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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo caracterizar as estratégias mercadologicas e 0
conteddo veiculado pela industria na promogéo de alimentos voltados para criangas de primeira
infancia na internet. Trata-se de um estudo exploratério, de abordagem quantitativa e
qualitativa. Utilizou-se como fonte de informac&o os canais no YouTube e os sites institucionais
de duas multinacionais estabelecidas no mercado brasileiro, veiculos usados para promogéo de
papinhas e cereais infantis. A coleta contou com a identificacdo das empresas e produtos objetos
de estudo, aplicacdo de um instrumento baseado nos 12 passos do Guia Alimentar para Criancgas
Brasileiras Menores de 2 anos e de um instrumento para descri¢cdo dos videos publicitérios e
sites. Assim, foram analisados 89 videos publicados entre 2012 e 2020. A analise avaliou a
frequéncia das variaveis e utilizou a analise de contetdo proposta por Bardin (2011). Os
resultados mostraram que os videos sdo voltados para o publico leigo, e variam entre
publicidade e material educativo. Identificou-se a valorizacdo de estratégias que apelam para o
afeto, associacdo do carinho materno ao produto e sustentabilidade, além do destaque de
caracteristicas nutricionais, beneficios para a saude e informacbes sobre os processos de
producdo. Também foi comum o uso de profissionais de saude para endossar seus produtos ou
apresentar informacgdes técnico cientificas. Apesar de haver recomendacfes como
amamentacao continuada até os dois anos ou mais, realizacdo de refeicdes em familia e
incentivo ao cozinhar, nota-se que empresas que produzem alimentos para lactentes
disponibilizam materiais educativos para o publico em geral e em quase 25% dos videos nédo
ha presenca da frase obrigatoria pela Lei 11.265/06. Essas estratégias dificultam a tomada de
deciséo dos pais, contribuem para o desmame precoce e para a introducdo alimentar inadequada
baseada em alimentos ultraprocessados. Nesse sentido, medidas regulatérias sdo importantes
para proteger esse publico vulneravel, além da necessidade de investimento na producéo de
materiais educativos para educacdo da populacéo sobre as estratégias de marketing de produtos

infantis e empoderamento desses pais.

Palavras-chave: Alimentagdo complementar. Industria alimenticia. Marketing. Guia

Alimentar. Internet.



ABSTRACT

This research objective was to characterize marketing strategies and the content
broadcasted by the industry in promoting foodstuffs aimed at early childhood children on the
internet. It’s an exploratory study of quantitative and qualitative approach. For source of
information it was utilized the youtube channels and the institucionais websites of two
multinacionals established in the brazilian market, channels used to the promotion of baby food
and cereal for children. The collection of data counted on the identification of the companies
and products study objects, application of an instrument based on 12 steps of the Dietary
Guidelines for Brazilian Children younger than two years old, and an instrument for the
description of the advertising videos and websites. That way, 89 videos published around 2012
and 2020 were analyzed. The analysis evaluated the variable’s frequencies and utilized the
content’s analysis proposed by Laurence Bardin (2011). The results showed that the videos are
aiming towards lay public, and varies between publicity and educational material. It identified
an appreciation towards strategies that appeal to affection, association of maternal care to the
product and sustainability, besides the emphasis on nutritional characteristics, health benefits
and information about the process of production. The use of health professionals to endorse the
products and to show technical-scientific information is very common. Although the principles
of the Guideline appear in the videos, the frequencia of it was low, noting the absence of
important elements in videos that propose to be educational. These strategies interfere with the
decision making of the parents and contribute to an early weaning and to an inadequate feeding
introduction, based on ultra-processed food. This way, regulatory policies are important to
protect this vulnerable public, as well as the necessity of investment on the production of
educational material for educating the population about marketing strategies of child products

and empowerment of these parentes.

Key-words: Complementary feeding. Food industry. Marketing. Dietary Guidelines. Internet.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o aleitamento materno deve ser
mantido por dois anos ou mais, sendo exclusivo nos primeiros seis meses de vida. No Brasil,
essa recomendacdo € endossada pelos documentos oficiais, visto que ndo ha vantagens em se
iniciar a alimentacdo complementar antes dos seis meses. Concomitante & manutencdo do
aleitamento materno, a introdugédo alimentar deve ser feita de forma adequada, a partir de
alimentos seguros, acessiveis e culturalmente aceitos, em época apropriada, respeitando-se a
maturidade fisioldgica da crianca (BRASIL, 2015). Esses documentos sdo endossados pelo
Guia Alimentar para Criangas Brasileiras Menores de 2 anos, lancado em 2019, contendo
recomendacdes oficiais para a alimentacdo saudavel de adultos e criancas (BRASIL, 2019).
Apesar disso as condigdes de aleitamento materno exclusivo e introdugéo alimentar ainda séo
inadequadas (BRASIL, 2019).

No Brasil, estudos apontam alta prevaléncia de desmame precoce, introducdo
inoportuna de alimentos complementares antes dos seis meses de idade e exposi¢do recorrente
a alimentos ultraprocessados (ANASTACIO et al., 2020; BRASIL, 2009; GENIO;
MARQUES; MACHADO, 2020; KARNOPP et al., 2017; SILVA et al., 2019; TINOCO et al.,
2020; UFRJ, 2020). Segundo os resultados preliminares do ENANI 2019, a prevaléncia do
aleitamento materno exclusivo foi de 60,0% entre menores de 4 meses e de 45,7% entre
menores de 6 meses, ja a prevaléncia de aleitamento materno continuado foi de 53,1% aos 12
meses e de 60,9% entre menores de 24 meses (UFRJ, 2020).

Ao mesmo tempo, as criancas estdo sendo expostas precocemente a alimentos
ultraprocessados e estdo consumindo pouca variedade de alimentos in natura ou minimamente
processados (BRASIL, 2019). Esses fatores corroboram para a realidade preocupante, tanto no
Brasil quanto no mundo, em que a desnutricdo e a deficiéncia de micronutrientes coexistem
com o sobrepeso e a obesidade (BRASIL,2019; (UNICEF, 2019).

No Brasil, as a¢bes de incentivo ao aleitamento materno estdo estruturadas em apoio,
promogdo e protecdo. No que tange a protecdo destaca-se a Norma Brasileira para a
Comercializacdo de Alimentos para Lactentes e Criangas de Primeira Infancia e de Bicos,
Chupetas e Mamadeiras (NBCAL), correspondente a lei 11.265/06, de 3 de janeiro de 2006,
que regulamenta a promocgao comercial e a rotulagem de alimentos e produtos de puericultura

correlatos, destinados a recém-nascidos e criancas de até 3 anos de idade (MONTEIRO, 2006);
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BRASIL, 2006). A fiscalizacdo e punicdo das infracdes é feita pelas vigilancias sanitarias
(VISAS), 6rgéo de defesa do consumidor (Procon) e ministério publico (BRASIL, 2018;
MONTEIRO, 2006). Alem disso, a IBFAN (International Baby Food Action Network, em
portugués, Rede Internacional em Defesa do Direito de Amamentar) realiza monitoramentos
periodicos e denuncia as préaticas de comércio de alimentos e artigos de puericultura correlatos
prejudiciais & amamentacdo. Apesar de essas medidas contribuirem para o comprimento das

legislacBes pro-amamentacao, as infracdes ainda sao recorrentes (MONTEIRO, 2006).

Com a vigilancia rigorosa sobre os rotulos e métodos ostensivos de publicidade, as
violacdes a legislacdo tém crescido em promog6es comerciais, especialmente na internet, onde
se destacam o nimero de infracdes. Essa tendéncia é confirmada pelo historico de fiscalizacao
da IBFAN Brasil, uma vez que os dados referentes ao monitoramento da NBCAL no periodo
de 2007 a 2014 indicam que as formas de driblar a legislacdo vém mudando, visto que 0 nimero
de infracbes em Comércio/promocdo e publicidade (que incluem a promocdo em
estabelecimentos comerciais, 0 material promocional e a promog¢do em paginas eletrdnicas)
cresceu em detrimento das infracdes em rotulagem, educacdo e informacdo. Para driblar a
legislacdo, além de investir na publicidade online a industria de alimentos tem investido em
produtos voltados para criancas com idade superior a 6 meses, periodo que corresponde a fase
de introducéo alimentar (IDEC, 2015; NEVES, 2018).

Apesar de estudos em relacdo a publicidade de alimentos, que promovem esse contexto
de alimentos processados e ultraprocessados na infancia, hd uma lacuna sobre o que é exposto
no espaco do YouTube. H& muitos dados sobre a publicidade de alimentos infantis voltados para
as criancas, mas ha poucos sobre esse tipo de publicidade voltado para os pais. Nesse sentido,
o0 presente trabalho tem como objetivo caracterizar as estratégias mercadoldgicas e o conteido
veiculado pela industria na promocgéo de alimentos processados e ultraprocessados voltados
para criancgas de primeira infancia na internet (sites e canais no YouTube) de duas multinacionais

estabelecidas no mercado brasileiro.
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2. MATERIAIS E METODO

Foi realizado um estudo exploratério, de abordagem quantitativa e qualitativa, com o
objetivo de caracterizar as estratégias mercadologicas e o contetdo veiculado pela industria na
promocdo de alimentos processados e ultraprocessados, voltados para criancas de primeira
infancia na internet (sites e canais no YouTube) de duas multinacionais estabelecidas no
mercado brasileiro. Esses produtos sdo abrangidos pela NBCAL no artigo 3 inciso I, da Lei N°
11.265 (BRASIL, 2006) e do Decreto 9.579/18 (BRASIL, 2018).

Apesar de o Decreto 9.579/18 (BRASIL, 2018) ter ampliado a faixa etaria entendida
como primeira infancia, o presente trabalho manteve como publico alvo as criancas de seis
meses até os trés anos de idade, por corresponder ao periodo de introducdo alimentar e o
estabelecido pela Lei N° 11.265 (BRASIL, 2006).

2.1 CORPUS DE ANALISE

O estudo utilizou como fonte de informacdo os canais no YouTube e os sites
institucionais de duas multinacionais, utilizados na promocao de 2 tipos de produtos para a
introducdo alimentar, a saber: papinhas e cereais infantis (quadro 1). Essas empresas foram
identificadas através de busca na internet e os critérios adotados durante essa selecdo estdo

descritos mais a frente.

Quadro 1. Empresas, marcas, sites e canais do YouTube analisados.

Empresa Marca Produtos Sites Canal no
veiculados YouTube
Danone Milnutri Cereal infantil Danone nutricia Danone
ClubinhoMilnutri Nutricia
Danonebaby
Nestlé Mucilon Cereal infantil Nestlé baby & me Baby and Me
BR
Nestlé NaturNes Papinha Nestlé baby & me Baby and Me
BR

Como as empresas tendem a utilizar um mesmo canal no YouTube para divulgar varios
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tipos de produto, foram selecionados e analisados somente os videos ou playlists com produtos
ou conteudo corresponde a fase de introdugdo alimentar, conforme a tabela a baixo:

Tabela 1. Contabilizagéo de videos e playlists analisadas.

Canal Playlist / video N° de videos
Baby and Me BR Mucilon 23

Baby and Me BR Papinhas Nestlé 19

Baby and Me BR Receitinhas para comecar saudavel 5

Baby and Me BR Comecar saudavel 10

Baby and Me BR Nutricionista online 6

Danone Nutricia Escolinha de nutricdo Danone baby 9

Danone Nutricia A vida do bebe 6

Danone Nutricia Milnutri: crescer e aprender juntinhos 11

Assim, ao todo foram analisados 89 videos, publicados entre 2012 e outubro de 2020.
Destes, 63 eram da empresa 1 e 26 da empresa 2. A histéria e a tradicdo dessas empresas, no
mercado brasileiro, justificam a escolha como amostra pra tentar caracterizar o olhar da

indUstria sobre a introducédo alimentar.

A empresa 1 € suica e foi fundada em 1867 com a producdo industrial da "farinha
lactea”, tendo se originado de pesquisas sobre alimentagdo infantil de um quimico suico. J4 em
1875, a empresa contava com diversos associados, e distribuicdo de seus produtos por toda a
Europa. Ao longo dos anos a empresa expandiu sua linha de produtos, se estabeleceu em
diversos paises e absorveu varias outras empresas, inclusive, expandindo suas atividades para
além do setor alimenticio, se tornando assim uma grande multinacional. Com relagdo ao
mercado brasileiro, a marca chegou ao pais em 1916 e em 1921 foi inaugurada a primeira
fabrica da empresa no Brasil, produzindo, inicialmente, “leite condensado” e posteriormente
“farinha lactea”. A marca prosperou no pais, ampliando o nimero de fabricas e a linha de
produtos distribuidos, lancando em 1968 uma linha de alimentos Infantis (papinhas e sopinhas),
se tornando uma das principais lideres de mercado nesse setor (NESTLE BRASIL LTDA, 2017;
NESTLE S.A., 2020; OBSERVATORIO SOCIAL, 2020).

A empresa 2 é espanhola e foi criada em 1919 com a producdo de iogurte, o dono decidiu

investir no produtos apos ficar ciente de pesquisa sobre fermentos lacteos e observar que muitas
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criancas sofriam de infeccdo intestinal. O produto passou a ser vendido como alimento
medicinal em farméacias e 10 anos depois foi inaugurada, em Paris, a primeira loja da empresa.
Desde entdo, a linha de produtos cresceu e em 2007, apos adquirir uma lider global em Nutri¢éo
Infantil e Especializada, a empresa passou a focar seus negdcios em quatro segmentos: Produtos
lacteos frescos; Aguas; Nutricdo infantil; e Nutricdo especializada. Atualmente a empresa é
uma das lideres mundiais em alimentos, estando presente em mais de 130 paises e operando no
Brasil desde 1970 (DANONE BRASIL, 2017; DANONE PORTUGAL, 2020).

2.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a analise quantitativa, foi elaborado um instrumento de pesquisa, utilizando o
Google Forms. Esse formulario (apéndice A) teve como objetivo identificar como 0s 12 passos
para uma alimentacdo saudavel, apresentados no Guia Alimentar para Criancas Brasileiras
Menores de 2 anos (BRASIL, 2019), foram incorporados nas estratégias publicitarias das
empresas na internet. Para avaliar a presenca do Guia para menores de 2 anos no discurso
alimentar e nutricional das empresas, foram elaboradas 12 perguntas principais, de carater
categorial (sim e ndo), correspondentes aos contetdos preconizados pelos 12 passos. Assim,
foram avaliadas a presenca dos discursos de estimulo ao aleitamento materno exclusivo, aos
alimentos in natura (dentro e fora de casa), a oferta de agua, a consisténcia adequada e ao ato
de cozinhar a mesma comida para a crianca e para a familia, estimulo a oferta de
ultraprocessados e aculcar, estimulo as experiéncias positivas na hora da alimentacéo e respeito

aos sinais de fome e saciedade, além do estimulo a publicidade voltada para a crianga.

Como estimulo ao aleitamento materno considerou-se tanto o informe obrigatério da
NBCAL (“O Ministério da Saude informa: ap6s os 6 (seis) meses de idade, continue
amamentando seu filho e ofereca novos alimentos™), quanto o uso de imagens e dizeres em
prol da amamentacdo. E como estimulo a oferta de alimentos in natura ou minimamente
processados, além do leite materno, a partir dos 6 meses foi considerado tanto o estimulo direto
a esses alimentos, quanto a associagdo de seus produtos a alimentos organicos ou in natura. Ja
a avaliacdo do estimulo ao consumo de agucar em menores de 2 anos de idade, foi feita por
meio da andlise da composicdo nutricional, ou seja, por meio da lista de ingredientes dos

produtos ou receitas veiculadas nos videos.

Na analise qualitativa dos sites foi utilizado um instrumento descritivo para a
identificacdo de links e paginas das empresas selecionadas, data de coleta, modos de interacéo,

publico alvo, produtos veiculados, informacdes disponiveis, presencga, ou ndo, de videos do
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YouTube dentro do prdprio site, receitas ou informativos sobre a importancia do aleitamento
materno, além do campo “Outros” (apéndice B). No que diz respeito aos canais do YouTube,
foi utilizado um instrumento semelhante com o objetivo de identificar os canais e playlists das
empresas sobre alimentacdo infantil, além dos nomes dos videos, data de publicacéo, data de
coleta e mensagem veiculada (descricdo do video e transcrigdo dos audios). Também foram
coletadas a descricdo feita pela propria empresa, o numero de visualizagBes, o nimero de

comentarios e o nimero de “Gostei” ¢ “Ndo Gostei” (apéndice C).
2.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA

A Coleta de dados ocorreu entre agosto e de outubro de 2020. Primeiro foi realizado a
selecdo das marcas e produtos objetos da analise por meio de pesquisa na internet, utilizando o
campo de busca do Google com as palavras-chave: “marcas de papinha infantil”, "papinha
infantil", “marcas de flocos e farinhas de cereal infantil" e "flocos e farinha de cereal infantil”,
“marcas de mingau infantil”, "mingau infantil”, "marcas de biscoito para bebés", "biscoito
infantil”, "marcas de cereal infantil” e “cereal infantil". Para tal, foram adotados os seguintes
critérios de inclusdo: ser um produto processado ou ultraprocessado (BRASIL, 2019), indicado
para criangas entre 6 meses e 3anos de idade, segundo recomendacdo do fabricante, e ser
comercializado no Brasil. Quando a informacdo nédo estava disponivel, entrou-se em contato
com o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC) da empresa comercializadora. Foram
excluidos os produtos que nao possuiam site e canal no YouTube e os produtos comercializados

apenas por e-commerce e com publicidade em inglés.

Os compostos lacteos, suplementos e complementos nutricionais, também néo foram
incluidos nessa pesquisa. Apesar de enquadrados no Artigo 3, Inciso 1 do Decreto 9.579/18
(BRASIL, 2018), eles tém suas estratégias de marketing alimentar e nutricional destinados a
pais e cuidadores de criangas a partir de 4 anos. Apos a aplicacdo dos critérios restaram apenas
4 marcas de 3 empresas diferentes. Contudo, apesar da empresa 3 atender a todos 0s critérios
descritos, ela foi excluida por ndo poder representar o discurso da empresa, visto que s possuli

2 videos disponiveis.

Assim, restaram apenas 3 marcas de 2 empresas diferentes como objeto de estudo. Com
as empresas selecionadas, verificou se, através do portfolio de produtos disponivel no site, se
elas possuiam mais algum produto de introducdo alimentar que ndo fora identificado

anteriormente.
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Os procedimentos adotados na selecdo das empresas objeto de estudo estdo mais

detalhados na figura 1.

"Marcas de papinha
infantil” e "Papinha 26 resultados
infantil”

[ "Marcas de flocos e |
farinhas de cereal
infantil" e "Flocos e 9 resultados
farinha de cereal
infantil" ) \ J

"Marcas de mingau
Busca Google por infantil" e "Mingau 7 resultados

infantil"

"Marcas de biscoito
para bebés" e 7 resultados
"Biscoito infantil"

"Marcas de cereal

infantil" e "Cereal 8 resultados
infantil"
Total de 48 marcas Analise dos
diferentes com resultados e 3IM
produtos de aplicacio dos arcas restantes
introducdo alimentar criterios de excludo

Figura 1. Procedimentos adotados na sele¢do das empresas objeto de estudo.

Assim, no total foram encontradas 48 marcas diferentes (uma mesma marca pode ser
produtora de mais de um tipo de produto). Dessas 48, 8 foram excluidas por ndo serem
comercializadas no Brasil, 3 foram excluidas por serem indicadas para crianca a partir de 3
anos, 10 foram excluida por serem comercializados apenas por meio de e-commerce e com

publicidade em inglés e 21 foram excluidas por ndo possuirem canal no YouTube.

O segundo passo foi o levantamento de todos os sites e canais de YouTube dessas

empresas. Os sites voltados para profissionais de saude ndo foram incluidos, por serem de
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acesso restrito, além disso, apenas os videos e paginas que tratassem de alimentagdo infantil,
especialmente introducdo alimentar, foram selecionados. Para tal, foi feito a listagem de todos
0s sites e paginas correspondentes ao tema, incluindo os links de acesso. Também foi realizada
a listagem dos titulos de todos dos videos, incluindo a dada de publicacao, link de acesso, canais

e playlists correspondentes.

As playlists foram selecionadas segundo o titulo e o contetido dos videos, incluindo-se
apenas as playlists que abordassem a alimentacdo e nutricdo da crian¢a nos primeiros anos de

vida, ou promovessem algum dos produtos selecionados (papinhas ou cereais infantis).

Inicialmente foram selecionados 104 videos, sendo 70 da empresa 1 e 34 da empresa 2
Contudo, 6 desses videos estavam em modo privado e ndo puderam ser analisados, além disso,
outros 5 videos foram excluidos desse trabalho por promoverem composto lacteo, 1 por
promover suplemento alimentar e 3 por fugirem ao tema proposto. Dessa forma, o corpus de

analise foi composto, efetivamente, por 89 videos.

O terceiro e ultimo passo foi a aplicacdo dos instrumentos aos objetos de pesquisa, com

posterior analise dos dados.
2.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Com base nos resultados obtidos através da aplicacdo dos instrumentos 0s dados foram
avaliados de forma guantitativa e qualitativa. A analise quantitativa foi feita através do Google
forms e se prop6s a identificar a frequéncia das variaveis, ja os dados qualitativos foram
analisados por meio da andlise de contedo, proposta por Laurence Bardin (2011). Para a
autora, a analise de contetido pode ser entendida como:

“um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes
visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢éo do contelido das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cBes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas
mensagens” (BARDIN, 2011, p.47).

As transcricdes dos videos e informagGes coletadas por meio do instrumento (apéndice
C) foram dispostas em um documento do Microsoft Word. Apos a leitura flutuante do material,
foi feita uma busca por temas. Cada ideia, ou tema, apresentado foi pintado de uma cor

diferente, apds essa etapa foi realizada uma revisdo, a fim de associar temas que tratassem de
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um mesmo assunto. Por fim, definiram-se categorias, nas quais esses temas foram organizados.
A partir da descrigdo de cada categoria identificou-se as estratégias de marketing utilizadas pela

industria na promocao de seus produtos.
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3. RESULTADOS

3.1 YOUTUBE

Em relacdo a analise dos videos disponibilizados no YouTube obteve-se um total de 89
videos, sendo 63 da empresa 1 e 26 da empresa 2, publicados entre 2012 e 2020 e utilizados na
vinculagdo de alimentos processados e ultraprocessados para criangas de primeira infancia
(papinhas e cereais). A figura 2 demonstra a distribuicdo dos videos segundo a empresa e 0
semestre do ano, além do ponto de insercdo do Guia Alimentar para Criancas Brasileira

Menores de 2 anos.

Distribuicéo dos videos
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Figura 2. Distribui¢do dos videos segundo a empresa e o semestre do ano.

Assim, o maior nimero de publicagcdes ocorreu no segundo semestre de 2020, para
empresa 1, e no ano de 2014, para a empresa 2. Desde 2016 a empresa 2 ndo publicou nenhum
video que se encaixasse nos critérios de inclusdo desse trabalho, contudo ela continua
publicando, em seu canal, conteudos relacionados a maternidade, satde e nutri¢cdo infantil,

principalmente através de lives (que ndo fizeram parte do escopo desse trabalho).

Nos videos analisados, o numero de “curtidas” foi superior ao nimero de “nao curtidas”
e 0 numero de comentarios habilitados foi pequeno, pois em alguns videos 0s comentarios

estavam desativados (n=8). Ja o0 nimero de visualizagdes oscilou bastante, pois muitos videos
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estavam publicados como “ndo listado” (n=26) o que limita o acesso. Esses dados estdo

detalhados na tabela x.

Tabela 2. Quantidade de intera¢des nos videos analisados.

Visualizagdes “Gostei” “Nao gostei” Comentarios
Somatorio 46.109.074 19.536 3.309 234
Média 518.079,48 219,51 37,17 2,88
Méaximo 7.496.728 7.900 958 37
Minimo 16 0 0 0
Desvio 1.462.478,18 869,3 111,80 6,88

padrao

No que tange as recomendacdes presentes no Guia Alimentar para Criangas Brasileiras
Menores de 2 anos, observa-se que 75,3 % (n=67) dos videos estimulam, de alguma forma, o
aleitamento materno exclusivo até os 6 meses e complementar até os 2 anos de idade, ou mais.
Destes 62 videos (69,6%) apresentavam o informe obrigatério da NBCAL: "O Ministério da
Saude informa: apds os 6 (seis) meses de idade, continue amamentando seu filho e ofereca
novos alimentos” e 5 (5,6%) apresentavam um informe estendido sobre: a superioridade do leite
materno e beneficios; a importancia da alimentacdo adequada da mae durante a gestacdo e do
aleitamento exclusivo até os 6 meses e complementar até os 2 anos, ou mais; alerta de que o
uso de bicos, chupetas e mamadeira pode prejudicar a amamentacdo; implicacdes econémicas
e sociais do ndo aleitamento materno; e Importancia da alimentacdo equilibrada e saudéavel na
introducdo alimentar da familia e da crianga. Contudo, apenas 3 videos (3,7%) mostravam
diretamente, através de imagens e dizeres, o aleitamento materno como parte importante dos

primeiros anos de vida (além do informe).

A oferta de alimentos in natura ou minimamente processados, além do leite materno a
partir dos 6 meses foi evidenciada por 34,8% videos (n=31), por meio da apresentacdo dos
beneficios de um determinado nutriente e da fonte de alimento in natura do mesmo, ou

associacao de seu produto ao consumo de alimentos organicos ou in natura.

Em nenhum dos videos houve estimulo a oferta de dgua propria para 0 consumo a

crianga, em vez de sucos, refrigerantes e outras bebidas agcucaradas. E em apenas 1,1% (n=1)
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dos videos houve indicacdo de preocupacao com a consisténcia adequada do alimento para a

crianca.

Dentre os videos analisados, 27% (n=24) estimulavam o consumo de aglcar em
menores de 2 anos de idade. Em 42,7% dos videos (n=38) houve estimulo a oferta de alimentos

ultraprocessados e em 21,3% (n=19) houve estimulo a oferta de alimentos processados.

Apenas 3,4% (n=3) dos videos estimulavam o ato de cozinhar a mesma comida para a
crianca e para a familia e somente 6,7% (n=6) estimulam que a hora da alimentacédo da crianca
seja um momento de experiéncias positivas, aprendizado e afeto junto da familia. E somente
3,4% (n=3) dos videos apresentavam dicas de como oferecer comida a crianca, prestando
atencdo aos sinais de fome e saciedade, ou estimulando-a a conhecer os alimentos através de

conversa durante a refeicéo.

Em nenhum dos videos houve estimulo, ou apresentacdo de dicas, para cuidar da
higiene em todas as etapas da alimentacdo da crianca e da familia. Também ndo houve
estimulo a oferta de alimentos saudaveis e adequados (in natura ou minimamente

processados) também fora de casa.

Por fim, em 9% (n=8) dos videos a publicidade era voltada para a crianga. A proposta
nesses videos € que as criangas o0 assistam enquanto brincam com seus pais. Neles aparecem
copos com carinhas, em um fundo ludico, dangcando e cantando cantigas de roda. A mdsica é
legendada em formato de karaoké e na parte inferior da tela h4& um pequeno quadro com o video
de uma mulher ensinando como bater copos no ritmo da musica. Em cima desse quadro ha a
mensagem “brinque com o seu filho”. O estimulo ao produto é feito de forma indireta, por meio

da logomarca do produto e do slogan “todo dia ¢ dia de crescer e aprender”.

A andlise de conteudo das transcricbes dos videos demonstrou a utilizagdo de 9
estrategias de marketing utilizadas pela induastria na promocao de produtos ultraprocessados e
processados voltados para criangas de primeira infancia, a saber: (1) Marketing Alimentar e
Nutricional (MAN); (2) Apelo emocional; (3) publicidade disfarcada de material técnico
cientifico ou educativo; (4) Estimulo ao ato de cozinhar; (5) Exploragdo de outras midias sociais
da marca (6) Uso de pessoas famosas ou influenciadores digitais para vincular informac6es da
marca ou produto; (7) Promocéo ou lancamento de embalagens colecionaveis; (8) valorizacao
do produto ou marca por meio do destaque da praticidade do produto, da tradicdo no mercado,

da experiéncia com alimentacéo infantil e da preocupagdo com a qualidade do produto e saude
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do consumidor; e (9) publicidade vinculada como forma de interacdo entre pais e filhos. O

quadro 2 contém a descrigdo dos principais aspectos abordados dentro de cada uma dessas

estratégias.

Quadro 2. Estratégias de marketing identi

ficadas pela andlise de conteudo.

Marketing Alimentar e Nutricional

Aspectos abordados

Exemplos

Sustentabilidade:

- Ressignificacdo da lata do produto ou
associacdo do consumo do produto ao
cuidado com o planeta.

- Associacdo do cuidado, afeto, protecédo e
nutricdo a sustentabilidade, ao cuidado com
futuro e desenvolvimento do planeta.

Cena de uma colher com sementes jogando-as na
terra e em seguida comeca a crescer, de dentro de
uma lata de Mucilon, uma plantinha.

“Mucilon vai plantar um milhdo de arvores paral
0 seu filho ver mudanca. Para 0 mundo dele ser|
melhor, ser cheio de esperanga.”

“Mucilon: cuidar filho como se fosse o mundo,
cuidar do mundo como se fosse um filho”.

Comensalidade: Demonstracdo do ato e do
modo de comer, assim como suas
representatividades.

Cenas de varias criancas comec¢ando a introducéo
alimentar

Maes dando papinha caseira e papinha Nestlé

Cenas de criangas comendo sozinhas, com o garfo
e com as mé&os e cenas delas comendo em familia.

Destaque de caracteristicas organolépticas
ou variedade de sabores.

“E quem disse que comida saudavel nao pode ser
gostosa?”

“Agora em 4 sabores deliciosos”

“Vocé sabia que existem 23 variedades de
papinhas?”

Associacdo do  produto & natureza  ou
associacdo a ingredientes naturais e/ou
organicos.

“Em cada colher vocé oferece a ele o sabor
inspirado na natureza”

Stop Motion de 6 peras se movimentado e
se juntando para formar uma papinha. A fruta dé
lugar ao potinho, dando a ideia de que o produto
¢ equivalente a fruta in natura.

“Alimentos sempre frescos”

Destaque de caracteristicas nutricionais, ou
exploracdo da composi¢éo do produto.

“Mucilon ficou ainda melhor, além de vitaminas
e minerais agora
vem com probidtico Bifidus BL”

“Os deliciosos ¢ nutritivos alimentos infantig
Nestlé sdo elaborados com carnes, legumes, ovos,
cereais e frutas”.

“Sem adicdo de conservantes e corantes.”
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Indicacdo dos beneficios associados ao
consumo do produto, valorizagdo dos efeitos
benéficos do produto, ou de seus
componentes, sobre a salide da crianga.

“As papinhas Nestlé podem oferecer nutrigdo
balanceada, segura e variada”

“Novo Milnutri Cereal. Com nutrientes que
contribuem para crescer e aprender.”

Duas pecas de quebra cabega escritos “fisico” e
“mental” que se juntam e ddo lugar a palavra
“Milnutri”.

Depoimentos de funcionérios ou
apresentacdo de informacBGes sobre os
processos de producdo (plantio, colheita,
transporte, selecdo da matéria prima, preparo
e pré preparo, envase, tecnologias utilizadas,
entre outros) e associacao desses processos a
qualidade final do produto.

“O plantio, a selecdo das melhores frutas, aj
atencdo aos detalhes.”

“A tecnologia de fechamento a vacuo dispensa o
uso de conservantes”

Cenas da féabrica Nestlé, da matéria prima, das
plantacdes e dos varios processos de producao das
papinhas Nestlé.

Apelo

emocional

\Valorizacdo do papel da mée, compreensdo
das dificuldades e gratificacbes da
maternidade.

“O melhor jeito de cuidar do seu filho ¢ o seu.
Papinhas Nestlé, ser mae do seu do seu jeito é
natural”.

“Toda mae deseja o melhor para seu filho, mas
nao ¢ facil ser a melhor mae do mundo” (a frase é
seguida por uma entrevista com varias maes,
acerca das dificuldades e emocdes dal
maternidade).

“Uma homenagem a quem mais entende de
criangas.... As maes”.

Depoimentos de funcionarios e indicagdo de
afeto, carinho, cuidado e paixdo durante os
processos de produgéo

“Orgulho de todo o carinho na produgao”.

Funcionario de apoio linha de produtos:
- “Papinha também, para mim, eu diria que é
seguranca ¢ ¢ feito com amor”.

Funcionario da linha de produgé&o:

-“Isso para mim ¢ bem gratificante, saber que
\vocé entregou um alimento de qualidade e que as
maes confiam no produto”.

Associacdo do cuidado materno ao cuidado
na producao ou ao consumo do produto.

“Proteger o Filho é o sonho de toda mée, Vé-
lo crescer saudavel ¢ o compromisso da Nestlé.”

“Nestlé Mucilon. Fortalece o seu amor”
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Duas telas, comparando 2 cenas. De um lado ha
um homem beijando a cabeca de um bebé, do
outro lado hd um homem cheirando uma maga.
De um lado ha um bebé dentro de um “Moisés”,
do outro lado, hd uma cesta de magds. De um lado
h& um bebé tomando banho e do outro ha uma
macd sendo lavada. De um lado h&d um bebé
tirando a blusa e do outro ha uma macéd sendo
descascada. “O cuidado que temos com 0
Ingredientes, é como o cuidado que vocé tem com
seu filho”.

\Valorizagdo dos momentos em familia ou das
etapas do  desenvolvimento infantil,
suscitando afeto.

Cenas da mae dancando com seu bebé

“Curta a infancia do seu filho intensamente, os
dias parecem longos, mas 0s anos passam rapido
demais!”

Cenas de uma mae tirando seu filho do berco e o
abracando-o e cenas dela o abragando ap6s do
banho.

Publicidade disfarcada de material cientifico ou educativo

Utilizacdo de profissionais da salde para
endossar  seus  produtos, indicacdo
de referéncias cientificas ou recomendacdes/
informacBes técnico-cientificas vinculadas
por meio de profissionais da salde
(pediatras, nutrélogos ou nutricionistas).

Nutricionista falando sobre as papinhas Nestlé na|
alimentacao.

“Existem fases de pico de crescimento? Por que
existem fases em que a crianca passa a comer
menos?0 Prof°® Dr.Jayme Murahovschi esclarece
todas as duvidas.”

Nutricionista falando sobre alergia alimentar e
intolerdncia a lactose com o auxilio de uma
apresentacdo de slides ao lado.

Vinculacdo de informacdes sobre a formacéo
dos habitos alimentares e /oucomo as
criancas se espelham nos pais.

“A alimentacdo variada ¢ fundamental para a
formacdo de habitos alimentares saudaveis, por
isso a preocupacdo da Nestlé com a variedade do
seu cardapio de papinhas, assim como o valor
nutricional de suas receitas.”

“Vocé sabia? Vocé sabia que quando a crianga
passa a comer junto com a familia sua
alimentacdo reflete os padrdes alimentares dos
irmaos mais velhos e adultos?”

“Nestlé. Comecar Saudavel. Viver Saudavel.”

Estimulo ao ato de cozinhar

Estimulo ou representacdo do ato de
cozinhar por meio de receitas utilizando seus
produtos, orientacbes sobre o modo de

“Aqui no site comecar saudavel, vocé encontra
algumas sugestdes de receitinhas e menus
deliciosos para variar o cardépio do seu filho e

preparo e realizacdo de eventos a fim de
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estimular o uso desses
preparacgdes cotidianas.

produtos em

ainda, oferecer nutrientes importantes para 0 seu
crescimento.”

Mée preparando o cereal Milnutri.
Cenas de maes preparando receitas em um evento

em que a Mucilon as convidou para conhecerem
novas formas de preparar o produto.

Exploracdo de outras midias sociais

Indicacdo de sites, outras redes sociais,
informagdes extras ou links de compra.

“ #PrimeirosMilDiasdeVidaNestlé”
“Acesse 0 site e saiba mais
https://www.nestlebabyandme.com.br/no...”

em:

Convite para curtir e conferir as proximas aulas
da escolinha de nutricio Danone baby no
Facebook.

Uso de pessoas famosas ou influenciadores digitais

Uso de pessoas famosas para vincular,
informacGes da empresa ou produto e
associagdo a influenciadores digitais para
preparar, apresentar receitas ou dicas.

“A Patricia ¢ a Monica, do Blog Comer para
Crescer, fizeram um video para ajudar as mamaes
com uma receitinha répida, facil e nutritiva para
0S NOSSOS pequenos.”

“A cantora da dupla sertaneja Maria Cecilia&
Rodolfo foi conhecer a Fazenda Boa Vista, onde
530 produzidas as Papinhas da Nestlé. Confira as
descobertas de Maria Cecilia.”

Promocao ou lancamento de embalagens colecionaveis

Criacdo de embalagens colecionaveis ou
realizacdo de promogdes, em que a compra
do produto permite concorrer a prémios e
brindes.

“Nestlé papinhas apresenta: novas tampinhas
colecionaveis”

“Chegou a promog¢do sonho triplo Mucilon, na
compra de 10 reais em produtos Mucilon, vocé
pode ganhar uma casa no valor de 300 mil reais,
festas de aniversario para seu filho, além de kits
de livros exclusivos.”

Valorizagdo do produto ou marca

Informagdes que induzem sentimentos de
confianca ou fazem referéncia a tradigéo no
mercado

“Nestlé 100 anos no Brasil”.
“A Nestlé ndo poupa esforcos para oferecer as
maées e seus filhos a melhor alimentagdo para um

crescimento saudavel”.

“A melhor qualidade possivel”.

Informagdes que induzem sensagdo de
seguranca. A empresa  demonstra
preocupacdo com a seguranga do produto
(qualidade higiénico sanitario) ou com a
salde da crianca (informacgdes sobre
alérgicos).

“Lave as maos, use somente utensilios

higienizados.”

“E apenas 2 delas contém leite e derivados”,
zoom no rétulo do produto, “Fique de olho no
aviso de alergénicos no nosso potinho.”

“Auséncia de substancias prejudiciais a satde.”
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\Valorizacdo da praticidade do produto[‘Para o seu pequeno se deliciar sempre que vocé
(facilidade no preparo, consumo oulprecisar.”
transporte). “Vocé conhece as Papinhas de frutas? Elas séo
fechadas a vacuo para acompanhar vocé e seu
pequeno em todos os lugares. Quando bater a
necessidade, ja sabe, € so fazer PLOC!”
Publicidade vinculada como forma de interacao entre pais e filhos
Publicidade voltada para pais e para asf“Conheca o CUP-O-KE, uma brincadeira
criangas por meio da vinculagdo de musicas,/desenvolvida especialmente para a plataforma
jogos ou atividades ludicas para os pais|Crescer e Aprender de Milnutri.”
realizarem com os filhos.
O estimulo ao produto é feito de forma sutilf‘Com essa atividade vocé pode estimular a
e indireta. coordenacdo motora e habilidades cognitivas do
seu filho através da musica.”

Copos com carinhas, em um fundo ludico,
dangando e cantando a musica “cai balao”. A|
musica é legendada em formato de karaoké e naj
parte inferior da tela hd um pequeno quadro com
0 video de uma mulher ensinando como bater,
copos no ritmo da masica. Em cima desse quadro
ha a mensagem “Brinque com o seu filho”.

3.2 SITES

Com relacdo aos sites, observou-se que o publico-alvo eram os pais, mdes ou
responsaveis. Contudo, ambas as empresas, possuem um site restrito especifico para
profissionais de satde. As principais informacdes disponiveis nesses sites eram: a apresentacdo
e descricdo das marcas e seus produtos (com informacgdes nutricionais, opgdes de sabores,
tabela nutricional, modo de preparo, beneficios adicionais, onde comprar e indicacdo de
produtos relacionados) e artigos sobre nutricdo, alimentacdo, salde, comportamento e
desenvolvimento, divididos conforme algumas se¢des que vao desde a gravidez até os 5 anos
de idade.

Também s&o disponibilizadas receitas, opgdes de contato, link direto para outras redes
sociais da empresa, chat pelo site, link direto de compra e cadastro no site. Além de contetddos
exclusivos, a depender da empresa em questdo: a empresa 1 conta com um Programa
Nutricional Primeiros 1000 dias (E-learnig) e ferramentas como lista de compras e checklist, ja
a empresa 2 conta com uma area sé para referéncias bibliograficas, ferramenta para encontrar
lojas fisicas que vendem o produto desejado e uma se¢ao intitulada “A gente te conta” com

informagdes, receitinhas, dicas de brincadeiras, entre outros, para as maes.
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Assim como nos videos do YouTube, nos sites hd o destaque de informacdes
nutricionais, informagcbes sobre os processos de producdo, beneficios do produto e
demonstracdo de preocupacao, por parte da empresa, com a qualidade e seguranca dos produtos,
preocupacdo com a sociedade e com um mundo mais sustentavel. Além de vinculacdo de
informacdes e referéncias técnico-cientificas. H4 também informativos sobre a importancia do
aleitamento materno na alimentagdo infantil de vérias formas diferentes, a saber: em nota de
rodapé do site, em forma de aviso antes de deixar 0 usuario prosseguir no site ou por meio do

informativo do ministério da saude ao lado dos produtos.



28

4. DISCUSSAO

O Guia Alimentar para Criancas Brasileiras Menores de 2 Anos € um documento
publicado pelo Ministério da Saude em 2002, revisado em 2010 e refeito em 2019 com
recomendacdes oficiais sobre alimentacdo e nutricdo para esta faixa etéria. Esta atualizacéo
alinha suas recomendacdes as do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, publicado em
2014, ao enfatizar o consumo de alimentos de acordo com o grau de processamento, instruindo
que a base da alimentacdo seja composta por alimentos in natura ou minimamente processados
e orientando o consumo minimo de alimentos processados ou ultraprocessados (BRASIL, 2014;
BRASIL, 2019).

Apesar da maioria dos videos ter sido publicado antes do lancamento do Guia
(novembro de 2019) o documento esta vigente a 1 ano, tempo suficiente para as empresas
adequarem seu contetido as recomendacdes. Além disso, boa parte das recomendacdes ja estava
disponivel em documentos oficiais, como as versdes de 2002 e 2010 do Guia, na NBCAL e no
Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira de 2014 (BRASIL, 2006, 2014, 2019). Assim, 9
dos 12 passos do Guia Alimentar para Criancas Brasileiras Menores de 2 anos foram
identificados nos videos, contudo 4 dos principios estavam presentes em menos de 7 % dos
videos, 3 estavam presentes em menos de 50 % e apenas 2 dos principios estavam presentes em
mais de 50 %.

O documento propds doze passos para uma alimentacdo adequada e saudavel
recomendando (1) a amamentagdo exclusiva até os seis meses e continuada até os dois anos, ou
mais; (2) oferecer de alimentos in natura ou minimamente processados, além do leite materno,
a partir dos 6 meses; (3) oferecer a crianga dgua propria para 0 consumo em vez de sucos,
refrigerante e outras bebidas acucaradas; (4) oferecer de comida amassada quando a crianca
comecar a comer outros alimentos além do leite materno; (5) Néo oferecer agtcar nem
preparacOes ou produtos que contenham agucar a crianga até 2 anos de idade; (6) Nao oferecer
alimentos ultraprocessados para a crianca; (7) Cozinhar a mesma comida para a crianca e para
a familia; (8) Zelar para que a hora da alimentagéo da crianga seja um momento de experiéncias
positivas, aprendizado e afeto junto da familia; (9) Prestar atencdo aos sinais de fome e
saciedade da crianca e conversar com ela durante a refei¢do; (10) Cuidar da higiene em todas

as etapas da alimentacdo da crianca e da familia; (11) Oferecer a crianca alimentacdo adequada
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e saudavel também fora de casa e; (12) Proteger a crianca da publicidade de alimentos
(BRASIL, 2019).

Apesar dos principios do Guia aparecerem nos dos videos analisados, a frequéncia foi
pequena, e elementos importantes, em videos que se propdem a serem educativos, ndo estao
presentes, como € o0 caso dos passos 3, 10 e 11, ou estdo muito pouco presentes (menos de 7%)
como é o caso dos passos 7, 8 e 9. Nesse sentido, foi observado um viés onde a industria controla
as informacdes que chegam até o consumidor, incorporando apenas as recomendacfes que
podem ser manipuladas para legitimar a oferta de seus produtos as criancas, e ignorando as
recomendacdes oficiais que desaconselhem diretamente a oferta desses produtos. Além disso,
esses videos configuram uma infracdo a NBCAL, visto que “os materiais educativos e/ou
técnico-cientificos que tratam de alimentacdo de lactentes ndo podem ser produzidos ou
patrocinados por distribuidores, fornecedores, importadores ou fabricantes de produtos
abrangidos por esta lei” (IBFAN BRASIL, 2007, p.29).

Os resultados demonstraram que o comprimento do passo 1 nos videos era em
decorréncia da obrigatoriedade da frase da NBCAL: "O Ministério da Saude informa: ap6s os
6 (seis) meses de idade, continue amamentando seu filho e ofereca novos alimentos”,
ressaltando, assim, a importancia dessa legislagdo para a prote¢éo e incentivo ao aleitamento
materno (BRASIL, 2006, 2015).

As recomendacdes oficiais sobre alimentacdo infantil, associadas a tendéncia mundial
de busca por um estilo de vida mais saudavel e preocupacédo dos pais em oferecer o melhor para
seus filhos forcaram a inddstria de alimentos a se adaptar as novas exigéncias, usando como
estratégia a énfase nos possiveis beneficios dos seus produtos para a sadude e desenvolvimento
da crianca (PEREIRA, 2014; STANTON; GUION, 2013). Essa realidade é constatada por este
estudo, visto que, 34,8% dos videos estimularam a oferta de alimentos in natura ou
minimamente processados, além do leite materno a partir dos 6 meses, apesar dessas empresas

produzirem apenas produtos processados e ultraprocessados.

Concomitante a esse fato, em 64% dos videos houve estimulo a alimentos processados
e ultraprocessados, ponto que diverge diretamente do segundo e do sexto passo do Guia que
recomendam, respectivamente, a oferta de alimentos in natura ou minimamente processados
(constituindo a base da alimentacdo da crianca) e desincentivam a oferta de alimentos

ultraprocessados.
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Conter cereais integrais ou alimentos organicos na sua composi¢éo, ou, ser enriquecido
com vitaminas e minerais ndo tornam um alimento ultraprocessado saudavel nem adequado
para as criancas, apesar da induastria induz que sim. Esse movimento pode ser caracterizado
como nutri-washing, estratégia em que as empresas indicam, em seu discurso, que o produto ¢é
nutricionalmente adequado ou saudavel baseado apenas em algumas caracteristicas e
desprezando outras questdes nutricionais importantes, como por exemplo, o excesso de agucar
ou aditivos alimentares (ENVIRONMENTAL NUTRITION, 2011; PEREIRA, 2014).

As papinhas analisadas sdo baseadas em alimentos in natura e ndo contém conservantes
ou aditivos alimentares na sua composi¢do, contudo ndo devem fazer parte da rotina alimentar
da crianca, pois apresentam consisténcia batida e os alimentos sdo apresentados misturados.
Como as criancas estdo formando o paladar é importante que os alimentos sejam oferecidos
individualmente, sem misturas, em pedacos ou levemente amassados, de modo que seja
possivel identificar a cor, textura e sabor de cada um. Além disso, essas papinhas
industrializadas tem um impacto negativo e desnecessario sobre 0 meio ambiente, relacionado
ao descarte das embalagens, sendo muito mais sustentavel, econémico e benéfico para a crianca

o0 preparo de papinhas caseiras (BRASIL, 2019).

A mencdo a produtos ou receitas contendo acucar, identificada nos videos, diverge do
quinto passo. Nenhuma das papinhas possui agicar em sua composi¢do, mas a maioria dos
cereais, das marcas analisadas, possui aglicar como um dos primeiros itens da lista de
ingredientes (indicando quantidade elevada). Apesar disso, nas propagandas houve destaque de
frases como: “Zero adigdo de aglcares” e “O primeiro e Unico mingau sem agucares
adicionados”, dando a entender que todos os cereais da linha ndo possuem acucar, quando na
verdade apenas alguns sabores nao sao acrescidos desse ingrediente. O consumo de aglcar em
menores de 2 anos, além de desnecessario, € prejudicial a satde favorecendo o aparecimento
de caries, obesidade, diabetes e outras doengas cronicas, tanto na infancia, quanto na fase adulta.

Além disso, viciam o paladar e dificultam a aceitacdo de alimentos in natura (BRASIL, 2019).

O fato de 9% da publicidade ser voltada para a crianga ressalta a importancia do décimo
segundo passo, que aconselha os pais a protegerem a crianga da publicidade de alimentos, uma
vez que elas ndo tem desenvolvida a capacidade de julgamento e decisdo (BRASIL, 2019).

Os resultados da anélise de conteudo séo condizentes com o conceito de Marketing

Alimentar e Nutricional proposto por Pereira (2014). Segundo a autora:
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“O marketing alimentar e nutricional (MAN) pode ser definido como o
conjunto de estratégias que fornecem informagdes sobre um produto e sua
marca por meio da abordagem das diferentes etapas do sistema alimentar e sua
relagdo com o consumidor final, com o objetivo de atrair o consumidor e
convencé-lo sobre qualidades do produto e da marca. Tais qualidades
relacionam-se nao apenas ao valor biolégico do produto-alimento, como
também ao seu valor social e pessoal agregado pela marca.” (PEREIRA, 2014
p.45).

Assim, o0 MAN € um conceito amplo que vai além do destaque das propriedades
nutricionais do alimento, envolvendo estratégias que abordam os aspectos sociais, culturais,
emocionais e bioldgicos da alimentagdo, esclarecimento sobre a origem dos ingredientes do
produto e seus processos no sistema alimentar (da producéo a geracao e destinagéo de residuos),
bem como alegacdes quanto a sustentabilidade ambiental e beneficios para a saude relacionadas
aos alimentos comercializados. O MAN representa, entdo, um posicionamento das empresas, a

fim de obter um conceito saudavel e sustentavel para suas marcas (PEREIRA, 2014).

Os alimentos ultraprocessados geram impactos no meio ambiente, desde seu processo
de fabricacdo nas industrias até seu destino final, com a geracdo de lixo das embalagens, fato
que ndo é benéfico para a imagem da empresa, que busca se destacar no mercado e atender as
exigéncias atuais de consumo sustentavel, assim, elas adotam estratégias para melhorar sua
imagem frente ao consumidor (BRASIL et al., 2019; PEREIRA, 2014). Essa realidade é
constatada por esse estudo, por meio da valorizacdo da sustentabilidade identificada nos videos,
em que as empresas destacam suas iniciativas sustentaveis, como o plantio de 1 milhdo de
arvores, cuidado com o solo, preocupacdo com a saude do agricultor e com a agricultura
familiar e organica, além de discursos que associam o consumo do produto ao cuidado com o

planeta e um futuro melhor.

A analise de contetdo também revelou forte apelo emocional por meio de cenas, textos
e didlogos que suscitam afeto no consumidor (associagdo do carinho/cuidado materno ao
cuidado na producéo ou ao consumo do produto; valorizacdo do papel da mae e reconhecimento
das dificuldades e gratificagdes da maternidade; valorizacdo dos momentos em familia e das
etapas do desenvolvimento infantil e utilizacdo de depoimentos de funcionarios para indicagédo
de afeto, carinho, cuidado e paix@o durante os processos de producdo). Outros sentimentos
positivos como confianca e seguranca foram identificados. Essas estratégias adotadas pela
industria dificultam a tomada de decisdo dos pais, que acabam ofertando alimentos processados
e ultraprocessados acreditando que estdo oferecendo o melhor para seus filhos. Segundo

Stanton e Guion (2013) os pais de criancas pequenas enfrentam diariamente novos desafios,
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que trazem incerteza e estresse, fato que acaba complicando seu processo de tomada de decisé&o.
Nesse estado de vulnerabilidade, os pais se tornam mais susceptiveis aos apelos emocionais das
propagandas e, consequentemente, tém sua formacédo de conhecimento, escolhas alimentares e

percepcOes de si mesmos influenciadas.

Outro fato que contribui para a vulnerabilidade desses pais € a vinculacdo da publicidade
disfarcada de informagéo técnico-cientifica ou material educativo. A indUstria utiliza o fato de
a infancia ser a uma fase de grande importancia para o desenvolvimento humano (BRASIL,
2015) para promover seus produtos, ao destacar a importancia dos primeiros mil dias de vida e
induzir que seus produtos oferecem todos os nutrientes e suporte necessarios para um
desenvolvimento adequado. Essa tendéncia foi observada nos videos, por meio da analise de
contetido, que constatou a utilizacdo de profissionais da saude para endossar seus produtos,
indicacdo de referéncias cientifica e recomendagdes/informacdes técnico-cientificas vinculadas
por meio de pediatras, nutrélogos e nutricionistas. Essa estratégia configura uma infracdo a
NBCAL, pois segundo a lei “¢ proibido nos materiais educativos e técnico-cientificos usar
imagens ou textos de profissionais e autoridades de satde, recomendando ou induzindo uso de
chupetas, bicos ou mamadeiras ou alimentos substitutos do leite materno”(IBFAN BRASIL,

2007, p.29).

Segundo Freedhoff e Hébert (2011), a associacao entre profissionais ou organizacdes da
salde e a industria alimenticia aumenta a credibilidade da marca e a fidelidade dos
consumidores, além de atribuir a ela emog@es positivas vinculadas a organizacdo parceira,
resultando em um aumento no nimero de vendas. Outro beneficio é a dissociacdo de seus

produtos a problemas de saude relacionados ao consumo de ultraprocessados.

A auséncia de tempo nas consultas pediatricas de rotina para discutir alimentacao
infantil e para realizacdo de atividades educativas favorece a adogdo de informagoes e
orientagdes sobre a introducdo alimentar vinculada por terceiros, principalmente, por meio de
vizinhos, familiares e amigos (CAETANO et al., 2010; SALVE; SILVA, 2009; SILVA et al.,
2019). Mas podendo se incluir a busca de informacdes na internet. Dessa forma, abre-se espaco
para a industria se estabelecer como fonte de informacdo nutricional para essas familias,
situacdo preocupante devido ao conflito de interesses e manipulacdo de evidéncias cientificas

pra legitimar seus produtos, que passam a ser vistos como saudaveis pelo consumidor.

Assim, apesar de inimeras evidéncias cientificas que comprovam os maleficios dos

alimentos ultraprocessados (impacto ambiental negativo, restricdo de praticas alimentares das
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familias e favorecimento de doengas como hipertensdo, diabetes, obesidade, doencas
cardiovasculares, caries e cancer), esses produtos continuam presentes na dieta de criangas em
todo 0 mundo (BRASIL, 2019; KHANDPUR et al., 2020; UNICEF, 2019). Segundo o Grupo
Europeu de Obesidade Infantil, pesquisas ainda sao necessarias para compreender se a decisao
de incluir ultraprocessados na alimentacdo da crianga € uma escolha informada e consciente
dos pais, ou se é efeito das a¢Oes de marketing da industria de alimentos (KHANDPUR et al.,
2020).

Outra estratégia observada foi o estimulo ao ato de cozinhar, pratica que possui um papel
importante no alcance de uma alimentacdo adequada e saudavel (BRASIL, 2014). Contudo, a
maioria dos videos ndo estimulava o preparo de alimentos in natura e sim, receitas utilizando
seus produtos ultraprocessados, ndo contribuindo assim, para uma alimentacao saudavel. Além
disso, as preparagdes eram especificas para as criangas, contrariando o proposto pelo Guia que

recomenda o ato de cozinhar a mesma comida para a crianca e para a familia (BRASIL, 2019).

O advento dos meios de comunicacdo digital permitiu a indUstria dar vazdo as suas
estratégias em uma area ainda ndo muito regulamentada (KHANDPUR et al., 2020). Ela tem
investido no marketing digital utilizando tendéncias e recursos variados para promover seus
produtos ultraprocessados. A analise de contetdo evidenciou essa tendéncia, ao identificar a
indicacdo de sites e outras redes sociais como Facebook e Instagram, além de links de
compra, dentro dos canais do YouTube analisados; e ao identificar o uso de pessoas famosas
ou influenciadores digitais para vincular informac6es da marca ou produto (essa Ultima, foi

identificada em menor frequéncia, estando presente em apenas 2 videos - 2,24%).

Os influenciadores séo formadores de opinido, com alto poder de persuasdo, contudo,
para alcancar o consumidor de maneira efetiva € necessario que a empresa invista em
influenciadores que se assemelham a seu publico alvo (MOURA, 2018; SILVA; TESSAROLO,
2016). Nesse sentido, é importante ressaltar que foi identificado, nas marcas analisadas, o uso
de influenciadoras que sdo mées, em uma tentativa de passar seguranca e se aproximar das
“maes da vida real”, aumentando a inten¢do de compra. Contudo a NBCAL proibe “toda e
qualquer forma de patrocinio € ou concessao de estimulos a pessoas fisicas” (IBFAN BRASIL,

2007, p.22).

As estratégias que valorizam a praticidade do produto, a tradicdo no mercado, a
experiéncia com alimentacéo infantil e a preocupacéo com a qualidade do produto e satde do

consumidor foram identificadas (separadamente) em menor quantidade, mas inspiram no
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consumidor confianca e acabam tornando os ultraprocessados atraentes para uma grande parte
deles. Diante disso, 0 Grupo Europeu de Obesidade Infantil destacou que mesmo para os pais
mais motivados, estabelecer uma alimentacdo saudavel para seus filhos é um desafio
(KHANDPUR et al., 2020).

Por fim, como em apenas 2,24% (n=2) foi identificada uma promocéo ou langamento
de embalagens colecionaveis, e como os videos sdo antigos (2015 e 2016), ndo é possivel

afirmar que essa seja uma estratégia atual das empresas.

Esse conjunto de estratégias, utilizados pela indUstria de alimentos, comprometem a
capacidade de decisdo do consumidor estabelecendo-se assim, a publicidade enganosa e
abusiva (COELHO, 2002). Além disso, contribuem para as altas taxas de desmame precoce e
alimentacéo infantil inadequada, baseada em alimentos ultraprocessados e ndo em alimentos in
natura, acarretando em prejuizo para a crianga em curto e em longo prazo (BRASIL, 2019,
2020; UNICEF, 2019).

Nesse sentido, medidas regulatérias sdo importantes para proteger esse publico
vulneravel (criancas e pais de criancas pequenas), ressaltando-se a importancia da NBCAL e
do trabalho realizado pela IBFAN Brasil no monitoramento da publicidade de produtos afetos
a NBCAL. Também hé necessidade de investimento na producdo de materiais educativos,
principalmente em midias digitais, como YouTube, Facebook e Instagram, para educacdo da
populacédo sobre as estratégias de marketing de produtos infantis e empoderamento desses pais
contra a publicidade de alimentos abusiva, capacitando-os a tomar a melhor decisdo possivel
sobre a alimentacdo de seus filhos, com base em informacGes confidveis. Nesses materiais é
interessante utilizar as estratégias da industria contra ela, por meio de videos atrativos que
conversem diretamente com o consumidor (estudo e identificagdo com o publico alvo) para
vinculagéo de informacges claras e corretas sobre alimentagédo infantil, livre de conflito de

interesses.

Com relacéo aos sites, apesar de néo ter feito uma anélise aprofundada deles, foi possivel
observar que as marcas utilizavam, basicamente, as mesmas estratégias aplicadas aos canais do
YouTube (marketing alimentar e nutricional, veiculagcdo de outras redes sociais e materiais

educativos, além de publicidade disfarcada de material técnico cientifico).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou os videos publicadas nos Gltimos 8 anos, de 2 canais no YouTube,
pertencentes a 2 multinacionais estabelecidas no mercado brasileiro, apesar da amostra limitada,
foi possivel caracterizar as estratégias de marketing e a mensagem passada pela industria na
promocdo de alimentos processados e ultraprocessados, voltados para criangas de primeira
infancia.

Os videos variaram entre publicidade e material educativo e tiveram como foco o
publico leigo, mais especificamente os pais de criancas pequenas, caracterizando um publico
vulneravel. As principais estratégias identificadas foram o apelo emocional, suscitando afeto, a
associacdo do carinho materno ao produto e a sustentabilidade, além do destaque de
caracteristicas nutricionais, beneficios para a salde e informacfes sobre 0s processos de
producdo (marketing alimentar e nutricional). Também se destaca o uso de profissionais de
saude e referéncias cientificas para promocdo desses produtos e o nimero de infracdes a
NBCAL. Apesar dos principios do Guia aparecerem nos videos, incorporados nas estratégias
de marketing, a frequéncia foi pequena, notando-se a auséncia de elementos importantes em

videos que se propGem a serem educativos.

O YouTube é utilizado como estratégia mercadoldgica para valorizagdo da marca, mas
tem grande potencial de se tornar uma via para a educacdo alimentar e nutricional, além de
promocdo de saude. Apesar das alegacdes que valorizam os alimentos in natura ou organicos,
notou-se que as publicacdes analisadas ndo intencionavam a promocao de uma alimentagédo
saudavel, e sim a promocdo de alimentos ultraprocessados na alimentacdo infantil. Nesse
sentido, medidas regulatérias sdo importantes para proteger esse publico vulneravel, além da
necessidade de investimento na producdo de materiais educativos, principalmente em midias
digitais, para educacdo da populacdo sobre as estratégias de marketing de produtos infantis e

empoderamento desses pais.

Para pesquisas futuras, é interessante nao so analisar as publicagdes, mas também seus
respectivos comentarios, possibilitando, por meio da analise das reacGes e falas dos
conumidores, uma averiguacdo mais acurada sobre o impacto que essas informagdes causam na
percepcao dos pais sobre alimentagéo infantil saudavel. Também é relevante uma anélise mais
aprofundada sobre o que é exposto nos sites institucionais dessas empresas e sobre o conteddo

da lives realizadas por elas.
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APENDICES

Apéndice A - Instrumento de analise baseado nos 12 passos do Guia Alimentar para Criancas

Brasileiras Menores de 2 anos.

FORMULARIO 1
Identificacdo dos 12 passos do Guia nas estratégias Publicitérias

1. Dados de identificacao:

Empresa:

Nome do canal do YouTube:

Nome da Playlist:

Nome do video:

Data da analise

2. Perguntas referentes ao Guia:
Parametro SIM | NAO

Passo 1
1.1 A marca estimula de alguma forma o aleitamento materno

exclusivo até os 6 meses e complementar até os 2 anos de idade, ou mais?

Passo 2
2.1 A marca estimula a oferta de alimentos in natura ou minimamente
processados, além do leite materno, a partir dos 6 meses? Ou utiliza esse

contexto para promover seus produtos associando-os a alimentos in natura?

Passo 3
3.1 A marca estimula a oferta de agua prépria para 0 consumo a

crianca, em vez de sucos, refrigerantes e outras bebidas agcucaradas?

Passo 4
4.1 Os produtos alimenticios da marca apresentam consisténcia

adequada a idade da crianga?

Passo 5
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5.1 Na composi¢do nutricional de algum produto ou receita
apresentado no video € possivel observar, atraves da lista de ingredientes, a

presenca de agucar?

Passo 6
6.1 A marca estimula a oferta de alimentos ultraprocessados? Seu

produto é classificado como tal?

Passo 7
7.1 A marca estimula o ato de cozinhar a mesma comida para a crianga

e para a familia?

Passo 8
8.1 A marca estimula que a hora da alimentacdo da crianca seja um

momento de experiéncias positivas, aprendizado e afeto junto da familia?

Passo 9
9.1 A marca da dicas de como oferecer comida a crianca, prestando
atencdo aos sinais de fome e saciedade, ou estimulando-a a conhecer os

alimentos através de conversa durante a refei¢do?

Passo 10
10.1 A marca estimula, ou da dicas, para cuidar da higiene em todas

as etapas da alimentacdo da crianca e da familia?

Passo 11
11.1 A marca estimula a oferta de alimentos saudaveis e adequados (in

natura ou minimamente processados) também fora de casa?

Passo 12
12.1 A publicidade de alimentos é voltada para a crianca?
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Apéndice B — Instrumento para identificacdo das principais estratégias de marketing nos sites

ESTRATEGIAS DE MARKETING - SITES

Nome da empresa:

Sites

Links sites e
paginas

Data de coleta

Publico

Informac6es
disponiveis

Produtos
veiculados

Modos de interacéo

Receitas

Videos do
YouTube dentro do
proéprio site

Informativo sobre
a importancia do
aleitamento
materno

Outros
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Apéndice C — Instrumento para identificacdo das principais estratégias de marketing no
YouTube.

| ESTRATEGIAS DE MARKETING - YOUTUBE

Empresa:

Nome do canal doYouTube:

Nome do
video:

Interagdes (numero de visualizagdes, de “Gostei”e “Nao gostei” ¢ de comentarios):

Data de publicacdo __ / /

Data de coleta [/

Mensagem (Descri¢do do video e transcri¢do do audio):




