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RESUMO

Objetivo: Verificar a conformidade da comercializagdo de produtos alimentares
para criangas de primeira infancia e a presenca de estratégias de marketing
nos websites de fabricantes de alimentos infantis e redes de supermercados no
Brasil.

Métodos: Estudo transversal realizado a partir da analise dos dados de
comercializacdo de produtos alimentares para criangas de primeira infancia em
quatro sites de fabricantes de alimentos infantis e dezenove sites de redes de
supermercados. A conformidade da venda online foi analisada conforme
preconizado pela Lei n® 11265/2006 (NBCAL). Os principais pontos analisados
foram presenca da frase de adverténcia do Ministério da Saude de forma
visivel e em destaque para férmula infantii de primeira infancia, leites e
alimentos de transicao, presenca de frases persuasivas, pop-ups, ilustracées e
promogdes do tipo desconto no prego, cupons, brindes e venda casada. Os
atributos verificados foram categorizados e descritos em frequéncias absoluta e
relativa.

Resultados: Verificamos que em 84% dos supermercados havia
inconformidades de acordo com a NBCAL sendo que a principal era a presenga
de desconto de preco sem as frases adverténcias nos produtos. As categorias
de alimentos que mais apresentaram essas incoeréncias foram os alimentos de
transicao, incluindo suquinhos, papinhas, purés e cereais (4%), leites (3,6%) e
formulas de seguimento para criangas de primeira infancia (1,8%). Nos sites
dos fabricantes, foi verificada auséncia da frase de adverténcia para os
alimentos de transigdo e uso de imagens de crianga associado com produtos
que sao proibidos. A marca com maior percentual de inconformidade foi a
Nestlé® na categoria de féormulas de seguimento para criangas de primeira
infancia (60,9%), leites (33,8%) e alimentos de transi¢ao (44,8%).

Conclusao: As inconformidades na comercializacdo dos produtos alimentares
para criangas de primeira infancia também estao presentes no ambiente digital,

sendo a principal o desconto de preco na auséncia da frase de adverténcia.

Palavras-chave: Aleitamento materno. Férmulas infantis. Substitutos do leite

humano. Alimentos infantis. Marketing. Publicidade de alimentos.



Abstract

Objective: To verify the compliance of the marketing of food products for young
children and the presence of marketing strategies on the websites of baby food
manufacturers and supermarket chains in Brazil.

Methods: Cross-sectional study carried out based on the analysis of data on
the marketing of food products for young children on four websites of infant food
manufacturers and nineteen websites of supermarket chains. Online sales
compliance was analyzed as recommended by Law No. 11265/2006 (NBCAL).
The main points analyzed were the presence of the warning phrase from the
Ministry of Health in a visible and highlighted way for early childhood infant
formula, milk and transitional foods, presence of persuasive phrases, pop-ups,
illustrations and promotions such as price discount , coupons, gifts and tie-in
sales. The verified attributes were categorized and described in absolute and
relative frequencies.

Results: We verified that in 84% of the supermarkets there were non-
conformities according to the NBCAL, the main one being the presence of price
discounts without the warning phrases on the products.The food categories that
most presented these inconsistencies were transitional foods, including juices,
baby food, purees and cereals (4%), milk (3.6%) and follow-up formulas for
young children (1.8%). On the manufacturers' websites, the absence of the
warning phrase for transitional foods and the use of images of children
associated with products that are prohibited was verified. The brand with the
highest percentage of non-compliance was Nestlé® in the category of follow-up
formulas for infants (60.9%), milk (33.8%) and transitional foods (44.8%).
Conclusion: Nonconformities in the marketing of food products for young
children are also present in the digital environment, the main one being the

price discount in the absence of the warning phrase.

Keywords: Breastfeeding. Infant formulas. Breast-Milk Substitutes. Children's
food. Marketing. Food advertising.



INTRODUCAO

A pratica do aleitamento materno (AM) ainda € desafiada pelo marketing
de substitutos do leite materno e outros alimentos industrializados que
competem diretamente com a amamentagdo e alimentagdo complementar

adequada nos primeiros dois anos de vida da crianca’.

Em 1981, a Assembleia Mundial da Saude (AMS) implementou o Cédigo
Internacional de Marketing de Substitutos do Leite Materno com o intuito de
proteger a pratica do AM e restringir a publicidade de substitutos do leite
materno, caracterizando uma das primeiras medidas que foi estabelecida ha
mais de 40 anos para combater a promoc&o inadequada de alimentos infantis?.
De acordo com o Relatério de Status do Cdédigo publicado em 2022, a
implementacao deste, apesar de ocorrer de forma limitada e distinta nos
paises, 74% de 194 Estados Membros da Organizagdo Mundial da Saude
(OMS) adotaram medidas para estabelecer alguns dispositivos do cadigo.
Desse numero, 32 paises possuem medidas em execugdo, sendo que sao
sete paises a mais comparado com o Relatério de 2020, 41 possuem medidas
parcialmente de acordo e algumas foram incluidas em 71 paises, enquanto que

50 paises ainda ndo adotaram nenhuma medida legal®*.

Com base no Cddigo Internacional, foi criada no Brasil, em 1988, a
Norma de Comercializagdo de Alimentos para Lactentes (NBCAL) que foi
aprovada como lei (n°11.265) e regulamentada por meio dos decretos n° 8.552
e n° 9.579/2018 (em vigéncia), sendo denominada como Norma Brasileira de
Comercializacdo de Alimentos para Lactentes e Criangas de Primeira Infancia,

Bicos, Chupetas e Mamadeiras®>®.

As infracbes ao Cddigo e a NBCAL ainda estdo presentes e os dados
mostram que a nivel mundial, as vendas desses produtos intitulados substitutos
do AM crescem 8% ao ano, atingindo US$ 70,7 bilhdes no ano de 2019""%,
Com a pandemia do COVID-19 a violagao do cédigo brasileiro e internacional
teve um crescimento expressivo, principalmente pelo aumento do uso da
internet®. O meio digital € mais rapido para as empresas promoverem seus

produtos e o controle da promog¢ao desses alimentos € mais dificil™°.



Segundo o Relatério da OMS publicado em 2022, as tecnologias digitais
estdo sendo cada vez mais utilizadas com o intuito de promover a venda de
substitutos do leite materno, sendo que se tornaram ferramentas essenciais
para a industria de marketing. O acesso ao servigo movel esta disponivel para
97% dos cidadéos e mais de 3,6 bilhdes de pessoas consultam as midias
sociais®. No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia (IBGE), o uso da
internet em domicilios esta em expansdo entre 2019 e 2021. Nas areas
urbanas a utilizagao da internet subiu de 88,1% para 92,3 %, ja na area rural de
57,8% para 74,7% em todas as regides do pais. Além disso, dados do relatorio
Webshoppers n° 46 elaborado pela NielsenlQ Ebit (2022) apontam que o
comeércio eletrénico no Brasil alcangou a marca de R$ 118,6 bilhdes de vendas,
apresentando um crescimento de 6% comparado com o semestre anterior em
todas as regides do pais. Essa pesquisa também aponta um crescimento de
128% de pedidos para a categoria de alimentos e bebidas em sites de
supermercados "2,

Em 2019, o gasto com marketing digital ultrapassou 50% do orcamento
total de publicidade com uma projecdo de aumento para U$ 645,8 bilhdes. As
estratégias de marketing utilizadas pelas industrias incluem o uso de grupos
sociais, anuncios que sao direcionados de forma individual, publicagdes em
blogs e vlogs, aplicativos de compartilhamento de video, varejistas online e
descontos. Essas ferramentas digitais permitem a identificagdo dos principais
consumidores, possibilitando o aumento da exposicdo aos conteudos de

marketing®.

Em 2020, foi realizado um monitoramento pela International Baby Food
Action Network (IBFAN) juntamente com o Instituto Brasileiro de Defesa do
consumidor (IDEC) durante a pandemia em 12 estados do Brasil. Foram
analisadas mais de 80 paginas eletrbnicas incluindo redes sociais, sites de
farmacia, supermercados e fabricantes. Foram encontradas 390 infragdes a
NBCAL, em lojas fisicas e online, sendo que dentre as estratégias utilizadas
incluia o uso de descontos e ofertas, frases e expressdes com falso conceito
de vantagem e segurancga que identificava o produto como apropriado para o
publico infantil, sendo que a maior parte das infragbes foram encontrados no

meio virtual com 60% de promocgdes comerciais proibidas e 40% das



promogdes para cujo alimentos s&o permitidos estavam incoerentes, devido a
forma de exposicdo das frases de adverténcia do Ministério da Saude'™. O
estudo de Prado e Rinaldi' (2020) analisou o cumprimento da Lei 11.265/2006
em sites de redes de drogarias e fabricantes brasileiras. Os produtos
analisados foram formulas infantis para lactentes de 0 a 6 meses, de
seguimento para lactentes de 6 a 12 e férmula para criangas de 12 a 36
meses. As principais incoeréncias encontradas nos sites tanto de fabricantes
quanto de drogarias foram auséncia das frases de adverténcias nos produtos
destinados a lactentes acima de 6 meses e anuncios de outros produtos

infantis.

Dessa forma, considerando que o monitoramento realizado pela IBFAN
€ mais voltado para lojas fisicas, além de nao serem realizados de forma
frequente, sendo que o ultimo foi realizado em 2020, é necessario que mais
estudos sejam feitos no Brasil para verificar o cumprimento da NBCAL pelas
midias digitais, além disso, €& fundamental que haja fiscalizagdo mais
abrangente incluindo as plataformas online por parte dos 6rgaos responsaveis
por avaliar a conformidade desses alimentos. Assim os objetivos deste estudo
sao verificar a conformidade da comercializacao de produtos alimentares para
criangas de primeira infancia e a presenga de estratégias de marketing nos
websites de fabricantes de alimentos infantis e redes de supermercados no

Brasil.

METODOS

Este é um estudo transversal cujo objeto de investigacao foi a analise da
conformidade da comercializacdo de produtos alimentares destinados as
criancas de primeira infancia disponibilizadas em websites de fabricantes
destes produtos e redes de supermercados no Brasil. Este estudo nao foi
submetido ao Comité de Etica em Pesquisa, pois de acordo com Conselho
Nacional de Salde, Resolugdo n° 510" (2016), os dados utilizados s&o

informagdes de acesso publico e ndo envolvem seres humanos diretamente.

A amostra foi composta por websites dos principais fabricantes de
produtos infantis (Biolab®, Nestlé®, Danone®, Mead Jonhson®) e por

diferentes redes de supermercados. A selegao das redes foi realizada por meio



do Ranking das 300 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro de 2020, elaborado
pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo'® (SBVC, 2021). Este Ranking
éum documento que lista as 300 empresas do varejo brasileiro que possuiram
um maior faturamento e crescimento no mercado brasileiro em 2019. Para a
pesquisa, foram selecionados os 10 maiores grupos de empresas incluindo
supermercados e varejo, os quais sao: Carrefour Brasil (Carrefour, Atacadao);
Assai (Assai Atacadista); Magazine Luiza (Magazine Luiza), Via Varejo (Casas
Bahia, Ponto Frio, Barateiro); GPA Alimentar (Pdo de Agucar, Extra, Compre
Bem); Grupo Big (Big, Nacional); Lojas Americanas (Americanas, Submarino,
Shoptime); Rede Smart Supermercados (Smart Supermercados); Cencosud
Brasil (G. Barbosa, Prezunic, Bretas, Perini); Muffato (Super Muffato). Desses
dez grupos, o Assai atacadista ndo tinha site de vendas online e do
supermercado Compre Bem estava fora do ar, dessa forma nao foi possivel

realizar a coleta para esses supermercados.

As empresas selecionadas foram as que tinham lojas fisicas em mais de
dez estados brasileiros, além da venda de produtos em websites, sendo
possivel fazer uma analise panoramica do pais. Apdés essa selecgio,
verificamos se nos websites de cada supermercado tinha a opgao para vendas
online. O site do Carrefour e do Atacadao exigiam colocar localizagdo para
verificar os produtos, dessa forma optamos por colocar a cidade de Uberlandia
onde o estudo foi realizado para o Carrefour e Sdo Paulo para o Atacadéo ja
que os produtos do Atacaddo nao estavam disponiveis para a cidade de
Uberlandia. Posteriormente, inserimos o termo para cada categoria de produto
infantil na caixa de pesquisa dos sites e examinamos se os itens estavam

sendo comercializados de acordo com a legislacéo.

A busca nos websites foi realizada no periodo de 02 a 20 de setembro
de 2022. Foram analisados os seguintes produtos infantis: formula de
seguimento para primeira infancia (12 meses a 36 meses), leite em po e fluido,
alimentos de transi¢do nutricional (papinhas, suquinhos, purés, alimentos a
base de cereais) e composto lacteo. O composto lacteo ndo é regulamentado
pela NBCAL, entretanto, optamos por inclui-lo na pesquisa por ser um produto

vendido comosemelhante a formula infantil e ao leite em po.



Atributos analisados

A analise dos produtos foi realizada com base nos atributos da NBCAL.
Foi utilizado um formulario de coleta de dados para extrair as informacdes dos
produtos bem como a forma adequada de comercializagcdo conforme
estabelecida pela NBCAL. Este formulario foi baseado no Manual de Curso e
Capacitacdo em Monitoramento para realizar a andlise da conformidade da
venda dos alimentos infantis baseado na Lei n° 11.265/2006. Este questionario
foi estruturado em questdes cujas opgdes de respostas sdo presente (sim) ou
ausente (n&o) e nao definido (ND) quando nao se aplicava aquele item para os

websites de fabricantes e das redes de supermercados.

Os atributos observados foram: uso de imagens visuais de criancas
(ilustragdes, fotos/imagens), promogao adequada de férmula infantil de
seguimento para criangas de primeira infancia, leite em p6 ou fluido e alimentos
de transicdo. Para esses alimentos, € permitido promocado comercial, desde
que as frases de adverténcias obrigatérias sejam incluidas e estejam em
destaque. Para férmulas de primeira infancia, a seguinte frase de adverténcia
deve estar escrita em letra mailscula e em negrito “O MINISTERIO DA
SAUDE INFORMA: O ALEITAMENTO MATERNO EVITA INFECGOES E
ALERGIAS E E RECOMENDADO ATE OS DOIS ANOS DE IDADE OU
MAIS". Ja para os alimentos de transicdo "O MINISTERIO DA SAUDE
INFORMA: APOS OS SEIS MESES DE IDADE CONTINUE AMAMENTANDO
SEU FILHO E OFEREGCA NOVOS ALIMENTOS”. Além da presenga da
sentenca foi verificada a presenca de Pop-ups que direcionavam o consumidor
aos websites de outros produtos infantis. Os dados coletados foram digitados

em uma Planilha de Excel (2010) e descritos em frequéncia absoluta e relativa.

RESULTADOS

Para este estudo, selecionamos nove grupos empresariais com seus
respectivos supermercados e/ou varejo, totalizando 19 supermercados ao todo

e quatro sites de fabricantes, Biolab®, Nestlé®, Danone®, Mead Jonhson®.

Com relagao a coleta de dados nos websites dos 19 supermercados,
foram encontrados 6452 produtos de diferentes marcas sendo comercializados.

Do total dos 19 websites em 84% havia alguma inconformidade na



comercializagao dos produtos. Foi observada inconformidade na venda em 9%
dos alimentos sendo alimentos de transicéo (4%), leites (3,6%) e formula para
criancas de primeira infancia (1,8%). As empresas que lideraram com
inconformidades a NBCAL foram as do grupo Lojas americanas com o0s
seguintes Supermercados: Americanas com 13% (n=153), Shoptime, 16%
(n=145) e Submarino 15% (n=165) de itens encontrados na promog¢ao sem a

frase de adverténcia (Tabela 1).

O tipo de promocgao comercial “desconto de pre¢o” sem a presenca da
frase de adverténcia foi a principal estratégia encontrada nos websites dos
supermercados, sendo que 60,9% (n=70) das férmulas infantis para criangas
de primeira infancia com inconformidades (desconto de prego sem a presenga
da frase de adverténcia) eram da marca Nestlé®, 33,9% (n=39) eram da
Danone® e 5,2% (n=6) eram da marca Biolab®. A Mead Johnson® nao
apresentou inconformidade. Para leites fluidos ou em pé as marcas que mais
apresentaram promogdes foram a Nestlé® (33,8%) e Caprilat® (13,8%). Ja
para os alimentos de transicdo foram a Nestlé® (44,8%) e Papapa® (20,5%)
(Tabela 2).

Com relacéo a outras estratégias de marketing observadas nos sites de
supermercados, a mais utilizada foi o uso de frases persuasivas. Verificou-se
que para o produto féormula Infantil para crianga de primeira infancia, a marca
Nestlé® tinha 37,8% de produtos com frases que podem induzir ao uso,
Danone® 26,6% e Biolab® 18,2%. Com relacdo a presenca de frases sem
destaque necessario, a Nestlé® tinha 12,8%, Danone® 34,4% e Biolab 54,5%
de inconformidades. A marca Mead Johnson® ndo apresentou nenhuma
estratégia e somente a marca Nestlé® apresentava imagem/desenho em
32,1% dos produtos. Para leites fluidos ou em pd e alimentos de transicéo
nutricional, nenhum produto tinha imagem/desenho. As marcas que mais
apresentaram frases que podem induzir ao uso foram Nestlé® (51,3%),
Caprilat® (42,1%), Nestlé® (42,1%), Papapa® (94,2%) e Tial® (94,4%). A marca
Nestlé® foi a que mais apresentou produtos com frases persuasivas com 37,8%
para férmulas de seguimento para criancas de primeira infancia, 51,3% para

leites e 42,1% para alimentos de transi¢céo (Tabela 3).

As frases persuasivas que foram encontradas para os alimentos de



transicao destacam-se com informagdes como “Fruta do bebé a qualquer hora”;
“Papinha cultivada de forma organica para garantir uma introdugdo alimentar
mais saudavel e nutritiva aos bebés”: “Primeiro biscoitinho do bebé, formato
especial pensado para o bebé”; “Pratico e seguro para o consumo infantil,
nutricdo para o seu filho e tranquilidade para vocé€”; “Garante mais praticidade e
autonomia para os bebés”; “A papinha de frutas oferece todo o equilibrio e
riqueza nutricional da macgé, do limdo e da laranja para o seu bebé,
consisténcia super agradavel para o paladar das criangas”; “Excelente refeigdo
para o seu bebé”; “Os cereais sdo muito importante na alimentagdo infantil
sabia? Estéo presentes na base da piramide alimentar e séo fonte de energia e
nutrientes” “O suco sabor uva é delicioso e vem com o imunomix, um mix de
10 vitaminas e minerais que auxiliam no reforgo do sistema imunolégico dos

pequenos para que eles vivam grandes aventuras”.

Para formula de seguimento para criangas de primeira infancia:
“Substitui total ou parcialmente o leite materno e é indicado para situagbes em
que a mae apresente dificuldades na producgéao de leite e a crianga precisa ser
alimentada via mamadeira”: “E uma alternativa para mies que ndo conseguem
fornecer todo o aleitamento materno para seus bebés”; “A partir do primeiro
ano de vida, seu filho comega a explorar o mundo. Nesta fase de
autodescoberta e novas conquistas, ele precisa de um cuidado especial”; “Seu
pequeno acaba de fazer 1 ano, entrando em uma nova fase da infancia! Esse é
um estagio crucial da sua autodescoberta, em que comegara a ter suas
primeiras conquistas. Essa fase tado especial de evolugao intelectual, emocional
e social requer uma nutricdo especifica que garanta o crescimento e
desenvolvimento saudavel da criangca, a cada passo conquistado”;

“Desenvolvido para o bebé que fez um ano e cresce voando”.

Para leites fluidos e em pd: “E um dos queridinhos no Brasil, com sua
férmula projetada para criangas em seus estagios iniciais da vida quando
comegcam a descobrir o que € o mundo”; “Completo com nutrientes
fundamentais que contribuem para o crescimento do seu filho, desenvolvido
para as necessidades das criangas brasileiras”, “Uma nutricdo inteligente é
uma parte fundamental para o crescimento do seu pequeno”; “O carinho que
vocé tem por seus filhos ndo cabe em palavras, mas cabe em um copo do novo

ninho forti +”; “Uma alimentacao equilibrada é uma verdadeira prova de amor
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que vocé pode dar para os seus filhos”.

O composto lacteo, apesar de ndo estar regulamentado na NBCAL,
apresentou um percentual de 3,4% de promogdo sem a frase nos sites de
supermercados (Tabela 1). Na tabela 2, 78,8% de promocgdes do tipo “desconto
de preco” eram da marca Nestlé®, 16,5% Danone® e 4,7% Mead Johnson®.
Com relagao ao tipo de promogao Brinde/apresentagao especial, somente para
os compostos lacteos foram encontrados cinco produtos para a marca
Danone®, dois para a marca Piracanjuba® e para leites em po6 ou fluidos
dois da marca Caprilat®. A marca Nestlé® tinha 32,9% de produtos com
desenho/imagem, 30,1% de frases que podem induzir ao uso, 4,1% dos
produtos apresentavam a frase de adverténcia sem destaque. A Danone® tinha
30,9% de produtos com frases que podem induzir ao uso, 21,8% dos produtos
apresentavam a frase de adverténcia sem destaque. Mead Johnson® tinha
6,9% de produtos com desenho/imagem, 20,5% de produtos com frases que
podem induzir ao uso, 6,8% dos produtos apresentava a frase de adverténcia
sem destaque. A marca Parmalat® e Piracanjuba® tinham dois produtos com
desenho/imagem de crianga. N&o foi observada a presenga de “pop-ups”
(Tabela 3).

As frases persuasivas que foram encontradas para o composto lacteo
foram: “Uma nutricdo inteligente € uma parte fundamental para o
desenvolvimento do seu pequeno”, “O Composto Lacteo Enfagrow é um
alimento extremamente nutritivo e completo. Um composto lacteo com
Prebidticos + 24 vitaminas e minerais, menor teor de gordura e sodio e
quantidade balanceada de agucar. Enfagrow foi especialmente formulado para
criangas de até 5 anos de idade, ajudando a atingir as recomendacgées diarias
de DHA preconizadas por algumas das principais organizagées mundiais de
nutricdo, como FAO, ANSES e EFSA. Enfagrow proporciona alimentagéo
saudavel e nutrigdo inteligente para o seu filho”; “Manter uma boa alimentagéo
€ uma das tarefas mais importantes no cuidado com bebés e criangas. Com o
Composto Lacteo infantil Milnutri Premium+ vocé pode oferecer para seu filho
um produto de alta qualidade rico em nutrientes fundamentais para um

crescimento forte e saudavel”.

Os websites da Nestlé® e Danone® tinham sec¢des para todos os
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produtos infantis. Quando era acessado a categoria de formula infantil para
criangas de primeira infancia, leite em po6 e alimentos de transigdo no site da
Nestlé, tinha duas opgbes para clicar “saiba mais” e de “compra online
direcionando para sites de farmacias e supermercados. Ja no site Danone®
tinha a opgao de comprar os produtos no proprio site sem links para outros.
Quando foi analisada a categoria de formula infantil para criangas de primeira
infancia, leite em po e alimentos de transigdo no website da Nestlé, a frase de
adverténcia foi observada no rétulo do produto e no final da pagina, entretanto
nao estava de forma visivel conforme exigido pela legislagdo. Somente para a
categoria de composto lacteo ndo havia a presenca da frase. A presenca de
imagens de criangas foi observada somente para a categoria de formulas
infantis e uso de frases persuasivas como ‘A felicidade comeg¢a na
barriguinha”, “Nutrindo cada possibilidade do seu filho” em todas as categorias
de produtos. Ja no site da Danone®, para a categoria de férmula infantil a frase
de adverténcia foi observada no rétulo do produto e no final da pagina,
entretanto ndo estava de forma visivel e nem em destaque conforme exigido
pela legislagdo. Foi observado também a presenca de imagem de crianca
somente nas se¢des de formula infantil e composto lacteo. Para os alimentos
de transicdo ndo tinha a presenga de frase obrigatoria. Tanto no site da
Danone® quanto no da Nestlé® o composto lacteo nédo possuia frase de
adverténcia. Foi observado a presenca de frases persuasivas para todas as

categorias de produtos (Tabela 4).

O site Mead Johnson® fabrica a linha de férmulas infantis e composto
lacteo dentre os produtos que estdo sendo analisados. Para a categoria de
férmula infantil de seguimento para criangas de primeira infancia tinha um aviso
de que a empresa ndo promove formula infantil em cumprimento a legislagao
brasileira. Quando foi analisada a segdo de produtos, observamos que as
férmulas infantis de seguimento para criangas de primeira infancia
apresentavam frases de adverténcia e informacdes sobre os beneficios da
amamentacao, entretanto ndo estava em destaque e nem de forma visivel
como exigido na legislagdo. Na tentativa de acessar uma janela especifica de
férmula infantil, o site era direcionado para uma pagina em que somente
profissionais de saude tinham acesso. Para o composto lacteo foi observado o

uso de frases persuasivas como, por exemplo, “Vocé sabia que 85% do
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cérebro se desenvolve nos cinco primeiros anos de idade? E nesta fase
especial e cheia de aprendizados que as criangas comegam a compreender e
interagir com o mundo a sua volta. E por isso que sempre devemos estimular

nossos pequenos com muitas brincadeiras e cuidar com ateng&o da nutriggo.

Nao foi observado secdo especifica de férmulas infantis no site da
Biolab®, sendo que era mostrado somente informacgdes basicas do produto

quando era pesquisado na caixa de pesquisa o0 nome das férmulas infantis.

DISCUSSAO

Neste estudo, encontramos promog¢des comerciais com inconformidades
para pelo menos um tipo de produto de cada marca comercial na maioria dos
websites dos supermercados, além de inconformidades nos websites dos
fabricantes. Somente o site da Danone® vendia seus produtos de forma online
e o site da Nestlé® tinha links que direcionavam para outros sites de compra.
A maior parte das incoeréncias foram encontradas nos sites dos
supermercados e a maior parte das promogdes que estavam inconformes era
do tipo desconto no preco sem a frase de adverténcia do Ministério da Saude,
além do uso de frases persuasivas e imagens de criangas que estavam
presentes em encartes e videos de produtos que eram proibido o uso de
imagens.

Segundo a NBCAL, em caso de promogado comercial das formulas
infantis de seguimento para criangas de primeira infancia, leites e alimentos de
transicao, a frase de adverténcia deve estar presente16. Nos nossos resultados,
a maioria dos websites ndo apresentavam a frase de adverténcia. Estudo
realizado na zona sul da cidade do Rio de Janeiro no Brasil em que foi
analisada a conformidade de praticas comerciais de leites e alimentos de
transicdo em farmacias e supermercados observou-se que 60,8% desses
alimentos estavam inconformes de acordo com a NBCAL e a estratégia de
promog¢ao mais utilizada foi de desconto no pregco sem a frase de adverténcia
da NBCAL'’. Outro estudo realizado em 25 supermercados do municipio de
Mossoré-RN demonstrou que 64% dos alimentos a base de cereais estavam
em desacordo com a NBCAL'®. Apesar de terem sido estudos realizados em
supermercados presenciais, os mesmos resultados foram encontrados em

nosso estudo no ambiente digital no qual a maior parte das promogdes era do
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tipo desconto no prego sem a frase.

A Lei n° 11.265/2006 proibe o uso de imagens de crianga, personagens
infantis, frutas, legumes, animais, flores humanizadas e frases que possam
colocar em duvida a capacidade das maes de amamentar nos rotulos de
formulas infantis e leites'®. Entretanto, durante a pesquisa foi observada a
presenga de figuras de animais nos roétulos de leites e imagens de criangas nos
rotulos de composto lacteo, produto que n&o € abrangido pela NBCAL. Além
disso, imagens de criangas estavam associadas a cartazes e videos presentes
nos sites de supermercados e nas seg¢des de formulas e composto lacteo nos
sites de fabricantes, apesar de ndo estarem presentes nos roétulos dos

alimentos.

Foram encontradas também frases persuasivas podendo induzir ao uso
desses produtos. Segundo a NBCAL, qualquer promocado de produtos
destinado aos lactentes que sédo formulas infantis, além de bicos, mamadeiras
e chupetas sdo proibidos, entretanto para os produtos de primeira infancia a
promocao € aceitavel desde que tenha a frase. A proibicdo de produtos para
lactentes é uma tentativa de proteger o AM, no entanto, podemos observar que
lacunas presentes na legislagdo abrem espagopara a atuagao de empresas em
promover os seus produtos. O uso de imagens e ilustragbes né&o séo
especificados para os alimentos de transicdo como € para formulas e leites,
tanto que nos sites de supermercados e fabricantes foram observados
desenhos de ursinhos e personagens infantis nos rétulos de suquinhos e
purés. Além disso, como o Composto lacteo ndo possui regulamento especifico
para sua comercializagdo, percebe-se maiores inconformidades para este
produto’®'®. No monitoramento realizado pela IBFAN em 2020, o composto
lacteo apresentou 64 infragdes na internet e 15 em lojas fisicas, no nosso
estudo foram encontrados 219 na internet®. A utilizacdo de personagens em
propagandas € uma das estratégias que podem estimular a compra desses
produtos, pois chama a atencdo do consumidor. Assim, o AM pode ser
prejudicado, devido as promogdes se tornarem um atrativo e influenciar as
maes que acabam optando por parar de amamentar até mesmo antes do

previsto?>?'.

Um relatério publicado pela OMS em 2022 menciona que a legislacao
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nao é clara quanto a regulamentacao de promog¢des de produtos substitutos do
leite materno em plataformas digitais, ou seja, ndo aborda de forma especifica
as diversas estratégias que podem ser utilizadas para comercializagdo desses
produtos, além de permitir que os anunciantes escapem da fiscalizacdo. Dessa
forma, promovem seus produtos sem publicar em suas proprias midias sociais,
por meio de grupos Vvirtuais de apoio, influenciadores, curtidas e
compartilhamentos nas redes sociais. Tais estratégias ndo sdo reconhecidas
como publicidade, pois sdo geradas pelo proprio usuario dessas midias. Esses
fatores foram observados no nosso estudo, pois varias estratégias que nao
estdo especificadas na legislacdo sao utilizadas. Dentre elas estdo o uso de
comentarios positivos dos produtos e textos informativos, videos e imagens de
bebés que mesmo ndo estando nos rétulos dos alimentos como € previsto na

NBCAL, estao presentes nos sites®.

Segundo os estudos de ZHANG et al.?? (2013), FEELEY et al.?® (2016)
e MUNGUIA et al.** (2022), a exposigdo ao marketing de substitutos do leite
materno foi associada a uma menor probabilidade de amamentar de forma
exclusiva em criangas com 6 meses de vida, maior intengdo de usar formulas
infantis, bebidas agucaradas e alimentacdo mista em comparagdo com pais
que nao eram expostos ao marketing digital. Foi observado o consumo de
alimentos industrializados como salgadinhos e refrigerantes para criangas de 6

a 23 meses.

Esse fato foi demonstrado também no estudo multinacional com 8 paises
incluidos (Bangladesh, China, México, Marrocos, Nigéria, Africa do Sul, Reino
Unido da Gra-Bretanha e Irlanda do Norte e Vietna), sobre a influénciado
marketing na alimentacgao infantil publicado pela OMS e o Fundo das Nacdes
Unidas para a Infancia (UNICEF). A exposi¢cdo ao marketing foi relacionada
com atitudes positivas das mulheres com relagdo ao uso da férmula infantil,
além das empresas usarem alegagdes que indicam a formula como equivalente
ou superior ao leite materno®’. Em uma andlise foi observado que a Aptamil
Danone® era uma das marcas mais mencionadas em 13 sites com salas de
bate-papo para pais no Reino Unido sendo que a ideia mais propagada nos
websites era de que essa marca era equivalente ao leite materno. Tal
afirmacao foi oriunda pelo marketing elaborado pela empresa. Essa estratégia

pode ser uma motivacido para a compra desses produtos, uma vez que 0s
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anuncios podem influenciar os comportamentos sociais em grupo tornando-os
aceitos pela sociedade. Uma analise de propagandas publicadas em uma
revista popular nos Estados Unidos no periodo de 1971 e 1999, mostrou o AM
tendia a regredir quando anuncios de alimentos solidos e com mamadeira

aumentavam®.

Tais técnicas de marketing citadas anteriormente foram observadas no
nosso estudo sendo de facil acesso ao consumidor ja que estavam presentes
em canais de vendas. Os anuncios presentes nos sites tinham frases que
remetiam ao desenvolvimento da crianga, em como os produtos podem ajudar
no crescimento, fortalecimento da imunidade, além de ter cenas de familia feliz
em que os pais estdo preparando o alimento para os seus filhos e ou
oferecendo a mamadeira para a crianga, além de frases que descreviam que

aquele produto era recomendado por profissionais de saude.

Segundo MUNGUIA et al.?* (2022), as marcas de férmulas infantis e
papinhas que mais foram vistas na internet inclui a Nestlé®, Mead Johnson® e
Danone®, empresas que segundo a Euromonitor possuem maior volume de
vendas e atualmente estdo entre as marcas que sao consideradas lideres de
mercado. No nosso estudo, a marca que mais liderou com estratégias de
marketing foi a Nestlé® seguido da Danone®, esse fato pode ser explicado ja
que a Nestlé foi pioneira nas estratégias de marketing. Na década de 1920 era
lider de mercado sendo que atualmente esta entre as marcas mais
reconhecidas do mundo. Em 2016 a empresa gastou cerca de US$ 9,9 bilhdes
em publicidade direcionada para o publico consumidor e em 2018 foi a

segunda maior empresa que contribuiu para o total de vendas globaisz“’zs.

Com a nova era digital, o marketing apresenta diversas estratégias com
o intuito de promover produtos infantis nas plataformas digitais, dessa forma,
existem obstaculos para a fiscalizacdo e cumprimento da legislagao, entretanto
acdes devem ser tomadas e novas técnicas de monitoramento devem ser
aplicadas com o intuito de proteger a amamentagdo e alimentacao infantil.
Todos os setores incluindo os fabricantes, governos, profissionais da saude
devem estar engajados em promover praticas que possam proteger a

alimentacao infantil adequada®.

MUNGUIA et al.** (2022) enfatiza que deve ser utilizada uma abordagem
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digital para monitorar e prevenir infracbes nas plataformas eletrénicas e que
somente o uso de tecnologias avangadas como inteligéncia artificial poderiam
ser Uteis para monitorar a dindmica do marketing digital nas plataformas. E
necessario abranger e especificar as diversas estratégias de marketing e incluir
alimentos que nao estdo previstos de forma clara na legislagdo como, por
exemplo, o composto lacteo, pois isso abre brechas para atuacdo das
empresas. Além disso, é necessario sempre estar realizando monitoramentos
para verificar a conformidade desses produtos de acordo com a NBCAL

principalmente na internet.

Uma das limitacdes do estudo é que a busca foi limitada somente para
as dez maiores redes de varejistas e supermercados de acordo com o Ranking
SBVC™ (2021), mas existem outros sites incluindo supermercados, lojas e
drogarias que comercializam estes produtos de forma online. Além disso, como
€ um estudo transversal a presenga das inconformidades podem variar de
acordo com o tempo, visto que a pesquisa foi avaliada em um unico momento.
Um dos pontos relevantes € que poucos monitoramentos na internet séo
realizados e no nosso estudo obtivemos uma amostra representativa de sites
de supermercados que estdo presentes na maioria dos estados brasileiros,
assim foi possivel verificar a conformidade da NBCAL online de uma forma

abrangente.
CONCLUSAO

Neste estudo verificamos que a maioria dos websites de supermercados e
todos os sites de fabricantes apresentaram alguma inconformidade de acordo
com a NBCAL. As principais estratégias de marketing estavam relacionadas
com frases persuasivas, uso de cartazes com ilustracdes e frases chamativas
nos sites e promocgdes do tipo desconto no preco sem o uso da frase de
adverténcia do Ministério da Saude. Apesar de todos os avangos da legislacao
com o intuito de proteger o AM, nossos resultados mostraram que ainda
acontecem infragdes ao cddigo sendo estes relevantes para que atitudes por
parte dos Governos e Entidades publicas possam ser tomadas a fim de
fortalecer a legislagdo brasileira. E necessario uma maior fiscalizacdo e
punicbes mais severas para as empresas que cometem essas

inconformidades. Os monitoramentos devem ser realizados de forma constante
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principalmente na internet onde o marketing € mais frequente. Além disso, séo
necessarias atualizagdes nas legislagdbes para comercializacdo desses
produtos no meio digital, abrangendo outros tipos de estratégias de marketing
para que assim a Lei n® 11.265/2006 seja cumprida, garantindo e protegendo o

direito das criancas a uma alimentacdo saudavel e nutritiva.
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Anexos

Tabela 1: Frequéncia absoluta e relativa do total de alimentos infantis e
promogdes para criangas de um a trés anos de idade* comercializados nos
websites dos estabelecimentos. Brasil, 2022.

Empresa Total de Total de Tipos de alimentos infantis encontrados
(Grupo) alimentos alimentos napromogao
Infantis infantis sem a frase de adverténcia
comercializados com

nos websites de promocgao
supermercados sem a frase

(exceto
composto
lacteo)
(n) n (%) (n)
Fl para Leites Alimentos Composto
criancade fluidos de lacteo

primeira ouem pé transigao

infancia nutricional
Carrefour 119 20 (17) 10 5 5 0
(Carrefour)
Atacadéao 52 7(13) 1 3 3 0
(Carrefour)
Pao de Acgucar 103 2(2) 0 2 0 0
(Gpa)
Extra 359 12 (3) 6 1 5 5
(Gpa)
Casas Bahia 450 13 (3) 1 0 12 10
(Via varejo)
Ponto frio 460 13 (3) 2 0 11 8
(Via varejo)
Barateiro 21 0 (0) 0 0 0 0
(Via Varejo)
Big 34 7 (21) 0 0 7 0
(Grupo Big)
Nacional 31 0 (0) 0 0 0 0
(Grupo Big)
Magazine Luiza 1366 42 (3) 3 15 24 1
(Magazine Luiza)
Americanas 1057 135 (13) 34 46 55 94
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(Americanas)

Submarino 1113 165 (15) 27 73 65 67
(Americanas)

Shoptime 932 145 (16) 31 54 60 27
(Americanas)

Smart 25 0 (0) 0 0 0 0
(Rede Smart)

G. Barbosa 87 14 (16) 0 12 2 3
(Cencosud)

Perini 37 1(3) 0 1 0 0
(Cencosud)

Presunic 48 4 (8) 0 4 0 1
(Cencosud)

Bretas 77 24 (31) 0 14 10 2
(Cencosud)

Super Muffato 81 1(2) 0 1 0 1
(Muffato)

Total n (%) 6452 605 (9,4) 115 (1,8) 231 (3,6) 259 (4,0) 219 (3,4)

*Formula infantil de seguimento para criangcas de primeira infancia, leites fluidos ou em po e
alimentos de transicao.
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Tabela 2. Frequéncia de promocgao do tipo desconto no pregco encontradas
para Fl de seguimento para crianga de primeira infancia, Leites fluidos ou em
po, Alimentos de transigdo Nutricional e Composto Lacteo segundo tipo de
promog¢ao e marca comercial. Brasil, 2022.

Produto Tipo de promogao sem a frase de
adverténcia

Desconto no prec¢o (n) %

Fl para crianca de
primeira infancia

Danone® 39 33,9
Nestlé® 70 60,9
Biolab® 6 5,2
Mead Johnson® 0 0
Total 115 100
Leites’ fluidosou

em po

Nestlé® 77 33,8
Caprilat® 31 13,8
Piracanjuba® 29 12,6
Italac® 17 7.4
Parmalat® 15 6,5
Gege® 13 57
Itambé® 8 3,5
Leitissimo® 7 3,0
Camponesa® 5 2,2
Nutril® 4 1,7
Porto Alegre® 4 1,7
Terra Viva® 3 1,3
Damare® 3 1,3
Betania® 2 0,9
Shefa® 2 0,9
Qualimax® 2 0,9
Cemil® 1 0,4
Bretas® 1 0,4
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Carrefour® 1 0,4
Paulista® 1 0,4
La serenissima® 1 0,4
Tirol® 1 0,4
Timbauba® 1 0,4
Total 229 100
Alimentos de

transicao

nutricional

Nestlé® 116 44.8
Papapa® 53 20,5
Lifemix® 30 11,6
Del Valle® 19 7,3
Tial® 14 5,4
Vitasuco® 14 5,4
Allnutri® 8 3,1
Aventureiros® 3 1,2
Nutribom® 1 0,4
Juc® 1 0,4
Total 29 100
Composto Lacteo

Nestlé® 167 78,8
Danone® 35 16,5
Mead Johnson® 10 4,7
Piracanjuba® 0 0
Total 212 100
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Tabela 3. Descrigao das estratégias observadas nos websites dosestabelecimentos. Brasil,
2022.

Produtos Estratégias Total
Desenhos/ Presenca deaviso Presenca de Presenca de
imagens de de adverténcia aviso de frases que

criangas em destaque adverténcia podem induzir
sem destaque ao uso

Fl para crianga N % N % n % n % N

deprimeira

infancia

Biolab® 0 0 3 27,3 6 54,5 2 18,2 11

Danone® 0 25 40,0 22 34,4 17 26,6 64

Mead Johnson® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nestlé® 25 32,1 14 17,9 10 12,8 29 37,8 78

Leites fIL!idos

ou em poé

Nestlé® 0 0 25 32,1 13 16,7 40 51,3 78

Carrefour® 0 0 0 0 0 0 0 0

Porto alegre® 0 0 0 0 0 0 0 0

ltambé® 0 0 2 100 0 0 0 0

Paulista® 0 0 0 0 1 10,0 0 0

Piracanjuba® 0 0 4 28,6 10 71,4 0 0 14

Caprilat® 0 0 7 36,8 4 211 8 42,1 19

Parmalat® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Terra Viva® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Gege® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Shefa® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tirol® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Nutril® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Camponesa® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ltalac® 0 0 0 0 3 100 0 0 3

Damare® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Timbauba® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Leitissimo® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Qualimax® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Betania® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cemil® 0 0 0 0 0 0 0 0 0

N
©



Bretas®
La serenissima® 0

Alimentos de

transicao

nutricional

Nestlé® ND ND 93 40,8 39 17,1 96 421 228
Papapa® ND ND 3 5,8 0 0 49 94,2 52
Del Valle® ND ND 0 0 0 0 8 100 8
Tial® ND ND 0 0 1 5,6 17 94,4 18
Aventureiros® ND ND 0 0 0 0 0 0 0
Lifemix® ND ND 0 0 0 0 15 100 15
Vita suco® ND ND 0 0 0 0 3 100 3
All Nutri ND ND 0 0 0 0 8 100 8
Nutribom ND ND 0 0 0 0 0 0 0
Composto

Lacteo

Danone® 0 0 26 47,2 12 21,8 17 30,9 55
Nestlé® 120 32,9 120 32,9 15 4.1 110 30,1 365
Mead Johnson® 3 6,9 29 65,9 3 6,9 9 20,5 44
Parmalat® 2 100 0 0 0 0 0 0 2
Piracanjuba® 2 100 0 0 0 0 0 0 2
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Tabela 4. Descricdo das estratégias observadas nos websites dos fabricantes.

Brasil, 2022.

Websites de
Fabricantes

Estratégias

Desenhos/

Presenca de Presenca de Presenca Pop-ups
imagens aviso de aviso de defrases
decriangas adverténcia adverténcia que podem
em destaque induzir ao
uso

Biolab® NAO NAO NAO NAO NAO
Danone® SIM SIM NAO SIM NAO
MeadJohnson® NAO SIM NAO SIM NAO
Nestlé® SIM SIM NAO SIM NAO
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