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Resumo:

Essa pesquisa tem como objetivo analisar a influéncia da propaganda em midias sociais no
consumo de alimentos ultraprocessados entre estudantes universitarios de Uberlandia, para
isso adotou-se abordagem quantitativa, de natureza aplicada, com delineamento descritivo.
A coleta de dados foi realizada entre maio e junho de 2025, por meio de questionario
estruturado composto exclusivamente por questdes fechadas, adaptado de instrumentos
utilizados em pesquisas similares sobre consumo alimentar e propaganda digital. Utilizou-
se amostragem por conveniéncia, totalizando 151 participantes. A andlise foi conduzida por
meio de estatistica descritiva, empregando medidas de tendéncia central (média ponderada)
e distribuicdo de frequéncias absolutas. Os resultados indicaram que 95,4% dos estudantes
consomem alimentos ultraprocessados, com frequéncia média de 6,6 vezes por semana.
Observou-se que 48,3% dos respondentes relataram sentir vontade de consumir esses
produtos apds exposi¢ao a propagandas nas midias sociais, € 90,7% percebem a quantidade
de antincios como excessiva. A praticidade foi apontada por 79,9% como principal fator de
escolha, seguida pelo preco em 49% dos casos.

Palavras-chave: Alimentos ultraprocessados; Propaganda; Midias sociais; Influéncia;
Jovens universitarios.
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1. INTRODUCAO

As mudangas nos padrdes alimentares da populagdo mundial tém sido marcadas,
nas ultimas décadas, pelo aumento significativo do consumo de alimentos ultraprocessados.
Esses produtos, caracterizados por sua alta densidade energética, baixo valor nutricional e
longa durabilidade, ganharam espago na dieta das pessoas em decorréncia de
transformagoes culturais e sociais, como a urbanizagdo acelerada, a globalizacdo e a falta
de tempo para o preparo de refei¢cdes caseiras (Monteiro et al., 2019b). Em grandes centros
urbanos, a jornada de trabalho extensa e o tempo de deslocamento reduziram a
disponibilidade para o preparo de alimentos frescos, favorecendo a escolha por opgdes
praticas e rapidas, como os ultraprocessados (Louzada et al., 2021). Essa transicao
alimentar tem sido associada ao aumento de doengas crénicas nao transmissiveis, como
obesidade, diabetes e hipertensdo, que representam um desafio para a satide publica global
(Swinburn et al., 2019).

No Brasil, dados da Pesquisa de Or¢amentos Familiares (POF) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) mostram que os alimentos
ultraprocessados ja representam mais de 20% das calorias consumidas pela populacdo, com
destaque para refrigerantes, biscoitos e salgadinhos. Entre os jovens, esse consumo ¢ ainda
mais expressivo, refletindo a influéncia de fatores como a propaganda e a praticidade
desses produtos (Silva et al., 2017). As redes sociais t€ém papel central nesse cendrio, ao
promover alimentos ultraprocessados de forma atrativa e direcionada a publicos
especificos, como os jovens (Kelly et al., 2015).

As midias sociais tornaram-se um dos principais canais de comunicacdo e
propaganda no século XXI, com um alcance global e uma capacidade de segmentacdo de
publico sem precedentes. Segundo dados do relatdrio digital de 2024, elaborado pela We
Are Social e Hootsuite, mais de 64% da populagdo brasileira estd ativa em redes sociais,
sendo que os jovens entre 18 e 29 anos sdo os maiores usudrios. Essa faixa etaria, que
inclui a maioria dos estudantes universitarios, ¢ particularmente suscetivel a influéncia da
propaganda digital, devido ao tempo gasto online e a exposicdo constante a contetidos
patrocinados (Carvalho; Wittitz, 2024). Além disso, a propaganda em midias sociais utiliza
estratégias persuasivas, como o uso de influenciadores digitais e anuncios personalizados,

0 que aumenta ainda mais a eficacia das campanhas (Silva, 2020).



Diante desse contexto, torna-se pertinente investigar a propaganda em midias
sociais no consumo de alimentos ultraprocessados entre estudantes universitarios, um
grupo altamente exposto a esse tipo de conteudo (Carvalho; Wittitz, 2024) e com potencial
para se tornar formador de opinido. Entender os fatores que levam a esse consumo ¢ de
grande importancia, uma vez que hébitos alimentares inadequados adquiridos na juventude
tendem a se perpetuar na vida adulta, aumentando o risco de doencas cronicas e
impactando negativamente a qualidade de vida (WHO; World Health Organization, 2014).
Além disso, o estudo desse tema ¢ relevante também para gestores e empresas, uma vez
que a saude dos individuos estd diretamente relacionada a produtividade no trabalho.
Pessoas com habitos alimentares inadequados tém maior probabilidade de desenvolver
doengas que afetam seu desempenho profissional, gerando custos ndo s6 para as
organizagdes, mas também para o sistema de satide (Przybytowicz; Danielewicz, 2022). Os
jovens, foco desta pesquisa, representam a futura forca de trabalho das organizagdes.
Analisar como seus habitos alimentares sdo construidos e influenciados pode permitir que
gestores desenvolvam politicas de qualidade de vida capazes de reduzir riscos de
adoecimento e proporcionar maior sustentabilidade produtiva.

Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da
propaganda em midias sociais no consumo de alimentos ultraprocessados entre estudantes
universitarios de Uberlandia. A escolha desse publico se justifica pela sua relevancia como
grupo potencialmente influenciador e pela necessidade de compreender como a exposi¢ao
a propaganda digital impacta suas escolhas alimentares. Além disso, a investiga¢do desse
tema contribui para a discussdo sobre politicas publicas e estratégias de marketing que
promovam uma alimentacdo mais saudavel, beneficiando tanto a saude individual quanto a

coletiva.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O que sao alimentos ultraprocessados

O conceito de alimento ultraprocessado foi introduzido na literatura cientifica em
2009 por Carlos Augusto Monteiro, com a publicacdo do artigo “Nutrition and health: the
issue is not food, nor nutrients, so much as processing” (Monteiro, 2009), no qual o autor

propos um novo olhar para compreender os impactos da industrializacdo alimentar na



saude publica. A proposta surgiu como parte da classificagio NOVA, desenvolvida pelo
Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas em Nutri¢do e Saude da Universidade de Sao Paulo
(Nupens/USP). Essa classificacdo organiza os alimentos em quatro categorias, com base no
grau e proposito do seu processamento: alimentos in natura ou minimamente processados;
ingredientes culindrios processados; alimentos processados; e alimentos ultraprocessados.

Os alimentos ultraprocessados pertencem a quarta categoria ¢ se distinguem por
serem formulagdes industriais compostas por substincias extraidas de alimentos, como
amidos modificados, 6leos hidrogenados e isolados proteicos, além de aditivos como
corantes, conservantes, aromatizantes e emulsificantes. Sao produtos com alta densidade
energética, baixo valor nutricional e longa durabilidade, projetados para serem altamente
palataveis e prontos para o consumo (Monteiro et al., 2019a).

Esses produtos comegaram a se popularizar globalmente a partir da década de 1980,
impulsionados pela expansdo das grandes corporacdes alimenticias, pela globalizagdo dos
habitos de consumo e pelas mudangas nos estilos de vida urbanos como a aceleragdo da
rotina, o aumento do trabalho fora de casa e a redugdo do tempo dedicado ao preparo de
refeicoes. Tais fatores contribuiram para a adogdo crescente de produtos industrializados
prontos para consumo.

Entre as vantagens percebidas dos alimentos ultraprocessados estdo a praticidade, a
acessibilidade econdmica e a conveniéncia. No entanto, essas qualidades vém
acompanhadas de desvantagens nutricionais, como o excesso de sddio, agucares livres e
gorduras saturadas, além do uso de aditivos artificiais. Diversas pesquisas apontam que o
consumo frequente desses alimentos estd associado a um aumento significativo na
incidéncia de doengas cronicas ndo transmissiveis, como obesidade, diabetes tipo 2 e

hipertensao (Monteiro ef al., 2019b; WHO; World Health Organization, 2014).

2.2 Mudangas no padrao de consumo alimentar no Brasil

Nas ultimas décadas, o comportamento alimentar da populagdo brasileira passou
por uma grande transformacdo, o que reflete as alteracdes nas estruturas sociais,
econdmicas e culturais do pais. A urbanizacdo acelerada, a globalizagdo dos sistemas
alimentares e a reconfiguragdo da dindmica familiar provocaram uma mudanga
significativa na forma como os alimentos s3o adquiridos, preparados e consumidos

(Monteiro et al., 2019a).



De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2010
aproximadamente 87% da populagdo brasileira residia em areas urbanas (IBGE, 2019) .
Essa concentracdo populacional nos centros urbanos implicou a perda de contato direto
com o cultivo e o preparo de alimentos frescos, além de um acesso desigual a alimentos
saudaveis. Estudos apontam que, em areas periféricas de grandes cidades, como Sao Paulo,
0 acesso a alimentos in natura ¢ dificultado por multiplos fatores, o que contribui para o
aumento do consumo de alimentos ultraprocessados (Tavares; Nagib; Wojciechowski,
2025).

A globalizacdo participa desse cenario ao promover a padronizacdo de habitos
alimentares e ampliar o dominio das grandes corporagdes do setor alimenticio. Atualmente,
cerca de 78% do mercado de alimentos industrializados no Brasil estd sob controle de
poucas multinacionais, que atuam com forte apelo publicitario e logistica eficiente (BBC,
2021).

As mudangas nas dindmicas familiares também influenciaram esses novos padrdes
alimentares. A crescente participa¢ao feminina no mercado de trabalho, que passou de 32%
em 1980 para 52,8% em 2024 (IBGE, 2019), ndo foi acompanhada por uma redistribui¢@o
proporcional das tarefas domésticas. Em consequéncia, a busca por praticidade levou a
substitui¢do de refei¢des caseiras por produtos prontos, geralmente ultraprocessados.

A Pesquisa de Orcamentos Familiares indica que a participagdo de alimentos
ultraprocessados no total de calorias adquiridas pelas familias brasileiras passou de 12,6%
em 2002-2003 para 18,4% em 2017-2018 (IBGE, 2019). Esse crescimento coincide com o
aumento da prevaléncia de doencas cronicas ndo transmissiveis como obesidade, diabetes
tipo 2 e hipertensao, especialmente entre populagdes urbanas e de baixa renda (Monteiro et
al., 2019b; WHO; World Health Organization, 2014).

Entre os jovens, o cendrio ¢ ainda mais preocupante. Estudos indicam que
adolescentes e adultos jovens sdo os maiores consumidores de alimentos ultraprocessados
no Brasil (Louzada et al., 2021) . Fatores como a autonomia alimentar precoce, a rotina
acelerada, a baixa renda e a forte exposi¢do a propaganda digital contribuem para esse
comportamento. Em universidades, onde os estudantes enfrentam cargas horérias intensas
e escassez de tempo, ¢ comum a escolha por alimentos de facil preparo e baixo custo.

Ainda que parte desses jovens reconhega os riscos associados ao consumo de
ultraprocessados, a praticidade, a influéncia das midias e a falta de alternativas acessiveis

fazem com que esses produtos permanegam como op¢ao dominante. Tal cenario demonstra



que a transicdo alimentar no Brasil ndo pode ser compreendida apenas por varidveis
econdmicas, mas deve ser em conjunto com fatores sociais, culturais e estruturais,
especialmente no que diz respeito a juventude e ao ambiente digital em que esta inserida.

Além dos fatores socioecondmicos e culturais, o proprio Estado brasileiro tem
reconhecido o impacto sist€émico do consumo de alimentos ultraprocessados. O Guia
Alimentar para a Populagdo Brasileira, elaborado pelo Ministério da Satude, destaca que
uma alimentacdo adequada e saudavel deve estar profundamente ligada a um sistema
alimentar que seja social e ambientalmente sustentavel.

Segundo o documento, o consumo frequente de alimentos ultraprocessados, embora
favorecido por sua alta disponibilidade, conveniéncia e pregos acessiveis, gera impactos
negativos em multiplas dimensdes. No aspecto cultural, esses produtos promovem uma
padronizacdo alimentar global, apagando tradi¢des alimentares locais e induzindo jovens a
associarem marcas industrializadas a estilos de vida modernos e desejaveis. No plano
social, sua praticidade elimina a necessidade de preparo e partilha das refei¢des, reduzindo
oportunidades de convivéncia e refor¢ando praticas alimentares individualizadas. Ja do
ponto de vista ambiental, sua produgdo envolve cadeias altamente poluentes, com uso
intensivo de embalagens plasticas, monoculturas de larga escala e emissdes decorrentes do

transporte, comprometendo recursos naturais essenciais.

2.3 A influéncia da propaganda no consumo de alimentos ultraprocessados

2.3.1 Propaganda: definicio e funcionamento

A propaganda pode ser compreendida como uma forma sistematica de comunicagao
persuasiva, voltada a promocao de produtos, ideias ou comportamentos, com o objetivo de
influenciar atitudes e percepcdes do publico-alvo. Segundo Kotler e Keller (2012), trata-se
de uma comunicacdo nao pessoal, paga, realizada por um patrocinador identificado, cuja
intengdo ¢ informar e persuadir consumidores sobre bens, servicos ou causas, mediante
mensagens transmitidas em meios de comunica¢do de massa.

De acordo com Jowett e O’Donnel (2018, p. 102), propaganda ¢ “a tentativa
deliberada e sistematica de moldar percepcdes, manipular cognicdes e direcionar
comportamentos com o objetivo de alcancar uma resposta que promova a intengdo

desejada do propagandista”. Essa definicdo enfatiza o carater intencional e estratégico da



propaganda, muitas vezes sustentado por recursos simbolicos e apelativos, como imagens,
musicas e narrativas emocionais.

A aplica¢do da propaganda se d4 por meio de diversos formatos, como anuncios
televisivos, spots de radio, cartazes, comerciais digitais e, recentemente, através das redes
sociais, sendo amplamente utilizada tanto por empresas quanto por governos e
organizagdes sociais. Entre as principais vantagens da propaganda estdo o alcance, a
capacidade de reforco continuo da mensagem e o fortalecimento da identidade de marca.
Além disso, a propaganda permite controlar o conteido e o tom da mensagem,
possibilitando adaptagdes conforme o publico-alvo.

No entanto, a propaganda também apresenta limitagdes. Seus custos podem ser
elevados, sobretudo em midias de grande circulacdo. A eficacia da mensagem pode ser
comprometida por interpretacdes ambiguas, saturacdo do publico e resisténcia as técnicas
persuasivas. Além disso, ha implicacdes quando a propaganda estimula padrdes de
consumo insustentaveis, reforga esteredtipos ou se dirige de forma inadequada a grupos

vulneraveis, como criangas e adolescentes (Silva et al., 2017).

2.3.2 O uso das midias sociais na propaganda de alimentos no Brasil

As midias sociais revolucionaram a ldgica da comunicag@o publicitaria ao substituir
o modelo unidirecional das midias tradicionais (como TV e radio) por um ambiente
interativo e horizontal, onde marcas e consumidores dialogam em tempo real. Esse novo
formato potencializou o alcance das campanhas de marketing, especialmente entre os
jovens, altamente engajados nas plataformas digitais (Trainini; Torres, 2015).

Segundo Silva (2020), as induastrias alimenticias no Brasil tém utilizado
intensamente as redes sociais como canais para promover produtos ultraprocessados,
explorando recursos como memes, videos curtos, desafios virais, influenciadores digitais e
contetidos patrocinados de apelo emocional e visual. As campanhas costumam associar o
consumo desses produtos a sentimentos de prazer, pertencimento e conveniéncia,
frequentemente ocultando seus impactos nutricionais negativos.

Entre as estratégias mais comuns nas redes sociais, destacam-se:

e segmentagdo algoritmica: anuncios personalizados conforme dados demograficos,
localizagdo e interesses de navegacao dos usuarios;
e parcerias com influenciadores digitais: criadores de conteudo promovem alimentos

por meio de recomendacdes informais e identificagdo com o publico-alvo;
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o formatos interativos: uso de filtros, desafios, enquetes e hashtags que estimulam o
engajamento e a viraliza¢cdo de contetidos publicitarios.

De acordo com o relatorio Inside Advertising, da Kantar IBOPE Media (2023),
mais de 60% dos investimentos publicitarios do setor alimenticio brasileiro sao
direcionados ao meio digital, sendo o Instagram, o YouTube e o TikTok as plataformas
mais utilizadas.

Esse cenario levanta preocupagdes entre pesquisadores e 6rgaos de saude publica.
Estudos apontam que a exposicdo frequente a contetidos alimentares ultraprocessados nas
redes sociais refor¢a padroes de consumo ndo saudaveis, especialmente entre criangas e
adolescentes (Marins; Aradjo; Jacob, 2011) . A estética apelativa e a associagdo desses
produtos a contextos positivos contribuem para a sua naturalizagdo, dificultando o senso
critico sobre suas implicagdes a saude.

A BBC News Brasil (Brown, 2021), em uma reportagem especial sobre “como as
imagens de comida nas redes sociais influenciam vocé a comer mais”, também destaca que
imagens de alimentos caloéricos geram mais engajamento nas redes sociais devido a
ativacdo de areas cerebrais relacionadas ao prazer, como mostrado por pesquisas
conduzidas por Ethan Pancer ¢ Suzanne Higgs. Essa sobreposi¢do entre apelo visual,
normas sociais percebidas e marketing digital faz com que os alimentos ultraprocessados
paregam mais desejaveis, mesmo quando seus riscos sao conhecidos.

O uso das midias sociais na propaganda de alimentos no Brasil ¢ uma estratégia
complexa, que influencia ndo apenas comportamentos individuais de consumo, mas
também normas sociais, valores culturais e percepgoes coletivas sobre o que ¢ considerado
“normal” ou “desejdvel” na alimentacdo cotidiana. Por meio de imagens aspiracionais,
discursos de bem-estar e associacdo do consumo a estilos de vida ‘ideais’, as plataformas
digitais consolidam percepg¢des coletivas sobre o que ¢ considerado desejavel, reforgando a
internalizacdo de ideais de corpo e contribuindo para comportamentos alimentares
disfuncionais, como evidenciam estudos que relacionam frequéncia de uso, tipo de
plataforma e distirbios de imagem corporal (Assis; Guedine; Carvalho, 2020).

Além das obras classicas e recentes que fundamentam a relagdo entre propaganda,
midias sociais € consumo alimentar, o presente estudo também se baseou no trabalho de
Sousa et al. (2021), intitulado Avaliag¢do da influéncia das midias sociais e da publicidade
no consumo de alimentos ultraprocessados entre adolescentes de uma escola técnica

estadual da zona oeste de Sao Paulo. Esse TCC, desenvolvido no curso técnico em
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Nutricdo e Dietética da Etec Uirapuru, teve como objetivo compreender como as midias
sociais e a publicidade influenciam no consumo de alimentos ultraprocessados e habitos
alimentares de adolescentes com idades entre 14 e 18 anos, estudantes dos cursos
integrados ao ensino médio na mesma Escola Técnica. A pesquisa foi realizada em 2021 e
utilizou abordagem quantitativa e metodologia descritiva com aplicacdo de formulario
estruturado.

O formulério aplicado na pesquisa de Sousa ef al. foi uma importante referéncia
para a construcdo do instrumento utilizado nesta pesquisa. Algumas das perguntas do
questionario originalmente aplicado pelos autores foram adaptadas para o contexto
universitario, preservando o objetivo central de investigar a relagdo entre exposi¢ao
midiatica e consumo de alimentos ultraprocessados. A estrutura metodoldgica do presente
trabalho também se inspirou nos procedimentos utilizados no referido estudo,
especialmente no uso de questionario como técnica de levantamento ¢ na aplicagdo de
estatistica descritiva para analise dos dados.

Os resultados do estudo de Sousa et al. (2021) demonstraram que o uso frequente
de midias sociais realmente influenciou o consumo de alimentos ultraprocessados entre o
publico pesquisado. A pesquisa revelou que a maioria dos adolescentes consumia alimentos
ultraprocessados com alta frequéncia, de 2 a 4 vezes por semana, ou até mais de duas vezes
ao dia. Apesar disso, muitos declararam preferir alimentos minimamente processados, o
que os autores entenderam como uma possivel tentativa de omitir habitos considerados

inadequados, motivada por vergonha ou inseguranca.

2.3.3 Impactos da propaganda em midias sociais no consumo de alimentos
ultraprocessados
A exposicdo constante a propaganda de alimentos ultraprocessados nas midias
sociais influencia significativamente as escolhas alimentares, especialmente entre criangas
e adolescentes. A midia ndo apenas reflete, mas também molda desejos e expectativas,
associando produtos alimenticios a ideais de felicidade, sucesso e aceitacdao social (Lyra,
2011).
Essa influéncia ocorre por meio de um processo persuasivo em cadeia:
e ativagdo de desejos: narrativas que associam alimentos a estilos de vida positivos;
e indugdo a compra: uso de promogdes, ofertas limitadas e posicionamento de

produtos em locais estratégicos;
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e reforgo de habitos: repeticdo de mensagens que normalizam o consumo.

Estudos demonstram que a exposi¢do frequente a propaganda alimentar aumenta
em até 28% a probabilidade de compra entre adolescentes (Sousa et al., 2021). Além disso,
alegacdes nutricionais ambiguas confundem o consumidor. Segundo pesquisa divulgada
em revista do Instituto de Defesa de Consumidores, muitos jovens associam produtos
ultraprocessados a opgdes “saudaveis” devido a rétulos com termos como rico em
vitaminas ou sem gluten (IDEC, 2019).

A influéncia das midias sociais no consumo de alimentos ultraprocessados tem sido
objeto de diversos estudos académicos no Brasil, evidenciando a relacdo entre estratégias
publicitarias digitais e escolhas alimentares, especialmente entre criangas e adolescentes.

Um estudo realizado por Melo et al. em 2019 analisou a influéncia da midia no
consumo de alimentos ultraprocessados entre escolares de 7 a 10 anos em Teresina-PI. Os
resultados indicaram uma correlagdo significativa entre o uso de aparelhos eletronicos e o
consumo desses alimentos, além de associacdes com excesso de peso e risco aumentado
para doengas cardiovasculares. Os autores concluiram que a midia exerce um papel
relevante nas escolhas alimentares das criangas, contribuindo para padrdes alimentares nao
saudaveis (Melo et al., 2019).

Outro estudo, conduzido por Silva (2020), investigou o uso de estratégias de
marketing na propaganda de alimentos na televisdo e em midias sociais no Brasil. A
pesquisa destacou que as midias sociais, por meio de segmentacdo algoritmica e parcerias
com influenciadores digitais, tém ampliado o alcance das campanhas de alimentos
ultraprocessados, influenciando especialmente o publico jovem. A autora enfatizou a
necessidade de regulamentagdo mais rigorosa dessas praticas para proteger consumidores
vulneraveis (Silva, 2020).

Esses estudos evidenciam que as midias sociais desempenham papel significativo
na promog¢do e consumo de alimentos ultraprocessados no Brasil, influenciando

comportamentos alimentares e contribuindo para o aumento de problemas de saude publica.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa caracteriza-se como quantitativa, de natureza aplicada, com

delineamento descritivo. Segundo Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como objetivo
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principal descrever caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, permitindo a
analise de variaveis e sua distribuicdo. A abordagem quantitativa, por sua vez, busca
quantificar dados e aplica-los a analise estatistica, com base em instrumentos padronizados
(Lakatos; Marconi, 2003)

Para a construcdo do referencial tedrico, foi realizada uma pesquisa bibliografica
em artigos cientificos, livros, teses, dissertagdes e relatdrios institucionais publicados em
bases de dados como SciELO, PubMed, Google Académico, entre outras. Conforme
Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa bibliografica permite ao pesquisador conhecer o
estado atual do tema estudado, sendo essencial para fundamentar teoricamente os
problemas de pesquisa e hipoteses.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagio de um questiondrio
estruturado, composto exclusivamente por questdes fechadas, adaptado de instrumentos
utilizados em pesquisas similares sobre consumo de alimentos e influéncia da propaganda
digital. O questionario teve como base o instrumento aplicado por Sousa et al. (2021), em
um estudo que avaliou a influéncia das midias sociais e da publicidade no consumo de
alimentos ultraprocessados entre adolescentes. As adaptagdes realizadas visaram a
adequagdo do instrumento ao publico-alvo (estudantes universitarios), com simplificacao
de termos técnicos, inclusdo de exemplos e adaptagdo ao formato digital, conforme
recomendacdes de Babbie (2001), que destaca a importancia de questiondrios claros,
acessiveis e com linguagem compativel com os respondentes.

Dentre as principais modifica¢des realizadas, incluem-se: inclusdo de perguntas
sobre curso, instituicdo de ensino e renda média individual; reformulacdo da linguagem
para torna-la mais acessivel; inser¢cdo de perguntas com escalas de concordancia (Likert)
sobre percepcdo e influéncia da propaganda; e classificacdo dos tipos de alimentos
conforme o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira (BRASIL, 2014), para garantir
compreensdo e padronizacao das respostas. A versdo final esta apresentada no Apéndice A.

O questionario foi aplicado por meio da plataforma Google Forms, que possibilita a
automatizacdo da coleta e organizagdo dos dados. Ficou disponivel online durante os meses
de maio e junho de 2025, totalizando oito semanas. A divulgacdo foi realizada por meio
das redes sociais da autora e de canais institucionais da Universidade Federal de
Uberlandia (UFU), como centros académicos e diretorios estudantis. A distribui¢ao do link
foi feita tanto online (via grupos, e-mail e redes sociais) quanto presencialmente, com

visitas a salas de aula, abordagens nos intervalos e na fila do Restaurante Universitario do
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campus Santa Monica. Para garantir a qualidade da coleta, foram realizados pontos de
controle semanais para monitoramento da taxa de respostas e verificagdo de
inconsisténcias.

Foi utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia, que, segundo Sampieri,
Collado e Lucio (2006), ¢ um tipo de amostragem ndo probabilistica em que os
participantes sdo selecionados em fung¢do de sua acessibilidade e disponibilidade. Apenas
os 151 estudantes que responderem integralmente ao questiondrio foram considerados
como parte da amostra.

Os dados coletados foram analisados por meio da estatistica descritiva, com uso de
medidas de tendéncia central (média ponderada) e distribuicao de frequéncias absolutas e
relativas. Segundo Lakatos ¢ Marconi (2003), a estatistica descritiva permite organizar,
resumir ¢ interpretar os dados obtidos, facilitando a compreensdo dos fendmenos

analisados. As analises foram realizadas com o auxilio do software Microsoft Excel.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

O formulario recebeu um total de 151 respostas, sendo 147 participantes estudantes
da Universidade Federal de Uberlandia (97,5%), e o restante da amostra se dividia entre as
universidades particulares de Uberldndia. Os respondentes foram, em sua maioria, do
género feminino com 60,3%, seguido do masculino com 37,7, e 2% se identificaram como
“outro”.

Constatou-se que as idades mais frequentes entre os pesquisados eram 18 anos
(9,9%), 21 anos (7,3%), 22 anos (7,3%), 19 anos (6,6%), 23 anos (6,6%), 29 anos (6,6%).

Observou-se que a renda média individual dos respondentes oscilava, em sua
maioria, na faixa de R$ 1.519,00 a R$ 4.554,00 (47,7%), até R$ 1.518,00 (27,8%) e de
R$ R$ 4.555,00 a R$ 7.590,00 (15,2%), como mostra a Figura 1.
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Qual sua renda média individual?

151 respostas

@ Mais de R$ 22.770,00.

@ De R$ 7.591,00 a R$ 22.770,00.
De R$ 4.555,00 a R3 7.590,00.

@ De R$ 1.519,00 a R$ 4.554,00.

® Ate R$ 1.518,00.

Figura 1: Distribui¢do dos pesquisados segundo renda individual.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Quando questionados sobre a média de horas de utilizacdo do celular por dia,
observou-se que a maioria dos respondentes permanece de 4 a 6 horas por dia utilizando o
celular, representando 35,1% das respostas. Em seguida, 24,5% relataram usar o celular de
2 a 4 horas diariamente. Ja 17,9% afirmaram passar entre 6 a 8 horas por dia no celular,
enquanto 15,2% disseram utilizd-lo por mais de 8 horas. Por fim, apenas 7,3% dos

participantes indicaram um tempo médio de uso entre 1 a 2 horas por dia (Figura 2).

Quantas horas por dia, em média, vocé gasta utilizando o celular? Considere todas as atividades
realizadas no celular.

151 respostas

@ 1a2horas
@ 2a4horas
© 4 a6 horas
@ 6a8horas
@ Mais de 8 horas

-

Figura 2: Numero de horas diarias que os pesquisados utilizam o celular.
Fonte: Resultados da pesquisa.

J4 quando questionados sobre as horas de uso de computadores, a maior parcela dos
respondentes 26,5% passava de 6 a 8 horas por dia em frente ao computador. Em seguida,
20,5% afirmaram usar o computador de 4 a 6 horas por dia, ¢ 18,5% ficaram na faixa de 1
a 2 horas diarias. Outros 17,9% relataram 2 a 4 horas de uso e, por fim, 16,6% dos

participantes declararam utilizar o computador por mais de 8 horas por dia (Figura 3).
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Quantas horas por dia, em média, vocé gasta utilizando o computador? Considere todas as

atividades realizadas no computador.
151 respostas

® 1a2horas
@ 2a4dhoras
4 a 6 horas
16,6% ® 6 a8horas
@ Mais de 8 horas

Figura 3: Numero de horas diarias que os pesquisados utilizam o computador.
Fonte: Resultados da pesquisa.

No que tange a atragdo pelas propagandas vistas em midias sociais, 46,4% dos
respondentes concordaram que se sentem atraidos e 19,9% concordam totalmente com essa
afirmacdo, somando 66,3% que se sentem atraidos pelos anuncios. Apenas 11,3%
discordaram e cerca de 4% discordaram totalmente sobre se sentirem atraidos pelas
propagandas nas midias sociais, enquanto 18,5% mantiveram uma posicdo neutra (ver
Figura 4). Esses resultados reforcam o que apontam os estudos de Silva (2020) sobre o

impacto da propaganda digital nas decisdes de consumo, especialmente entre jovens.

Eu me sinto atraido(a) pelas propagandas que vejo midias sociais.
151 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nao concordo e nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

46,4%

Figura 4: Atratividade das propagandas vistas nas midias sociais.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Foi também possivel observar que a maioria dos respondentes considerou excessiva
a quantidade de antncios exibidos durante o uso das midias sociais, como pode ser
observado na Figura 5. Ao todo, 68,2% dos respondentes concordaram totalmente com
essa afirmagdo, e outros 22,5% também concordam, totalizando 90,7% das respostas com
percepcao negativa quanto a quantidade de anuncios exibidos nas midias sociais. Apenas
uma pequena parcela se mostrou neutra (7,3%) ou em desacordo (2%), evidenciando que o
excesso de anuncios foi uma queixa comum entre os participantes da pesquisa.
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Eu considero excessiva a quantidade de anincios que aparecem quando estou usando midias
sociais.

151 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo
N&o concordo e nem discordo
@ Discordo
@ Discordo totalmente

Figura 5: Percepcdo quanto a quantidade de anuncios que sdo exibidos durante o uso de midias sociais.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Sobre o consumo de alimentos ultraprocessados entre os pesquisados, os resultados
da pesquisa revelaram que 95,4% destes afirmaram consumir alimentos ultraprocessados, o
que reforca o alerta feito por Louzada et al. (2021) sobre o alto consumo desse tipo de
produto entre adolescentes e adultos jovens no Brasil.

Ao analisar a frequéncia de consumo de alimentos ultraprocessados entre os
estudantes pesquisados, observou-se que 27,2% relataram consumir esse tipo de alimento
duas ou mais vezes por dia, enquanto 21,8% afirmaram consumir 1 vez por dia. Outros
22,4% consomem de 2 a 4 vezes por semana, ¢ 8,8% indicaram consumir 2 a 3 vezes por
més. Considerando esses dados, estima-se uma média ponderada de 6,6 consumos por
semana, o que revela um contato bastante frequente com esse tipo de alimento. Isso indica
que uma parcela significativa dos respondentes tem contato frequente com
ultraprocessados, sendo que mais da metade os consome ao menos semanalmente (Figura
6). Esses dados refletem o cenario descrito por Louzada et al. (2021), que destacando o
alto consumo desse tipo de alimento entre adolescentes e jovens adultos no Brasil,
impulsionado por fatores como rotina intensa, autonomia nas escolhas alimentares e

facilidade de acesso a produtos prontos ou de preparo rapido.
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Se sim, com que frequéncia vocé consome esse tipo de alimento?

147 respostas
@ 2 ou mais vezes por dia
@ 1 vez por dia
5 a 6 vezes por semana
8,8%
/ @ 2advezes por semana
o | @ 1 vez por semana

@ 2 a3 vezes por més
@ 1 vez por més
@ Menos de 1 vez por més

Figura 6: Frequéncia de consumo de alimentos ultraprocessados entre os pesquisados.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Com relagdo a influéncia da propaganda veiculada em midias sociais na vontade de
consumir alimentos, os resultados da pesquisa mostraram que 63% dos pesquisados (soma
de 46,4% que concordaram e 16,6% que concordaram totalmente) assentiram sentir
vontade de consumir um alimento apos ver uma propaganda nas midias sociais. Outros
17,2% se mantiveram neutros, enquanto apenas 19,9% discordaram, como mostra a Figura
7. Esse resultado evidencia a influéncia da propaganda digital no comportamento alimentar
dos jovens, corroborando o que apontam estudos como o de Silva (2020), que destaca o

uso massivo de recursos apelativos nas redes sociais por parte da industria alimenticia.

Eu sinto vontade de consumir um alimento apds ver uma propaganda sobre ele nas midias sociais.
151 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo

Nao concordo e nem discordo
@ Discordo

Figura 7: Influéncia da propaganda veiculada nas midias sociais, na vontade de consumir alimentos.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Mais especificamente sobre o consumo de ultraprocessados, o resultado revelou
que 48,3% dos respondentes (11,4% que concordaram totalmente e 36,9% que
concordaram) sentiam vontade de consumir alimentos ultraprocessados apos verem uma
propaganda sobre eles nas midias sociais. Outros 20,8% se mostraram neutros, € 30,9%
discordaram da afirmacao (ver Figura 8). Esse dado ¢ significativo porque demonstra que,

mesmo com certo grau de resisténcia, quase metade dos participantes admitiu ser
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influenciada pela propaganda digital, especificamente no caso de alimentos
ultraprocessados. O resultado dialoga com as conclusdes de Sousa et al. (2021),
identificando essa mesma associagdo em adolescentes da rede publica. Mesmo em um
publico universitario, como no presente estudo, o efeito da propaganda sobre o desejo por

ultraprocessados se manteve.

Eu sinto vontade de consumir um alimento ultraprocessado depois de ver uma propaganda sobre
ele nas midias sociais.

149 respostas

@ Concordo totalmente
@® Concordo

Nao concordo e nem discordo
@ Discordo

Y

Figura 8: Influéncia da propaganda veiculada nas midias sociais, na vontade de consumir alimentos
ultraprocessados.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Quando questionados sobre a influéncia da recomendagdo de pessoas famosas na
experimentacdo de alimentos, 33,5% dos respondentes (8,7% que concordaram totalmente
e 24,8% que concordaram) afirmaram que se sentiam influenciados a experimentar
alimentos apos a recomendacdo de pessoas famosas que admiram nas midias sociais.
Outros 20,8% se mantiveram neutros, enquanto quase metade dos participantes (45,6%)
discordou dessa afirmagdo, como pode ser observado na Figura 9.

Apesar de a maioria ter declarado ndo se sentir influenciada, o dado de que um em
cada trés estudantes admite ser impactado por influenciadores ou celebridades ¢
significativo, especialmente considerando o contexto das estratégias de marketing nas
redes sociais. Esse resultado corrobora o apontado por Silva (2020), ao destacar o uso
estratégico de parcerias com influenciadores digitais como uma das formas mais eficazes
de promocgdo de alimentos ultraprocessados. Essas personalidades, ao se comunicarem de
maneira informal e direta com seus seguidores, muitas vezes mascaram a intencao

comercial, gerando identificacdo e aumentando a confianca do publico.
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A recomendagao de algum alimento pelas pessoas famosas que eu admiro e sigo nas midias

sociais me influencia a experimentar esse alimento.
149 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo

» NZo concordo e nem discordo
@ Discordo

Figura 9: Influéncia da recomendacao de pessoas famosas no consumo de alimentos entre pesquisados.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Sobre as preferéncias alimentares, os resultados mostraram que 54,3% dos
estudantes respondentes preferiram alimentos minimamente processados em seu cotidiano
(Figura 10). Outros 23,8% preferiram alimentos in natura, 17,9% optaram por alimentos
processados e apenas 4% indicaram preferéncia por ultraprocessados.

Isso revela um descompasso entre o discurso e a pratica alimentar, sugerindo que,
mesmo que os estudantes reconhegam os alimentos minimamente processados e in natura
como ideais, o contexto de vida universitaria pode dificultar a ado¢ao desses padrdes na
rotina. Esse paradoxo foi abordado por Louzada et al. (2021), que destacaram fatores como
a falta de tempo, a praticidade e o custo, influenciando o consumo alimentar entre jovens,

especialmente em ambientes como universidades.

No seu cotidiano vocé dé preferéncia para consumir alimentos:
151 respostas

@ Innatura
@ Minimamente processados
Processados

@ Ultraprocessados

Figura 10: Preferéncia de tipo de alimento entre os pesquisados.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Referente aos motivos que influenciam na escolha do alimento ultraprocessado,
identificou-se que o prego mais baixo influenciou a escolha de 49% dos respondentes,

sendo que 32,2% concordaram ¢ 16,8% concordaram totalmente com a afirmagdo. Por
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outro lado, 25,5% se mantiveram neutros e 25,5% discordaram da influéncia do fator

econdmico (ver Figura 11).

Minha preferéncia por alimentos ultraprocessados é influenciada pelo preco mais baixo desses

alimentos em comparagao com alimentos in natura ou minimamente processados.
149 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo e nem discordo
@ Discordo

16,8%

Figura 11: Influéncia do preco mais baixo dos alimentos ultraprocessados na preferéncia de consumo.
Fonte: Resultados da pesquisa.

J& com relacdo ao fator facilidade e conveniéncia dos alimentos ultraprocessados,
47% dos respondentes afirmaram concordar com essa afirmativa e 32,9% concordaram
totalmente, totalizando quase 80% de reconhecimento desse fator como importante para a
preferéncia desse tipo de alimento (Figura 12). Outros 10,7% se mantiveram neutros e
9,4% discordaram, o que reforca a ideia de que a praticidade ¢ um dos principais
motivadores desse padrio alimentar entre estudantes.

Esse resultado dialoga diretamente com o que aponta o Guia Alimentar para a
Populacao Brasileira (BRASIL, 2014), elaborado pelo Ministério da Saude, ao reconhecer
que alimentos ultraprocessados sdao amplamente consumidos devido a sua alta

disponibilidade e praticidade.

Minha preferéncia por alimentos ultraprocessados € influenciada pela facilidade e conveniéncia

desses alimentos, pois eles ja vem prontos para o consumo.
149 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo

A ' Nao concordo e nem discordo

Figura 12: Influéncia da facilidade e conveniéncia dos alimentos ultraprocessados na preferéncia de consumo.
Fonte: Resultados da pesquisa.
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O gosto pessoal também foi investigado e percebeu-se que o consumo de alimentos
ultraprocessados entre os jovens respondentes nao ocorria, majoritariamente, por
preferéncia pessoal. Tal fato foi evidenciado nos resultados que indicaram que 48% dos
pesquisados discordaram da afirmacdo de que gostavam mais de ultraprocessados do que
de alimentos in natura ou minimamente processados, enquanto 29,3% se mantiveram
neutros (ver Figura 13). Apenas 16% concordaram e 6,7% concordaram totalmente,
indicando que o consumo estd mais relacionado a fatores externos, como conveniéncia,

preco e disponibilidade, do que a uma escolha baseada no gosto ou preferéncia alimentar.

Minha preferéncia por alimentos ultraprocessados é influenciada pela minha preferéncia pessoal,

pois gosto mais deles do que dos alimentos in natura ou minimamente processados.
150 respostas

@® Concordo totalmente
@ Concordo

N&o concordo e nem discordo
@ Discordo

T

Figura 13: Influéncia do gosto pessoal por alimentos ultraprocessados na preferéncia de consumo.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Finalmente, quando questionados sobre a crenga em determinada marca ou figura
publica apresentar um alimento como nutricionalmente adequado, verificou-se que a
maioria dos respondentes (60,4%) ndo acreditava em informacdes relacionadas a
composi¢ao nutricional dos alimentos, transmitidas por figuras publicas e marcas, sem

checar outras fontes, como pode ser observado na Figura 14.

Quando uma marca ou figura plblica famosa apresenta um alimento como “nutricionalmente

adequado”, eu acredito sem consultar outras fontes.
149 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

# Nao concordo e nem discordo
@ Discordo

Figura 14: Crenga na apresentag@o de um alimento como nutricionalmente adequado.
Fonte: Resultados da pesquisa.
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Esse resultado ¢ especialmente relevante, ja que, apesar de o forte apelo da
propaganda influenciar o consumo entre os jovens, a maioria dos respondentes demonstrou
ter uma postura mais critica, sugerindo certa desconfianca em relacdo as mensagens
promovidas por marcas e figuras publicas sobre a qualidade nutricional dos alimentos.

Esse comportamento pode estar relacionado ao aumento do acesso a informagdo e a

valorizacdo de fontes confidveis.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia da propaganda em midias
sociais no consumo de alimentos ultraprocessados entre estudantes universitarios de
Uberlandia, destacando a frequéncia e os motivos que levam a esse consumo. A partir da
fundamentagdo tedrica e da aplicacdo de questionario estruturado a 151 estudantes, foi
possivel observar que a exposi¢cdo a propaganda digital pode exercer papel significativo na
construcdo de habitos alimentares, especialmente entre os jovens adultos.

A andlise geral corrobora com o entendimento inicial de que as redes sociais podem
influenciar o consumo de ultraprocessados. Os resultados da pesquisa revelam que a
maioria dos entrevistados (95,4%) consome algum alimento ultraprocessado, com
frequéncia média de 6,6 vezes por semana. Outro dado significativo foi a percepcao critica
em relagdo a quantidade excessiva de antincios nas midias sociais. Entre os entrevistados
90,7% possuem percep¢ao negativa quanto a quantidade de anincios exibidos nas midias
sociais.

Ainda que os entrevistados percebam esse excesso, muitos continuam suscetiveis as
estratégias utilizadas, uma vez que 48,3% dos estudantes relataram sentir vontade de
consumir tais alimentos ap6s visualizarem propagandas nas redes sociais, o que demonstra
o poder de influéncia das estratégias de propaganda digital. Tais resultados dialogam com
os estudos de Sousa et al. (2021), que identificaram essa mesma influéncia em
adolescentes estudantes da rede publica. A atratividade dessas propagandas,
frequentemente associadas a estilos de vida desejaveis e sentimentos de prazer, revela um
cenario em que os aspectos emocionais ¢ simbolicos da comunicagdo comercial superam

os alertas nutricionais ou os riscos a saude.
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Apesar de 45,6% dos respondentes declararem nao se sentir influenciados por
pessoas famosas, 33,5% afirmaram experimentar alimentos apo6s indicagdes de figuras
publicas nas redes, o que demonstra como a propaganda personalizada, analisada por Silva
(2020), pode afetar o comportamento alimentar de forma sutil e eficaz.

Em contraponto, os resultados indicam sinais de desgaste na figura do influenciador
digital. Quando questionados sobre a credibilidade de marcas ou figuras publicas ao
apresentarem um alimento como nutricionalmente adequado, 60,4% dos respondentes
afirmaram nao acreditar nessas informacoes sem checar outras fontes. Esse dado evidencia
que, embora a propaganda digital exerca forte poder de influéncia, o excesso de antincios e
a satura¢do de contetdos patrocinados também geram desconfianga entre os jovens.

A andlise dos dados reforca o entendimento de que o consumo de alimentos
ultraprocessados entre universitarios ndo pode ser compreendido apenas como uma escolha
individual, mas como um resultado de um conjunto de fatores sociais, econdomicos e
culturais, como refor¢ado por Louzada ef al. (2021). A intensa exposi¢ao a esses estimulos
publicitarios, aliada a rotina e busca por praticidade, favorece o consumo de alimentos
ultraprocessados.

O Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira (BRASIL, 2014) ja alertava que a
praticidade dos ultraprocessados ¢ um dos principais fatores para sua popularizagdo. No
presente estudo, 79,9% dos participantes atribuiram sua escolha alimentar a facilidade de
acesso e preparo desses produtos.

Ao comparar os resultados desta pesquisa com os de Sousa et al. (2021) observam-
se semelhancas na percep¢do da influéncia exercida pelas midias sociais no consumo de
alimentos ultraprocessados, ainda que em publicos e contextos diferentes. O trabalho de
Sousa ef al., conduzido em 2021 com adolescentes de 14 a 18 anos de uma escola técnica
da zona oeste de Sdo Paulo, apontou que 22,92% afirmaram sentir muita necessidade de
consumir alimentos ultraprocessados apds ver propagandas, enquanto 10,42% declararam
ndo sentir nenhuma necessidade. No presente estudo, realizado com universitarios da
Universidade Federal de Uberlandia, essa suscetibilidade foi mais elevada: 48,03%
admitiram sentir vontade de consumir esses produtos, ao passo que 30,9% discordaram
dessa afirmagdo. Em relagdo a frequéncia de consumo, 38,54% dos adolescentes relataram
consumir ultraprocessados duas ou mais vezes por dia, percentual superior ao verificado
entre os universitarios (27,2%). Ja a preferéncia pelo consumo motivada pela facilidade e

conveniéncia foi de 41,67% no estudo com adolescentes e 47% no presente estudo.
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Quanto as preferéncias alimentares, 47,92% dos jovens da ETEC declararam
preferir alimentos minimamente processados, propor¢ao semelhante a encontrada entre os
universitarios (54,3%). A preferéncia declarada por ultraprocessados foi baixa em ambos
os grupos: 5,21% no estudo de Sousa et al. e 4% nesta pesquisa. Essas variagdes podem ser
explicadas, em parte, pela diferenca temporal de quatro anos entre as investigagoes,
periodo em que se intensificou o uso das redes sociais como meio de propaganda e venda,
além das diferencas no perfil amostral. Apesar dessas distingdes, ambos os estudos
demonstram que as midias sociais exercem influéncia sobre as escolhas alimentares dos
jovens.

Nesse contexto, torna-se evidente a necessidade de politicas publicas mais rigorosas
quanto a regulamentacdo da propaganda de alimentos, especialmente aquelas direcionadas
ao publico jovem. Além disso, ¢ fundamental investir em campanhas educativas que
incentivem o pensamento critico frente as estratégias de marketing e promovam escolhas
alimentares mais conscientes. Dado o alto consumo entre universitarios, seria
recomendavel que as instituigdes de ensino superior adotassem politicas alimentares que
favorecam a oferta de refeigdes in natura, além de campanhas internas de educacao
nutricional que conscientizem sobre os riscos dos ultraprocessados e a atuagdo da
propaganda nesse cenario.

E importante destacar que a ma alimentagdo no Brasil ndo ¢ fruto apenas de
escolhas individuais ou da praticidade cotidiana, mas de um projeto estruturado por
interesses politicos e econdmicos. A industria de ultraprocessados investe em estratégias de
marketing altamente segmentadas, potencializadas pelos algoritmos das plataformas
digitais, que amplificam conteudos de acordo com padrdes de consumo e vulnerabilidades
dos usudrios. Esses algoritmos ndo sdo neutros: refletem e reforcam relagdes de poder,
priorizando o interesse do mercado em detrimento da satde publica.

Assim, o alto consumo de ultraprocessados nao pode ser compreendido apenas
como resultado de preferéncias alimentares, mas como expressdo de um sistema em que
politicas frageis de regulagdo, interesses corporativos e dindmicas digitais se articulam.
Reconhecer essa dimensao estrutural ¢ fundamental para romper com a visdo reducionista
de que “basta escolher melhor”, deslocando o debate para a urgéncia de politicas publicas
robustas e da responsabilizagdo da industria alimenticia e das plataformas digitais na

produgdo de saude e doenga no pais.
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Destaca-se também o papel dos gestores, uma vez que sao eles quem devem ter um
olhar critico para essas relagdes de poder, planejar estratégias alinhadas ao interesse
publico, liderar processos que fortalecam a alimenta¢do saudavel e promover praticas de
gestdo comprometidas com a equidade. Ser gestor, aqui, ¢ assumir uma responsabilidade
politica e ética, compreendendo que decidir, administrar e organizar ndo sao atos neutros,
mas escolhas que impactam diretamente a vida das pessoas.

Para estudos futuros, sugere-se um aprofundamento nas dimensdes qualitativas
desse tema, explorando as percep¢des, motivagdes e resisténcias individuais frente as
estratégias publicitrias, por meio de entrevistas ou grupos focais. Também seria relevante
avaliar a eficacia de campanhas educativas no ambiente universitario, com o objetivo de
estimular o consumo consciente e reduzir a influéncia da propaganda digital. Além disso,
investigacdes comparativas entre diferentes plataformas, como Instagram, TikTok e
Youtube, podem demonstrar as variagdes no impacto. Pesquisas interdisciplinares que
considerem determinantes sociais como classe, género e territério também sdo
fundamentais para compreender como as desigualdades estruturais influenciam no

consumo de alimentos ultraprocessados.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

< 2,
Consumo de alimentos ultraprocessados
entre estudantes universitarios de
Uberlandia

Esse formuldrio faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de Administragdo na UFU
(Universidade Federal de Uberlandia). O objetivo é analisar a

influéncia da propaganda em midias sociais no consumo de alimentas

ultraprocessados entre estudantes universitdrios de Uberldndia. Esta pesquisa é feita sob
a supervisdo da Prof® Dre

Renata Rodrigues Daher Paulo.

* Indica uma pergunta chrigatdria

Com qual género vocé se identifica? *
() Feminino
() Masculing

() outro

Qual a sua idade? *

=ua resposta

Qual a sua Universidade ou Instituig3o de Ensino Superior? *

Sua resposta

Qual sua renda meédia individual? *

() Mais de RS 22.770,00.

() DeRS$7.591,00aR$22.770,00.
-

() DeRS$4.555,00a RS 7.590,00.

() DeRS$1.519,00aRS 455400

() AtéRS1.518,00.
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*

Quantas horas por dia, em média, vocé gasta utilizando o celular? Considere
todas as atividades realizadas no celular.

(O 1a2horas
() 2a4horas
() 4a6horas
(O 6a8horas

() Mais de 8 horas

Quantas horas por dia, em meédia, vocé gasta utilizando o computador? "
Considere todas as atividades realizadas no computador.

() 1a2horas
() 2adhoras
() 4a6horas
() 6a8hnoras

() Mais de 8 horas

Nas perguntas a seguir, por favor escolha a opgdo de resposta que melhor
corresponde & sua opinido.

Mo ha resposta correta ou errada, queremos saber como vocé se sente sobre o que estd
sendo questionada.

Eu me sinto atraido(a) pelas propagandas gue vejo midias sociais. *

() Concordo totaimente

() concordo

() Nao concordo e nem discordo
() piscordo

(") Discordo totalmente

Eu considero excessiva a quantidade de anlncios que aparecem quando estou *
usando midias sociais.

() concordo totalmente
() concordo

() Nao concordo e nem discordo
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() Discordo

(_) Discordo totalmente

0 que sdo ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS? alimentos ultraprocessados séo
formulagdes industriais feitas inteiramente ou majoritariamente de substancias
extraidas de alimentos (oleos, gorduras, aglcar, amido, proteinas), derivadas de
constituintes de alimentos (gorduras hidrogenadas, amido modificado) ou
sintetizadas em laboratério com base em matérias orgénicas como petroleo e
carvo (corantes, aromatizantes, realgadores de sabor e vérios tipos de aditivos
usados para dotar os produtos de propriedades sensoriais atraentes). Técnicas de
manufatura incluem extrusdo, moldagem, e pré-processamento por fritura ou
cozimento.

Exemplos: Varios tipos de biscoitos, sorvetes, balas e guloseimas em geral, cereais
agucarados para o desjejum matinal, bolos e misturas para bolo, barras de cereal, sopas,
macarrdo e temperos ‘instantaneos’, molhos, salgadinhos "de pacote”, refrescos e
refrigerantes, iogurtes e bebidas lacteas adogados e aromatizados, bebidas energéticas,
produtos congelados e prontos para aquecimento como pratos de

massas, pizzas, hamblrgueres e extratos de camne de frango ou peixe empanados do tipo
nuggets, salsichas e outros embutidos, pdes de forma, pdes para hamburguer ou hot dog,
paes doces e produtos panificados

cujos ingredientes incluem substancias como gordura vegetal hidrogenada, agcar,
amido, soro de leite, emulsificantes e outros aditivos

Fonte: Guia Alimentar Para & Populagdo Brasileira (Ministério da Sadde, 22 Edigdo)

Vocé consome alimentos ultraprocessados?

() sim
() Nao

Se sim, com gue frequéncia vocé consome esse tipe de alimento?

() 2 oumais vezes por dia
() 1vez por dia

O 5 a 6 vezes par semana
O 2 a 4 vezes por semana
() 1vez por semana

() 2a3vezes por més
() 1vez por més

() Menos de 1 vez por més
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No seu cotidiano vocé da preferéncia para consumir alimentos:

() Innatura
() Minimamente processados
() Processados

() Ultraprocessados

Nas perguntas a seguir, por favor escolha a opg3o de resposta que melhor
correspende 3 sua opinido. Ndo ha resposta correta ou errada, queremos saber
como vocé se sente sobre o que estd sendo questionado.

Eu sinto vontade de consumir um alimento apos ver uma propaganda sobre ele
nas midias sociais.

() Concorde totalmente
() Concordo
(") NZo concordo & nem discordo

() Discordo

Eu sinto vontade de consumir um alimento ultraprocessado depois de ver uma
propaganda sobre ele nas midias sociais.

() concordo totalmente
() Concordo
(7)) N#o concordo e nem discordo

() Discordo

Minha preferéncia por alimentos ultraprocessados é influenciada pelo preco mais
baixo desses alimentos em comparagdo com alimentos in natura ou minimamente
processados.

() Concerdo totalmente
() Concerdo
() No concordo e nem discordo

() Discordo
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Minha preferéncia por alimentes ultraprocessados é influenciada pela facilidade e
conveniéncia desses alimentos, pois eles j4 vem prontos para o consumo.

() Concordo totalmente
() concordo
() N#o concordo & nem discordo

(C) Discordo

Minha preferéncia por alimentes ultraprocessados é influenciada pela minha
preferéncia pessoal, pois gosto mais deles do que dos alimentos in natura ou
minimamente processados.

() concordo totalmente
() Concordo
(7) N#o concordo & nem discordo

() Discordo

0Os habitos alimentares das pessoas famosas que eu admiro e sigo nas midias
sociais influenciam nas minhas escolhas alimentares.

() Concordo totalmente
() Concordo
(C) N#o concordo e nem discorde

() Discordo

A recomendacdo de algum alimente pelas pessoas famosas que eu admiro e sige
nas midias sociais me influencia a experimentar esse alimento.

(") Concordo totalmente
() Concordo
(") N3o concordo e nem discordo

(") Discordo
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Quando uma marca ou figura pablica famosa apresenta um alimento como
‘nutricionalmente adequado”, eu acredito sem consultar cutras fontes.

() Concordo totalmente
() Concordo
O N&o concordo e nem discordo

() Discordo

Enviar Limpar formularic
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