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APRESENTACAO

A presente dissertacao foi construida de acordo com o Manual de Apoio para Elaboracéo
da Dissertagdo de Mestrado do Programa de P6s-Graduagdo em Alimentos, Nutricdo e Saude
(PPGANS), de acordo com o estabelecido na Resolucdo N°. 499, de 17 de Novembro de 2022,

que aprovou o Regulamento do PPGANS, disponivel para consulta online.

Este trabalho esta inserido em um projeto guarda-chuva, intitulado: “Mapeamento do
ambiente alimentar digital no Brasil: analise da disponibilidade de alimentos, bebidas e perfil
das publicidades em multiplas plataformas de midias sociais”. Trata-se de um estudo
exploratdrio, iniciado em janeiro de 2025, que teve os resultados preliminares de suas analises
apresentados em um evento cientifico-académico, conforme certificados disponiveis no Anexo
A deste documento.

O documento discute o contexto do ambiente alimentar digital, com foco na oferta de
alimentos ¢ bebidas promovidos na se¢do denominada “saudavel” dos e-commerces de grandes
redes de supermercados do Rio de Janeiro. O estudo analisa como esses espagos virtuais
organizam, comunicam e promovem produtos alimentares, considerando o perfil nutricional
dos alimentos e sua relacdo com estratégias de marketing. Ao articular a analise da composicao
da oferta com as formas de comunicacdo comercial, a dissertacdo discute as contradi¢des entre
o discurso de saudabilidade presente nessas plataformas digitais e as recomendacdes oficiais
atuais, contribuindo para a compreensdo critica de como o ambiente alimentar digital pode
influenciar escolhas alimentares e representar desafios para a adoc¢ao da alimentacdo adequada
e saudavel e para a promocéo da satde publica.

O trabalho esté estruturado, conforme critérios para Defesa de Mestrado, nos seguintes
topicos: Resumo na lingua vernacula, Resumo em lingua estrangeira, Lista de ilustracfes, Lista
de quadros, Lista de tabelas, Lista de abreviaturas e siglas, Sumario, Introducéo, Revisdo de
Literatura, Objetivos, Materiais e métodos, Resultados e discussdo (em formato de artigo

cientifico), Consideraces finais, Referéncias, Anexos e Apéndices, conforme a Figura 1.


https://portal.ufgd.edu.br/pos-graduacao/pos-graduacao-alimentos-nutricao-saude/regulamento-curso
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RESUMO

Introducdo: A tendéncia de mercado voltada para a valorizacdo da alimentacdo saudavel
cresceu e consequentemente vem sendo integrada ao modelo de varejo online. Os sites de
supermercados destinados a compra online passaram a incluir se¢fes que fazem uso de termos
que remetem ao consumidor a ideia de alimentos e bebidas benéficos a satde e ao bem-estar.
Objetivo: Analisar o grau de processamento e as estratégias de marketing associadas aos
alimentos e bebidas comercializados na se¢do “saudavel” de e-commerces de supermercados.
Métodos: Pesquisa transversal, descritiva e de natureza quantitativa que analisou produtos
alimenticios comercializados na se¢do “saudéavel” de quatro redes de supermercados com e-
commerce: Carrefour, Pdo de Acucar, Supermarket e Zona Sul. A coleta dos dados conduzida
de janeiro a junho de 2025 foi registrada atravées de capturas de tela dos produtos, cujos dados
foram extraidos, organizados e codificados em planilhas do Excel. A qualidade nutricional dos
alimentos e bebidas foi determinada pelo grau de processamento por meio da Classificacdo
NOVA (AIN/MP: alimentos in natura / minimamente processados; ICP: ingredientes culinarios
processados; AP: alimentos processados; AUP: alimentos ultraprocessados). As estratégias de
marketing persuasivas presentes no layout da secdo estudada foram avaliadas através do
protocolo INFORMAS, revisdo da OMS e no estudo conduzido por Zago (2023) (oferta de
vantagens; beneficios do produto; alegacfes nutricionais; poucas unidades e destaque grafico
de marca patrocinada) e os diferentes tipos de alegacdo (nutricional, ambientais, outras
alegacdes e duplas) presentes na denominacao de venda dos produtos, com base em protocolo
do NUPENS/USP. Resultados: Entre as quatro redes de supermercados avaliadas foram
encontrados 15.899 alimentos e bebidas nas se¢des “saudaveis” dos e-commerces, dos quais
64,6 % eram AUP. Houve diferenca significativa na oferta de AUP entre as redes de
supermercado (amplitude de variagcdo: Supermarket: 81,3% | Pdo de Acucar: 32,8%, p<0,01).
Os AUP mais frequentemente encontrados foram Doces (25%), logurtes adogados (12,7%) e
produtos de panificacdo industrial (11,4%). Observou-se a presenca de estratégias de marketing
em 23,7% dos alimentos e bebidas comercializados, com maior concentra¢do em redes voltadas
para o publico com alto poder aquisitivo. A estratégia de “Preco” (9,9%) foi a mais utilizada
em todos os tipos de produtos alimenticios, sendo mais recorrente em AUP (10,3%)(p < 0,001).
Ademais, 69,1% dos produtos apresentaram algum tipo de alegac&o na denominacao de venda,
com predominancia das alegacGes de cunho ambiental (23,4%). Em todas as redes investigadas,
mais da metade dos alimentos e bebidas comercializados continham alegacdes na denominacgéo
de venda, sendo essa pratica mais frequente nas redes voltadas para puablico com alto poder
aquisitivo. Concluséo: O varejo digital de alimentos apresenta elevada oferta de AUPs e ampla
utilizacdo de estratégias de marketing e alegacdes nas secOes de venda denominadas como
“saudaveis”, o que pode distorcer a percepcao de saudabilidade dos consumidores. O que
contribui para a construcdo de desigualdades no ambiente alimentar digital e enfatiza a
necessidade do avango da agenda regulatoria da publicidade de alimentos ndo saudaveis no
Brasil.

Palavras-chave: Comercio eletrénico. Dieta Saudavel. Alimentos Ultraprocessados.
Marketing.



ABSTRACT

Introduction: The market trend toward valuing healthy eating has grown and has consequently
been incorporated into the online retail model. Supermarket websites designed for online
shopping have begun to include sections that use terms intended to convey to consumers the
idea of foods and beverages that are beneficial to health and well-being. Objective: To analyze
the level of processing and marketing strategies associated with foods and beverages marketed
in the “healthy” sections of supermarket e-commerce platforms. Methods: This was a cross-
sectional, descriptive, quantitative study that analyzed food products marketed in the “healthy”
sections of four supermarket chains with e-commerce platforms: Carrefour, Pdo de Acucar,
Supermarket, and Zona Sul. Data collection was conducted from January to June 2025 and
recorded through screenshots of the products. The data were extracted, organized, and coded
into Excel spreadsheets. The nutritional quality of foods and beverages was determined
according to the degree of processing using the NOVA classification (AIN/MP:
unprocessed/minimally processed foods; ICP: processed culinary ingredients; AP: processed
foods; UPF: ultra-processed foods). Persuasive marketing strategies present in the layout of the
analyzed sections were assessed based on the INFORMAS protocol, the WHO review, and the
study conducted by Zago (2023) (price promotions; product benefits; nutrition claims; scarcity
cues; and graphic highlighting of sponsored brands). In addition, the different types of claims
(nutrition, environmental, other claims, and dual claims) present in the product sales
denomination were analyzed based on the NUPENS/USP protocol. Results: Across the four
supermarket chains evaluated, 15,899 foods and beverages were identified in the “healthy”
sections of the e-commerce platforms, of which 64.6% were UPFs. There was a significant
difference in the availability of UPFs among supermarket chains (range of variation:
Supermarket: 81.3% | Pdo de Acucar: 32.8%, p < 0.01). The most frequently identified UPFs
were sweets (25.0%), sweetened yogurts (12.7%), and industrial bakery products (11.4%).
Marketing strategies were identified in 23.7% of the foods and beverages marketed, with a
higher concentration in chains targeting consumers with higher purchasing power. The “Price”
strategy (9.9%) was the most frequently used across all food categories and was more prevalent
among UPFs (10.3%) (p < 0.001). Furthermore, 69.1% of the products presented some type of
claim in the sales denomination, with a predominance of environmental claims (23.4%). In all
supermarket chains investigated, more than half of the foods and beverages marketed included
claims in their sales denomination, with this practice being more frequent in chains targeting
higher-income consumers. Conclusion: Digital food retail shows a high availability of UPFs
and extensive use of marketing strategies and claims in sales sections labeled as “healthy,”
which may distort consumers’ perceptions of healthfulness. This contributes to the construction
of inequalities in the digital food environment and underscores the need to advance the
regulatory agenda for the advertising of unhealthy foods in Brazil.

Keywords: E-commerce. Healthy Diet. Ultra-Processed Foods. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A obesidade é uma Doenca Crénica Nado Transmissivel (DCNT) caracterizada pelo
desenvolvimento de um contexto inflamatério produzido pelo acimulo de tecido adiposo
corporal (WHO, 2000; Engin, 2017; Lima et al., 2024). Conhecida como um dos principais
fatores de risco para a manifestacdo de outras DCNTs incluindo diabetes, doencas
cardiovasculares (DCV) e doencas respiratorias (BRASIL, 2011). Atualmente, a obesidade é
compreendida dentro de um quadro mais amplo, denominado sindemia global, no qual interage
de forma sinérgica com a desnutricdo e as mudancas climaticas (Swinburn et al., 2019)
configurando um problema relevante para a saude publica (Swinburn et al., 2019; Who, 2023).
A etiologia da obesidade é multifatorial e engloba predisposi¢cfes genéticas, alteracdes
hormonais, questdes emocionais e habitos adquiridos ao longo da vida. No entanto, fatores
externos, como 0 cenario predominantemente tecnolégico vinculado a globalizagdo, o
sedentarismo, a reducdo da atividade fisica e a transicdo do padrdo alimentar natural para uma
dieta rica em alimentos industrializados e pouco saudaveis sdo considerados os principais
impulsionadores desse cenario. Circunstancia que configura uma problematica no contexto do
ambiente alimentar (Hu et al., 2017; Zhang et al., 2020; Swinburn et al., 2019; Abeso, 2016).

As escolhas alimentares podem ser influenciadas por diferentes fatores, entre eles estdo
0s componentes individuais, politicos, e sociodemograficos que constroem o ambiente
alimentar (Swinburn et al., 2011; Mendes et al., 2021b). Os diferentes estudos para a
compreensdo dos ambientes e sistemas alimentares nos permitem compreender a conexao
dindmica entre esses dominios e os seres humanos em sociedade (Glanz et al., 2005; Story et
al.,, 2008; Downs et al.,, 2020). Estudos apontam que areas com melhor condicdo
socioeconémica oferecem maior acesso a alimentos saudaveis e registram menores indices de
obesidade e DCNTSs, enquanto regibes mais vulneraveis enfrentam dificuldades no acesso a
esses alimentos e apresentam maior disponibilidade de produtos ndo saudaveis (Jaime et al.,
2011; Malambo et al., 2016; Carroll et al., 2020). Além disso, a estruturagdo do sistema
alimentar global é responsavel por danos ambientais que comprometem a sustentabilidade e a
seguranca alimentar, resultando na baixa oferta e nos altos precos de alimentos saudaveis, como
frutas e verduras, fato que conduz ao aumento da compra de produtos alimenticios nédo
saudaveis, amplamente processados, ricos em conservantes e outros aditivos quimicos,
denominados como alimentos ultraprocessados (AUPs) (Rochefort et al., 2021; Ferreira et al.,
2024).
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A mudanca observada no padrdo alimentar e a expansdo acelerada da oferta e
disponibilidade de AUPs coexistem em todo mundo. Entre os principais fatores influenciadores
desse cenério, estdo: o desenvolvimento técnico-industrial; o modelo comercial moderno,
baseado na implementacdo de grandes redes varejistas, pela padronizacdo da oferta e pela
intensificacdo de estratégias mercadoldgicas orientadas a maximizagéo do consumo; a estrutura
do ambiente alimentar, marcada pela ampla disponibilidade, elevada visibilidade e maior
acessibilidade econdmica de alimentos industrializados e a configuracdo das praticas
alimentares coletivas progressivamente estruturadas por dinamicas da vida urbana, restricoes
de tempo e reconfiguragdo dos espacos de preparo e consumo de alimentos, favorecendo
escolhas répidas e convenientes (Swinburn et al., 2011; Luiten et al., 2016; Poti; Braga; Qin,
2017; Gupta et al., 2019; Mendes et al., 2021 a). Uma dieta rica em AUPSs resulta no
desequilibrio de fungbes fisioldgicas importantes, como de mecanismos responsaveis pela
percepcdo de fome e saciedade, estimulando o consumo excessivo de calorias e 0 aumento do
risco no desenvolvimento da obesidade, de outras DCNTSs e do desenvolvimento de caréncias
nutricionais (Brasil, 2014; Monteiro et al., 2019).

A industria de AUPs tem-se fortalecido e adquirido amplo controle sobre a producéo,
distribuicdo e comercializacdo desses produtos. A expansdo global da venda de
ultraprocessados contribuiu para a criagdo de um ambiente obesogénico, onde ha maior
disponibilidade desses alimentos em diferentes estabelecimentos (Duran et al., 2016; Pérez-
Ferrer et al., 2019; Baker et al., 2020). A maneira como 0s alimentos sdo ofertados esta
diretamente relacionada com a categoria de varejo em que se encontram (Burgoine; Monsivais,
2013; Machado et al., 2017, 2018a/b). Um estudo brasileiro mostrou que em areas urbanas do
pais, aproximadamente quatro quintos (78,6%) dos alimentos adquiridos pelos consumidores
eram AUP, sendo essas aquisicdes realizadas em supermercados, modalidade de varejo que
corresponde a pouco mais da metade (51,9%) das compras de alimentos (Vasconcelos et al.,
2024). Além disso, considerando 0 momento pos pandemia da COVID-19 se faz importante a
discussdo sobre o varejo de alimentos online, onde as vendas digitais cresceram de 16% para
19% entre 2019 e 2020. Os supermercados virtuais encontram-se entre as principais categorias
de varejo de alimentos online que exercem impacto sobre a salude publica, pois costumam
utilizar métodos modernos e tecnoldgicos atraves de estratégias de marketing que acabam
promovendo alimentos menos nutritivos (UNCTAD, 2020; Fernandez; Raine, 2021; Maganja
et al., 2022). Entre as estratégias de marketing utilizadas para a promocéo de alimentos estdo

as alegacdes sobre nutricdo e bem-estar, mensagens que destacam os beneficios nutricionais e
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de salde dos produtos, induzindo os consumidores a desconsiderar a composicao total e o nivel
de processamento dos alimentos (Acton; Hammond, 2018; Brasil, 2022).

A literatura cientifica conta com pesquisas que relatam a presenca de AUPs que sao
promovidos como saudaveis pela industria alimenticia (Silva; Braga; Anastacio, 2022; IDEC,
2024; Botelho et al., 2020). No entanto, até 0 momento, existe uma lacuna diante da analise de
secOes de alimentos saudaveis no e-commerce de supermercados. Portanto, esse estudo tem
como objetivo avaliar o perfil nutricional e as estratégias de marketing de alimentos e bebidas
comercializados na segdo ‘“saudavel” de e-commerce de supermercados. Portanto, a
estruturacdo e a abordagem tematica do presente trabalho pretende representar um passo
importante no contexto de uma agenda mais ampla de investigagdo do ambiente alimentar
digital do consumidor no Brasil, contribuindo também para o desenvolvimento de politicas

publicas direcionadas a regulacéo da publicidade de alimentos.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Obesidade: conceituacao, prevaléncia, impactos e fatores relacionados

A definicdo de obesidade é dada pelo acumulo de tecido adiposo corporal, fator
motivador para a construcdo de um cenario inflamatdrio crénico no organismo humano. Sabe-
se que para além da circunstancia patologica, a obesidade é uma condicdo que acarreta
disfungdes imunologicas, cardiovasculares e hormonais, precursoras de outras DCNTs como
Diabetes Mellitus tipo 2, Hipertensdo Arterial, Doenca Renal Crénica e outras situacdes
adversas a satude (WHO, 2000; Egin, 2017; Lima et al., 2024; BRASIL, 2011).

No contexto atual, a obesidade integra um fendmeno ainda mais amplo e complexo
denominado sindemia global. Esse conceito, proposto por Swinburn e colaboradores (2019),
refere-se a interacdo sinérgica entre trés grandes pandemias contemporaneas: obesidade,
desnutricdo e mudancas climaticas, que compartilham determinantes estruturais comuns, como
sistemas alimentares insustentaveis, padrdes de consumo ndo saudaveis e desigualdades
socioeconémicas. Logo, a obesidade ndo pode ser compreendida apenas como uma condi¢ao
isolada, mas sim como parte de uma crise sistémica que exige abordagens intersetoriais, com
foco na reformulacdo dos sistemas alimentares, na promogéo da satde publica e na mitigacédo
dos impactos ambientais.

Conforme a Organizacdo Mundial da Saide (OMS), em 2022 a taxa de obesidade em
adultos apresentou um aumento superior ao dobro desde a década de 90 (WHO, 2024). Neste
mesmo ano mais de 1 bilhdo de pessoas foram classificadas como obesas, correspondendo a
cerca de 13 % da populacdo mundial. Além disso, projecdes futuras demonstram que, se
mantidas as tendéncias atuais, cerca de 1,9 bilhdo de adultos (aproximadamente 25 % da
populacdo mundial) poderdo ser obesos até 2035, e mais de 3,8 bilhdes serdo obesos ou com
sobrepeso até 2050 (Ahmed; Mohammed, 2025).

No Brasil, conforme a ultima Pesquisa de Vigilancia de Fatores de Risco de Doencas
Cronicas por Inqueérito Telefonico (Vigitel) realizada pelo Ministério da Saude em 2023, 24,3%
dos adultos brasileiros viviam com a obesidade, apresentando um aumento de 12,5% desde 0s
resultados obtidos no ano de 2006 (11,8%) (Brasil, 2023). ProjecOes futuras sugerem que no
ano de 2044, quase metade (48%) da populacdo adulta brasileira vivera com a obesidade e 27%
apresentara sobrepeso. Dessa forma, em duas décadas, cerca de trés quartos da populacéo adulta

no Brasil estard com excesso de peso (Nilson; Rezende; Camargo, 2024).
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O aumento da prevaléncia da obesidade impacta negativamente na qualidade de vida
dos individuos, ndo apenas pelo quadro inflamatdrio inerente & doenca, mas também pela maior
probabilidade de desenvolvimento de outras patologias. Dessa forma, consequentemente,
contribui para 0 aumento das taxas de morbidade e mortalidade na populacdo (Tang et al., 2020;
WHO, 2023).

Tendo em vista esse cenario desafiador, cabe a discussao sobre 0s prejuizos econémicos
causados pelos encargos relacionados com tratamentos a saude, como também, pelo aumento
de limitagdes funcionais e consequente declinio da eficiéncia e produtividade (Shekar; Popkin,
2020). A obesidade ocasiona um impacto econdmico global de aproximadamente 2 trilhdes de
dolares anuais, valor esse que engloba tanto as despesas ao sistema de salde quanto as perdas
associadas a produtividade econdmica. Esse montante representa entre 2% e 8% do Produto
Interno Bruto (P1B) mundial (Swinburn et al., 2019).

O Atlas Mundial da Obesidade de 2023 realizou as projecdes entre os anos de 2020 a
2035 referentes ao prejuizo econdmico que se dara pelas consequéncias do excesso de peso e
obesidade com tratamento da patologia e de suas sequelas, absenteismo, queda da produtividade
e desgaste fisico prematuro (WHO, 2023). A analise mundial mostrou um aumento de
aproximadamente 2,4 trilhdes de ddlares (US$1,96 - US$4,32) em gastos relacionados, o que
representard um aumento de 0,5% na queda do PIB global (2,4%-2,9%). No contexto brasileiro,
0 aumento de gastos relativos ao sobrepeso e obesidade sera préximo de 37 milhdes de dolares
(US$38,646 - US$75,849), com queda de 3% do PIB nacional entre os quinze anos estudados
(WHO, 2023).

Compreende-se que a obesidade é uma problematica expansiva, complexa e
multifatorial, ou seja, pode ser resultante de fatores inerentes ao individuo ou externos. Alguns
exemplos de aspectos individuais sdo as caracteristicas génicas especificas, disfuncbes
hormonais, alteragbes emocionais e comportamentos exercitados ao longo da vida (Hu et al.,
2017; ABESO, 2016). Contudo, fatores externos, especialmente aqueles relacionados a
globalizacdo e aos avancos tecnoldgicos, sdo apontados como 0s principais responsaveis pelo
cenario atual da obesidade. Sdo exemplos, 0 aumento do sedentarismo e da inatividade fisica,
a transicdo de um padrdo alimentar baseado em alimentos naturais, organicos e pouco
processados para uma dieta rica em alimentos industrializados com excesso de nutrientes
prejudiciais a saude. Além disso, observam-se condic¢des tendenciosas para a construcéo de um
sistema e ambiente alimentar que facilita o acesso e diminui o custo de alimentos ndo saudaveis
(Zhang et al., 2020; Swinburn et al., 2019; Abeso, 2016).
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2.2 Alimentos ultraprocessados: consumo s e consequéncias multidimensionais

Um dos principais fundamentos teéricos que embasam as recomendac6es do atual Guia
Alimentar para a Populacdo Brasileira sobre alimentacdo adequada e saudavel é a
categorizacdo dos alimentos segundo o grau de processamento, denominada classificacdo
NOVA. Essa abordagem considera ndo apenas a composicdo nutricional, mas também a
natureza, o proposito e a extensdo do processamento industrial a que os alimentos séo
submetidos, dada sua estreita associacdo com desfechos negativos a salde e com impactos
ambientais, especialmente no que se refere a sustentabilidade dos sistemas alimentares
(Monteiro et al., 2010, 2019; Brasil, 2014).

A primeira categoria inclui alimentos in natura e minimamente processados (AIN/MP),
que sdo obtidos diretamente da natureza ou passam por técnicas como secagem e refrigeracao
para preservar suas propriedades. A segunda, abrange ingredientes culinarios processados
(ICP), como 6leos, aglcares e sal, extraidos de alimentos in natura por métodos como moagem
e prensagem, e utilizados no preparo de refeicdes. O terceiro grupo refere-se aos alimentos
processados (AP), como queijos e conservas, resultantes da adi¢do de sal, acucar ou 6leo a
alimentos in natura, com intervencoes simples para aumentar a durabilidade e melhorar o sabor.
Por fim, a quarta categoria compreende os alimentos ultraprocessados (AUP), formulacdes
industriais elaboradas com substancias extraidas de alimentos ou sintéticas, contendo diversos
aditivos, com objetivo de criar produtos prontos para o consumo, duraveis, atrativos e altamente
palataveis. Exemplos incluem refrigerantes, snacks, biscoitos recheados, salsichas, refeicdes
prontas, entre outros (Monteiro et al., 2010, 2019; Brasil, 2014).

Torna-se cada vez mais evidente o aumento significativo e acelerado na oferta,
disponibilidade e diversidade de produtos ultraprocessados em paises com variados niveis de
desenvolvimento econdmico, particularmente em territorios de baixo e médio rendimento e de
populacdo numerosa (Baker et al., 2020; Monteiro et al., 2025).

A venda de AUP aumentou 43,7% (328.055 kt para 471.476 kt) a nivel mundial entre
o0s anos de 2000-2013 (OPAS, 2020). Ja relatorios de vendas atuais mostraram que mercado
global de AUP foi estimado em cerca de US$ 1,2 trilhGes no ano de 2024, com tendéncia de
aumento para até US$ 1,8 trilhdes em 2030, demonstrando crescimento anual composto acima
de 6% (Market Research future, 2025). No contexto brasileiro, através do primeiro relatério da
pesquisa “Monitoramento da rotulagem de alimentos no Brasil” produzida em parceria entre o
Ministério da Saude, OPAS, ANVISA e o grupo NUPENS-USP mais de 60% dos produtos
embalados lancados entre 2020 e 2024 eram AUP (Brasil, 2025).



22

Embora a alimentagdo dos brasileiros ainda se caracterize pela predominancia de
AIN/MP, bem como de ICP, h4 uma tendéncia de diminuicéo na participacdo desses grupos e
um aumento na participacdo dos AUP (Levy et al., 2022). Louzada e colaboradores (2023)
conduziram um estudo que avaliou dados referentes ao consumo alimentar das Pesquisas de
Orgcamentos Familiares (POF) 2008-2009 e 2017-2018. Os resultados revelaram que, no
periodo de 2017-2018, os AUP corresponderam a aproximadamente 20% da energia total
ingerida, com um aumento médio de 5,5% no consumo desses alimentos ao longo de uma
década.

Uma revisdo sistematica de meta-andlises reforca os maleficios causados pela
exposicao elevada a AUP, constatando relagdes diretas entre o consumo desses alimentos e as
chances aumentadas do desenvolvimento de 32 consequéncias negativas a saude, entre elas:
mortalidade, cancer, distirbios mentais, respiratdrios, cardiovasculares, gastrointestinais e
metabdlicos (Lane et al., 2024). A transicdo de um padrdo alimentar baseado em alimentos
AIN/MP para o consumo frequente de AUP ¢ relativa a diversos fatores, como a evolugéo
tecnoldgica e influéncia da industria e comércio nas escolhas alimentares, a conformacao do
sistema alimentar e processos de construcdo de comportamento (Swinburn et al., 2011; Luiten
et al., 2016; Poti; Braga; Qin, 2017; Gupta et al., 2019; Mendes et al., 2021 a). O consumo
frequente de AUP pode provocar a desordem de mecanismos corporais significativos, como a
sinalizag&o de saciedade e fome, facilitando assim, a ingestdo desenfreada e ndo intencional de
calorias, contribuindo para o progresso da obesidade. Além disso, esta associado com o risco
aumentado do desenvolvimento de diferentes DCNTs, bem como, caréncias nutricionais
importantes (Lane et al., 2024; Dai et al., 2024). Tais circunstancias ocorrem em virtude de
suas caracteristicas nutricionais desbalanceadas como alta densidade energética, presenca
elevada de gorduras totais, gorduras saturadas, gorduras trans, agucares e sodio, do mesmo
modo que, baixas quantidades de fibras, compostos bioativos, minerais e vitaminas (Brasil,
2014; Monteiro et al., 2019).

Relatdrios produzidos no Brasil, demonstram que no pais, 0 consumo de AUP impacta
substancialmente na salde e economia, visto que, no ano de 2019 aproximadamente 57 mil
mortes prematuras foram atribuidas ao consumo dos mesmos, representando 10,5% do total de
mortes daquele ano. As mortes e doencas vinculadas ao consumo (como obesidade, diabetes
tipo 2 e hipertensdo) geram custos econdmicos minimos de R$ 10,4 bilhdes por ano para o
Brasil, incluindo custos diretos ao Sistema Unico de Salde (SUS) com tratamento e
medicamentos, custos previdenciarios e perdas por produtividade decorrentes de mortes
prematuras (ACT Promocao da Saude, 2024).
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Cabe destacar a discusséo sobre os danos ambientais causados pela cadeia produtiva de
AUP, que gera grandes contribuicdes para a emissdo de gases do efeito estufa, aumento do
consumo de agua doce direto ou indireto ao longo do ciclo de vida de um produto (pegada
hidrica) e expansdo da pegada ecologica, que reflete o potencial de renovacéo da biosfera e a
necessidade humana sobre 0s recursos naturais renovaveis (Da Silva et al., 2021). Além disso,
as embalagens utilizadas nesses produtos geram grandes volumes de residuos sélidos,
contribuindo para a poluicdo ambiental (Monteiro et al., 2018). A compreensdo desse fato
dialoga com a abordagem proposta pelo One Health Joint Plan of Action — Plano de Agéo
Conjunto em Satde Unica (One Health) — proposto por organismos internacionais
multilaterais que reconhecem a interdependéncia entre salde humana, animal, vegetal e
ambiental, e apontam para a necessidade de solucdes integradas que considerem fatores como
poluicdo, mudancas climéticas e seguranca alimentar como determinantes da salde global
(FAO; UNEP; WOAH; WHO, 2022).

Diante dos fatores que podem ser considerados para explicar o aumento no consumo de
AUP, estdo a rotina acelerada e a busca por praticidade, que tém levado as pessoas a optarem
por alimentos de preparo rapido e facil acesso; os investimentos em pesquisas para o
desenvolvimento de produtos altamente palataveis, acessiveis e atrativos, feitos por parte da
indUstria de alimentos e campanhas publicitérias agressivas com foco na promoc¢do de AUP
(Louzada et al., 2023). Debater o papel da producdo, comercializacdo e distribui¢cdo dos AUP
também é importante visto que as escolhas alimentares dos consumidores sao influenciadas por
uma rede complexa de elementos, incluindo a estruturacio do ambiente alimentar
(Foresight, 2007; Vogel et al., 2023, Swinburn et al., 2011).

2.3 Ambiente Alimentar: conceito, modelos tedricos e implicacdes na saude publica

Classificar o espaco como uma dimensdo de andlise torna-se importante para
compreender os impactos que os elementos dessa atmosfera exercem sobre 0 comportamento e
escolhas de uma coletividade (Diez, 2016). Entre os fatores que influenciam as escolhas
alimentares, e consequentemente, o cenario de saude da populacéo, estd a conformacdo do
ambiente alimentar (Swinburn et al., 2011; Mendes et al., 2021b).

O modelo conceitual ANGELO- Analysis Grid for Environments Linked to Obesity
(Grade de Analise de Ambientes ligados a Obesidade), foi criado em 1999 para caracterizar a
correlacdo entre os individuos e os microambientes e macroambientes fisicos, econémicos,

politicos e socioculturais. Os autores definem o ambiente obesogénico como um espago que
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prejudica a adogdo de escolhas saudaveis, estimula o sedentarismo e habitos alimentares
desfavoraveis a satde (Swinburn; Egger ; Raza, 1999).

O estudo para compreensdo do ambiente alimentar em sua totalidade foi instaurado por
Glanz e colaboradores em 2005. Esse modelo tem como foco a operacionalizagcdo, com o
objetivo de mensurar o objeto de estudo. Nele, os autores definem o ambiente como sendo
multidimensional, dividindo-o em quatro componentes: organizacional, do consumidor, da
comunidade e das informacdes. Além disso, explicam como cada um desses setores sao
influenciados por politicas publicas, pela industria e outras organizac6es (Glanz et al., 2005).

Novas perspectivas sobre o ambiente alimentar foram exploradas e esclarecidas através
de outros estudos. Story e colaboradores (2008) trazem uma conformacéo ecoldgica que associa
a influéncia e as consequéncias de elementos individuais, representados por condicdes
bioldgicas, comportamentais e sociodemograficas; elementos sociais, como a interacdo com a
comunidade; fisicos, caracterizados pela acessibilidade aos alimentos e fatores
macroambientais, refletidos na publicidade de alimentos, politicas publicas e sistema alimentar
(STORY et al., 2008).

O modelo mais recente sobre a estruturacdo do ambiente alimentar é proposto por
Downs e colaboradores (2020), uma referéncia significativa a realidade nacional, pois se aplica
ao cenario de paises de baixa e média renda. Uma caracteristica importante desse estudo é o
acréscimo da sustentabilidade como um fator chave, uma vez que, circunstancias climaticas e
atencdo aos recursos naturais do planeta estabelecem a qualidade e disponibilidade dos
alimentos. Os autores destacam o ambiente alimentar como questdo determinante onde sao
contemplados todos os objetos que influenciam e impactam nas escolhas alimentares de uma
comunidade, ou seja, é a conexdo entre consumidor e o sistema alimentar, englobando aspectos
como a disponibilidade, acessibilidade, praticidade e desejos (Downs et al., 2020).

A analise da linha do tempo entre as diferentes metodologias estruturadas para a
definicdo e conformacéo do ambiente alimentar nos permite identificar a evolucdo em alguns
aspectos como: o aprimoramento do conceito, onde é incorporada a descri¢do das dimensdes e
ndo refere-se somente ao acesso aos alimentos; a percep¢do de que o ambiente alimentar €
integrante do sistema alimentar, caracterizando a interface entre a cadeia de producdo e o
consumidor, bem como, a incluséo de diferentes realidades aos modelos, como a de paises de
baixa e média renda e a dos ambientes formais e informais de alimentos (Mendes et al., 2021b).

Pesquisas sobre a correlagcdo entre obesidade e o ambiente alimentar indicam que
regides com niveis socioecondémicos mais elevados oferecem maior facilidade de acesso a

alimentos saudaveis e apresentam menores indices de sobrepeso, obesidade e outras DCNTS.
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Em contraste, &reas com condi¢cBes socioecondmicas desfavoraveis apresentam maior
disponibilidade de alimentos ndo saudaveis e enfrentam dificuldades no acesso aos alimentos
saudaveis (Jaime et al., 2011; Malambo et al., 2016; Carroll et al., 2020).

Uma revisao sistematica elaborada por Pérez-Ferrer e colaboradores (2019), avaliou 0s
estudos acerca da temdtica de ambientes alimentares na América Latina e identificou
associacGes entre caracteristicas do territorio, condi¢des socioecondémicas e padrdes
alimentares. Os achados demonstram que residentes de areas com melhor nivel socioecondmico
tendem a apresentar maior acesso fisico e econémico a estabelecimentos que ofertam alimentos
in natura e minimamente processados. Em contrapartida, populagdes que vivem em regides
socialmente mais vulneraveis estdo mais expostas a ambientes alimentares ndo saudaveis,
caracterizados pela maior disponibilidade e acessibilidade de AUP, cendrio associado a maiores
prevaléncias de obesidade e outras doencas crénicas ndo transmissiveis (DCNTs) (Pérez-Ferrer
etal., 2019).

Compreendendo o impacto da estruturagdo do ambiente alimentar e a sua relagdo com
alguns desfechos negativos na qualidade de vida humana, faz-se necessario o entendimento dos
componentes de risco que consolidam esse contexto. O ambiente alimentar fisico engloba a
distribuicdo, densidade, os diferentes tipos de estabelecimentos comerciais e a natureza dos
alimentos disponiveis para aquisi¢do cotidiana. Evidéncias indicam que a predominéancia de
ambientes varejistas caracterizados pela ampla oferta e alta acessibilidade de AUP favorece
padrdes alimentares inadequados, a0 mesmo tempo em que restringe a exposicao a alimentos
in natura ou minimamente processados. Uma andlise global recente demonstrou que 0s
ambientes de varejo alimentar, progressivamente sao dominados por AUP, independentemente
do nivel de renda dos paises, configurando sistemas alimentares cada vez mais obesogénicos e

em desacordo com as recomendagdes para uma alimentacdo saudavel (SCAPIN et al., 2025).

2.4 Varejo e publicidade de alimentos: implicagdes nas escolhas alimentares

A comercializacdo de AUP se expandiu em todo o mundo, contribuindo para a
instauracdo de um ambiente obesogénico, cenario que consolidou a relagdo direta entre o
aumento da disponibilidade dos AUP no varejo de alimentos com o prejuizo na qualidade
nutricional da dieta (Duran et al., 2016; Pérez-Ferrer et al., 2019; Baker et al., 2020).

Entre os principais indicadores das escolhas alimentares no contexto do ambiente do
consumidor encontra-se a disponibilidade de alimentos, bem como, outros aspectos importantes

no momento de decisdo de compra: o preco de comercializacdo, a qualidade dos alimentos e a
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disposicao dos produtos no estabelecimento (Glanz et al., 2005; Machado et al., 2017, 2018b).
Contudo, entende-se que a disponibilidade de alimentos também esta vinculada aos diferentes
grupos de varejo alimentar presentes em uma determinada regido, os quais exercem influéncia
significativa sobre o acesso fisico e econémico aos alimentos. Supermercados, feiras livres,
mercearias, armazéns, lojas de conveniéncia e outros estabelecimentos variam em sua oferta de
produtos, precos, qualidade e grau de processamento, o que contribui para moldar os padrdes
alimentares da populagédo local. Além disso, a distribuicdo espacial desses pontos de venda
tende a refletir desigualdades socioeconémicas, sendo comum a menor presenca de varejos que
ofertam AIN/MP em éareas de maior vulnerabilidade social, com os AUPs ocupando posi¢édo de
destaque em termos de disponibilidade e distribuigdo (Burgoine; Monsivais, 2013).

Uma analise fundamentada nos dados da POF de 2017-2018 revelou que
aproximadamente metade (~50%) das aquisicdes de alimentos realizadas pelos brasileiros
ocorreu em redes de supermercados, tipo de varejo em que 78,6% das compras em areas urbanas
foram de AUP (Vasconcelos et al., 2024). Serafim e colaboradores (2022) realizaram um estudo
com informac@es obtidas de um processo de auditoria do ambiente alimentar do consumidor
com 649 varejistas de alimentos, no municipio de Jundiai, Sdo Paulo. Os resultados mostraram
que o setor varejista mais e menos frequente no municipio foi, respectivamente, mercados de
bairro (25,4%) e mercados publicos especialistas em alimentos frescos (2,3%). Os varejistas
com maior valor médio de disponibilidade de AUP foram supermercados, mercados de bairro
e padarias, enquanto mercado publico especialista em alimentos frescos foi o setor varejista
com menores indices de disponibilidade de AUP.

Os supermercados configuram-se como 0s principais pontos de comercializagdo de
géneros alimenticios, exercendo influéncia significativa sobre as escolhas e comportamentos
dos consumidores (Charlton et al., 2015; Hawkes, 2008; Ravensbergen et al., 2015). Essas
unidades varejistas detém um papel central no sistema alimentar contemporaneo, sendo
descritas como agentes com influéncia sem precedentes e desproporcional, cujas acdes e
estratégias comerciais tém implicagdes substanciais para a saude publica em distintas regides
do mundo (Pulker, 2018).

Neste tipo de varejo de alimentos identificam-se tanto aspectos facilitadores quanto
barreiras que dificultam a pratica da alimentacédo saudavel (Gustafson et al., 2013). Os fatores
mais comuns que dificultam a escolha de alimentos saudaveis através da manipulacdo do
comportamento dos consumidores sdo: elementos publicitirios e a promocdo de AUP; a
utilizacdo de abordagens avancadas de marketing com foco na conformacéo e organizagédo dos

itens, como a incorporacdo de ilhas e displays contendo AUP, e a inclusdo desses alimentos nas
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prateleiras dos caixas; o fornecimento de degustacdo de produtos alimenticios; o recebimento
de recursos financeiros de empresas fornecedoras para que tenham locais de destaque no
estabelecimento; e a expansdo da area de prateleiras com alimentos ndo saudaveis ou o
posicionamento estratégico desses produtos na altura dos olhos do cliente (Foster et al., 2014;
Stanton, 2015; Charlton et al., 2015; Castro et al., 2018).

Uma pesquisa realizada na Austrélia revelou que supermercados do pais oferecem uma
variedade de alimentos saudaveis, mas a organizacdo das prateleiras e as estratégias de
marketing presentes no estabelecimento, destacam os AUP (Stanton, 2015). No Brasil, Holanda
e Estados Unidos, os itens de encartes publicitarios e de promoc¢do dos alimentos que séo
oferecidos pelos supermercados sdo em sua maioria AUP (Martin-Biggers et al., 2013;
Ravensbergen et al., 2015; Camargo et al., 2020; Silva et al., 2022).

Torna-se importante destacar o papel do marketing de alimentos diante das escolhas
alimentares do consumidor. O marketing, segundo a American Marketing Association (AMA,
2024), envolve atividades voltadas a geracdo de valor por meio da criacdo e troca de ofertas. A
publicidade, como parte do marketing, visa comunicar-se com o0 consumidor para incentivar o
desejo e o consumo (Moraes, 2021). No setor alimenticio, essas estratégias influenciam o
ambiente de informagdo alimentar e sofrem influéncia de fatores politicos, econémicos e
industriais, podendo também atuar em ambientes comunitarios, do consumidor e
organizacionais (Glanz et al., 2005). No Brasil, a categoria de alimentos e bebidas contribuiu
com aproximadamente R$ 5,1 milhdes, representando 6,75% dos recursos destinados a
publicidade no pais, com crescimento expressivo no segmento de bebidas (31%) entre 2021 e
2022, sendo que os aumentos mais significativos foram observados no grupo de cervejas (23%)
e refrigerantes (19%) (KANTAR, 2023).

Empresas do setor alimenticio adotam diversas estratégias para influenciar o consumo
de seus produtos (Brasil, 2022). Por definicdo, as estratégias de marketing de alimentos
persuasivas correspondem a um conjunto de técnicas comunicacionais e promocionais com o
objetivo de influenciar percepcOes, preferéncias e decisbes de compra dos consumidores,
muitas vezes de forma sutil e ndo consciente. Evidéncias recentes demonstram que essas
estratégias incluem o uso de apelos emocionais, atributos sensoriais, personagens, celebridades,
promogdes de prego, mensagens de conveniéncia e mecanismos de engajamento digital (Kelly,
2017; Mackay; Molloy; Vandevijvere, 2017) sendo amplamente utilizadas na promogéo de
alimentos de baixo valor nutricional, especialmente os AUP. Estudos observacionais e revisoes

apontam que a exposicao recorrente a esse tipo de marketing esta associada a maior atratividade
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dos produtos, normalizacdo do consumo frequente e escolhas alimentares menos saudaveis
(Silva et al., 2021; Matos et al., 2023).

Além disso, com a ampliacdo do acesso a internet por meio de dispositivos moveis e em
decorréncia das transformacdes no estilo de vida das populacdes que habitam centros urbanos,
observa-se uma crescente digitalizacdo de diversas caracteristicas do ambiente alimentar. Esse
novo contexto, denominado ambiente alimentar digital, ndo se limita apenas a influéncia das
redes sociais, as acdes de promocdo da saude veiculadas por plataformas digitais ou as
estratégias de marketing de alimentos realizadas no meio virtual. Ele inclui, de forma mais
abrangente, a utilizacdo de aplicativos e servigos eletronicos voltados para a entrega de
refeicdes ou produtos alimenticios, os quais tém desempenhado um papel significativo na
configuracdo atual do comportamento alimentar da sociedade (Granheim et al., 2025). Nesse
cenario, observa-se que a maioria dos alimentos disponibilizados através desses mecanismos
digitais € composta por AUP, que geralmente pertencem a grandes redes de fast food ou
estabelecimentos que priorizam a praticidade e a palatabilidade em detrimento da qualidade
nutricional (Granheim et al., 2020; Horta et al., 2020). Sendo assim, configura-se um cenario
limitado principalmente para a producao, disponibilidade e acesso a alimentos saudaveis como
frutas e verduras, em razdo da pouca oferta e precos elevados de venda, influenciando no

aumento da aquisicdo e consumo de AUPs (Ferreira et al., 2024).

2.5 E-commerce e varejo de alimentos online

O crescimento da conectividade & internet e o progresso das tecnologias digitais para
smartphones contribuiram para a expansdo do comércio eletrdnico. No setor alimenticio, essa
ampliacdo foi ainda mais favorecida pela transformacdo dos habitos de vida e trabalho da
populagéo, que aumentaram a busca por praticidade na hora de adquirir alimentos (Fernandez;
Raine, 2021; Partridge et al., 2020). Uma das principais formas de comprar alimentos pela
internet é por meio das plataformas de entrega de alimentos online, caracterizadas como sites
ou aplicativos que ligam os estabelecimentos aos consumidores. Elas permitem visualizar as
opcoes de alimentos/refeicdes a venda, bem como seus precos e promogoes, possibilitando que
0 consumidor faga o pedido e receba o alimento/comida em casa. Essas plataformas integram
0 ambiente alimentar digital, influenciando habitos alimentares e geram impactos na saude
publica ao interagirem com o ambiente fisico (Partridge et al., 2020; Granheim et al., 2022).

Durante a pandemia do COVID-19, o acesso e compra de alimentos foram fortemente

impactados por restricdes, favorecendo o varejo de alimentos online. De acordo com a
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Conferéncia das Nac¢bes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), a atuacdo do
meio digital cresceu de 16% para 19% entre 2019 e 2020 no total de vendas varejistas. Um
estudo atual cita trés diferentes grupos de interfaces online de varejo de alimentos que
representam um impacto significativo para o sistema de satde pablica, sendo eles, plataformas
de compras de supermercado online; servigos de delivery de alimentos/refeigcdes e pacotes de
refeicdo, contendo ingredientes para preparo da refeicdo em casa (UNCTAD, 2020; Fernandez;
Raine, 2021).

Considerando o cenario nacional, é fato que a alimentacdo fora de casa faz parte do
habito alimentar da populacdo. Essa pratica se caracteriza pela compra frequente de alimentos
por meio de plataformas de delivery, que geralmente possuem baixa qualidade nutricional e alto
valor energético (Keeble et al., 2020). Horta e colaboradores (2020) conduziram uma pesquisa
na cidade de Belo Horizonte/MG e os resultados demonstraram que nas duas plataformas de
delivery mais utilizadas pelas brasileiro, os estabelecimentos que ofereciam refeigdes baseadas
em legumes e verduras (<16%), bem como, frutas ou produtos derivados de frutas (4%) eram
pouco frequentes, enquanto a maioria comercializava bebidas ultraprocessadas (80%), lanches
ultraprocessados (38%) e sobremesas geladas (33%).

Deve-se considerar, ainda, que as escolhas alimentares feitas através de plataformas
digitais apresentam uma dindmica distinta daquela observada nas compras realizadas
presencialmente. Uma pesquisa relacionada a compra online em supermercados apontou baixa
propensdo a aquisicdo impulsiva de alimentos ndo saudaveis, mas também destacou uma
tendéncia a hesitacdo em adquirir produtos frescos (Pitts et al., 2018).

Maganja e colaboradores (2022), em revisao sistematica exploraram as caréncias nos
estudos sobre a qualidade e seguranca dos supermercados virtuais. Os resultados revelaram que
nesses ambientes existem mecanismos e habilidades sofisticados que buscam mascarar
produtos saudaveis e intensificar a promogdo de alimentos menos saudaveis por meio de
estratégias de marketing.

A tematica relacionada ao comércio digital de alimentos permanece pouco explorada no
Brasil. Embora ja existam estudos que abordem o comércio eletrdnico de alimentos, a maioria
desses trabalhos ndo direciona o foco para a se¢do de produtos saudaveis no e-commerce de
supermercados (Rodrigues et al., 2024; Horta et al., 2020; Botelho, 2021). Essa lacuna na
literatura € particularmente significativa para o conhecimento e interpretacdo do ambiente
alimentar dos consumidores, podendo auxiliar na criagdo de politicas publicas que incentivem
a adogdo de uma alimentacdo saudavel, justificando a necessidade de uma analise mais

detalhada e especializada neste campo especifico.
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2.6 Marketing da saudabilidade

Apesar do notério avanco na ciéncia da nutricdo, a populacdo, de maneira geral,
apresenta um estado de incerteza em relagdo as diretrizes e recomendacdes nutricionais, bem
como a credibilidade das informacdes disponiveis para alcancar uma alimentacdo saudavel
(Fardet; Rock, 2018). Como exemplo, existem algumas dietas pautadas na restricdo de
alimentos como gluten, cereais e laticinios, enaltecendo os beneficios da dieta paleolitica,
baseada em carnes, ovos e oleaginosas (Cordain, 2002; Eaton, 2000). Paralelamente, estudos
cientificos mais recentes revelam os prejuizos do consumo excessivo do grupo focal de
alimentos da dieta paleolitica, devido a alguns componentes, como colesterol e gorduras
saturadas, levantando questionamentos sobre quais diretrizes sdo realmente corretas e se
existem verdades absolutas na ciéncia da nutricdo (Kendrick, 2008; Nettleton et al., 2017;
Morio et al., 2016).

Scrinis (2021) nos traz, diante dessa vertente de caracterizagdo de uma alimentagdo
saudavel, a definicido do termo ‘“nutricionismo”, identificado como um modelo de
“reducionismo nutricional”, ou seja, representa a desvalorizacdo da composicéo nutricional dos
alimentos de forma integral e a hipervalorizacdo dos nutrientes como um meio de caracterizar
sua saudabilidade. Um dos aspectos observados quanto a pratica do “nutricionismo” € a omissao
ou desconsideracdo da qualidade do processamento e dos ingredientes que compdem certos
alimentos.

Em contraposicao a visdo reducionista dos alimentos, o atual Guia Alimentar para a
Populacgdo Brasileira propde uma concepcdo ampliada de alimentacdo saudavel, fundamentada
em dimensBes bioldgicas, sociais, culturais e ambientais. O documento orienta que a
alimentacdo adequada deve basear-se em AIN/MP e em praticas que valorizem a
comensalidade, a sustentabilidade e a cultura alimentar brasileira. Diferentemente da nogdo de
“saudavel” difundida pela industria, centrada em produtos ultraprocessados com alega¢des de
beneficios isolados, o Guia defende que a saudabilidade depende do conjunto dos alimentos e
do contexto de consumo, reforgcando uma compreensdo integral e sistémica da alimentagdo
como determinante da salde e da sustentabilidade (Brasil, 2014).

Um estudo realizado por Fardet e Rock (2018) discute a confusdo que cerca a nutricdo
devido a uma abordagem reducionista que se estruturou ao longo dos anos nas pesquisas sobre
a tematica. Os autores argumentam que essa perspectiva tem levado a supervalorizagdo de
nutrientes e grupos alimentares especificos, negligenciando a importancia de alimentos inteiros

e do processamento de alimentos. O estudo destaca a necessidade de uma mudanca no padréo
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alimentar, que incentive o consumo de alimentos menos processados. Ressaltam também o
impacto das escolhas alimentares em questdes globais, como a exploracdo de agricultores, o
bem-estar animal e o desmatamento.

Diante desse contexto, a industria de alimentos possui grande facilidade e oportunidade
quanto a elaboracdo de novos alimentos que sdo destacados pelos seus beneficios nutricionais,
como os produtos light, alimentos funcionais, adogantes e produtos enriquecidos (Saba et al.,
2010). Por consequéncia, o tema da saudabilidade tende a ser citado como uma tendéncia que
promove a inovacdo no mercado de produtos alimenticios (Meziane, 2007). Para grandes
corporac6es do ramo alimenticio essa abordagem apresenta-se bastante lucrativa, visto que sao
recompensadas financeiramente por meio da insercdo desses novos produtos com um
crescimento exponencial das vendas (Hanson; Yun, 2018). Essas empresas realizam
investimentos substanciais na publicidade de alimentos, com o objetivo de convencer o
consumidor quanto aos beneficios duvidosos dos seus produtos. Patrocinam pesquisas
cientificas para enfatizar e supervalorizar algumas caracteristicas especificas dos produtos,
associando-o0s com a ideia de uma alimentacdo saudavel. Financiam parcerias com atletas e
celebridades buscando reforcar a imagem de saude, podendo até declarar apoio a um partido ou
cenario politico que esteja em concordancia com seus interesses (IDEC, 2024).

Hanson e Yun (2018) encontraram que na opinido dos consumidores, fortemente
influenciados pela industria alimenticia, a existéncia e aquisicdo de produtos considerados
“saudaveis” ¢ vista como algo positivo. Os autores mostraram que a questdo mais valorizada
no momento de escolha do alimento € o fato dele ser acrescido de nutrientes especificos como,
as fibras, proteinas ou algum micronutriente de interesse, se comparada com condi¢do em que
ha a reducdo de ingredientes que em excesso podem oferecer risco a salde, como 0s agucares,
sodio e gorduras.

Compreendendo a oportunidade das grandes corporagdes do ramo alimenticio na
criagdo e promocao de produtos com foco na saudabilidade, € importante discutir o papel da
rotulagem nutricional dos alimentos, uma vez que ela exerce um papel fundamental na
comunicagdo com o consumidor e na orientacdo das escolhas alimentares. A rotulagem
nutricional pode influenciar diretamente a percep¢do do publico sobre a qualidade dos
alimentos, destacando a presenca de ingredientes benéficos, como fibras e proteinas, ou
alertando sobre o0 excesso de agucares, gorduras saturadas e sodio (Hanson; Yun, 2018; Brasil,
2020).

No Brasil, em 2020 foram implementadas pela Resolugéo da Diretoria Colegiada (RDC)

n° 429/2020 e pela Instrucdo Normativa (IN) n® 75/2020 as novas regras para a rotulagem
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nutricional, que trouxeram mudancas importantes para tornar as informacgdes dos rétulos mais
claras e acessiveis aos consumidores. As principais mudancas incluiram: a introducdo da
rotulagem nutricional frontal, onde produtos com altos teores de agucares adicionados, gorduras
saturadas e sodio passaram a exibir um selo de adverténcia na parte frontal da embalagem; a
padronizacdo da estrutura da tabela nutricional, que definiu fundo branco e letras pretas, a
posicdo visivel da tabela em um Unico painel e inclusdo de informacgdes obrigatorias como
acucares adicionados e valores por 100g/ml; a definicdo de regras para alegac6es nutricionais,
que determinaram que o0s produtos que recebem o selo de adverténcia ndo podem exibir
alegag0es nutricionais sobre o0 mesmo nutriente em excesso (Brasil, 2022).

A RDC n° 429/2020 define legacdes nutricionais como “Qualquer declaragao, a ndo ser
da tabela de informacdo nutricional e da rotulagem nutricional frontal, que indique que um
alimento possui propriedades nutricionais positivas relativas ao seu valor energético ou ao
conteudo de nutrientes...” (Brasil, 2020). Duran e colaboradores (2019), antes da publicag¢ao
das novas regras de rotulagem nutricional, avaliaram a prevaléncia de alegagdes na frente da
embalagem de alimentos embalados no Brasil e através de seus resultados encontraram que
41,2% dos produtos avaliados no estudo continham algum tipo de alegacéo, contudo, em grupos
especificos, as alegacdes estavam presentes em mais de 80% dos produtos. Nessas categorias
encontram-se 0s cereais matinais e barras de granola (93,7%), sucos de frutas e néctares
(92,5%) e bebidas com sabor de frutas (84,1%). Entre as variedades de alegacOes, as que
apresentaram maior frequéncia na embalagem dos produtos embalados foram as nutricionais
(28,5%) e as alegacdes de saude (22,1%).

Um outro estudo brasileiro que buscou identificar coexisténcia de alegac¢des nutricionais
e de altos teores de nutrientes criticos e/ou presenca de adogantes em produtos direcionados ao
publico infantil encontrou que a maioria dos produtos analisados com alegages nutricionais
(64,7%) também continham niveis elevados de nutrientes criticos (como aglcar, sodio e
gorduras saturadas), conforme o Nutritional Profile Model (NPM) OPAS. Alem disso, trés
categorias de produtos apresentaram 100% das amostras com alta concentracdo de nutrientes
criticos: salgadinhos de milho (n=50); bebidas lacteas (n=34) e logurtes (n=34). Esses
resultados sugerem que produtos contendo alegagdes nutricionais apresentam altos niveis de
componentes prejudiciais a satde, o0 que pode ser um desafio para a transparéncia na rotulagem
e a escolha informada dos consumidores (Silva; Braga; Anastacio, 2022).

Botelho e colaboradores (2020) investigaram o conteudo de encartes promocionais de
supermercados no Brasil, especificamente na secdo destinada a alimentacdo saudavel. Os

resultados mostraram que uma propor¢do significativa dos alimentos promovidos como
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"saudaveis" nos encartes eram, na verdade, AUP sendo que esses produtos frequentemente
continham alegacdes de satde ou nutricdo. Uma estratégia utilizada por grandes corporacfes
para mascarar os ultraprocessados € o uso de frases como “saudavel”, “fit”, “rico em fibras”,
“organico” e “contém vitaminas e minerais” em suas embalagens. Nao se desconsidera o fato
de que esses alimentos sdo compostos por outros ingredientes criticos a satde, por isso 0
emprego desse método ndo assegura a saudabilidade do produto. Outra técnica industrial, para
que os AUP ndo parecam prejudiciais, é a reformulacdo da sua composicao. No entanto, a
fortificagdo deste produto com um nutriente especifico ndo proporciona 0 mesmo impacto
positivo que o consumo de um alimento fonte natural do nutriente. Além disso, a retirada de
ingredientes criticos como o sddio, agucares adicionados e gorduras pode ser seguida da adi¢éo
de componentes pouco benéficos a saude. Entre eles, destacam-se os ingredientes de uso
culinario incomum como o acucar invertido, a maltodextrina, proteina isolada de soja e a
gordura interesterificada, além de aditivos alimentares como, corantes, edulcorantes e
aromatizantes que conferem atributos sensoriais atrativos, mantendo um baixo custo de
producdo (IDEC, 2024).

Tais ferramentas de publicidade séo facilitadas no ambiente digital, onde o marketing e
a venda de alimentos se adaptam as dindmicas do e-commerce. Portanto, é fundamental
compreender como o varejo de alimentos online influencia 0 comportamento do consumidor e
contribui para moldar o ambiente alimentar contemporaneo (Pitts et al., 2018; Granheim et al.,
2020; Horta et al., 2020).
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Analisar o perfil nutricional e as estratégias de marketing associadas aos alimentos e bebidas

comercializados na sec¢do “saudavel” de e-commerce de supermercados.

3.2 Objetivos Especificos

Analisar o grau de processamento de alimentos e bebidas comercializados na segédo

“saudavel” de e-commerce de supermercados;

e Analisar as estratégias de marketing de alimentos e bebidas comercializados na secdo
“saudavel” de e-commerce de supermercados;

e Analisar as alega¢des nutricionais, de salde, ambientais e outras variagdes presentes na
denominac¢do de venda dos alimentos comercializados na se¢do “saudavel” de e-
commerce de supermercados;

e Comparar 0 grau de processamento, as estratégias de marketing e as alegacdes de

alimentos e bebidas comercializados na se¢ao “saudavel” de e-commerce de diferentes

redes de supermercados.
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4 MATERIAIS E METODOS

4.1 Desenho e etapas do estudo

O presente trabalho define-se como uma pesquisa de delineamento transversal, carater
exploratorio e de natureza quantitativa que analisou dados de produtos alimenticios, coletados
de janeiro a junho de 2025, na se¢do denominada “saudavel”, ou termo correlato, dos sites de
redes de supermercados que realizam vendas online na regido metropolitana do Rio de Janeiro
(RJ).

A pesquisa aconteceu em trés etapas principais, com sub etapas descritas na Figura 2.

Figura 2 — Etapas de desenvolvimento do estudo.

Revisao da literatura cientifica
A

Etapa 1: coleta de dados

Etapa 2: andlise do grau de processamento dos alimentos e bebidas

Etapa 3: andlise das estratégias de marketing

Fonte: elaborado pela autora (2025).

4.2 Critérios de selecdo e caracterizacao das redes de supermercados
Através da visita aos sites dos principais supermercados da regido metropolitana do Rio
de Janeiro (RJ) que dispdem de plataformas e-commerce, foram selecionadas as redes que
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possuem sec¢do especifica denominada “saudavel” ou outro termo relacionado. A identifica¢ao
desta se¢éo se baseou na utilizacdo de termos que faziam alusdo a saudabilidade dos produtos,
tal como: “super saudavel”; “alimentagdao saudavel”; “saudavel”; “saudaveis”. Utilizando-se
tais critérios de elegibilidade foram selecionadas quatro redes de supermercados: Carrefour,
Pao de Acucar, Supermarket e Zona Sul.

Estes sdo importantes varejistas de alimentos na regido investigada com um historico e
crescimento de vendas consolidados. A rede Carrefour foi fundada na Frangca em 1959 e chegou
ao Brasil em 1975, porém possui atuacdo em diversos paises ao redor do mundo (Portal
Folhetos, 2025). Reconhecida como uma poténcia do setor varejista, liderou o ranking de maior
faturamento bruto anual entre os supermercados no Brasil em 2023 (ABRAS, 2025). A empresa
estd presente em trés continentes e em varias nacbes (Portal Folhetos, 2025). O inicio da
atividade de comércio eletrénico ocorreu em julho de 2016, porém contava somente com a
oferta de artigos domeésticos, recreativos e eletrdnicos. A comercializacdo de alimentos, por sua
vez, foi incorporada no Brasil em 2017 (Carrefour Brasil, 2024).

A rede Pao de Acucar possui grande cobertura no Brasil, com mais de 700 lojas fisicas
pelo pais (GPA, 2025). Fundada em 1948, inicialmente como uma padaria/doceria, consolidou-
se como rede supermercadista na cidade de Sdo Paulo em 1959, se destaca por oferecer produtos
importados e gourmet. Seu publico-alvo é composto, principalmente, por consumidores de alta
renda, pois suas lojas estdo localizadas em areas de elevado padrdo econémico (Portal Folhetos,
2025). Criado em 1995, o Pdo de Acucar Delivery foi pioneiro no e-commerce brasileiro. Dados
recentes mostraram que a bandeira do grupo cresceu em mais de 10,3 % nas vendas e mais de
25,1 % no e-commerce (ASSERJ, 2024).

Em 1959 foi fundada a rede carioca Zona Sul, que atualmente se expandiu e conta com
44 lojas que possuem trés modelos de propostas, diferenciadas por meio das bandeiras da rede,
incluindo a bandeira de lojas fisicas Zona Sul (lojas espalhadas por bairros estratégicos); a
bandeira Mega Box (correspondente ao atacado-varejo), e o canal de e-commerce/site. Sdo 40
unidades distribuidas em bairros de alta renda do Rio de Janeiro e uma unidade na cidade-
balneario de Angra dos Reis. Além das unidades fisicas, destaca-se como o primeiro canal de
e-commerce do estado do Rio de Janeiro, sendo o site da rede criado em 1997 (Zona Sul, 2025).

A rede Supermarket foi inaugurada no ano de 2009, por meio da associa¢ao de empresas
supermercadistas de pequeno, médio e grande porte do estado do Rio de Janeiro, ja com a
extensdo de seu site de e-commerce, 0 que corroborou para uma classificacdo de referéncia no

varejo do estado, hoje possui mais de 140 lojas distribuidas pelo estado (Rede Supermarket,
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2025). Considerada a maior rede associativa de supermercados do Brasil, atingiu um
faturamento recorde de R$ 8,5 bilhdes no ano de 2023 (ASSERJ, 2023).

4.3 Coleta e tratamento de dados

Para assegurar consisténcia e exatiddo na coleta de dados, foi elaborado um manual para
a digitagdo e codificagdo dos alimentos e bebidas comercializados na se¢do "saudavel” de e-
commerce dos supermercados investigados (APENDICE B). A equipe de coleta de dados foi
composta por uma supervisora, mestranda do PPGANS - UFGD; quatro digitadores, sendo dois
alunos bolsistas de graduacdo em Nutricdo da UERJ e duas nutricionistas, além de duas
coordenadoras, orientadora e coorientadora da referida dissertagdo. O treinamento da equipe
foi realizado através de um encontro online entre a supervisora e os quatro digitadores, para
apresentacdo do sistema de codificagdo e formatacao das planilhas, assim como todo o processo
relacionado a coleta e digitacdo dos dados. Além disso, a supervisora conferiu semanalmente
os bancos de imagens e planilhas arquivados visando identificar possiveis erros e dirimir
duvidas entre os digitadores. Todas as davidas foram discutidas e solucionadas em reunides

online entre a supervisora e as coordenadoras da pesquisa.

4.3.1 Dados comerciais de alimentos e bebidas

A primeira etapa de coleta de dados consistiu em armazenar e tabular todos os dados da
comercializacao de alimentos e bebidas disponiveis na se¢ao denominada “saudavel” das redes
de supermercados selecionadas. A coleta contemplou duas semanas ndo consecutivas alternadas
em cada més, ou seja, se em um més foi considerado semanas impares (ex: 1% e 3% semana), no
més seguinte foi considerado semanas pares (22 e 42 semana). Esta estratégia foi adotada devido
ao extenso volume de dados, optando-se por alcancar maior diversidade de meses avaliados,
permitindo assim, a identificacdo de eventuais mudancas na disponibilidade dos produtos ao
longo do tempo, evitando que a coleta refletisse apenas um momento pontual e garantindo
maior sensibilidade para captar variacdes sazonais, reposicdes e promogoes.

O layout da pagina central e as segdes “saudaveis” dos e-commerces das redes de

supermercados selecionadas encontram-se demonstrados no Quadro 1.
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Quadro 1 - Layout das plataformas de e-commerce de supermercados da regido metropolitana
do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025), com destaque para a segdo “saudavel”.
Supermercado | Layout
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Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da pagina central dos sites dos supermercados
(2025).

Foram realizadas capturas de tela de todos os produtos alimenticios disponiveis para
comercializacdo na se¢cdo em questdo. Cada imagem capturada foi identificada através de um
codigo especifico e Unico, sendo armazenadas em pastas do Google Drive. Os dados dos
produtos presentes nas imagens foram extraidos, tabulados e organizados em planilhas do
Microsoft Excel. Cada alimento ou bebida identificado recebeu 0 mesmo cddigo da imagem,
que representava informacgdes sobre a rede de supermercado, més e semana de coleta, sendo
acrescido ao final do cddigo a numeracdo referente a posicdo do produto conforme disposicédo
na secdo do e-commerce. A posicdo dos produtos alimenticios se deu por meio da leitura do
canto superior esquerdo para o canto superior direito, conferindo numeragdo sequencial de
todos os produtos da fileira, seguindo a mesma ldgica aos produtos da fileira abaixo, até que o
ultimo produto disponivel para compra na secdo fosse contabilizado. Como exemplo de
codificacdo tem-se (0121.25) no qual 01 corresponde ao cédigo do supermercado, 2 ao més de
fevereiro, 1 a primeira semana de coleta e 25 a posi¢do do produto na secao.

O banco de dados foi inicialmente composto pelas informacdes comerciais extraidas das
imagens das paginas de comercializacdo e/ou dos produtos alimenticios: rede de supermercado,
denominacdo de venda do alimento ou bebida, marca, nimero total de abas existentes na se¢édo
saudavel — por exemplo, no més de maio, na segunda semana de coleta das capturas de tela,
existiam 10 abas de produtos disponiveis — e 0 nimero da aba em que o produto foi anunciado.
N&o foram considerados para a coleta, alimentos e bebidas que encontravam-se indisponiveis

para a venda, bem como, bebidas alcodlicas e produtos nao alimenticios.

4.3.2 Perfil nutricional dos alimentos e bebidas

A segunda etapa da coleta consistiu em caracterizar o perfil nutricional de todos os
alimentos e bebidas disponiveis para venda na secao “sauddvel”, os quais foram categorizados
de acordo com a classificagdo NOVA (Monteiro et al., 2010; Louzada; Gabe, 2025). Estes
também foram subgrupados de acordo com as categorias preconizadas pela POF 2017-18, como
mostra o Quadro 2 (IBGE, 2020).
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Quadro 2 - Classificacdo de grupos e subgrupos de alimentos e bebidas comercializados na

secdo “saudavel” de e-commerce de supermercados.

Grupo/subgrupo Exemplos

Alimento in natura ou Minimamente Processado (AIN/MP)

Arroz

Arroz branco; Arroz parboilizado; Arroz arboreo; Arroz
selvagem; Arroz vermelho

Feijdo

Feijdo Carioca; Feijdo Fradinho; Feijdo preto; Feijdo branco;
Feijao de corda

Outras leguminosas

Grao de bico; Lentilha; Ervilha seca

Macarréo Macarréo e macarrdo para lasanha
Farinha de trigo; Farinha de mandioca; Farinha de tapioca; Fubg;
Farinhas Flocdo de milho; Farinha de soja; Farinha de berinjela; Farinha de
chia; Farinha de linhaca
Féculas Fécula de batata; Fécula de milho
Frutas Frutas in natura

Suco integral

Polpa de fruta; Suco de uva integral; Agua de coco

Fruta desidratada

Frutas desidratadas sem aditivos e conservantes

Leite Vegetal

Bebidas vegetais sem conservantes e aditivos

Ervas frescas

Manjericdo; Salsinha; Cebolinha; Alecrim; Hortela

Raizes e tubérculos

Batata inglesa; Cara; Inhame; Batata baroa; Taioba; Batata
Yacon; Gengibre; Batata doce; Cenoura; Beterraba; Mandioca;
Rabanete

Laticinios Leites e iogurte natural

Carnes Carne vermelha e frango

Peixes Peixes e pescados

Ovos Ovos de galinha; ganso; codorna; pato; peru

Bebidas e infusfes

Agua; Agua com gés; Café, e Ervas de cha

Graos e cereais

Aveia; Quinoa; Amaranto; Canjica branca; Milho para pipoca;
Canjica amarela
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Oleaginosas

Améndoas; Nozes; Pistache; Castanhas; Aveld; Amendoim (todos
sem sal)

Outros AIN/MP

Outros AIN/MP que ndo pertencem a nenhuma das categorias
acima

Ingrediente Culinario Processado (ICP)

Acucar refinado; Acucar cristal; Acucar demerara; Acucar

Acucar
mascavo
Mel Favo de mel; Mel em calda; Mel cristalizado
sal Sal refinado; Sal grosso; Sal marinho; Flor de sal; Sal rosa do

himalaia;

Condimentos

Pimenta do reino; Canela; Acafrdo; Cominho; Cardamomo;
Urucum (colorau)

Oleo vegetal

Oleo de soja; Oleo de milho; Oleo de girassol; Oleo de canola;
Azeite de oliva

Gordura animal

Banha de porco; Manteiga; Sebos; Creme de leite fresco

Outro ICP Outros ICP que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima
Alimento Processado (AP)
Paes Pao francés; Pao caseiro

Queijo Processado

Ricota; Queijo coalho; Queijos caseiros

Tofu

Produto advindo da coagulacéo do leite de soja

Carnes salgadas

Carne seca; Carnes para feijoada; Costela salgada; outras carnes
processadas

Conservas

Conservas de peixes, legumes, frutas ou outros alimentos

Oleaginosas

Ameéndoas; Nozes; Pistache; Castanhas; Aveld; Amendoim (com
sal)

Sementes ou mix

Sementes ou mix de sementes (com sal)

Outros AP Outros AP que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima
Alimentos Ultraprocessado (AUP)
Pies Pdo de forma; P&o de queijo; Pdo de forma integral; Paes

saborizados; Paes recheados; Pées congelados

Biscoitos e bolos

Biscoito recheado; Mistura para bolo; Biscoito de arroz com
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doces

chocolate; Pao doce; Bolos prontos; Panetone

Doces

Sorvetes; Acai; Chocolates; Achocolatado em p6; Capuccino;
Gelatina; Geleia; Bombom; Barrinha de cereal

Biscoitos salgados

Salgadinhos de pacote; Biscoitos salgados; Snacks; Batata palha;
Pipoca de microondas; Amendoim temperado

Bebidas adocadas

Refrigerantes; Sucos de caixinha adocados; logurtes adogados;
Energéticos; Isotbnicos; Chas prontos para consumo; Bebidas
vegetais UP; Bebidas a base de xarope; Bebidas com café;
Achocolatados; Agua de coco adocada

Sobremesas lacteas

logurtes de colher e outras sobremesas

Reconstituidos e
Embutidos

Mortadela; Presunto; Bacon; Peito de peru; Sardinha com molho
de tomate

RefeicOes prontas

Alimentos congelados ou desidratados UP

Proteina de soja

Carnes vegetais UP

Hamburguer vegetal; Salsicha vegetal; Almdndegas vegetais;
Tiras de “frango” vegetais

Preparacdes vegetais
UP

Sopas instantaneas a base de vegetais; Snacks salgados a base de
vegetais

Sobremesas vegetais
UP

Bebidas vegetais; logurtes vegetais; Mousses vegetais

Cereal matinal

Cereais adocados; Granolas

Cremes vegetais

Margarina; Cremes vegetais

Bebidas alcoodlicas

Cervejas; Vinhos; Gin; Whisky; Vodka, Chopps

Laticinios
ultraprocessados

Kefir; Creme de leite; Queijos UP; Requeijdo; Creme de ricota;
Cream cheese

Compostos Lacteos

Ninho fases; Neston; Sustagem;

Espessantes Lacteos

Mucilon; Cremogema; Neston; Farinha L&ctea

Leite condensado

Ingredientes
ultraprocessados

Coco ralado; Leite de coco

Adocantes

Stevia reconstituida; Sacarina; Sucralose

Outros AUPs

Outros AUPs que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima

Fonte: Adaptado pela autora (IBGE, 2020).
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4.3.3 Estratégias de marketing

Foi realizada a analise qualitativa de todas as capturas de tela armazenadas, visando

identificar elementos, como termos, palavras, cores e/ou simbolos que caracterizam a presenca

de estratégias de marketing persuasivas no layout dos anuncios de alimentos e bebidas

comercializados na sec¢do "saudavel” de e-commerce dos supermercados investigados.

Quadro 3 - Exemplos de identificacdo de estratégias de marketing no layout dos anuncios de
alimentos e bebidas comercializados na sec¢do “saudavel” de e-commerce de supermercados da
regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025).

Supermercado Exemplo de Estratégia de Marketing
Unidades
Estratégia “Desconto na enésima unidade” destacada no retangulo
verde.
Carrefour

RS 21,90 .
Estratégia “Preco” destacada no retangulo verde.
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Da para fazer um doce
maravilhoso com esse

ingrediente aqui.

Quer ver a receita?

€ 56 rolar a pdging mais um
pouco!

Agucar Cristal Organico Native 5
kg

RS 44,99

Estratégia “Uso sugerido” destacada no quadrado verde.

P&o de Acucar

logurte Yegetal

(-]
RS 7,19

logurte Vegetal Banana, Mamao
e Ma¢a Vida Veg logVeg Frasco
170g

Estratégia “Novidade/Singularidade” destacada no retingulo
verde.
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R$ 22,99

Ovos Organicos Caipiras Vermelho
FAZENDA DA TOCA Tipo Médio com 10
unidades

Estratégia “Responsabilidade Social” destacada no retiangulo
verde. Representada pelo selo de Bem-estar Animal.

Supermarket

Estratégia “Poucas unidades” destacada no retingulo verde.
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| Economizando RS 5 U'JJ
RS 19,90

Coxinha Veg N.ovo Pct
300g Sabor Frango

Estratégia “Preco” destacada no quadrado e retingulo verdes.

Zona Sul

Ameixa Organica 250g

Estratégia “Novidade/Singularidade” destacada no retingulo
verde. Representada pelo selo “So tem no Zona Sul”.
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- e
33
! o Frescatino
£ =
vz N85
S

Queijo Frescatino
Polenghi Zero Lactose
2509

Estratégia “Alegacao Nutricional” destacada no retangulo verde.

Biscoito Organico Integral
Mae Terra Cacau Pacote
110g

Leve 3 e Pague 2
a uni. sai por R$ 7,59

Estratégia “Pague 2 leve 3” destacada no retingulo verde.

Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da se¢do "saudavel” de e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (2025).

A andlise da utilizagdo de estratégias de marketing (EM) persuasivas na secdo de
“saudaveis” de e-commerce dos supermercados investigados foi baseada em dois instrumentos:
(@) protocolo do Mdédulo de Promocao de Alimentos do INFORMAS (Marketing de Alimentos
— Televisdo e Publicidade ao “ar livre” - zonas escolares) (Kelly, 2017; Mackay; Molly;
Vandevijvere, 2017) ; (b) revisdo narrativa feita pela OMS sobre diferentes canais de
comunicacéo relacionados com o mercado, como as midias digitais, televisdo, embalagem do
produto/publicidade em pontos de venda, ambientes escolares, espacos publicos e transportes
coletivos, restaurantes, revistas, patrocinios esportivos e midias diversas (WHO, 2022).
Algumas estratégias foram incluidas com base no estudo conduzido por Zago (2023) que
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mapeou estratégias de marketing associadas a bebidas ultraprocessadas anunciadas em encartes
de supermercados.

Portanto, as estratégias de marketing foram identificadas em cinco categorias principais
(Quadro 4), nomeadas conforme 0s objetivos que buscavam atingir: “oferta de vantagens";

"beneficios do produto"; “alega¢des nutricionais”; “poucas unidades” e "destaque grafico de

marca patrocinada".
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Quadro 4 - Estratégias de marketing mapeadas na se¢ao “saudavel” de e-commerce de redes
de supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025).

Estratégias de Marketing Descricao

Ofertas de vantagens Estratégias que oferecem algum tipo de vantagem na

compra dos produtos

Pague X, leve Y ou outro

Oferta que permite comprar mais produtos e pagar menos

Desconto na enésima unidade

Oferta de desconto na compra da enésima unidade do
produto (exemplo: comprando 2 produtos, o cliente ganha
50% de desconto na segunda unidade)

Pack

Oferta de desconto na unidade do produto, na compra de
embalagem do tipo pack

Embalagem econémica

Oferta onde o produto de maior gramatura/peso possui
preco especial

Preco

Temas, layouts e simbolos relacionados a descontos e
vantagens de precos do alimento

Beneficios da marca

Estratégias que exaltam beneficios da marca

Novidade / Singularidade do
produto

Exalta caracteristicas Unicas/exclusivas do produto. Inclui
premiacOes, énfase na cadeia produtiva (receita caseira,
tradicional), entre outros

Caracteristicas sensoriais

Apelo as caracteristicas sensoriais dos produtos da marca
(sabor, aroma, textura, aparéncia)

Uso sugerido

Inclui indicacdo de como, onde e quando usar um
produto. Pode incluir a associagdo de um produto a
receitas.

Responsabilidade social

Responsabilidade social e envolvimento com a
comunidade

Alegacgdes Nutricionais

Estratégias que trazemalgum tipo de alegacéo
nutricional

Poucas unidades

Oferta de um produto com poucas unidades em
estoque

Destaque gréafico/marca
patrocinada

Presenca de elementos que destacam marcas
patrocinadas

Fonte: Adaptado pela autora (Kelly, 2017; Mackay; Molly; Vandevijvere, 2017; WHO, 2022; Zago,
2023).
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Ao banco de dados que continha informagdes comerciais e classificagdo do perfil
nutricional de todos os alimentos e bebidas, foram acrescidas informacg0es referentes aos
diferentes tipos de estratégias de marketing, atribuindo-se o valor “1” para indicar a presenca

da estratégia e “0” para indicar a sua auséncia.
4.3.3.1 Alegagdes na denominacdo de venda dos produtos alimenticios

Por meio dos registros da primeira etapa da coleta (dados comerciais), foi realizada a
conferéncia da transcricao do texto referente a denominacgéo de venda com os prints de tela dos

produtos alimenticios comercializados na se¢@o “saudavel” dos e-commerces (Figura 3).

Figura 3 - Exemplo do processo de identificacdo das alegacdes na denominacdo de venda de

alimentos e bebidas comercializados em um dos e-commerces estudados.

——

5839 RS 8,69 RS 46,59 RS 54,99 RS 28,85

o woows I wocows N sooow e

Mel Organico Carrefour 300 g

$22,19 R$ 10,19 R$ 2239 RS 889 RS 14,89

Leite Condensaco Moga Zero Lactose

Caixinha 3959

)
3

Aglicar Cristal OFganico Native 1Kg

Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da se¢do "saudavel” de e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (2025).

Ap0os analise do texto de denominacdo de venda de cada produto alimenticio presente
nas imagens capturadas, foi realizada a identificacéo e o registro de termos que caracterizam a

presenca de alegacdes relacionadas a alimentos e bebidas comercializados na secéo "saudavel”
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dos e-commerces de supermercados, sendo: (a) nutricionais; (b) de salde; (c) ambientais; (d)
outras alegacdes; (e) dupla alegagéo; (f) sem alegacao.

Os critérios para a categorizacdo das alegacdes, foram adaptados de acordo com as
especificidades do objeto de estudo e baseada nas definigdes, critérios e regras metodologicas
estabelecidas no “Manual de Digitacdo de Dados — Pesquisa sobre Rotulagem de Alimentos
Relacionados & Salde e Avaliacdo da Regulacdo para Melhorar o Perfil Nutricional de
Alimentos Processados e Ultraprocessados”, desenvolvido por pesquisadores do
NUPENS/USP. Esse documento detalha a taxonomia de alegacdes baseada no INFORMAS e
no Codex Alimentarius, contemplando alegac@es de salde (gerais, funcdo de nutrientes e
reducdo de risco de doengas), alegacdes nutricionais (contetdo, comparacao e ingredientes
relacionados a satde), além de outras alegacdes, alegac6es ambientais, selos de sustentabilidade
e informacdes sobre alérgenos e intolerancias (Kikuta; Borges; Duran, 2024). A partir desse
manual foi criado um documento em formato de Word intitulado como “Base” contendo as

defini¢des, categorias e subcategorias que foram aplicadas na categorizagdo (Quadro 5).

Quadro 5- Classificacdo das alegacOes presentes na denominacao de venda dos alimentos e
bebidas comercializados em se¢do "saudavel” de e-commerces de supermercados.

Classificagédo Subcategorias

Ingrediente relacionado a satde
Alegacdes nutricionais Conteudo de nutriente
Comparacéo de nutriente

Alegacdo geral de satde
Alegacéo de saude Nutriente e funcéo
Reducéo de risco de doenga

Alegagdes ambientais Produto organico

Alergias/intolerancias
Seguranca de alimentos
Produto natural
Vegetariano/vegano

Outras alegacbes

Alegacéo geral de satde e Nutriente e fungéo

Alegacdo geral de salde e Reducdo de risco de doenga
Alegacdo geral de satde e Ingrediente relacionado a satde
Alegacdo geral de satde e Contetdo de nutriente
Alegacéo geral de satide e Comparacdo de nutriente
Alegacdo geral de satde e Alergias/intolerancias
Alegacdo geral de salde e Seguranca de alimentos
Alegacéo geral de satde e Produto natural

Alegacdo geral de salde e Vegetariano/vegano

Alegacdo geral de satde e Organico

Alegacéo dupla
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Nutriente e funcéo e Reducéo de risco de doenca
Nutriente e funcéo e Ingrediente relacionado a saude
Nutriente e funcdo e Conteddo de nutriente

Nutriente e funcdo e Comparacdo de nutriente
Nutriente e funcdo e Alergias/intolerancias

Nutriente e funcdo e Seguranca de alimentos

Nutriente e funcéo e Produto natural

Nutriente e funcéo e Vegetariano/vegano

Nutriente e funcdo e Organico

Reducdo de risco de doenga e Ingrediente relacionado a saude
Reducdo de risco de doenga e Contetdo de nutriente
Reducéo de risco de doenca e Comparacao de nutriente
Reducéo de risco de doenga e Alergias/intolerancias
Reducéo de risco de doenca e Seguranca de alimentos
Reducéo de risco de doenga e Produto natural

Reducéo de risco de doenga e Vegetariano/vegano
Reducéo de risco de doenca e Orgéanico

Ingrediente relacionado a salde e Conteudo de nutriente
Ingrediente relacionado & satde e Comparagdo de nutriente
Ingrediente relacionado a satde e Alergias/intolerancias
Ingrediente relacionado a satde e Seguranca de alimentos
Ingrediente relacionado a saude e Produto natural
Ingrediente relacionado a saude e Vegetariano/vegano
Ingrediente relacionado a salde e Organico

Conteudo de nutriente e Comparagédo de nutriente
Conteldo de nutriente e Alergias/intolerancias
Conteudo de nutriente e Seguranca de alimentos
Contetdo de nutriente e Produto natural

Conteldo de nutriente e Vegetariano/vegano

Conteldo de nutriente e Organico

Comparagéo de nutriente e Alergias/intolerancias
Comparacéo de nutriente e Seguranca de alimentos
Comparacéo de nutriente e Produto natural
Comparacéo de nutriente e Vegetariano/vegano
Comparagéo de nutriente e Organico
Alergias/intolerancias e Seguranca de alimentos
Alergias/intolerancias e Produto natural
Alergias/intoleréncias e Vegetariano/vegano
Alergias/intolerancias e Organico

Seguranca de alimentos e Produto natural

Seguranca de alimentos e Vegetariano/vegano
Seguranca de alimentos e Organico

Produto natural e Vegetariano/vegano

Produto natural e Organico

Vegetariano/vegano e Organico

Sem alegacéo Sem alegacéo

Fonte: Adaptado pela autora (2025)

Para a identificacéo e classificacdo das alegacOes, foi realizada a leitura da denominagéo

de venda buscando identificar tanto grafias completas quanto abreviadas (por exemplo, “org.”
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para organico, “veg” para vegetariano/vegano, “gf” para sem gluten), bem como termos em
lingua estrangeira amplamente utilizados no ambiente digital (como vegan, gluten free e
protein). Também foram consideradas variacdes morfoldgicas, ortograficas e semanticas, a fim
de reduzir vieses decorrentes da heterogeneidade da linguagem empregada pelos varejistas. Por

fim, todas as informagdes foram armazenadas numa nova planilha eletrénica no Google Drive.

4.4 Analise de dados

Os dados foram apresentados como frequéncia absoluta e relativa para as variaveis
categoricas. O teste de Qui-quadrado foi utilizado para testar possiveis associacoes entre o perfil
nutricional dos produtos alimenticios disponiveis a venda nas segdes "saudaveis” dos e-
commerces e variaveis de exposicdo (redes de supermercados e estratégias de marketing) e
para as alegacGes na denominagdo de venda dos produtos e as redes de supermercados. ,
alegacdes).

Para as analises envolvendo varidveis com frequéncias muito baixas (valores esperados
inferiores a cinco), foi aplicado o teste exato de Fisher. Os dados foram organizados em
planilhas do Excel® e analisados através do software estatistico Stata®, versdo 17. Para as
andlises inferenciais foi adotado um nivel de significancia de 5% (p < 0,05).

4.5 Procedimentos éticos da pesquisa

Para a elaboracédo do presente trabalho, ndo se fez necessaria a apreciacdo e aprovacao
pelo Comité de Etica em Pesquisa uma vez que objeto de estudo n&o envolve seres humanos e
animais, conforme diretrizes preconizadas pelo Conselho Nacional de Saude Brasileiro
(Resolugéo 466/2012). Os autores afirmam nédo haver conflitos de interesse na realizagdo deste
trabalho.
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5. ARTIGO CIENTIFICO

Conforme determinado para dissertacdes elaboradas na modalidade de producao
cientifica e de acordo com o Regulamento do Programa de Po6s-Graduacdo em Alimentos,
Nutricdo e Salde (PPGANS-UFGD), a presente dissertacdo apresenta seus resultados e
discusséo estruturados no formato de artigo cientifico original.

A submisséo esta prevista para o periédico Cadernos de Saude Publica (CSP), editado
pela Escola Nacional de Saude Publica Sergio Arouca da Fundagdo Oswaldo Cruz (Fiocruz).
Trata-se de um periddico de acesso aberto, amplamente reconhecido na &rea da Salde Coletiva,
com Qualis CAPES Al no quadriénio 2021-2024. A escolha desse periddico se justifica pela
sua forte convergéncia com o0s eixos abordados nesta pesquisa, especialmente no que diz
respeito ao ambiente alimentar digital, as estratégias de marketing de alimentos, a classificacdo
NOVA e aos determinantes sociais que influenciam préticas alimentares no Brasil. O
manuscrito foi redigido em lingua portuguesa para a versdo submetida a Defesa da Dissertacdo

e, apo6s sua aprovacdo, serd formatado conforme as normas editoriais do CSP, incluindo

eventuais ajustes estruturais, de estilo e de padronizacéo exigidos pelo periodico.


https://files.ufgd.edu.br/arquivos/arquivos/78/POS-GRADUACAO-ALIMENTOS-NUTRICAO-SAUDE/REGULAMENTO%20DO%20PROGRAMA%20DE%20P%C3%93S-GRADUA%C3%87%C3%83O%20EM%20ALIMENTOS.%20NUTRI%C3%87%C3%83O%20E%20SA%C3%9ADE%20-%20Boletim%203885%20-%20Resolu%C3%A7%C3%A3o%20239%20CEPEC.pdf
https://cadernos.ensp.fiocruz.br/ojs/index.php/csp/passo-a-passo
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Secao saudavel em e-commerce de supermercados: uma analise do grau de processamento
e das estratégias de marketing de alimentos e bebidas
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Resumo

Objetivo: Analisar o perfil nutricional e as estratégias de marketing dos alimentos e bebidas
comercializados na segdo “saudavel” de e-commerces de supermercados. Métodos: Estudo
transversal (janeiro-junho/2025) conduzido em quatro e-commerces da regido metropolitana do
Rio de Janeiro, através da anélise dos alimentos e bebidas comercializados na se¢ao “saudavel”.
Categorizacdo segundo a classificacdo NOVA (AIN/MP: alimentos in natura / minimamente
processados; ICP: ingredientes culinarios processados; AP: alimentos processados; AUP:
alimentos ultraprocessados) e subgrupos da POF 2017-2018. Estratégias de marketing
identificadas conforme protocolos do INFORMAS, OMS, estudo de (Zago, 2023) e manual
técnico nacional. Associacdes avaliadas por testes do Qui-quadrado e Exato de Fisher (p <
0,05). Resultados: Coletou-se 15.899 alimentos, predominantemente AUP (64,6%), com
diferengas significativas entre as redes (p < 0,01), frequéncia méxima de 81,3% e minima
32,8%. Subgrupos mais frequentes: doces (25%), iogurtes adocados (12,7%) e produtos de
panificacdo industrial (11,4%). 23,7% dos alimentos e bebidas possuiam estratégias de
marketing, concentrando-se nos AUP, “Pre¢o” (10,3%) (p <0,001). Foram identificados 69,1%
dos produtos alimenticios com alegacfes na denominacdo de venda, com predominancia das
ambientais (23,4%), onde mais da metade dos produtos disponiveis em todas as redes
apresentavam alegac@es, com maior frequéncia no P&o de Acucar (88,1%). Conclusao: SecGes
“saudaveis” de e-commerces apresentam elevada presenca de AUP e estratégias de marketing
que podem distorcer as percepcdes de saudabilidade, evidenciando a necessidade de reforco na
regulacao da publicidade de alimentos ndo saudaveis no Brasil.

Palavras-chave: Ambiente alimentar digital, Alimentos saudaveis, Alimentos Ultraprocessados,
Comercio eletrénico, Publicidade de alimentos



56

Introducéo

Além de sua associacdo com o aumento do risco de diversas Doencgas Cronicas Nao
Transmissiveis (DCNTS), o crescimento continuo da prevaléncia da obesidade, em coexisténcia
com a desnutricdo e as mudangas climaticas, caracteriza a chamada sindemia global,
considerada um dos maiores desafios contemporaneos da satide plblica em escala mundial 2,

A literatura aponta que esse fendbmeno ndo pode ser compreendido exclusivamente por
determinantes individuais. Mudancas estruturais nos sistemas e ambientes alimentares —
influenciadas pela globalizacdo, pela urbanizacdo e pelos avancos tecnol6gicos — tém
desempenhado papel central na ampliagio do acesso e do consumo de produtos
nutricionalmente desfavoraveis @345, Destaca-se, nesse contexto, a expansio da producéo e
comercializacdo dos alimentos ultraprocessados (AUPS), impulsionada por sua formulacao
altamente palatavel, durabilidade e baixo custo, bem como por um sistema alimentar orientado
para a produgdo em larga escala e o uso intensivo de aditivos, configurando dindmicas de
processamento que impactam negativamente na satide humana e no meio ambiente(®7:8),

Paralelamente, observa-se 0 emprego de estratégias de marketing cada vez mais
sofisticadas na comercializagdo dos alimentos, capazes de modular as escolhas alimentares ao
atribuir aos AUP supostos beneficios nutricionais. Tais mecanismos se materializam,
sobretudo, por meio de mensagens que enfatizam a presenca de nutrientes especificos ou
propriedades funcionais, a0 mesmo tempo em que tendem a minimizar, ou mesmo ocultar, a
baixa qualidade nutricional e o elevado grau de processamento desses produtos. Um estudo que
analisou as caracteristicas promocionais em embalagens de AUPs mostrou que uma parcela
significativa desses produtos apresenta alegacdes nutricionais e de salide juntamente com outras
estratégias promocionais, mesmo em produtos com baixa qualidade nutricional® . Esse
processo contribui para a construcdo de percepcdes equivocadas de saudabilidade, favorecendo
a adogdo de padrdes alimentares inadequados e dificultando escolhas informadas por parte dos
consumidores®01b,

Além disso, reconhece-se que a configuracdo do ambiente alimentar também exerce
influéncia determinante sobre o comportamento alimentar, visto que é compreendido como o
conjunto de elementos que moldam o acesso, a disponibilidade, a conveniéncia e acomunicacgao
sobre alimentos?314, Dentre os tipos de ambientes alimentares, o de varejo — especialmente
0s supermercados— tém papel significativo na promoc¢do de produtos alimenticios,
frequentemente priorizando a promocéo e visibilidade de AUPs em detrimento de itens

saudaveis (1516:17.18)
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A crescente digitalizacdo do consumo também remodela o ambiente alimentar. Com a
popularizacdo do e-commerce de alimentos, novas dindmicas emergem na forma como
produtos sdo exibidos, organizados e promovidos, frequentemente favorecendo AUPs e
refeicdes de baixa qualidade nutricional “*2%21), Embora alguns estudos ja tenham explorado o
delivery de refeicdes %222 e o varejo alimentar digital °2?) a secdo “saudavel” dos
supermercados online permanece pouco investigada, especialmente no contexto brasileiro.

Essa lacuna ¢ relevante, uma vez que a categoria “saudavel” nos ambientes digitais pode
influenciar diretamente a percepgdo dos consumidores e suas escolhas, sobretudo diante da
tendéncia crescente de utilizacdo de alegacfes nutricionais e estratégias de marketing que
reforcam o discurso da saudabilidade, mesmo em produtos com composigdo nutricional
inadequada ©24?526) Considerando que os supermercados concentram grande parte das
compras de alimentos no pais e, por consequéncia, exercem influéncia na qualidade da dieta da
populacdo®”, torna-se fundamental compreender como sua extensdo ao ambiente digital
promove seu conteudo vinculado ao “saudéavel”. Diante desse cendrio, o presente estudo tem
como objetivo analisar o perfil nutricional e as estratégias de marketing associadas a alimentos
e bebidas comercializados na se¢do “saudavel” de e-commerces de supermercados, a fim de dar
luz ao debate acerca da importancia da regulagéo e monitoramento da publicidade de alimentos

e bebidas, sobretudo no ambiente de varejo digital.

Métodos

O presente trabalho configura-se como uma investigacdo de delineamento transversal,
exploratorio e de abordagem quantitativa, que examinou informacGes referentes a produtos
alimenticios disponibilizados entre janeiro ¢ junho de 2025 na se¢do denominada “saudavel”
ou termos correlatos ( “super saudavel”; “alimentagdo saudavel”; “saudavel”; “saudaveis”) dos
sites de supermercados com operagdo de comércio eletrénico na regido metropolitana do Rio
de Janeiro. Com base nesses critérios de inclusdo, quatro redes de supermercados foram
selecionadas: Carrefour, Pdo de Acucar, Supermarket e Zona Sul.

As quatro redes analisadas possuem forte presenca no varejo brasileiro e historico
consolidado de expansdo. O Carrefour, destaca-se como lider de faturamento no pais e iniciou
seu e-commerce em 2017 2829, A rede P&o de Accar, instalada em diversas regides do Brasil,
é reconhecida pela oferta de produtos gourmet e atendimento a consumidores de alta renda; foi
pioneira no comércio eletrbnico nacional (em 1995) e apresentou crescimento expressivo em

2024 03D A rede Supermarket foi fundada em 2009 no Rio de Janeiro como uma associa¢io
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de supermercados, j& com a extensdo de seu site de e-commerce, 0 que corroborou para sua
categorizacdo como a maior rede associativa do pais, alcangando faturamento recorde em
202362, Por fim, a rede Zona Sul, com lojas em areas de alto padréo socioecondmico da regiao
metropolitana do Rio de Janeiro, langcou em 1997 o primeiro site de e-commerce alimentar do
estado®®?),

Coleta de dados

A coleta de dados e foi organizada em trés etapas complementares. Na primeira,
realizou-se o registro sistematico de todos os alimentos e bebidas disponiveis na secdo
“saudavel” na plataforma e-commerce das redes selecionadas, por meio de capturas de tela
obtidas em duas semanas alternadas por més, a fim de captar variagdes temporais na
disponibilidade dos produtos. As imagens foram codificadas e armazenadas no Google Drive,
cujos dados foram extraidos e transcritos em planilhas do Excel contendo informacdes
comerciais como denominacdo de venda, marca do produto, rede de supermercado, més e
semana de coleta. Itens indisponiveis, bebidas alcodlicas e produtos ndo alimenticios ndo foram
incluidos.

A segunda etapa consistiu na analise do perfil nutricional dos produtos alimenticios.
Todos os alimentos e bebidas comercializados na secdo “saudédvel” foram categorizados
segundo a classificagdo NOVA (alimentos in natura ou minimamente processados — AIN/MP;
ingredientes culindrios processados — ICP; alimentos processados — AP; e alimentos
ultraprocessados — AUPs) ¢43%)_ Adicionalmente, todos os itens foram alocados de acordo com
os subgrupos alimentares da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF 2017-2018) que inclui
exemplos representativos dos principais grupos (grdos, leguminosas, farinhas, frutas, raizes e
tubérculos, laticinios, carnes, bebidas, ingredientes culinarios, conservas, paes, doces, bebidas
adocadas, refeices prontas, preparacdes vegetais e outros) ¢®

A terceira etapa, constituida por andlise das capturas de tela dos produtos alimenticios
para identificar estratégias de marketing, incluiu elementos textuais e visuais presentes no
layout das paginas de comercializacdo da secdo estudada. A identificacdo das estratégias de
marketing presentes na se¢ao “saudavel” dos e-commerces se baseou na adaptagao do protocolo
do Mddulo de Promogdo de Alimentos do INFORMAS ©73) na revisdo narrativa da
Organizacdo Mundial da Satde sobre praticas promocionais em multiplos canais®® e algumas
estratégias foram incluidas com base no estudo conduzido por Zago (2023) que buscou mapear
estratégias de marketing associadas a bebidas ultraprocessadas anunciadas em encartes de
supermercados®?. As estratégias de marketing investigadas foram: (a) ofertas de vantagens
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(pague 2 e leve 3 ou outro | desconto na enésima unidade | pack | embalagem econémica | preco);
(b) beneficios da marca (novidade - singularidade do produto; caracteristicas sensoriais; uso
sugerido e responsabilidade social); (c) poucas unidades; (d) alegacdes nutricionais; (e)
destaques graficos de marca patrocinada.

A classificacdo dos diferentes tipos de alegacdes presentes nas denominagdes de venda
dos produtos foi conduzida com base no Manual de Digitacdo de Dados — Pesquisa sobre
Rotulagem de Alimentos Relacionados a Saude (2022), desenvolvido por pesquisadores do
NUPENS/USP. O protocolo detalha a taxonomia de alegagdes baseada no INFORMAS e no
Codex Alimentarius, sendo adaptado para a linguagem dos pesquisadores e produtos da
localidade, contemplando alegagdes de saude, alega¢des nutricionais, alega¢fes ambientais e
outras alegacdes“**?. Através do manual foi elaborado um documento-guia que possuia todas
as diferentes categorizacBes de alegacGes de acordo com as especificidades do estudo,

adicionando-se as categorias propostas pelo protocolo apenas a “alegacdes duplas”.

Andlise de dados

Os dados foram descritos por meio de frequéncias absolutas e relativas para todas as
variaveis categoricas. A avaliacdo das possiveis associacdes entre o perfil nutricional dos
produtos alimenticios e as variaveis de exposicdo — redes de supermercados e estratégias de
marketing — foi realizada utilizando-se o teste do Qui-quadrado. Da mesma forma para analise
das associacOes entre as alegacGes na denominacdo de venda dos produtos e as redes de
supermercados. Nos casos em que as distribuicbes apresentaram frequéncias esperadas
inferiores a cinco, recorreu-se ao teste exato de Fisher, conforme recomendado para amostras
reduzidas. A base de dados foi previamente estruturada em planilhas do Microsoft Excel® e
posteriormente analisada no software Stata®, versdo 17. Para todas as andlises inferenciais,
adotou-se nivel de significancia de 5% (p < 0,05).

A aprovacio por Comité de Etica em Pesquisa ndo se fez necesséria, uma vez que o
estudo ndo envolveu a participacdo de seres humanos ou animais e utilizou exclusivamente

dados de dominio publico.
Resultados

Perfil nutricional dos alimentos e bebidas
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Foram analisados 15.899 alimentos, com predominio da comercializagdo de AUP (n =
10.264 | 64,6%) nas se¢des saudaveis de e-commerce de supermercados. De modo geral, 0s
subgrupos de AUP mais disponiveis para venda foram doces (n = 2566 | 25,0%), seguidos de
iogurtes adogados (n = 1305 | 12,7%) e biscoitos, bolos ou pées doces (n = 1174 | 11,4%)
(Tabela 1).

Tabela 1 - Grupos e subgrupos de alimentos e bebidas comercializados em e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho/2025)
n=15.899

Subgrupo Frequéncia (%) n
IAIN/MP 23,5 3.731
Macarréo 4 149
Farinhas 8,3 310
Frutas 6,3 235
Legumes e verduras 255 952
Raiz e tubérculos 18 66
Leite e iogurte 4.4 165
Carne e frango 1,8 69
Ovos 3,2 120
Bebidas e infusdes 7,2 267
Gréos e cereais 20,8 775
Oleaginosas 1,6 60
Leguminosas 3,5 129
Suco integral 2,4 91
Frutas desidratadas 0,7 28
Ervas frescas 3,3 123
Outros *AIN/MP 5,2 192
2|CP 4,7 749
Aclcar 48,2 361
Sal 4,4 33
Condimentos 3,3 25
Oleo vegetal 18,8 141
Gordura animal 9,9 74
Mel 6,0 45
Outros 2IC 9,3 70
AP 7,3 1.155
Pao Francés 1,4 16
Queijo Processado 36,1 417
Carne salgada 0,2 2
Conserva de legumes ou frutas 3,1 36
Tofu 11,3 131
Rotisseria 0,2 2
Biscoito de arroz 10,5 121
Mix de sementes 1,6 18
Outros 3AP 35,7 412
“AUP 64,6 10.264
Doces 25 2.566
Biscoitos, bolos ou pées doces 114 1.174
logurtes adogados 12,7 1.305
Cereal matinal 57 581
Biscoito ou Snack salgado 5,7 585
Carnes a base de vegetais ultraprocessadas 4,9 499
Bebidas a base de vegetais ultraprocessadas 3,7 381
Preparacgdes a base de vegetais ultraprocessadas 2,9 294

Sobremesa Lactea 2,9 295



Adocantes

Sucos adogados
Refeicdo pronta ou congelada

Molhos e caldos ultraprocessados

Laticinios ultraprocessados

Péo

Compostos Lacteos
Creme Vegetal
Sobremesas a base de vegetais ultraprocessadas

Refrigerantes

Proteina de soja

Leite Condensado
Chaés ultraprocessados
Creme de leite

Outros 2AUP

Espessantes lacteos
Ingredientes ultraprocessados
Energéticos e Isotonicos
Carnes embutidas

Pao de queijo

Bebidas a base de café

2,6
3,4
2,2
2,5
2,1
1,4
1,4
1,4
1,3
0,9
0,8
0,5
0,4
0,4
0,5
0,5
0,3
0,2
0,7
1,4
0,1

268
345
225
263
216
149
149
145
133
95
83
53
38
42
56
52
26
20
71
149
6
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Legenda: tAIN/MP = Alimentos in natura ou minimamente processados; 2ICP = Ingredientes culinarios

processados; *AP = Alimentos processados. *AUP = Alimentos ultraprocessados.

Observaram-se diferencas na oferta entre as redes de supermercado (p<0,01), sendo

Supermarket a rede que mais comercializa AUP (n =4.455 | 81,3%) na se¢ao "saudavel” do e-

commerce, enquanto a Pao de Acucar a que menos comercializa (n = 413 | 32,8%) (Tabela 2).

Tabela 2 — Alimentos e bebidas comercializados na se¢do "saudavel” de e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho/2025)

n=15.899
P
Rede Carrefour P&o de AcUcar Supermarket Zona Sul valor
o)
Grupo %(n) %(n) %(n) %(n)
[61C 95%] [1C 95%] [I1C 95%] [1C 95%]
23,7(702) [22,2— 61,2 (769) [58,4—

IAIN/MP 25 3] 63.8] 5,8 (318) [5,2-6,5] 31,3 (13325)] [30,2— <0,01
2ICP 7,0 (209) [6,2-8,0] 0,8 (10) [0,4-1,5] 5,3 (290) [4,1-6,5] 3,9 (240) [3,4-4,4] <0,01
3AP 3,9 (114) [3,2-4,6] 5,2 (65) [4,0-6,5] 7,6 (416) [6,9-8,3] 9,0 (560) [8,3-9,8]  <0,01
a 65,4 (1.938) [63,7- 32,8 (413) [30,3— 81,3 (4455) 55,8 (3458) [54,5—

AUP 67,1] 35,5] [80,3-82,3] 57,0] <0.01

Legenda: AIN/MP = Alimentos in natura ou minimamente processados; 2ICP = Ingredientes culinarios
processados; *AP = Alimentos processados; *AUP = Alimentos ultraprocessados; °P valor = Valor obtido através
do teste Qui-quadrado. éIC = Intervalo de Confianca

Estratégias de Marketing
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Constatou-se que cerca de 1 a cada 4 alimentos / bebidas comercializados na se¢ao
"saudavel” dos e-commerces apresenta alguma estratégia de marketing (n = 3.764 | 23,7%).
AIN/MP foram os produtos alimenticios que apresentaram mais estratégias de marketing (n =
1459 | 39,1%), seguido de AUP (n = 1998 | 19,5%).

Estratégias de “Ofertas de Vantagens” foram as mais presentes nos e-commerces (n =
1962 | 12,3%), utilizadas de forma similar entre AIN/MP e AUP (cerca de 12%), com diferencas
significativas para ICP (n = 60 | 8,1%) e AP (n = 112 | 9,7%). O “Preco” foi a “Oferta de
Vantagens” que obteve maior presenga (n = 1.587 | 9,9%), independente do tipo de produto
alimenticio (amplitude de variacdo de 8% ICP a 10,3% AUP). Apesar da baixa frequéncia total,
“Desconto na N unidade” (n = 333 | 2,1%) demonstra diferenga significativa entre os tipos de
alimentos e bebidas (p<0,001), com similar concentracdo em AUP e AIN/MP (n =242 |2,4%
e n=90 | 2,4%, respectivamente) e praticamente nula em ICP e AP (Tabela 3).

"Beneficios da Marca” foi o segundo tipo de estratégia mais adotada nos e-commerces
(n=1658 | 10,4%), com diferenca entre os tipos de alimentos e bebidas, sendo mais prevalente
em AIN/MP (n = 990 | 26,5%) e proporcbes semelhantes nos demais (cerca de 5%). As
estratégias “Novidade/Singularidade” (n = 1.128 | 7,1%) e “Responsabilidade social” (n = 358
| 2,3 %) destacaram-se especialmente entre os AIN/MP (n = 625 | 16,8% e n = 358 | 9,6 %,
respectivamente), valores significativamente superiores aos observados nos demais grupos (p
< 0,001). "Caracteristicas sensoriais” e “Uso sugerido” também apresentaram diferencas
significativas entre os grupos de alimentos / bebidas (p < 0,001), sendo a primeira mais
frequente em AUP (n =145 | 1,4% ) e a segunda mais frequente em ICP (n= 14| 1,9%).

"Poucas unidades”e “Alega¢des nutricionais” foram estratégias pouco utilizadas nos e-
commerces (n= 104 ]0,7% ; n=0,2 | 27%, respectivamente), sendo ambas mais presentes

em AP (1,4% e 1,3%, respectivamente), com diferencas significativas (p < 0,001) (Tabela 3).

Tabela 3 — Estratégias de marketing associadas a alimentos e bebidas comercializados na se¢édo
“saudavel” do e-commerce de supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro/RJ
Brasil (janeiro-junho 2025).

Grau de Processamento (n=15.899)

Estratégias de IAIN/MP 2ICP 3AP AUP Total Sp
Marketing % (n) % (n) % (n) % (n) % (n) valor
)

Ofertas de vantagens 12,4 (464) 8,1 (60) 9,7 (112) 12,9(1326) 12,3(1962) <0.001~
Pague X, leve Y 0,1 (5) 0 0 0,1(11) 0,1 (16) 0.4982

Desconto na N unidade 2,4 (90) 0 0,1(1) 2,4 (242) 2,1(333) <0.0012
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Pack 0,2 (7) 0 0 0,2 (18) 0,2 (25) 0,070v
Embalagem econémica 0 0 0 0,01 (1) 0,001 (1) 1,000°
Prego 9,7 (362) 8,0 (60) 9,6 (111) 10,3(1.054) 9,9(1.587) 0.198:
Beneficios da marca 26,5 (990) 5,3 (40) 5,5 (63) 5,5 (565) 10,4 (1658)  <0.001»
Novidade/ 16,8 (625) 3,5 (26) 5,0 (57) 4,1 (420) 7,1(1.128)  <0.0012
Singularidade
Caracteristicas 0,1(5) 0 0,5 (6) 1,4 (145) 1,0 (156) <0.001»
sensoriais
Uso sugerido 0,05 (2) 1,9 (14) 0 0 0,1(16) <0,001°
Responsabilidade 9,6 (358) 0 0 0 2,3 (358) <0.001»
social
Alegacdes nutricionais 0 0 1,3 (15) 0,1(12) 0,2 (27) <0.001>
Poucas unidades 0,1(3) 0,1(1) 1,4 (16) 0,8 (84) 0,7 (104) <0,001°
Destaque grafico / 0,05 (2) 0 0 0,1(11) 0,1(13) 0,025

Marca patrocinada

Total de estratégias por 39,1 13,5 (101) 17,8 19,5(1.998) 23,7 (3.764) -
grupo (1.459) (206)

Legenda: AIN/MP = Alimentos in natura ou minimamente processados; 2ICP = Ingredientes culinarios
processados; AP = Alimentos processados; *AUP = Alimentos ultraprocessados; °P valor = Valor obtido através
do teste Qui-quadrado. ®*Valor de p obtido por meio do teste do Qui-quadrado (x?); ®Valor de p obtido por meio do
teste exato de Fisher.

As redes de supermercado Zona Sul (n = 2.671 | 43,1%) e Pdo de Acucar (n = 326 |
25,9%) foram as que mais utilizaram estratégias de marketing em alimentos e bebidas
comercializados da se¢do “saudavel” em seus e-commerces, com diferenca estatisticamente
significativa entre elas (p < 0,001) (Figura 1).

Na estratificacdo da presenca de estratégias de marketing por supermercado segundo o
grau de processamento dos produtos alimenticios, foram observadas diferencas significativas
nas redes Carrefour, Pdo de Acucar e Zona Sul (p < 0,001). A rede Zona Sul exibiu maior
percentual de estratégias nos AIN/MP ( n = 1147 | 59,1%), seguido pelo grupo dos AUP (n =
1313 38%). De forma semelhante, o0 e-commerce do Pao de Acucar, as estratégias de marketing
se concentraram majoritariamente nos anuncios de AUP (n = 143 | 34,6%) e AIN/MP (n =177
| 23%). No Supermarket os percentuais demonstraram-se inferiores e ndo foi observada
diferenca estatisticamente significativa entre os diferentes graus de processamento, variando
entre (n=19|6,6%) nos ICP e (n=45]|10,8%) nos AP.

Figura 4 - Estratégias de marketing em alimentos e bebidas por rede de supermercado,
comercializados na se¢do “saudavel” de e-commerces da regido metropolitana do Rio de
Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho 2025)
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Figura 5 - Estratégias de marketing em alimentos e bebidas, estratificados por grau de
processamento e rede de supermercado, comercializados na se¢ao “saudavel” de e-commerces

da regido metropolitana do Rio de Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho 2025).
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As analises também mostraram que 69,1% (n=10993) dos alimentos e bebidas
comercializados na se¢do "saudavel” dos e-commerces possuiam algum tipo de alegacdo em
sua denominacdo de venda. A categoria com maior frequéncia foi a de alegagdes ambientais (n
= 3717 | 23,4%), seguida pelo grupo de outras alegacdes (n = 3658 | 23,0%) e alegacdes
nutricionais (n = 2755 | 17,3%) (Tabela 4).

Ademais, entre as subcategorias investigadas, a mais predominante foi a caracterizada
pelo apelo ao modo de producdo organico do produto (n = 3717 | 23,4). Na sequéncia,
destacaram-se 0s subgrupos que enfatizam propriedades do produto que atendem a alergias ou
intolerancias (n = 1978 | 12,4), contetdos de nutrientes especificos (n = 1683 | 10,6) e
caracteristicas destinadas ao publico vegetariano/vegano (n = 1500 | 9,4%). Apesar da baixa
frequéncia, as alegacdes duplas foram identificadas na denominacdo de venda em 5,4% (n =
863) dos produtos alimenticios, sendo a combinagdo mais frequente a de ingrediente

relacionado a saude e organico (n = 183| 1,2%) (Tabela 4).
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Tabela 4 — Alegagdes presentes na denominacdo de venda de alimentos e bebidas
comercializados na se¢ao “saudavel” de e-commerce de supermercados da regido metropolitana
do Rio de Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho 2025)

Subcategoria Frequéncia (%o) n
Alegacdes nutricionais 17,3 2755
Conteudo de nutriente 10,6 1683
Ingrediente relacionado a saude 6,3 1000
Comparacéo de nutriente 0,6 92
Alegacdes ambientais 23,4 3717
Organico 23,4 3717
Outras alegac6es 23,0 3658
Alergias/intolerancias 12,4 1978
Vegetariano/vegano 94 1500
Produto natural 1 160
Alegacdes duplas 54 863
Alergias/intolerancias e comparacao de nutriente 0,3 51
Alergias/intolerancias e contetido de nutriente 0,6 92
Alergias/intolerancias e ingrediente relacionado a 0,9 150
saude
Alergias/intolerancias e organico 0,3 49
Alergias/Intolerancias e produto natural 0,01 1
Alergias/intolerancias e vegetariano/vegano 0,4 68
Conteudo de nutriente e ingrediente relacionado a 0,2 31
saude
Conteldo de nutriente e produto natural 0,05 8
Ingrediente relacionado a saude e organico 1,2 183
Ingrediente relacionado a saude e produto natural 0,01 2
Organico e comparagéo de nutriente 0,1 16
Organico e produto natural 0,2 30
Vegetariano/vegano e conteido de nutriente 0,3 54
Vegetariano/vegano e ingrediente relacionado a satude 0,3 41
Vegetariano/vegano e organico 0,5 82

Vegetariano/vegano e produto natural 0,03 5
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Total (N=15899) 69,1 10993

Mais da metade dos alimentos e bebidas comercializados no e-commerce de cada uma
das redes de supermercados apresentavam alegacdes na denominagédo de venda dos produtos
alimenticios, com diferencas significativas (p < 0,001). Observou-se que o Pdo de Acucar
apresentou a maior frequéncia de produtos com alegacdes (n total = 2963 | n = 1108 | 88,1%),
seguido pelo Zona Sul (n total = 6200 | n = 4847 | 78,2%), Carrefour (n total = 2963| n = 1910
| 64,5%) e Supermarket (n total = 5479| n = 3127 | 57,1%) (dados ndo demonstrados).

Na estratificacdo por supermercado, as redes Carrefour e Supermarket, apresentaram
predominancia das alegacGes nutricionais (n = 850 | 28,7%) e (n = 1490 | 27,2%) e menor
frequéncia de alegacdes duplas (n =167 | 5,6%) e (n=134 | 2,5 %). O Pdo de Acucar apresentou
um padrdo marcadamente distinto das demais redes, caracterizado pela ampla predominéncia
das alegacOes ambientais (n = 961 | 76,4%) e menor numero de alegac¢des nutricionais (n = 9 |
0,7%). Por sua vez, o Zona Sul apresentou um padrdo com destaque para as alegacOes
ambientais (n = 2124 | 34,3%) e outras alega¢des (n = 1802 | 29,1%) (Figura 4).

Figura 6 - Alegagdes presentes na denominagédo de venda de alimentos e bebidas da se¢do
“saudavel” de e-commerce, estratificados por rede de supermercados da regido metropolitana
do Rio de Janeiro/RJ Brasil (janeiro-junho 2025)
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Discussao

Os achados demonstraram que quase dois tercos dos alimentos e bebidas presentes na
se¢do denominada como “saudavel” em e-commerce eram AUP (64,6%), evidenciando que o
ambiente alimentar digital dos supermercados investigados concentra-se majoritariamente em
produtos ndo saudaveis.

Esse resultado converge com evidéncias que apontam para a manipulagcdo do uso de
termos que trazem a ideia de saudabilidade em secGes de supermercados com elevada
frequéncia de AUP“®, reforca o papel central dos supermercados na ampliacdo da
disponibilidade e aquisicdo desses produtos e evidencia a expansdo da comercializagdo desses
itens em novos formatos como o ambiente digital de compras (20:21:44:45),

Observou-se também expressiva heterogeneidade na promocao dos alimentos e bebidas
entre as redes de supermercados analisadas. O fato de o Supermarket apresentar proporcao
superior a 80% de ultraprocessados (81,3%), enquanto a rede Pdo de Acucar registrou valores
substancialmente menores (32,8%), sugere fatos semelhantes a pesquisas anteriores, que
mostraram que as estratégias de abastecimento, curadoria de produtos e posicionamento
comercial variam entre as empresas, repercutindo diretamente na configuracdo do ambiente
alimentar disponivel aos consumidores¢4748)_ Tal diferenciacio pode refletir perfis de plblico-
alvo distintos, politicas corporativas de marketing ou prioridades comerciais associadas ao
maior valor agregado dos AUP®). Sendo o Pdo de Aclcar considerado uma rede vinculada &
um publico de maior poder aquisitivo, enquanto o Supermarket destina-se a classe média/baixa,
essas diferencas podem estar associadas a perfis distintos de publico-alvo e a caracteristicas
socioeconémicas dos consumidores atendidos por cada rede. Estudos que analisam o ambiente
alimentar segundo o nivel socioecondmico das regiées demonstram que areas de maior renda
tendem a apresentar maior disponibilidade e diversidade de alimentos considerados mais
saudaveis, enquanto areas de menor renda concentram maior oferta de alimentos
ultraprocessados, frequentemente acompanhados de estratégias de promocdo mais intensas
(49,50).

A predominancia de doces, iogurtes adocados e produtos de panificagdo industrial
(biscoitos, bolos e pées doces), alcancando cerca de metade dos AUP disponiveis para compra
na se¢do “saudavel” dos e-commerces), ressoa um alerta frente a um padrédo de exposicédo
alimentar baseado em itens agucarados e/ou adogados, o que dialoga com tendéncias
previamente descritas na literatura acerca da segmentagdo da industria de alimentos, que tem

direcionado parte significativa de seu portfolio para produtos prontos para consumo, com
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densidade energética elevada, composicdo nutricional desfavoravel®S e associados a
alegacdes de funcionalidade, saudabilidade ou conveniéncia®%°%),

Além disso, através das mudancas nas preferéncias dos consumidores para produtos
com baixo ou sem adicéo de acucares, existe o estimulo a respostas da industria, tanto por meio
de reformulagBes quanto por rotulagem e comunicagdo de atributos nutricionais especificos,
refletindo uma tentativa de conciliar apelos de saudabilidade com o objetivo de atrair
compradores®+°5%) Em suas diretrizes a respeito da ingest&o de aglicares, a OMS recomenda
a reducdo da ingestdo de acucares livres para abaixo de 10% da energia total diaria, com
recomendagéo condicional para reduzir ainda mais a menos de 5%, sugerindo medidas de
politicas publicas, como rotulagem de alimentos, educacdo nutricional e regulamentacdo do
marketing de produtos com alto teor de acucares, como formas de apoiar escolhas alimentares
mais saudéaveis®”. Contudo, & luz das respostas observadas no mercado, tais recomendacdes
parecem demandar articulagdo com abordagens mais abrangentes, que considerem nao apenas
0 teor de agucar, mas também o grau de processamento, o perfil global dos ingredientes e as
estratégias de comunicagdo utilizadas para posicionar produtos como “saudaveis” no ambiente
alimentar contemporaneo(859,

A andlise das estratégias de marketing empregadas no layout de comercializa¢do das
“secOes saudaveis” dos e-commerces estudados, revelou um cenario complexo e heterogéneo,
no qual a promogéo de alimentos e bebidas se estrutura de forma desigual entre os tipos de
alimentos Cerca de 1/4 dos produtos alimenticios possuiam alguma estratégia de marketing
(23,7%). Uma revisdo sistematica mostrou que o impacto do preco comercial dos produtos
alimenticios é amplamente explorado na literatura cientifica, sendo um dos principais fatores
que influenciam na decisdo de compra €9 | fato que esta de acordo com os achados do presente
estudo, onde a estratégia “Pre¢o” apresentou maior frequéncia (n = 1.587 | 9,9%), dentro do
grupo “Ofertas de vantagens” independente do tipo de produto alimenticio (amplitude de
variacdo de 8% ICP a 10,3% AUP).

Com relacdo aos AUP, as estratégias de marketing mais prevalentes foram
"Singularidade/Novidade” (4,1%) e “Caracteristicas sensoriais” (1,4%). Com destaque para a
novidade/singularidade surgiram elementos graficos voltados para caracteristicas especificas
como “produto vegano”, bem como, informagdes de origem do produto, exemplificados pelo
simbolo da bandeira do pais e até mesmo selos criados pela propria rede de supermercado “sé
tem no zona sul” que buscavam trazer a mentalidade de exclusividade. A énfase para as
caracteristicas sensoriais se manteve concentrada na refrigeracdo de bebidas adocadas. Esses

achados demonstram que a publicidade desses produtos alimenticios tende a enfatizar atributos
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sensoriais, variedade de sabores, combinac6es e formatos de consumo, refor¢ando estimulos ao
consumo recorrente ©5Y, Conforme descrito por Monteiro e colaboradores (2019), tais produtos
frequentemente apresentam aditivos cosméticos artificiais, como corantes, aromatizantes e
emulsificantes, que conferem uma aparéncia ou sabor “novo” ao produto, embora seu perfil
nutricional continue desequilibrado, com altos teores de agUcares, gordura saturada e sédio.

J& em AIN/MP, também observou-se maior frequéncia da estratégia
“Novidade/Singularidade”, em valores superiores aos encontrados nos AUP (16,8%), e da
“Responsabilidade social” (9,6%). Nesses alimentos também foram observados selos de
exclusividade da rede de supermercado, elementos gréaficos que caracterizavam bem estar
animal ¢ produtos “bio” ou “organicos”. Estudos a respeito da percepcdo do consumidor
mostram que atributos simbolicos relacionados a responsabilidade social, sustentabilidade e
diferenciacdo de mercado sdo frequentemente utilizados para destacar AIN/MP. Essa relacédo
sugere a incorporacdo de discursos que buscam reposicionar alimentos naturais em um
ambiente competitivo dominado por produtos industrializados ©1%2, No entanto, a elevada
proporcéo desses apelos em AIN/MP ndo necessariamente indica maior incentivo a alimentacédo
saudavel, mas pode denotar uma tentativa de atribuir diferencial mercadoldgico a alimentos
cuja saudabilidade ja seria inerente, convertendo-os em produtos “premium” ou vinculados a
valores éticos ou ambientais, 0 que por consequéncia pode aumentar o valor de compra desses
alimentos (6364,

A analise comparativa entre as redes evidenciou que o padrao de uso das estratégias de
marketing nas sec¢oes “saudaveis” reflete, em grande medida, as caracteristicas e expectativas
do publico-alvo de cada supermercado. Os e-commerce do Zona Sul e Pdo de Aclcar
apresentaram 0s maiores numeros de estratégias de marketing (43,1% e 25,9%
respectivamente), comportamentos compativeis com seus posicionamentos voltados a
consumidores de maior poder aquisitivo, que tendem a valorizar diferenciais de apresentagéo,
atributos simbolicos e diversidade de produtos. No Zona Sul, as estratégias concentraram-se
majoritariamente nos AIN/MP (59,1%) e AUP (38%). De maneira semelhante, o Pdo de Acucar
apresentou maiores porcentagens nos AUP (34,6%) e AIN/MP (23%). Em contraste, 0
Carrefour e Supermarket cuja base de consumidores é mais sensivel ao precgo e a conveniéncia,
apresentou menor uso de estratégias promocionais (9,9% e 8,7% respectivamente) sugerindo
um enfoque comercial mais pratico. Essa heterogeneidade esta em consonancia com evidéncias
gue demonstram que redes varejistas modulam suas estratégias conforme o perfil
socioecondmico, preferéncias e habitos de consumo de seus clientes (05365 Além disso,

pesquisas apontam que o ambiente alimentar digital € moldado por decisdes corporativas que
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buscam reforcar a identidade da marca e adequar a experiéncia de compra as expectativas de
diferentes segmentos de consumidores®. Sendo assim, as diferencas observadas nio apenas
expressam estratégias de marketing distintas, mas revelam modelos de comunicagdo comercial
orientados pelo publico-alvo, que influenciam diretamente na maneira como a saudabilidade é
representada e percebida no ambiente digital de compras.

A proporcéo elevada de alimentos e bebidas que apresentaram algum tipo de alegacéo
em sua denominacdo de venda (69,1%) evidencia o papel central desses elementos
comunicacionais na mediacdo da promocdo de produtos no ambiente alimentar digital. Esse
achado reforca a compreensdo de que as alegacdes constituem estratégias amplamente
utilizadas para agregar valor simbolico aos produtos, influenciar percep¢des de saudabilidade e
influenciar as escolhas dos consumidores, mesmo em sec¢des explicitamente rotuladas como
“saudaveis”(€6:67.68),

A predominancia das alegacGes ambientais como a categoria mais frequente (23,4%)
sugere um deslocamento do discurso de saudabilidade para além de atributos estritamente
nutricionais, incorporando narrativas relacionadas a sustentabilidade, naturalidade e
responsabilidade do consumidor com o meio ambiente, acrescido ao maior nimero de apelos
ao carater organico (23,4%) reforca a centralidade desse atributo como marcador de qualidade
e saudabilidade percebida. Alimentos organicos sdo frequentemente associados a beneficios
ambientais, éticos e a saude, o que pode explicar sua utilizacdo recorrente como elemento de
diferenciacdo mercadoldgica. (Tan; Pang; Lau, 2022; Delmas; Burbano, 2011; Verbeke;
Vackier, 2005). A literatura aponta uma crescente valorizagao de atributos ambientais e éticos
no marketing de alimentos, frequentemente associados a constru¢do de uma imagem positiva
do produto, independentemente de sua qualidade nutricional intrinseca. Nesse sentido, tais
apelos podem atuar como elementos de legitimagdo simbolica, capazes de conferir uma
percepcdo ampliada de valor e saudabilidade aos alimentos ofertados ©79),

Desta forma, faz-se necessaria a discusséo sobre a tematica do greenwashing, estratégia
amplamente utilizada por grandes corporagdes, onde seus produtos sdo apresentados através da
sustentacio da narrativa sustentavel ou ambientalmente responsavel Y. No varejo de alimentos
essa pratica tende a induzir o consumidor ao erro através da utilizagdo de termos ou grafias de
cunho ecologico e alegacOes focadas no meio ambiente. O crescimento dessa pratica
impulsiona-se pela falta de normas claras para termos como “bio”, “organico” ¢ “natural”, que
permitem as empresas projetar uma imagem ambiental positiva sem mudancas nutricionais
significativas. Além disso, a baixa transparéncia corporativa contribui para a discrepancia entre

0s impactos ambientais reais e a percep¢do dos consumidores, levantando questdes éticas"?.
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O destaque do grupo de outras alegacdes e a expressiva frequéncia de alegacOes
relacionadas a alergias e intolerancias (12,4%) e direcionadas ao publico vegetariano/vegano
(9,4%) reflete a adocdo de estratégias comunicacionais voltadas a segmentacdo de publicos e a
construgdo de identidades alimentares(>"®. Esses apelos procuram acionar percepcdes de
segurancga e ética frequentemente associadas a ideia de saudabilidade, ainda que nem sempre
relacionadas a qualidade nutricional global dos produtos273),

Embora as alegac6es nutricionais tenham apresentado frequéncia inferior as anteriores,
sua presenca expressiva (17,3%) confirma que atributos relacionados a nutrientes especificos
permanecem relevantes como ferramenta de comunicacdo (10,6%). Entretanto, a menor
centralidade desse tipo de alegacdo, quando comparada as ambientais, pode indicar uma
reconfiguracao das estratégias de marketing, em que discursos nutricionais tradicionais passam
a coexistir por narrativas associadas a sustentabilidade e ao estilo de vida%"),

Apesar de menos frequentes, as alegacgdes duplas (5,4%) merecem atencdo, uma vez que
a combinacdo de diferentes tipos de apelos pode potencializar o efeito persuasivo das
mensagens. A associa¢do mais comum entre ingrediente relacionado a salde e organico sugere
uma estratégia de sobreposicdo de atributos positivos, que pode reforcar percepcdes de
naturalidade e beneficio a salde, mesmo na auséncia de uma avaliacdo global da qualidade
nutricional do produto(578),

Os resultados evidenciam diferencas significativas entre as redes de supermercados
guanto ao uso de alegacdes na denominacdo de venda dos produtos (p < 0,001), mais uma vez,
indicando estratégias comunicacionais distintas no ambiente alimentar digital. Em todas as
redes, mais da metade dos alimentos e bebidas apresentaram algum tipo de alegagdo na
denominacdo de venda, o que reforca o papel central desse recurso na mediacdo da promocao
de produtos(©6.7477.78),

A diferenciagdo observada entre as redes sugere que as estratégias comunicacionais sao
moldadas pelo perfil socioeconémico do publico-alvo, refletindo distintas formas de construgéo
da nocdo de saudabilidade. Nas redes destinadas a consumidores de média e baixa renda, como
Carrefour e Supermarket, a predominéncia de alegacfes nutricionais indica maior centralidade
de discursos tradicionais baseados em nutrientes especificos, possivelmente associados a
mensagens mais diretas e objetivas de saide. Em contrapartida, nas redes voltadas a publicos
de maior poder aquisitivo, como Pao de Acucar e Zona Sul, a ampla presenca de alegacdes
ambientais e de outros apelos simbdlicos sugere um reposicionamento da saudabilidade em
torno de valores relacionados a sustentabilidade, ética e estilo de vida. Esse deslocamento

reforca a teoria de que o ambiente alimentar digital incorpora desigualdades simbolicas, nas
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quais diferentes grupos sociais sdo expostos a narrativas distintas de salde, potencialmente
influenciando de maneira desigual as percepcdes e escolhas alimentares(""®7)_ Sendo assim,
os achados do presente estudo reforcam a hipdtese de que o e-commerce reproduz padrdes
historicamente consolidados na publicidade tradicional, transferindo estratégias persuasivas

para o ambiente digital (821,51,

Concluséao

A secdo denominada como “saudavel” dos e-commerces de supermercados da regido
metropolitana do Rio de Janeiro ¢ marcada pela expressiva presenca de AUP, pelo uso de
estratégias marketing persuasivas e alegacGes que moldam a percepcdo de saudabilidade,
revelando uma dissociacgéo entre o discurso promocional e a qualidade nutricional dos produtos
comercializados. A heterogeneidade observada entre as redes evidencia que o ambiente
alimentar digital, assim como o fisico, € moldado por decisdes corporativas e pelo perfil
socioeconémico do publico-alvo, com estratégias de marketing sendo mais empregadas por
redes voltadas para publico de maior renda. Redes voltadas a consumidores de menor renda
priorizam alegac¢Bes nutricionais tradicionais, enquanto aquelas direcionadas a publicos de
maior poder aquisitivo enfatizam apelos ambientais, éticos e simbolicos associados a estilos de
vida e sustentabilidade. A elevada presenca de alegaces, inclusive combinadas, reforga seu
papel central como mediadoras da promocdo e como mecanismos de agregacdo de valor
simbolico, potencialmente ampliando o efeito persuasivo das mensagens e obscurecendo a
avaliagcdo da qualidade nutricional global dos alimentos. Esses achados reforgam a necessidade
de aprofundar a analise, 0 monitoramento e a regulacdo do ambiente alimentar digital, de modo
a promover maior coeréncia e veracidade entre a comunicacdo comercial e 0s principios da

alimentacdo adequada e saudavel.
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Apéndice 1 — InformacBes complementares a respeito da metodologia

Quadro 1 - Layout das plataformas de e-commerce de supermercados da regido metropolitana

do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025), com destaque para a se¢do “saudavel”.

Supermercado | Layout
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Supermarket
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Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da pagina central dos sites dos supermercados
(2025).

Quadro 2 - Classificacdo de grupos e subgrupos de alimentos e bebidas comercializados na

secdo “saudavel” de e-commerce de supermercados.

Grupo/subgrupo Exemplos

Alimento in natura ou Minimamente Processado (AIN/MP)

Arroz branco; Arroz parboilizado; Arroz arbéreo; Arroz

Arroz )
selvagem; Arroz vermelho

Feijdo Carioca; Feijao Fradinho; Feijdo preto; Feijao branco;

Feljao Feijdo de corda

Outras leguminosas | Gréo de bico; Lentilha; Ervilha seca

Macarrao Macarrdo e macarrao para lasanha

Farinha de trigo; Farinha de mandioca; Farinha de tapioca; Fuba;
Farinhas Flocdo de milho; Farinha de soja; Farinha de berinjela; Farinha de
chia; Farinha de linhaca

Féculas Fécula de batata; Fécula de milho

Frutas Frutas in natura

Suco integral Polpa de fruta; Suco de uva integral; Agua de coco
Fruta desidratada Frutas desidratadas sem aditivos e conservantes
Leite Vegetal Bebidas vegetais sem conservantes e aditivos

Ervas frescas Manjericdo; Salsinha; Cebolinha; Alecrim; Hortela
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Raizes e tubérculos

Batata inglesa; Cara; Inhame; Batata baroa; Taioba; Batata
Yacon; Gengibre; Batata doce; Cenoura; Beterraba; Mandioca;
Rabanete

Laticinios Leites e iogurte natural

Carnes Carne vermelha e frango

Peixes Peixes e pescados

Ovos Ovos de galinha; ganso; codorna; pato; peru

Bebidas e infusdes

Agua; Agua com gés; Café, e Ervas de cha

Graos e cereais

Aveia; Quinoa; Amaranto; Canjica branca; Milho para pipoca;
Canjica amarela

Oleaginosas

Ameéndoas; Nozes; Pistache; Castanhas; Aveld; Amendoim (todos
sem sal)

Outros AIN/MP

Outros AIN/MP que ndo pertencem a nenhuma das categorias
acima

Ingrediente Culinario Processado (ICP)

Acucar refinado; AcuUcar cristal; Acucar demerara; AcUcar

AcUcar
mascavo
Mel Favo de mel; Mel em calda; Mel cristalizado
sal Sal refinado; Sal grosso; Sal marinho; Flor de sal; Sal rosa do

himalaia;

Condimentos

Pimenta do reino; Canela; Acafrdo; Cominho; Cardamomo;
Urucum (colorau)

Oleo vegetal

Oleo de soja; Oleo de milho; Oleo de girassol; Oleo de canola;
Azeite de oliva

Gordura animal

Banha de porco; Manteiga; Sebos; Creme de leite fresco

Outro ICP Outros ICP que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima
Alimento Processado (AP)
Paes Pédo francés; Pao caseiro

Queijo Processado

Ricota; Queijo coalho; Queijos caseiros
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Tofu

Produto advindo da coagulacéo do leite de soja

Carnes salgadas

Carne seca; Carnes para feijoada; Costela salgada; outras carnes
processadas

Conservas

Conservas de peixes, legumes, frutas ou outros alimentos

Oleaginosas

Ameéndoas; Nozes; Pistache; Castanhas; Aveld; Amendoim (com
sal)

Sementes ou mix

Sementes ou mix de sementes (com sal)

Outros AP Outros AP que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima
Alimentos Ultraprocessado (AUP)
Pies Pdo de forma; Pdo de queijo; Pdo de forma integral;, Pdes

saborizados; Pées recheados; Paes congelados

Biscoitos e bolos
doces

Biscoito recheado; Mistura para bolo; Biscoito de arroz com
chocolate; Pao doce; Bolos prontos; Panetone

Doces

Sorvetes; Acai; Chocolates; Achocolatado em p6; Capuccino;
Gelatina; Geleia; Bombom; Barrinha de cereal

Biscoitos salgados

Salgadinhos de pacote; Biscoitos salgados; Snacks; Batata palha;
Pipoca de microondas; Amendoim temperado

Bebidas adocadas

Refrigerantes; Sucos de caixinha adocados; logurtes adocgados;
Energéticos; Isotdnicos; Chas prontos para consumo; Bebidas
vegetais UP; Bebidas a base de xarope; Bebidas com café;
Achocolatados; Agua de coco adocada

Sobremesas lacteas

logurtes de colher e outras sobremesas

Reconstituidos e
Embutidos

Mortadela; Presunto; Bacon; Peito de peru; Sardinha com molho
de tomate

Refeicdes prontas

Alimentos congelados ou desidratados UP

Proteina de soja

Carnes vegetais UP

Hamburguer vegetal; Salsicha vegetal; Almdndegas vegetais;
Tiras de “frango” vegetais

Preparacdes vegetais
UP

Sopas instantaneas a base de vegetais; Snacks salgados a base de
vegetais

Sobremesas vegetais
UP

Bebidas vegetais; logurtes vegetais; Mousses vegetais

Cereal matinal

Cereais adogados; Granolas
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Cremes vegetais

Margarina; Cremes vegetais

Bebidas alcodlicas

Cervejas; Vinhos; Gin; Whisky; Vodka, Chopps

Laticinios
ultraprocessados

Kefir; Creme de leite; Queijos UP; Requeijdo; Creme de ricota;
Cream cheese

Compostos Lacteos

Ninho fases; Neston; Sustagem;

Espessantes Lacteos

Mucilon; Cremogema; Neston; Farinha Lactea

Leite condensado

Ingredientes
ultraprocessados

Coco ralado; Leite de coco

Adocantes

Stevia reconstituida; Sacarina; Sucralose

Outros AUPs

Outros AUPs que ndo pertencem a nenhuma das categorias acima

Fonte: Adaptado pela autora (IBGE, 2020).

Quadro 3 - Exemplos de identificacdo de estratégias de marketing no layout dos anincios de
alimentos e bebidas comercializados na sec¢do “saudavel” de e-commerce de supermercados da
regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025).

Supermercado Exemplo de Estratégia de Marketing

Carrefour

50% OFF NA 2 UN
Chocolate Dark Linea 30g 15
Unidadec

Estratégia “Desconto na enésima unidade” destacada no retingulo
verde.




Sorvete de Flocos Cremosissimo
Kibon 1,5 Litros
RS 21,90 .
Estratégia “Preco” destacada no retangulo verde.

Da para fazer um doce
maravilhoso com esse
ingrediente aqui. t

Quer ver a receita?

£ 36 rolar a pdging mais um
pouo’

Agucar Cristal Orgénico Native 5
kg

RS 44,99

Estratégia “Uso sugerido” destacada no quadrado verde.
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R$ 7,19

logurte Vegetal Banana, Maméao
e Maca Vida Veg logVeg Frasco
170g

Estratégia “Novidade/Singularidade” destacada no retangulo
verde.

Pao de Acucar a

R$ 22,99

Ovos Organicos Caipiras Vermelho
FAZENDA DA TOCA Tipo Médio com 10
unidades

Estratégia “Responsabilidade Social” destacada no retingulo
verde. Representada pelo selo de Bem-estar Animal.
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Estratégia “Poucas unidades” destacada no retangulo verde.

chonom»zandc- RS S.OOJ
R$ 19,90

Coxinha Veg N.ovo Pct
300g Sabor Frango

Estratégia “Preco” destacada no quadrado e retingulo verdes.
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Ameixa Organica 250g

Estratégia “Novidade/Singularidade” destacada no retangulo
verde. Representada pelo selo “Sé tem no Zona Sul”.

S5
§o
og

Queijo Frescatino

Polenghi Zero Lactose
Zona Sul 2509

Estratégia “Alegacao Nutricional” destacada no retangulo verde.

Biscoito Organico Integral
Mae Terra Cacau Pacote
110g

Leve 3 e Pague 2
a uni. sai por R$ 7,59

Estratégia “Pague 2 leve 3” destacada no retangulo verde.

Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da se¢do "saudavel” de e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (2025).
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Quadro 4 - Estratégias de marketing mapeadas na se¢ao “saudavel” de e-commerce de redes
de supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (janeiro-junho/2025).

Estratégias de Marketing Descricao

Estratégias que oferecem algum tipo de vantagem na

Ofertas de vantagens compra dos produtos

Pague X, leve Y ou outro Oferta que permite comprar mais produtos e pagar menos

Oferta de desconto na compra da enésima unidade do
Desconto na enésima unidade produto (exemplo: comprando 2 produtos, o cliente ganha
50% de desconto na segunda unidade)

Oferta de desconto na unidade do produto, na compra de

Pack embalagem do tipo pack

Oferta onde o produto de maior gramatura/peso possui

Embalagem econdmica .
preco especial

Temas, layouts e simbolos relacionados a descontos e

Preco vantagens de precos do alimento

Beneficios da marca Estratégias que exaltam beneficios da marca

Exalta caracteristicas Unicas/exclusivas do produto. Inclui
premiacdes, énfase na cadeia produtiva (receita caseira,
tradicional), entre outros

Novidade / Singularidade do
produto

Apelo as caracteristicas sensoriais dos produtos da marca

Caracteristicas sensoriais N
(sabor, aroma, textura, aparéncia)

Inclui indicagcdo de como, onde e quando usar um
Uso sugerido produto. Pode incluir a associagdo de um produto a
receitas.

Responsabilidade social e envolvimento com a

Responsabilidade social )
P comunidade

Estratégias que trazemalgum tipo de alegacéo

Alegacgdes Nutricionais .
nutricional

. Oferta de um produto com poucas unidades em
Poucas unidades

estoque
Destaque gréafico/marca Presenca de elementos que destacam marcas
patrocinada patrocinadas

Fonte: Adaptado pela autora (Kelly, 2017; Mackay; Molly; Vandevijvere, 2017; WHO, 2022; Zago,
2023).

Quadro 5- Classificacdo das alegacOes presentes na denominacao de venda dos alimentos e
bebidas comercializados em sec¢do "saudavel” de e-commerces de supermercados.

Classificacdo Subcategorias
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Alegacdes nutricionais

Ingrediente relacionado a satde
Conteudo de nutriente
Comparacdo de nutriente

Alegacéo de saude

Alegacéo geral de saude
Nutriente e funcéo
Reducéo de risco de doenga

Alegacgdes ambientais

Produto orgénico

Outras alegacdes

Alergias/intolerancias
Seguranca de alimentos
Produto natural
Vegetariano/vegano

Alegacéo dupla

Alegacdo geral de saude e Nutriente e funcéo

Alegacéo geral de satde e Reducéo de risco de doenca
Alegacéo geral de satde e Ingrediente relacionado a satde
Alegacdo geral de salde e Contetdo de nutriente
Alegacéo geral de saude e Comparacéo de nutriente
Alegacéo geral de satde e Alergias/intolerancias
Alegacdo geral de salde e Seguranca de alimentos
Alegacdo geral de satde e Produto natural

Alegacéo geral de salde e Vegetariano/vegano

Alegacéo geral de salde e Organico

Nutriente e funcdo e Reducéo de risco de doenca
Nutriente e funcéo e Ingrediente relacionado a satde
Nutriente e funcdo e Conteudo de nutriente

Nutriente e funcdo e Comparacdo de nutriente

Nutriente e fungéo e Alergias/intolerancias

Nutriente e funcdo e Seguranca de alimentos

Nutriente e funcéo e Produto natural

Nutriente e funcéo e Vegetariano/vegano

Nutriente e funcdo e Organico

Reducéo de risco de doenga e Ingrediente relacionado a saude
Reducdo de risco de doenca e Contetido de nutriente
Reducéo de risco de doenga e Comparagdo de nutriente
Reducéo de risco de doenga e Alergias/intolerancias
Reducdo de risco de doenca e Seguranca de alimentos
Reducdo de risco de doenca e Produto natural

Reducé&o de risco de doenca e Vegetariano/vegano
Reducéo de risco de doenga e Organico

Ingrediente relacionado a salde e Conteudo de nutriente
Ingrediente relacionado & satde e Comparagdo de nutriente
Ingrediente relacionado a satde e Alergias/intolerancias
Ingrediente relacionado a satde e Seguranca de alimentos
Ingrediente relacionado a satde e Produto natural
Ingrediente relacionado & salde e Vegetariano/vegano
Ingrediente relacionado a saide e Organico

Conteudo de nutriente e Comparacéo de nutriente
Conteldo de nutriente e Alergias/intolerancias

Conteudo de nutriente e Seguranca de alimentos
Conteudo de nutriente e Produto natural
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Contetdo de nutriente e Vegetariano/vegano
Conteldo de nutriente e Organico

Comparacdo de nutriente e Alergias/intolerancias
Comparacéo de nutriente e Seguranca de alimentos
Comparacdo de nutriente e Produto natural
Comparacdo de nutriente e Vegetariano/vegano
Comparagéo de nutriente e Organico
Alergias/intolerancias e Seguranca de alimentos
Alergias/intolerancias e Produto natural
Alergias/intoleréncias e Vegetariano/vegano
Alergias/intolerancias e Organico

Seguranca de alimentos e Produto natural
Seguranca de alimentos e Vegetariano/vegano
Seguranca de alimentos e Organico

Produto natural e Vegetariano/vegano

Produto natural e Organico

Vegetariano/vegano e Organico

Sem alegacao Sem alegacéo

Fonte: Adaptado pela autora (2025)

Figura 3 - Exemplo do processo de identificacdo das alegacdes na denominacéo de venda de

alimentos bebidas comercializados em um dos e-commerces estudados.

E{ B E & B
BN 8 & B B

5839 RS 8,69 RS 46,59 R$ 54,93 RS 28,85

oo e T p—

$2219 R$ 10,19 R$ 2239 RS 8,89 RS 14,89

Leite Condensaco Moga Zero Lactose
Aglcar Cristal OFganicoNative 1Kg Caixinha 3959

Fonte: Arquivo pessoal da autora com base em prints da secdo "saudavel” de e-commerce de
supermercados da regido metropolitana do Rio de Janeiro-RJ Brasil (2025).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados provenientes desse trabalho demonstram a necessidade de reflexdo critica
sobre o significado contemporaneo da ‘“saudabilidade” no contexto do ambiente alimentar
digital. Ao analisar a se¢do “saudavel” dos e-commerces de supermercados, o estudo mostra
que esse espaco ndo traz tendéncias de um ambiente orientado prioritariamente pela promogéo
da alimentacdo adequada e saudavel, mas é pautado por logicas mercadoldgicas que
ressignificam o conceito de salde a partir de atributos simbdlicos, narrativas ambientais e
estratégias persuasivas. A predominancia de AUP e o uso elevado de alegacdes e mecanismos
promocionais revelam que a saudabilidade caracteristica desse recorte do ambiente alimentar
digital age de maneira desfavoravel a orientacdo da qualidade alimentar e opera como um
dispositivo comunicacional, capaz de agregar valor e legitimar produtos no mercado.

A heterogeneidade observada entre as redes reforca a compreensao de que o ambiente
alimentar digital € socialmente construido e profundamente influenciado por decisGes
corporativas e pela segmentacdo do publico-alvo. As diferentes formas de comunicar a
saudabilidade evidenciam que ndo existe uma Unica narrativa de alimentacdo saudavel, mas
maultiplas versdes, direcionadas a grupos sociais distintos. Essa dindmica contribui para a
producdo de desigualdades simbdlicas, na medida em que diferentes publicos sdo expostos a
concepgodes diferentes do que significa alimentar-se bem, com potenciais repercussdes sobre as
escolhas alimentares e a equidade em salde.

A luz do Guia Alimentar para a Populacio Brasileira, esses achados assumem relevancia
particular. O Guia propde uma concepcdo ampliada de alimentacdo saudavel, baseada na
predominancia de AIN/MPo contexto das préaticas alimentares, da comensalidade, da cultura e
da sustentabilidade, rejeitando abordagens reducionistas centradas em nutrientes isolados ou
atributos pontuais. No entanto, os resultados deste estudo indicam que a comunicagdo alimentar
no ambiente digital tende a se afastar dessa perspectiva, privilegiando discursos fragmentados
e simbdlicos que podem obscurecer o grau de processamento dos alimentos e tensionar as
recomendagdes oficiais de satde publica.

Portanto, a se¢do “saudavel” dos e-commerces emerge como um espaco de disputa de
sentidos, no qual a nocdo de saude é continuamente negociada entre interesses comerciais e
referenciais normativos. A apropriacdo de valores como naturalidade, responsabilidade
ambiental e ética, ainda que socialmente valorizados, nem sempre se traduz em praticas

alimentares mais alinhadas as recomendagdes do Guia, podendo, ao contrario, reforcar a
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mercantilizacdo da alimentacdo e a transformacdo do comer saudavel em um atributo de
disting&o social.

Ao contribuir para a compreensdo do ambiente alimentar digital no contexto brasileiro,
esta dissertacdo aponta para a necessidade de ampliar o olhar da saude publica para além da
disponibilidade de alimentos, incorporando a analise critica das estratégias comunicacionais
que estruturam a oferta e influenciam percepcdes. Avancar na promocdo da alimentacdo
adequada e saudavel implica, portanto, reconhecer o ambiente digital como um territorio
estratégico de regulacdo, vigilancia e disputa simbolica, no qual os principios do Guia
Alimentar precisam ser reafirmados ndo apenas como recomendacdes individuais, mas como

referenciais ético-politicos para a organizacdo dos sistemas alimentares contemporaneos.
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APENDICE A - RESULTADOS DO ESTUDO PILOTO

Figura X - Resultados do estudo exploratério, apresentado no Congresso Nacional de
Alimentos e Nutricdo (2025).
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saudavel da populagao.

A
v

3

Estatistica descritiva Estatistica analitica
Frequéncia simples Qui-quadrado de Pearson
Frequéncia relativa (p<0,05)

Apoio.



APENDICE B- MANUAL ELABORADO PARA COLETA DE DADOS

Manual para a coleta de dados

Avaliacao dos alimentos anunciados na secao “alimentacao saudavel” no e-commerce de

supermercados: classificacao do grau de processamento e uso de estratégias de marketing

Digitacao para classificacao do grau de processamento

PPGANS-UFGD

s, msTeech € S

&

O\
K

&\))do
b 4

UERJ

A0Sk,

9,
(4 o
&stapo ©
'

Objetivo geral:

Avaliar o grau de processamento dos alimentos e as estrategias de
marketing dos ultraprocessados anunciados na secao “alimentacao

saudavel” no e-commerce de supermercados do Rio de Janeiro.

Area de “Alimentos Saudaveis” nos
sites dos Supermercados:

®

/

PaodeAcucar
& K=

: Zona Sul
Supermarket

Cariocas de Coracao

Clicar no link das imagens para acessar a pagina

106



Instrucoes gerais para a coleta:
Cada digitador ficara responsavel por uma rede de supermercados;

Deverao ser coletados todos os produtos da “area saudavel” a cada 15
dias todos os meses (estima-se até junho de 2025);

A coleta inicial se dara atraveés do registro de capturas de tela de duas
em duas fileiras dos produtos expostos (necessario que sejam

registradas as capturas de tela de todos os produtos em um unico dia);

Atraves das capturas de tela, serdo preenchidas as informacdes
necessarias na planilha do excel;

Exemplo de captura de tela e cédigo da imagem

Carrefour
ey =] =i Gl Codigo da imagem:
_5*_ ~ cf7e8a10mis2

c: carrefour

[ Fifieiras

7e8: numeros das fileiras

l s [l a:aba
' 10: numero da aba
Eﬂ m: més
1: nimero do més
RH; S, A Wi et iy sisemana
[ woow ] [ wooow ] [ ocow | 2: nimero da semana
Exemplo de captura de tela e cédigo da imagem

Pao de Acucar

RS 15,49 RS 30,99 RS 30,99 RS 29,99 RS 19,99

IR |

=°® il°

R$ 7,19 RS 25,69 RS 11,49 RS 11,49

Cédigo daimagem:  PPacdeactcar BT
* f: fileiras 4:numero do més
pf5e6a3m4sl 5e6: numeros das fileiras s semana
a: aba 1: nimero da semana

3: nUmero da aba

107



Exemplo de captura de tela e cédigo da imagem

Supermarket

i o E . .

=4

51958 5990 s s, 51890

M O 8 Whei 1009 P B Lo ey Sowwa BT —-—

l ° & ) j © ©

= e
L

510 #5109 w510
r

"
o 0 250 e St o g Gy O .

- frdyvoley

_ . : K o
Codigo daimagem: " supermarket m: més
f: fileiras 5:niimero do més
smf3e4a7mbsl 3e4: numeros das fileiras s: semana

a:aba
7:numero da aba

1: numero da semana

Exemplo de captura de tela e cédigo da imagem

Zona Sul

| Codigo da imagem:
o T T zfle2al2m2s2

z: zona sul

f: fileiras

1e2: numeros das fileiras
a aba

12: numero da aba

m: més

2: numero do més

s: semana

2: numero da semana

Observacdes importantes:

Exemplo: se na primeira aba (al) existem 8 fileiras, as duas ultimas fileiras
serao 7 e 8 (f7e8al). Se na segunda aba, também existirem 8 fileiras, ao
salvar a imagem so sera alterado o nimero da aba (f7e8a2).

Sera capturada a imagem da ultima fileira sozinha.
Exemplo: No més de janeiro, na segunda semana de coleta, no
supermercado carrefour, na primeira aba, existem 9 fileiras. A captura de
tela da ultima fileira sera codificada como cf9almis2.
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Armazenamento das capturas de tela

& orive Q Pesquisar no Drive = R EEN |
+ Nowo Meu Drive Planilhas_Dissertagédo ~ vE 88 )0 o)
@

By Nome 4 Proprieter e modif manho @
=]

& W Conefour é i
O = - de A 4

= W Sopermarker é &
O s ™ zous é

B s

o A

Cada pesquisador tera acesso a pasta do
supermercado que esta responsavel

Armazenamento das capturas de tela
& orive Q. Pesquisar no Drive B o e @

Meu Drive Planilhas_Dissertacéo Carrefour ~ vE 8 )0 b

I[)mo 0ok DEP | +
P E 4 e ¥ F 7 §

§

]

:

g

2

&

@

(B BN BN BN BN BN BN |
¥
L& &6 6 s s
i

Dentro das pastas de cada supermercado, terao subpastas com o prefixo
“Prints” e o codigo referente a planilha (explicado nas proximas paginas) para
que as imagens sejam armazenadas.

ATENCAO

Ao fazer a captura de tela analise rapidamente os alimentos para
verificar se todas as informacoes necessarias para o
preenchimento da planilha, econtram-se na imagem. Por exemplo: o
peso do produto.

Caso nao estejam, crie um documento no word com o nome
Infosnvisiveis_(n°da planilha) e anote as informacdes nao visiveis na

imagem_(exemplo nos primeiros prints de cada supermercado)
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ATENCAO
Critérios de exclusao:

« Iltens que ndo sao alimentos (suplementos alimentares,
itens de higiene, limpeza etc);

« ltens em falta no estoque;

Legendas para codificacdes

Supermercados - capturas de tela

Carrefour ----—-——————- sc
Pzo de Acucar --—----—- >p
Supermarket----------- >sm
Zona Sul —-----------——- >z

Supermercados - planilhas

Carrefour ------------- >1
Pzo de Acucar —-——---—- >2
Supermarket----------- >3
Zona Sul ————————————m—— >4

Legendas para codificacdes

Janeiro -----------—- >1
Fevereiro ----------- 52
Mar: CO ————————————— >3
V- o /| [ >4
Maio —————————— >5
Junho ——————————————~. >6
Semanas
Primeira semana de coleta do més ------- >1

Segunda semana de coleta do més ------- >2
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Codificacao das planilhas

Sempre comeca com a constante zero + codigo do supermercado + codigo do
mes + codigo da semana

Exemplos:
-0111
01(codigo do supermercado - Carrefour) 1 (més — janeiro) 1 (primeira semana)

- 0452
04 (codigo do supermercado-Zona Sul) 5 (més-maio) 2 (segunda semana)

- 0451
04 (codigo do supermercado-zona sul) 5 (més-maio) 1 (primeira semana)

Codificacao das planilhas
Exemplos no drive Pao de acucar:

0211_PéaodeAgucar.xisx
0212_PaodeAgucar.xisx

0221_PaodeAgucar.xisx

0231_PaodeAgucar.xlsx

0232_PaodeAgucar.xisx

-db-dh-db-db-db-db-+

[ X]
x]
a
Bl 0222_PaodeAgiicar.xisx
[ X]
a
X]

0241_PaodeAgucar.xisx

Itens para preencher nas planilhas:

1.ID_Alimentos

2.Alimento

3.Subgrupo

4.Preco (R9)

5.Marca

6.Quantidade (g/ml/und)

7.N°da pagina (aba)

8.N° de paginas (total)

9.Data da coleta
10.Supermercado
11.Més da Coleta
12.1D_Planilha




[ —

Mgavo Pignainial wurr o daPiges Fimuis Dades Fevelo Dibe Aomstow Ay  Actiet

9
10
"
12

1.ID_Alimentos

Sempre comega com a constante zero + o codigo do supermercado + codigo do més + codigo da semana
+ PONTO (.) ordem do alimento na planilha

Exemplos:
-0111.23
01 (codigo do supermercado - Carrefour) 1 (més de coleta — Janeiro) 1 (primeira semana) 23 (Ordem do
alimento na planilha)

-0112.23
01 (codigo do supermercado- Carrefour) 1 (més de coleta — Janeiro) 2 (segunda semana) 23 (Ordem do
alimento na planilha)

- 0341125
03 (codigo do supermercado - Supermarket) 4 (més de coleta — Abril) 1 (primeira semana) 125 (Ordem do
alimento na planilha)
-0342.125

03 (codigo do supermcercado Supermarket) 4 (més de coleta — Abril) 2 (segunda semana) 125 (Ordem do
alimento na planilha)

2.Alimento

Nome do alimento descrito no site

Qo Q y © < Q
2 o "
2 Zero
-4
i ) go‘
i —
RS 9.90 RS 399 R$ 599 RS 1590
Beb Lactes Unt Parmalat logurte Grego Batavo Bolinho Suavipan Zero Pet. Adoc Lig Adocyt Fr 100mt Comp 18
Cx 250mi \Whexfitbaunil- 100g Pense 2r Lactose._ 40g Baunkchoc !ﬁ ‘Morange.
V] o o o 2 © o
) ® ,
g{
‘BJ
RS 1199 RS 1199
RS 1590 RS 1599 RS 1099 RS 1199
Comp 18g Srancha Barano Pet 5009 Granola Barano Pet 500g _Beb Base Avsia Nuts Cx 1t Sal Rosa Nat Life Hm Pct Snn%'-:_;:-
%m_ Iotegral |-~ p— Zero Acucar S50 Moo Crisp 45g Duo
D EEEID &E5D &ETID &EETID &3

3. Subgrupo

Codigo numérico referente grupo do alimento segundo seu grau de processamento

9 T Lot POF 20082000 sbental, 255,30

O -
et 9 o =@ =@ G- Y BitemmagteContond~ Hes -
5, B

G

i LINK DA PLANILHA
21 Outras leguminosas (gro de bico, lentiha e ervina seca)

3 Macarr8o e macarro pars lasanha

4 peixe @ pescados (ex: camaro, poivo, ostra. hia)

s Farinha de mandioca e de tapioca

5.1 Farinhas & base de milho (fubé @ floclo de mitho)

« Fruta

13 7 Verduras e legumes (nesta categoria entra aiho ¢ gengibre fresco)
14 7.1 Ervas frescas (ex manjericho, siecrim, saisinha, cebolinha, horteld..)
15 % Raize tubrculo
16 9 Lette @ logurte natural
17 10 Came @ frango
10 11 Peixe @ pescados (ex camariio, poivo, ostra. lula)
s oun
Subyrupe 2o mucrogrupes

hots BT At st

Tosss ou grupos

61 Suco Integral (ex: 8gua de cOco, POIps 08 fruts, SUCO NeA. SUCO Naturl ONe, SUCO GO DEM OU SUCO e Uva Integral)

PS: quando houver duvida sobre o
grupo qual o alimento pertence,
grife a célula para sinalizar e avise
o treinador/orientador/professor
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4. Preco

Valor (em reais) do produto indicado pelo site.

5. Marca

Marca do produto indicada pelo site.

6. Quantidade (g/ml/und)

Peso do produto.
Em caso de produtos com mais de uma unidade, indicar a gramatura total.
Exemplo: 20 unidades de 10g de agucar = 200g

7.N°da péagina (aba)

Numero da aba em que o produto se encontra.

8. N° de paginas (total)

Numero total de abas existentes na area de alimentos saudaveis do site.

9.Data da Coleta

Data em que foram coletados as capturas de tela da area de
alimentos saudaveis do site.

10.Supermercado

Codigo numeérico do supermercado, o qual os produtos estao sendo coletados

11. Més da coleta

Més referente a coleta da captura de tela que contém o produto tabulado.

12. ID_Planilha

Codigo numerico da planilha.
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Obrigada por sua participacao!

Para a retirada de duvidas:
@ leticiacolli22@gmail.com

@ (18)99186-0680
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ANEXO A- CERTIFICADO DE APRESENTACAO DE TRABALHO

Figura 7 - Certificado do trabalho apresentado no VI Congresso Nacional de
Alimentos e Nutricao (2025).
@? V| CONAN Ix|ﬁ“§$§n"m'¢?"aﬁ:fn«'umﬂ Centro a.ml:: (Efm;tng:;“g:rsa Preto/MG \@

Congressa Naciondl de Nlimentes ¢ Nutricia 200 . g
(idadania, Saide e Sustentabilidade Il Simpésio Naconal de Gastronomia

CERTIFICADO

Certificamos que o trabalho intitulado ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS NA SECAO
SAUDAVEL DE E-COMMERCE DE SUPERMERCADOS de autoria de Leticia Colli Guzelotto,
Caroline Camila Moreira, Luana Klauck Kern, Erick Do Prado Soares, Maria Augusta
Guimaraes Costa de Araujo, Maria Clara Cyrino Paiva, Jenyfer Ferreira Da Silva Santos e
Alessandra Silva Dias de Oliveira, foi apresentado por Alessandra Silva Dias de Oliveira no
VI Congresso Nacional de Alimentos e Nutricao, realizado entre os dias 26 a 30 de maio de
2025.

Ouro Preto, 30 de maio de 2025.

Verifique o cédigo de autenticidade 80291407.5756345.0740938.0.8293786565107586789048 em https://www.even3.com.br/documentos

Cldudia Autonia AHedutara Amaral
Profa. Dra. Claudia Anténia Alcantara Amaral
Coordenadora do VI Congresso Nacional de Alimentos e Nutricio
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