os itens da lista, exceto os aditivos alimentares,
que foram analisados em separado. Para a coleta
dessas informagdes, foram consultados os sites das
empresas produtoras de alimentos, e quando a in-
formacdo ndo estava disponivel, a coleta foi reali-
zada in loco pelo pesquisador responsével.

Os aditivos alimentares foram agrupados em
emulsificantes, acidulantes e edulcorantes. Con-
sideraram-se emulsificantes a lecitina, os mono
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e diglicerideos de 4cidos graxos e a maltodex-
trina?’; os acidulantes*' foram os 4cidos citrico,
lactico, malico, acético, fumadrico, sérbico e fos-
férico; os trés grupos de edulcorantes: nio calé-
ricos artificiais (aspartame, sucralose, sacarina e
acessulfame de potdssio), ndo caldricos naturais
(estévia) e caldricos (sorbitol, manitol, lactitol e
isomalte)’®.

Os dados de macro e micronutrientes encon-
trados na tabela de composicio nutricional fo-
ram calculados por 100 gramas ou 100 ml (para
liquidos) do produto. Como no Brasil ainda nao
é obrigatério divulgar a quantidade de agutcares
livres na tabela de composi¢do nutricional, fez-se
uma estimativa desse nutriente seguindo os cri-
térios da OPAS'S, que considera as informagdes
sobre a quantidade de agtcares totais declarados
nos rétulos dos alimentos. No entanto, no Brasil
também nao é obrigatério divulgar a quantidade
de acticares totais na tabela de composi¢do nu-
tricional, por conta disso, e por apenas 41% dos
produtos avaliados apresentarem a quantidade
desse nutriente por 100 g/ml, a quantidade de
acucares livres foi estimada com base na quan-
tidade de carboidratos por 100 g/ml do produto
para as seguintes categorias: bebidas agucaradas e
produtos ldcteos que continham acgticar na lista de
ingredientes, calculado com base na defini¢do de
agucares totais estabelecida pelo perfil de nutrien-
tes da Organizagdao Mundial da Satide-Europa®.

Para identificar se os alimentos ultraproces-
sados divulgados pela publicidade possuiam um
perfil nutricional desequilibrado, utilizou-se o
modelo de perfil nutricional da OPAS' para nu-
trientes criticos. Nesse estudo, os nutrientes criti-
cos analisados foram: acgtcares livres, sédio, gor-
duras totais, gorduras saturadas e edulcorantes.
Nio incluimos a anélise de gordura trans entre
os nutrientes criticos, pois, apesar de a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) exigir
a inclusdo da informagéo de presenca de gordura
trans nos rétulos de alimentos desde 2003, um es-
tudo apontou que a legislacao ainda é falha para
indicar a quantidade desse nutriente no rétulo®.
Os pontos de corte utilizados para classificar os
alimentos como “altos em” algum nutriente cri-
tico foram os mesmos detalhados no Modelo de
Perfil Nutricional da OPAS'™. Foram considera-
dos altos em sddio, os produtos que apresenta-
ram > 1 mg de sédio por kcal; altos em agticares
livres os produtos que apresentaram > 10% do
valor energético total proveniente de acticares li-
vres; e altos em gorduras saturadas os produtos
que apresentaram > 10% do valor energético to-
tal proveniente de gorduras saturadas'.

Analises estatisticas das variaveis

Para verificar se existe um padrdo na distri-
buigao das alegagdes publicitarias segundo gru-
pos de alimentos, foi empreendida uma andlise
fatorial exploratdria. A abordagem exploratéria
foi escolhida pela auséncia de uma compreensio
a priori de quais seriam as possiveis combinagdes
de alegac¢des publicitarias esperadas em diferen-
tes grupos de alimentos ultraprocessados. Consi-
derou-se o valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
maior que 0,60 para avaliar a adequacio da
amostra e para checar a aplicabilidade da anélise
fatorial para as varidveis escolhidas. Para a defi-
nicdo do numero de fatores a ser retido na and-
lise fatorial exploratdria, foram utilizados como
critérios: eigenvalue (autovalor) acima de 1,0 e o
gréafico de scree plot (teste de Cattel). Foi realizada
arotacdo ortogonal dos fatores pelo método vari-
max, que permite que esses sejam transformados
para encontrar uma melhor distribui¢do de car-
gas fatoriais, mais ficeis de serem interpretadas.
Cargas fatoriais superiores a 0,20 apds a rotagdo
foram consideradas representativas de um pa-
drao de alegacdes publicitarias. Apds a extragdo
dos fatores, calcularam-se escores padronizados
de cada um deles para cada grupo alimentar ava-
liado. Quanto maior o escore, maior é a relagao
com o grupo de alimento.

As varidveis utilizadas neste estudo foram
descritas por meio da média e do intervalo de
confianga de 95%. A frequéncia relativa da pre-
senca de nutrientes criticos e da presenca de adi-
tivos foi calculada segundo grupos de alimentos
ultraprocessados. Para avaliar a associa¢do entre
cada um dos padroes de alegagdes publicitarias
com os grupos de alimentos estudados, foram
empregados modelos de regressao linear, tendo
os escores dos padrdes como desfecho e os gru-
pos de alimentos como exposi¢ao. Um coeficien-
te de associacdo > 1,0 foi considerado como forte
associac¢do positiva. Todas as anélises foram reali-
zadas com uso do software Stata, versdo 15.

Todos os proprietérios dos comércios foram
orientados quanto a participacdo na pesquisa e
os possiveis riscos, tendo assinado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido. O estudo foi
submetido e aprovado por Comité de Etica em
Pesquisa, sob CAAE n° 69045917.5.0000.5421.

Resultados

Um total de 202 mensagens publicitarias foram
identificadas nos 20 comércios varejistas audi-



Tabela 1. Média de macro e micronutrientes e agticar livre estimado por 100g/ml segundo grupos de alimentos
ultraprocessados que apresentaram alegagdes de publicidade no ambiente alimentar do consumidor. Sao Paulo, 2018.

Grupos de Energia (kcal) Carboidrato (g) Proteina (g) Gordura total (g)

alimentos* n Média (IC95%) Média (1C95%) Média (IC95%) Média (IC95%)
Doces e guloseimas 22 284,6 (227,2; 341,9) 44,5 (35,4; 53,5) 7,4 (3,3;11,5) 8,9 (4,4;13,3)
Salgadinhos 17 480,0 (452,0;508,0) 56,7 (53,7;59,7) 5,9 (5,4; 6,4) 25,5 (21,9; 29,0)
Oleos e gorduras 4 720,0 (-) 0,0 (-) 0,0 (-) 80,0 (-)
Pré-prontos 16 223,1 (190,7; 255,4) 30,2 (22,8; 37,7) 18,6 (12,3;24,9) 1,4 (0,8; 3,6)
Embutidos 34 299,9 (207,7; 392,1) 2,9 (2,15 3,7) 18,9 (13,1;24,6) 21,8 (13,6; 29,8)
Bebidas agucaradas 57 122,5 (84,9; 160,0) 25,9 (18,3;33,4) 0,0 (-) 0,0 (-)
Produtos lacteos 6 242,7 (133,45 351,9) 31,7 (0,8; 62,5) 6,2 (4,25 8,3) 9,8 (0,9; 20,5)
Panificados 26 334,8(308,3;361,4) 554 (51,3;59,4) 6,1 (5,2; 6,9) 10,0 (7,5; 12,4)
Biscoitos 11 451 (443,7; 458,4) 66,4 (64,6; 68,2) 7,9 (6,9; 8,9) 16,4 (15,1 17,6)
Cereais agucarados 9 387,4 (349,8; 425,0) 58,5 (33,7; 83,3) 6,1 (2,7;9,5) 4,4 (3,0; 11,7)

Grupos de Gordura saturada (g) Ag}lcar livre Sédio (mg) Fibras (g)

alimentos* ; est{mado (g) ; ;

n Média (IC95%) Média (IC95%) Média (IC95%) Média (IC95%)

Doces e guloseimas 22 4,6 (2,2;7,1) 33,6 (24,1; 43,0) 356,6 (76,1; 637,1) 0,7 (0,25 1,2)
Salgadinhos 17 9,6 (7,9; 11,2) 0,6 (0,0; 1,2) 537,9 (485,5; 590,2) 1,9 (0,4; 3,4)
Oleos e gorduras 4 23,0 (21,05 24,9) 0,0 (-) 622,5 (607,7; 637,3) 0,0 (-)
Pré-prontos 16 0,7 (0,3; 1,8) 21,0 (14,9; 26,9) 1670,2 (1393,2; 1947,3) 0,4 (0,1;0,9)
Embutidos 34 8,3 (5,0; 11,5) - 1319,6 (1003,7; 1635,5) 0,3 (0,1; 0,45)
Bebidas agucaradas 57 0,0 (-) 23,2 (16,5; 30,0) 180,2 (77,1; 283,2) 0,6 (0,45 1,7)
Produtos lacteos 6 6,2 (0,6; 12,9) 6,7 (3,9; 9,5) 157,1 (2,15 316,3) 1,5 (0,2; 3,2)
Panificados 26 3,2 (2,4;3,9) 31,7 (-) 343,2 (295,6; 390,8) 3,3 (2,25 4,5)
Biscoitos 11 6,1 (4,5;7,8) 16,9 (4,4; 29,3) 469,1 (331,5; 606,7) 3,8 (1,8; 5,7)
Cereais agucarados 9 0,6 (0,6; 1,9) 29,9 (21,4; 38,4) 305,9 (236,4; 375,4) 6,2 (2,9;9,4)

1C95%: intervalo de confianga de 95%.

*Grupos de alimentos: doces e guloseimas: sorvetes, gelatinas, chocolates, chicletes e balas; salgadinhos: salgadinhos de milho, pipocas; 6leos
e gorduras: margarinas; pré-prontos: macarrao instantaneo, sopas, temperos prontos; embutidos: salsichas, salames, mortadelas, presuntos,
linguigas; bebidas agucaradas: refrigerantes, sucos em po6, néctar; produtos lacteos: bebidas lécteas, queijo cremoso; panificados: bolos, paes e
farofas; biscoitos: biscoitos doces, biscoitos salgados, bolachas recheadas; cereais agucarados: cereais matinais, barras de cereal.

Fonte: Autores.

tados. Os alimentos ultraprocessados que apre-
sentaram as maiores quantidades de mensagens
publicitdrias foram bebidas agucaradas (28,2%),
panificados e biscoitos (25,8%), embutidos
(16,8%) e doces e guloseimas (10,9%).

A Tabela 1 mostra as médias de macro e
micronutrientes por 100 g/ml dos grupos de
alimentos ultraprocessados ofertados nas pro-
pagandas dos comércios varejistas. Em relacao
a energia, os grupos de salgadinhos, biscoitos e
cereais agucarados apresentaram as maiores mé-
dias. Os grupos que apresentaram as quantida-
des mais elevadas de carboidratos foram os de
biscoitos, cereais agucarados e salgadinhos. J4 os
alimentos com maiores quantidades de proteinas
foram os embutidos. Os grupos com médias mais
elevadas de gorduras totais foram os de salgadi-
nhos e embutidos, enquanto as maiores médias
de gorduras saturadas foram identificadas em

margarinas e salgadinhos. As médias mais eleva-
das de agticar livre estimado estavam presentes
nos grupos de doces e guloseimas e cereais agu-
carados. Os grupos que apresentaram as maiores
médias de s6dio foram os de pré-prontos e em-
butidos. Os cereais agucarados tiveram a maior
média de fibras alimentares.

Na andlise dos nutrientes criticos, mais de
80% dos doces e guloseimas tinham altos niveis
de acucares livres, além de altos percentuais de
gorduras totais e gorduras saturadas (> 50%).
Todos os alimentos pré-prontos foram classifica-
dos como altos em s6dio, e mais de 70% dos bis-
coitos eram altos em gorduras totais. A maioria
dos grupos de alimentos ultraprocessados ana-
lisados (> 95%) eram altos em pelo menos um
nutriente critico (Tabela 2).

Os alimentos que apresentaram o maior nu-
mero de ingredientes (excluindo aditivos) em sua
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Tabela 2. Frequéncia relativa dos nutrientes criticos segundo modelo de perfil de nutrientes da Organizacao
Panamericana da Satude para os grupos de alimentos ultraprocessados que apresentaram alegacdes de publicidade
no ambiente alimentar do consumidor (n = 202). Sdo Paulo, 2018.

Grupos de alimentos

Alto em agticares

Alto em gorduras Alto em gorduras

ultraprocessados* livres (%) totais (%) saturadas (%)

Doces e guloseimas 81,8 54,6 54,6
Salgadinhos 0,0 100,0 82,4
Oleos e gorduras 0,0 100,0 100,0
Produtos pré-prontos 31,3 6,3 6,3

Embutidos 0,0 85,3 94,1

Bebidas agucaradas 94,7 0,0 0,0

Produtos lacteos 33,3 50,0 66,7
Panificados 3,9 34,6 53,9
Biscoitos 27,3 72,7 63,6
Cereais agucarados 88,9 11,1 0,0

Grupos de alimentos Alto em sédio (%) Presenga edulcorante Alto ?m pelo,rflenos 1
ultraprocessados* (%) nutriente critico (%)

Doces e guloseimas 18,2 27,3 95,5

Salgadinhos 64,7 0,0 100,0
Oleos e gorduras 0,0 0,0 100,0
Produtos pré-prontos 100,0 0,0 100,0
Embutidos 100,0 0,0 100,0
Bebidas agucaradas 26,3 28,1 100,0
Produtos lacteos 33,3 50,0 100,0
Panificados 53,9 38,5 100,0
Biscoitos 54,6 0,0 100,0
Cereais agucarados 33,3 0,0 100,0

*Grupos de alimentos: doces e guloseimas: sorvetes, gelatinas, chocolates, chicletes e balas; salgadinhos: salgadinhos de milho,
pipocas; 6leos e gorduras: margarinas; pré-prontos: macarrdo instantaneo, sopas, temperos prontos; embutidos: salsichas, salames,
mortadelas, presuntos, linguicas; bebidas acucaradas: refrigerantes, sucos em p6, néctar; produtos licteos: bebidas lacteas, queijo
cremoso; panificados: bolos, paes e farofas; biscoitos: biscoitos doces, biscoitos salgados, bolachas recheadas; cereais agucarados:

cereais matinais, barras de cereal.

Fonte: Autores.

composicdo foram os cereais agucarados (14,9
itens), os embutidos (10,8 itens) e os salgadinhos
(10,2 itens), em média. Os alimentos com as
maiores médias de aditivos em sua composicio
foram os produtos lacteos, com 13,3, os embu-
tidos, com 11,3, e os 6leos e gorduras e panifica-
dos, com aproximadamente 9 aditivos cada. Em
relagdo aos tipos de aditivos, 50% dos produtos
lacteos continham emulsificantes e edulcorantes,
e 66,6% continham acidulantes; quase 30% dos
embutidos continham acidulantes; 85% dos pa-
nificados continham emulsificantes e 38,5% con-
tinham edulcorantes, e cerca de 30% das bebidas
acucaradas continham edulcorantes (Tabela 3).
Na anélise fatorial foram obtidos quatro fato-
res interpretados como padrdes de alegagdes de
publicidade encontrados no ambiente alimentar
do consumidor. O primeiro padrao foi composto
por alegacdes do tipo: desenvolvimento de nova

marca, uso sugerido (por exemplo, 6timo para
lancheiras), afirmag¢des emotivas (diversao, sen-
timentos, popularidade) e puffery (alegando ser
vantajoso em relagdo a outros produtos), sendo
nomeado como padrdo nova marca, divertido e
vantajoso. O segundo foi composto por alegagdes
de afirmagdes emotivas e foi nomeado de padrao
divertido e popular. O terceiro foi caracterizado
por alegacdes de satide e nutricdo e foi nomeado
de padréo saudével e nutritivo. O quarto padrao
foi composto por alega¢des do tipo desenvol-
vimento de nova marca e uso sugerido, sendo
nomeado de padrdao nova marca e uso sugerido
(Tabela 4).

A andlise de regressao linear mostrou asso-
cia¢do positiva entre o padrdo 1 (nova marca,
divertido e vantajoso) com os grupos de alimen-
tos salgadinhos, pré-prontos, produtos lacteos e
biscoitos; associagdo também positiva entre o pa-



Tabela 3. Média de ingredientes, aditivos e distribuicdo absoluta e relativa da presenga de aditivos segundo grupos
de alimentos ultraprocessados que apresentaram alegacdes de publicidade no ambiente alimentar do consumidor

(n =202). Sao Paulo, 2018.

Quantidade de Quantidade de Presenga Presenca Presenga
ingredientes* aditivos acidulante emulsificante edulcorante
Grupos de média IC95% média  IC95% n % n % n %
alimentos**
Doces e guloseimas 6,0 4.4;7,6 5,9 4,1;7,7 5 22,7 14 63,6 6 27,3
Salgadinhos 10,2 7,4; 13,0 7,2 5,159,3 11 64,7 11 64,7 0 0,0
Oleos e gorduras 4.8 4,3;5,2 9,5 8,5; 10,5 4 100,0 4 100,0 0 0,0
Pré-prontos 8,5 8,05 9,0 4,1 2,5; 5,7 1 6,3 0 0,0 0 0,0
Embutidos 10,9 9,8;11,9 11,4 10,3; 12,4 10 294 3 8,8 0 0,0
Bebidas agucaradas 4.4 3,9; 4,9 7,3 6,0; 8,4 57 100,0 21 36,8 16 28,1
Produtos lcteos 10,0 6,5; 13,4 13,3 5,1; 21,5 4 66,7 3 50,0 3 50,0
Panificados 9,2 7,43; 11,0 9,5 7,4; 11,6 15 57,7 22 84,6 10 38,5
Biscoitos 7,8 6,7; 9,0 5,5 3,65 7,5 3 27,3 9 81,8 0 0,0

Cereais agucarados 14,9 13,8; 16,0 2,6

1,5; 3,6 0 0,0 5 55,6 0 0,0

1C95%: intervalo de confianga de 95%; * ingredientes restantes sem os aditivos.

**Grupos de alimentos: doces e guloseimas: sorvetes, gelatinas, chocolates, chicletes e balas; salgadinhos: salgadinhos de milho,
pipocas; 6leos e gorduras: margarinas; pré-prontos: macarrao instantaneo, sopas, temperos prontos; embutidos: salsichas, salames,
mortadelas, presuntos, linguicas; bebidas agucaradas: refrigerantes, sucos em p6, néctar; produtos ldcteos: bebidas licteas, queijo
cremoso; panificados: bolos, paes e farofas; biscoitos: biscoitos doces, biscoitos salgados, bolachas recheadas; cereais acucarados:

cereais matinais, barras de cereal.

Fonte: Autores.

Tabela 4. Cargas fatoriais e variancia explicada dos principais fatores de apelos publicitdrios extraidos pela analise

fatorial. Sdo Paulo, 2018.

Padrio 1. Nova Padriao 2. Padrio 3. Padrao 4. Nova
Tipos de alegagdes publicitirias marca, divertidoe  Divertido e Saudével e marca e uso
vantajoso popular nutritivo sugerido
Caracteristicas de base sensorial -0,99 0,00 -0,10 0,02
(sabor, textura, aparéncia, aroma)
Desenvolvimento de nova marca 0,25 0,00 -0,29 0,59
Uso sugerido (por exemplo, 0,20 0,00 -0,13 0,36
6timo para lancheiras)
Os usudrios sugeridos sao 0,10 0,00 -0,01 0,09
criangas ou familia inteira
Afirmagdes emotivas (diversao, 0,22 0,76 -0,20 -0,56
sentimentos, popularidade)
Puffery (alegando ser vantajoso 0,22 -0,76 -0,20 -0,56
sobre outros produtos)
Conveniéncia 0,14 0,00 -0,03 0,16
Preco (promogdes e brindes) 0,08 0,00 0,00 0,07
Saude e nutri¢ao 0,11 0,00 0,97 0,01
Variancia explicada por fator % 13,69 12,83 12,61 12,61
Variéncia total explicada % 51,74

Fonte: Autores.

drdo 4 (nova marca e uso sugerido) com o grupo
de produtos lacteos; e associagdo negativa entre o
padrdo 2 (divertido e popular) com o grupo de
embutidos. As associagdes positivas indicam que

esses grupos de alimentos apresentam maior na-
mero desses padroes de alegacdes estudados, ou
seja, possuem maior aderéncia com esses padroes
especificos. Ndo foram verificadas associagdes
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Tabela 5. Associagao entre os principais padrdes retidos segundo os grupos de alimentos que apresentaram alegagdes de publicidade
no ambiente alimentar do consumidor. Sao Paulo, 2018.

Padriao 1 Padrao 2 Padrao 3 Padrao 4
Grupos de . . . .
. . Coeficiente  IC95%  Coeficiente I1C95% Coeficiente  1C95%  Coeficiente  IC95%
alimentos
Oleos e . . . .
ot Referéncia Referéncia Referéncia Referéncia
gorduras
Salgadinhos 1,01 (0,39; 1,62)* -0,39 (-1,02; 0,24) -0,27 (-0,91; 0,36) 0,53 (-0,09; 1,15)
Doces e guloseimas 0,06 (°-0,97; 1,09) -0,27 (-1,33; 0,78) 0,25 (-0,81; 1,32) 0,64 (-0,41; 1,68)
Pré-prontos 1,13 (0,515 1,75)* -0,03 (-0,67; 0,61) 0,07 (-0,58; 0,72) 0,03 (-0,60; 0,67)
Embutidos 0,77 (0,25; 1,09)* -0,79 (-1,32; -0,25)* -0,09 (-0,64; 0,45) -0,28 (-0,81; 0,25)
Bebidas agucaradas 0,87 (0,39; 1,35)* -0,34 (-0,84; 0,15) 0,00 (-0,50; 0,50) 0,46 (-0,03; 0,95)
Produtos licteos 1,37 (0,50; 2,24)* 0,05 (-0,85; 0,94) 0,60  (-1,50;0,31) 0,94  (0,05; 1,82)*
Panificados 0,83 (0,28; 1,38)* 0,02 (-0,54; 0,59) -0,34 (-0,91; 0,24) 0,16 (-0,40; 0,72)
Biscoitos 1,14 (0,445 1,84)* 0,25 (-0,47; 0,97) -0,62 (-1,35; 0,10) -0,31 (-1,02; 0,41)
Cereais agucarados 0,37 (-0,38; 1,12) -0,49 (-1,26; 0,28) 0,66 (-0,12; 1,44) 0,12 (-0,64; 0,88)

Os modelos foram ajustados para perfil nutricional da OPAS:

alto em pelo menos 1 nutriente critico; * valores de p < 0,05.

**Grupos de alimentos: doces e guloseimas: sorvetes, gelatinas, chocolates, chicletes e balas; salgadinhos: salgadinhos de milho, pipocas; 6leos e gorduras:
margarinas; pré-prontos: macarrao instantaneo, sopas, temperos prontos; embutidos: salsichas, salames, mortadelas, presuntos, linguigas; bebidas
acucaradas: refrigerantes, sucos em p6, néctar; produtos licteos: bebidas lacteas, queijo cremoso; panificados: bolos, paes e farofas; biscoitos: biscoitos
doces, biscoitos salgados, bolachas recheadas; cereais agucarados: cereais matinais, barras de cereal.

***Grupo de alimentos

Fonte: Autores.

utilizado como referéncia para comparagao.

estatisticamente significativas entre o padrdo 3
(saudavel e nutritivo) com os grupos de alimen-
tos estudados (Tabela 5).

Discussao

O presente trabalho evidenciou a associa¢do en-
tre diferentes tipos de apelos publicitdrios pre-
sentes nos corredores dos pequenos varejos de
alimentos localizados na regido da grande Sio
Paulo com grupos especificos de ultraprocessa-
dos ofertados nesses locais, sendo que os produ-
tos classificados como salgadinhos, pré-prontos,
produtos ldcteos e biscoitos estiveram associa-
dos ao padrdo com maior variedade de apelos
publicitdrios (padrdo 1 — nova marca, divertido
e vantajoso), demonstrando a diversidade de es-
tratégias utilizadas pelos varejos e as industrias
de alimentos na promogdo da venda desses pro-
dutos. Além disso, observou-se que mais de 95%
dos alimentos ofertados nos comércios avaliados
apresentavam perfil nutricional desequilibra-
do, ou seja, excederam os limites definidos pela
OPAS para ao menos um nutriente critico, res-
saltando a massiva exposi¢do dos consumidores
a oferta de alimentos nao saudéveis.

Os comércios estudados compunham uma
amostra de conveniéncia ao redor do local de

moradia dos pesquisadores, e para as cidades de
Osasco e Sao Bernardo do Campo, estavam loca-
lizados em bairros periféricos e de menor nivel
socioeconomico. No Brasil, estudo realizado no
municipio de Jundiai-SP mostrou que nas are-
as periféricas, com menores renda e escolarida-
de, estdao as maiores concentracdes de pequenos
comércios varejistas de alimentos*. Relatério
produzido pela Camara Interministerial de Se-
guranca Alimentar e Nutricional (CAISAN) em
2018 mostrou maior prevaléncia de comércios
de alimentos considerados mistos (que comer-
cializam tanto alimentos saudéveis quanto nio
saudéveis) no pais, em comparagdo com outros
tipos de comércio. Nessa classificacao de estabe-
lecimento misto proposta pela CAISAN estavam
as mercearias, que possuem perfil semelhante aos
pequenos varejos estudados’.

Pesquisa realizada por Machado et al. em
2018, utilizando dados da Pesquisa de Or¢amen-
tos Familiares do IBGE de 2008/2009, verificou
que o padrio de compra caracterizado pelo uso
do varejo tradicional (feiras e vendedores ambu-
lantes, pequenos mercados e agricultores, agou-
gues) foi associado a um consumo menor de
produtos ultraprocessados, quando comparado
ao padrido de compra via supermercados’. No
entanto, apesar do pequeno comércio estar asso-
ciado a aquisi¢oes de alimentos mais saudaveis,



a questdo da publicidade dos alimentos nao foi
avaliada e, segundo os modelos conceituais de
ambiente alimentar, exerce forte influéncia sobre
as escolhas e deve ser olhada conjuntamente com
a disponibilidade de alimentos, e ndo de forma
isolada*’. Nossos resultados mostram que os pe-
quenos comeércios de alimentos sido locais que
possuem padrdes de alegacdes publicitdrias que
priorizam a oferta de produtos com baixo valor
nutricional e devem ter as praticas publicitdrias
avaliadas e monitoradas.

As diversas estratégias de marketing utiliza-
das no ambiente alimentar do consumidor tém
o objetivo de aumentar as vendas dos produtos
e acabam influenciando o consumidor no mo-
mento da compra®’. Os resultados mostraram
que salgadinhos, produtos lacteos, pré-prontos e
biscoitos foram os que apresentaram maior di-
versidade de estratégias publicitarias, como de-
senvolvimento de nova marca, uso sugerido, afir-
magdes emotivas e vantagem em relagdo a outros
produtos. Além disso, tais alimentos apresenta-
ram altos niveis de nutrientes criticos. Tal fato
é preocupante, uma vez que esses produtos tém
sido cada vez mais consumidos por criangas® e
adolescentes®. A publicidade massiva verificada
nos mercados, além da oferta aumentada desses
produtos, tem contribuido para esse cendrio, ji
que os comportamentos alimentares nessa faixa
etdria sdo influenciados* pelas estratégias de pu-
blicidade utilizadas na divulgagao desses tipos
de alimentos em outros meios de comunicagio,
como o televisivo?.

No Brasil, outro estudo realizado em 2019%,
em Floriandpolis, avaliou redes de supermerca-
dos, com o intuito de investigar a publicidade
e a qualidade dos alimentos ofertados — anali-
sando 16 folhetos de promogdes de alimentos,
on-line e impressos, e um total de 1.786 alimen-
tos anunciados nos mesmos —, mostrando que a
propor¢do média de alimentos ultraprocessados
anunciados nos folhetos era significativamente
maior do que a de alimentos in natura ou mini-
mamente processados (p < 0,001). Apesar de ndo
termos avaliado as estratégias publicitarias para
os alimentos in natura e minimamente processa-
dos, sabe-se que, apesar de escassas’,podem con-
tribuir para aumentar o consumo de alimentos
sauddveis em ambientes como mercados e super-
mercados, em especial os localizados em bairros
de baixa renda®.

Ao analisarmos a composi¢do de ingredien-
tes e aditivos dos alimentos ofertados nas pro-
pagandas dos pequenos mercados, os resultados
mostram que os produtos ldcteos ultraprocessa-

dos (ou bebidas lécteas) apresentaram as maio-
res quantidade de ingredientes e aditivos em
sua composi¢do. Estudos apontam que aditivos
alimentares estdo associados a processos meta-
bdlicos inflamatérios e carcinogénicos, podendo
levar a alteracido da microbiota, a modificagdo da
barreira intestinal e a outras doengas gastroins-
testinais?>*.

Os produtos lacteos apresentaram maior pre-
valéncia de publicidade relativas ao padrio 4 —
nova marca e uso sugerido. Na identificacdo do
apelo de uso sugerido foram utilizadas as seguin-

» «

tes palavras-chave: “toda hora”, “qualquer lugar”,
“para acordar”, “compartilhar a mesa”, “para le-
var na lancheira”, ou seja, expressdes que suge-
rem um momento ou lugar ideal para consumo
do produto, até mesmo no ambiente escolar, ou
que influenciam o comer de maneira impulsiva
em qualquer hora e lugar. Essa forma de publi-
cidade que estimula o consumo excessivo pode
se refletir no crescimento do consumo desses
alimentos entre adolescentes no Brasil. Segun-
do dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares
de 2017-2018%, os adolescentes consomem nove
vezes mais bebidas lacteas do que os idosos, os
alimentos ultraprocessados fornecem em média
27% do total das calorias didrias consumidas pe-
los adolescentes, enquanto para a populagdo com
60 anos ou mais, 15,1%.

Como estratégia para a diminui¢do do con-
sumo de alimentos ultraprocessados no Brasil,
a Anvisa aprovou, em outubro de 2020*, a nova
norma sobre rotulagem nutricional frontal. Essa
politica publica é importante para promover es-
colhas alimentares mais sauddveis no momento
de compra, uma vez que facilitam o entedimento,
por parte do consumidor, da composi¢do nutri-
cional dos alimentos, possivelmente diminuindo
a inten¢do de compra de alimentos ultrapro-
cessados, dada sua composi¢do nutricional des-
favorédvel a saide’. A nova norma possibilita a
identifica¢do dos alimentos com altos niveis de
nutrientes criticos, utilizando simbolos infor-
mativos na frente das embalagens. No entanto,
seguindo os protocolos propostos pelo INFOR-
MAS na avaliagdo do ambiente alimentar, para
além da rotulagem de alimentos, o Brasil precisa
avancar na regulacio da qualidade dos alimentos
disponiveis nos comércios varejistas, assim como
na regulagdo das estratégias publicitdrias utili-
zadas nesses ambientes, que neste estudo foram
associadas aos grupos de alimentos com perfil
nutricional desequilibrado.

Os padrdes de apelos publicitdrios encontra-
dos nesta pesquisa por meio da andlise fatorial
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exploratéria mostraram um conjunto de dife-
rentes estratégias utilizadas pelo varejo e pelas
industrias de alimentos para aumentar as vendas
de ultraprocessados e estimular o consumo dos
produtos. Esse conjunto de estratégias poderd
atuar de forma a alterar a percep¢do do consumi-
dor sobre quéo sauddvel é determinado produto,
levando-o a comprar por acreditar que seja me-
lhor para a satide, vantajoso ou nutricionalmente
superior a outros alimentos'*.

Sendo a publicidade de alimentos ultrapro-
cessados considerada uma das barreiras para a
alimentagdo sauddvel*, os resultados deste estudo
poderdo auxiliar na maior compreensio do am-
biente alimentar do consumidor como promotor
dessas barreiras, com destaque para os pequenos
comércios, que tém papel fundamental no abas-
tecimento de bairros mais periféricos e com me-
nor nivel socioeconomico, estando presentes na
maioria dos municipios Brasileiros’. Além disso,
os resultados mostraram a necessidade de ampliar
discussdes sobre o monitoramento da disponibili-
dade de alimentos e da publicidade nos comércios
varejistas, por se tratar de um ambiente funda-
mental para que a populagdo tenha acesso a ali-
mentos. Com a nova lei de rotulagem que entrard
em vigor no proximo ano no Brasil e a necessidade
de as industrias estamparem nos rétulos selos de
adverténcias frontais para alimentos com excesso
de sddio, gordura e agucar, essas estratégias de pu-
blicidade no ambiente poderdo ser exacerbadas,
como ja acontece em paises como o México, com
normas de rotulagem nutricional vigente®.

Entre as vantagens do presente estudo estd a
andlise e caracterizagdo de diferentes varidveis do
ambiente alimentar do consumidor (presenca de
alegacdes publicitdrias, perfil nutricional dos ali-
mentos ultraprocessados ofertados e principais
ingredientes e aditivos que compdem os produ-
tos) —, enquanto pesquisas anteriores focaram
um atributo especifico (s6 avaliando rétulos, pre-
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¢os ou oferta de alimentos). Nesse sentido, este
estudo apresenta um panorama mais detalhado
acerca do ambiente alimentar a que o consumi-
dor estd exposto (principalmente as comunida-
des localizadas em regides de menor renda). En-
tre as limita¢des estd o fato de a amostra nao ser
representativa de pequenos varejistas de alimen-
tos, tendo sido selecionada por conveniéncia. No
entanto, o avang¢o da concentragdo de mercado
pelas grandes redes varejistas de alimentos afeta
e homogeniza também as préticas de venda e de
publicidade dos proprietérios dos pequenos co-
mércios de alimentos’, que podem ser semelhan-
tes em diversas regides do Brasil.

Como concluséo, foi possivel observar que
nos corredores e nas prateleiras dos pequenos co-
mércios varejistas da regido da grande Sdo Paulo
estdo presentes diferentes estratégias publicitarias
para comercializar alimentos ultraprocessados
com perfil nutricional desequilibrado e presenca
de variados aditivos alimentares. Em especial sal-
gadinhos, alimentos pré-prontos, produtos lac-
teos e biscoitos apresentaram um padrio de pu-
blicidade caracterizado por apelo a nova marca,
divertido e vantajoso, e 100% deles tinham pelo
menos um nutriente critico em excesso. Além
disso, para o grupo dos lacteos foi verificada uma
média de 13 aditivos na lista de ingredientes.
Com este estudo foi possivel também identificar
certos padrdes na publicidade utilizados dentro
dos pequenos comércios varejistas para comer-
cializar grupos especificos de alimentos ultrapro-
cessados. O uso de alegacdes publicitdrias que
vdo desde o lancamento de novos produtos até
apelos para diversio, emoc¢des, saude e bem-estar,
mostram que é necessdrio desenvolver a agenda
brasileira para politicas e agdes regulatérias vol-
tadas para o ambiente alimentar do consumidor
no Brasil, ja que essas estratégias influenciam as
escolhas alimentares nesses ambientes e podem
facilitar o consumo de alimentos ndo-saudéveis.

Financiamento

A Fundagio de Amparo a Pesquisa do Estado de
Sao Paulo (Fapesp) —2016/12766-6.
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