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AMBIENTE ALIMENTAR DO CONSUMIDOR: UMA ANÁLISE DA PUBLICIDADE 
DE ALIMENTOS ULTRAPROCESSADOS INFANTIS EM MERCADOS LOCAIS DE 

UM MUNICÍPIO DE PEQUENO PORTE  
 

RESUMO 
 
 

Os alimentos ultraprocessados são amplamente promovidos no ambiente alimentar 
do consumidor, especialmente por meio de estratégias publicitárias direcionadas ao 
público infantil. Analisar o ambiente alimentar do consumidor em mercados locais de 
um município de pequeno porte, considerando a publicidade de alimentos 
ultraprocessados destinados a crianças e de alimentos in natura ou minimamente 
processados. Trata-se de estudo ecológico observacional, realizado nos 15 
supermercados registrados no município de Pires do Rio (GO). Utilizou-se o 
instrumento validado AUDIT-NOVA para auditoria do ambiente alimentar interno e 
externo. Os dados foram analisados de forma descritiva, por meio de frequências 
absolutas e relativas, complementadas por análise de conteúdo das mensagens 
publicitárias identificadas. Observou-se presença de propaganda de alimentos 
ultraprocessados em 100% dos estabelecimentos, tanto no ambiente interno quanto 
externo, enquanto alimentos in natura e minimamente processados apresentaram 
baixa ou nenhuma visibilidade promocional. As mensagens publicitárias incluíram 
alegações nutricionais, apelos emocionais e estratégias promocionais de preço, 
frequentemente associadas a elementos visuais, como figura de personagens, e 
linguagem direcionada à criança. Os achados indicam padrão estrutural do ambiente 
alimentar local semelhante ao descrito em centros urbanos maiores, nos quais 
ocorrem a predominância de estratégias de publicidade que induzem o consumo de 
ultraprocessados. Conclui-se que o ambiente comercial analisado favorece a 
exposição infantil a estímulos persuasivos, reforçando a necessidade de 
fortalecimento de medidas regulatórias e de promoção de ambientes alimentares mais 
saudáveis. 
 
Palavras-chave: Ambiente Alimentar; Publicidade de Alimentos; Alimentos 
Ultraprocessados; Saúde da Criança. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



CONSUMER FOOD ENVIRONMENT: AN ANALYSIS OF ULTRA-PROCESSED 
BABY FOOD ADVERTISING IN LOCAL MARKETS OF A SMALL-DOOR 

MUNICIPALITY 
 

ABSTRACT 
 
 

Ultra-processed foods are widely promoted in the consumer food environment, 
especially through advertising strategies targeting children. This study aimed to 
analyze the consumer food environment from the perspective of advertising for ultra-
processed foods aimed at children in supermarkets in a small municipality in the state 
of Goiás. This is an observational ecological study, conducted in 15 supermarkets 
registered in the municipality of Pires do Rio (GO). The AUDIT-NOVA instrument was 
used for auditoriums of the internal and external food environment. The data were 
analyzed descriptively, using absolute and relative frequencies, complemented by 
content analysis of the identified advertising messages. The study found advertising 
for ultra-processed foods in 100% of the establishments, both internally and externally, 
while unprocessed and minimally processed foods showed low or no promotional 
visibility. The advertising messages included nutritional suggestions, emotional 
appeals, and promotional pricing strategies, frequently associated with visual elements 
such as cartoon characters and language targeted at children. The findings show a 
structural pattern in the local food environment similar to that described in larger urban 
centers, where advertising strategies that induce the consumption of ultra-processed 
foods predominate. It is concluded that the commercial environment has developed in 
a way that favors children's exposure to persuasive stimuli, reinforcing the need to 
strengthen regulatory measures and promote healthier food environments. 
 
Keywords: Food Environment; Food Advertising; Ultra-Processed Foods; Child 
Health. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

Os alimentos ultraprocessados são definidos, segundo a classificação NOVA, 

que classifica os alimentos de acordo com a natureza, extensão e propósito do 

processamento industrial (Monteiro et al., 2016). Esses produtos consistem em 

formulações industriais elaboradas majoritariamente a partir de substâncias extraídas 

ou derivadas de alimentos, frequentemente contendo aditivos, e apresentam pouco 

ou nenhum alimento in natura em sua composição (Monteiro et al., 2016). Esses 

produtos passam por extensos processos industriais, incluindo fracionamento de 

matérias-primas, modificações químicas e adição de ingredientes, como corantes, 

aromatizantes, emulsificantes e espessantes, que conferem maior durabilidade, 

praticidade e características sensoriais intensificadas, tornando-os altamente 

palatáveis ou hiper palatáveis (Pereira et al., 2024; Monteiro et al., 2019). 

Do ponto de vista nutricional, os alimentos ultraprocessados apresentam alta 

densidade energética, elevados teores de carboidratos simples, gorduras saturadas e 

aditivos, ao mesmo tempo em que possuem baixo valor nutricional (Barros et al., 

2024). O aumento do consumo desses produtos, é fator de risco para Doenças 

Crônicas não Transmissíveis (DCNT), além de contribuir para má alimentação e perda 

da diversidade e cultura alimentar (Monteiro et al., 2019).  Dietas com elevada 

participação desses produtos estão relacionadas a pior qualidade nutricional, maior 

densidade energética, excesso de açúcares livres, gorduras saturadas e sódio, além 

de impacto negativo sobre padrões alimentares tradicionais. Esse cenário contribui 

não apenas para o agravamento do perfil epidemiológico das DCNT, mas também 

para a perda da diversidade alimentar e da cultura alimentar, especialmente em 

países de média renda como o Brasil (Monteiro et al 2025).  

O consumo de alimentos ultraprocessados entre crianças tem aumentado 

significativamente em diversos países, configurando-se como um problema de saúde 

pública global. Esses produtos, caracterizados por elevado teor de açúcares, gorduras 

e sódio, têm sido amplamente incorporados à alimentação infantil, contribuindo para 

padrões alimentares menos saudáveis desde os primeiros anos de vida (Popkin et al., 

2020). No Brasil, esse cenário também tem sido observado, com evidências de 

consumo precoce e frequente desses alimentos. No sul do país, por exemplo, 70,45% 

das crianças de 2 a 9 anos consumiam bebidas adoçadas, enquanto 63,25% ingeriam 
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macarrão instantâneo e salgadinhos de pacote, valores superiores às médias 

nacionais (Libânio et al., 2019). Dados provenientes de inquéritos nacionais 

corroboram a magnitude e a precocidade do consumo de alimentos ultraprocessados 

na infância brasileira.O Estudo Nacional de Alimentação e Nutrição Infantil (ENANI-

2019), inquérito domiciliar de base populacional e representatividade nacional, 

evidenciou que aproximadamente 80% das crianças menores de cinco anos 

consumiam alimentos ultraprocessados no período de 2019 a 2020, incluindo 

lactentes entre 6 e 23 meses de idade (Brasil, 2022). De forma convergente, dados 

da Pesquisa Nacional de Saúde (PNS) e de sistemas de vigilância alimentar, como o 

SISVAN, também apontam elevada participação desses alimentos na dieta infantil, 

com registros indicando consumo recente por cerca de 31 % das crianças de 6 a 23 

meses, aumentando progressivamente nas faixas etárias subsequentes (BRASIL, 

2020, Brasil, 2022). Em conjunto, esses achados evidenciam não apenas a elevada 

frequência de consumo de alimentos ultraprocessados na infância, mas também sua 

introdução precoce, em desacordo com as recomendações do Guia Alimentar para 

Crianças Brasileiras Menores de 2 Anos, que preconiza a evitação desse grupo 

alimentar nessa etapa do ciclo de vida (BRASIL, 2019). 

O acesso e o consumo aos alimentos ultraprocessados, possui determinantes 

sociais, econômicos e culturais, e tem como um dos principais aspectos indutores, a 

publicidade. Os recursos materiais, como embalagens e propagandas com elementos 

discursivos que remetem a aspectos como prazer, praticidade, além de informações 

sobre saúde, a publicidade se constitui como importante barreira na promoção da 

alimentação saudável (Ássimos et al., 2025; Alcântara et al., 2019).  

A caracterização e análise das publicidades de alimentos são dimensões 

incluídas em estudos sobre o ambiente alimentar do consumidor, o qual refere-se às 

condições internas dos estabelecimentos comerciais, incluindo a disponibilidade, 

posicionamento, promoção e estratégias de marketing dos produtos, que influenciam 

diretamente as decisões de compra (Batista et al., 2022; Silva et al., 2023). Trata-se, 

portanto, de um ambiente multidimensional, que pode tanto favorecer quanto dificultar 

escolhas alimentares adequadas, dependendo de fatores como disponibilidade, 

preço, acesso, informação e estratégias de marketing associadas aos alimentos (Silva 

et al., 2023).  

A publicidade de alimentos integra o ambiente alimentar do consumidor, uma 

vez que atua como determinante das escolhas de compra, especialmente quando 
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associada a produtos ultraprocessados. Estudos têm mostrado que os apelos 

publicitários presentes em mercados e supermercados por meio de cartazes, displays, 

promoções, slogans e alegações de saúde influenciam a percepção de qualidade e a 

impulsividade do consumo, principalmente entre crianças e adolescentes (Vergeer et 

al., 2025; Boyland et al., 2025; Matos et al., 2023). Além disso, há evidências de que 

os padrões de publicidade mais comuns nesses espaços estão relacionados à maior 

oferta e aquisição de alimentos de má qualidade nutricional, ricos em açúcares, 

gorduras e sódio (Batista et al., 2022). 

Diante disso, o presente estudo contribui com a literatura ao investigar e discutir 

o ambiente alimentar do consumidor sob a ótica da publicidade de alimentos 

ultraprocessados destinados às crianças e alimentos in natura em estabelecimentos 

formais que comercializam alimentos. Espera-se, com isso, oferecer subsídios 

científicos para o fortalecimento das políticas públicas voltadas à regulação da 

publicidade de alimentos e à criação de ambientes alimentares mais saudáveis, 

alinhados às diretrizes do Guia Alimentar para a População Brasileira e da Política 

Nacional de Promoção da Saúde. 
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2 OBJETIVOS 

 

 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

 Analisar o ambiente alimentar do consumidor em mercados locais de um 

município de pequeno porte, considerando a publicidade de alimentos 

ultraprocessados destinados a crianças e de alimentos in natura ou minimamente 

processados. 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

●  Identificar a presença de apelos publicitários no ambiente alimentar do 

consumidor para a promoção e comercialização de alimentos ultraprocessados em 

cartazes, panfletos e campanhas;  

 

● Caracterizar as informações textuais e visuais utilizadas na publicidade de 

alimentos ultraprocessados; 

 

● Caracterizar a disposição física de alimentos ultraprocessados nos 

estabelecimentos em prateleiras, displays, mesas e demais estruturas; 

 

● Verificar a presença e a forma de promoção de alimentos in natura e minimamente 

processados no ambiente alimentar dos supermercados avaliados. 
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3 METODOLOGIA 
 

 

3.1 TIPO DE ESTUDO  

 

Trata-se de um estudo ecológico observacional, delineamento epidemiológico 

no qual a unidade de análise corresponde a grupos populacionais, e não a indivíduos 

isolados. Nesse tipo de estudo, as variáveis de exposição e desfecho são analisadas 

de forma agregada, utilizando dados secundários provenientes de fontes como 

censos, sistemas de informação em saúde, inquéritos populacionais ou bases 

administrativas, permitindo a comparação entre diferentes regiões geográficas, 

períodos temporais ou estratos populacionais (Morgenstern, 1998; Rothman, 

Greenland & Lash, 2021).  

Os estudos ecológicos são particularmente úteis para avaliar padrões, 

tendências e associações em nível populacional, além de subsidiar a formulação de 

hipóteses etiológicas e a avaliação de políticas públicas e intervenções coletivas. 

Entre suas principais vantagens destacam-se o baixo custo, a rapidez na execução e 

a possibilidade de analisar grandes populações, especialmente quando os dados 

individuais são indisponíveis ou de difícil acesso (Pereira, 2015). Por essas 

características, esse delineamento é amplamente empregado em estudos de saúde 

pública e epidemiologia nutricional. 

 
3.2 CENÁRIO DO ESTUDO 
 

O presente estudo foi realizado no município de Pires do Rio, localizado na 

região sudeste do estado de Goiás, a 150 km da capital, Goiânia. Segundo estimativas 

do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2022), o município possui 

população em torno de 31 mil habitantes, com predominância de moradores na zona 

urbana. A economia local é baseada principalmente na agropecuária, no comércio e 

no setor de serviços, sendo estes últimos fundamentais para o abastecimento 

alimentar da população (Barbosa et al., 2019; Dalosto et al., 2020).  

Pires do Rio destaca-se como um importante polo econômico regional, 

exercendo influência sobre municípios vizinhos, tanto pelo dinamismo do comércio 

quanto pela oferta de serviços essenciais, como educação, saúde e abastecimento 

alimentar. O município apresenta um setor comercial diversificado, que movimenta 
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significativamente a economia local e contribui para a geração de empregos e renda. 

Essa relevância econômica reforça o papel estratégico da cidade na circulação e 

consumo de alimentos, tornando-a um cenário propício para a análise das interações 

entre o ambiente alimentar e os comportamentos de compra da população (Dalosto et 

al., 2020).   

A cidade apresenta uma rede varejista composta por pequenos e médios 

estabelecimentos comerciais, como supermercados, mercearias, padarias e feiras 

livres, que configuram o principal ambiente alimentar do consumidor, espaço onde 

ocorre o contato direto entre o indivíduo e os alimentos disponíveis para compra e 

consumo. De acordo com dados oficiais do Relatório de Firmas Comerciais do 

município, concedido pela administração pública municipal, em 2025 constavam 15 

supermercados em funcionamento na área urbana de Pires do Rio. 

O presente estudo foi conduzido em 15 supermercados do município de Pires 

do Rio (GO), correspondendo à totalidade dos estabelecimentos previamente 

identificados e listados no município. O presente estudo incluiu todos os 

estabelecimentos classificados como supermercados, registrados na administração 

municipal. 

Os supermercados avaliados encontram-se distribuídos em diferentes regiões 

da cidade (Figura 1), incluindo áreas centrais caracterizadas por maior concentração 

de estabelecimentos comerciais e fluxo de consumidores e áreas predominantemente 

residenciais, com menor densidade de comércios. Essa diversidade territorial permitiu 

a análise do ambiente alimentar do consumidor em distintos contextos urbanos. 

 

Figura 1. Distribuição espacial dos supermercados auditados no município de Pires 

do Rio (GO).  
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Fonte: autoras (2026). 

 

Na figura apresentada os pontos vermelhos indicam os estabelecimentos de 

grande porte enquanto os pontos azuis representam os demais supermercados 

avaliados no estudo. 

 

3.3 COLETA DOS DADOS E INSTRUMENTO DE PESQUISA 

 

A coleta de dados foi realizada por meio de auditoria interna do ambiente 

alimentar do consumidor, utilizando como referência o Instrumento de Auditoria do 

Ambiente Alimentar Baseado na Classificação NOVA (AUDIT-NOVA), desenvolvido e 

validado pela Faculdade de Saúde Pública da Universidade de São Paulo 

(NUPENS/USP, 2018) (Anexo I). AUDIT-NOVA é um instrumento estruturado, 

elaborado a partir de revisão da literatura nacional e internacional, com o objetivo de 

avaliar características do ambiente alimentar do consumidor, incluindo 

disponibilidade, preços, posicionamento e estratégias de publicidade de alimentos 

segundo a classificação NOVA. 

O AUDIT-NOVA é composto por blocos de questões. Considerando os 

objetivos do presente estudo, o instrumento foi adaptado, sendo aplicados 
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exclusivamente os blocos relacionados às estratégias de marketing, publicidade e 

informação alimentar, com ênfase nos alimentos ultraprocessados.  

Foram analisados, principalmente, a presença de publicidade de alimentos 

ultraprocessados no interior dos estabelecimentos, bem como os diferentes tipos de 

materiais publicitários empregados, incluindo cartazes, banners, displays, 

bandeirolas, encartes promocionais e ilhas de exposição. Também foi considerada a 

localização estratégica dessas peças publicitárias no ambiente de compra, como a 

entrada do estabelecimento, corredores, prateleiras, áreas centrais e checkouts. 

Adicionalmente, procedeu-se à identificação dos apelos publicitários utilizados, 

abrangendo mensagens relacionadas à praticidade, ao sabor e a atributos sensoriais, 

à promoção de preços, à oferta de brindes, ao lançamento de produtos e a alegações 

associadas à saúde e ao bem-estar. 

Para a avaliação da exposição à publicidade alimentar, foram considerados 

todos os itens descritos nos Blocos 13 e 14 do instrumento AUDIT-NOVA, referentes 

às propagandas e informações sobre alimentos dentro e fora do estabelecimento 

comercial. A Tabela 1 apresenta a descrição completa dos itens investigados, 

conforme a nomenclatura original do instrumento. 

Tabela 1. Itens investigados nos Blocos 13 e 14 do instrumento AUDIT-NOVA 

Bloco Item Descrição conforme 

instrumento 

Bloco 13 13. 1 (1) Propagandas de alimentos in 

natura ou minimamente 

processados em bandeirolas 

 13.1 (2) Propagandas de alimentos in 

natura ou minimamente  

processados em 

cartazes/banners 

 14.2 (1) Balcão de degustação de 

alimentos ultraprocessados 

 

 14.2 (2) Distribuição de amostra grátis 

de alimentos 

ultraprocessados 

 

Bloco 14 15.1 (1) Propagandas em geral de 

frutas, verduras e legumes 
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 15.1 (2) Propagandas em geral de 

ingredientes culinários 

 

 15.1 (3) Propagandas em geral de 

alimentos processados 

 

 15.1 (4) Propagandas em geral de 

alimentos ultraprocessados 

Fonte: Adaptado do instrumento AUDIT-NOVA – Avaliação do Ambiente Alimentar do Consumidor, 
conforme manual metodológico original (Monteiro et al., 2019). A nomenclatura dos itens foi mantida 
conforme descrita no instrumento. 
 

A coleta de dados foi realizada por meio de observação direta e sistemática, 

durante o horário regular de funcionamento dos supermercados. As visitas ocorreram 

no período de novembro a dezembro de 2025, distribuídas ao longo de 15 dias 

consecutivos/alternados, contemplando todos os 15 estabelecimentos incluídos no 

estudo. Cada supermercado foi visitado uma única vez, com permanência média de 

aproximadamente 40 a 60 minutos em cada local, tempo considerado suficiente para 

o registro completo dos itens previstos no instrumento. 

As informações foram levantadas exclusivamente por meio de observação do 

ambiente físico e das estratégias de exposição e promoção alimentar, não sendo 

necessária a aplicação de questionários ou entrevistas com funcionários, gestores ou 

consumidores. Todas as informações observadas foram registradas em formulário 

estruturado, baseado no instrumento original, assegurando a padronização do registro 

e a comparabilidade dos dados. 

As unidades de análise corresponderam aos supermercados auditados, nos 

quais caracterizou-se os materiais publicitários de alimentos ultraprocessados 

destinados às crianças, identificados nos ambientes internos. As categorias analíticas 

foram definidas a partir da estrutura conceitual do AUDIT-NOVA e da literatura sobre 

ambiente alimentar do consumidor, contemplando: 

• Tipo de publicidade: cartazes, displays, bandeirolas, encartes, ilhas 

promocionais e outros materiais visuais; 

• Localização da publicidade: entrada do estabelecimento, prateleiras, 

corredores, áreas centrais e check-outs; 

• Tipo de alimento promovido: alimentos ultraprocessados, conforme a 

classificação NOVA; 
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• Apelos publicitários utilizados: preço e promoção, praticidade, sabor e atributos 

sensoriais, brindes, lançamentos e alegações de saúde. 

 

3.4 ANÁLISE DOS DADOS 

 

Os dados obtidos foram organizados em planilhas eletrônicas e analisados de 

forma descritiva, por meio de frequências absolutas e relativas, permitindo caracterizar 

o perfil da publicidade de alimentos ultraprocessados nos supermercados estudados 

e discutir suas implicações para o ambiente alimentar do consumidor. 

Além das análises quantitativas, foram registradas as mensagens publicitárias 

presentes nas embalagens, cartazes e materiais promocionais fixados nos 

estabelecimentos, consideradas expressões-chave estratégicas no processo de 

decisão de compra. As mensagens foram transcritas integralmente durante a 

observação e posteriormente organizadas em núcleos temáticos, por meio da técnica 

de análise de conteúdo, conforme proposta por Bardin (2011).  

A metodologia em questão, permitiu caracterizar a publicidade de alimentos 

ultraprocessados destinadas a crianças, componente importante do ambiente 

alimentar do consumidor. A caracterização possibilitou a identificação dos padrões de 

apelos publicitários predominantes nos supermercados locais e sua possível 

influência na decisão de compra desses alimentos pela população.  
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

 

Foram analisados os 15 estabelecimentos incluídos no estudo, os dados 

levantados caracterizaram a publicidade de alimentos no ambiente alimentar do 

consumidor. A Tabela 2 apresenta a caracterização da publicidade de alimentos no 

ambiente alimentar interno e externo aos supermercados, conforme instrumento 

aplicado. 

 
Tabela 2. Caracterização da publicidade de alimentos no ambiente alimentar interno 
e externo de supermercados de Pires do Rio (GO), 2026. 
    
 Itens avaliados Presença  Ausência 

 n % n % 
Propagandas e informações sobre alimentos dentro 
do estabelecimento     
Propagandas de in natura/minimamente processados em 
bandeirolas 0 - 15 100 
Propagandas de in natura/minimamente processados em 
cartazes/banners 0 - 15 100 

Balcão de degustação de alimentos ultraprocessados 0 - 15 100 

Distribuição de amostra grátis de ultraprocessados 1 6,7 14 93,3 
Propaganda e informações sobre alimentos fora do 
estabelecimento     
Propagandas em geral de frutas, verduras e legumes 5 33,3 10 66,7 

Propagandas em geral de ingredientes culinários 4 26,7 11 73,3 

Propagandas em geral de alimentos processados 12 80 3 20,0 

Propagandas em geral de alimentos ultraprocessados 15  100 0  0 

Fonte: autoras (2026). 

 

Os resultados do nosso estudo apontam a predominância da publicidade de 

alimentos processados e ultraprocessados no ambiente alimentar do consumidor no 

município estudado. A presença de propagandas de ultraprocessados em 100% dos 

supermercados, especialmente nas áreas externas, monstra ampla exposição da 

população a estratégias que estimulam o consumo desse grupo alimentar, enquanto 

alimentos in natura e minimamente processados não apresentaram qualquer forma 

de promoção no ambiente interno. Ressalta-se, contudo, que essa ausência de 

balcões de degustação pode estar relacionada ao momento específico da coleta de 

dados, uma vez que a disposição e as estratégias de divulgação de produtos no 

ambiente comercial podem variar de acordo com o dia da visita, promoções sazonais 

ou estratégias temporárias adotadas pelos estabelecimentos. 
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A diferença dos números de publicidade entre grupos de alimentos saudáveis 

e não saudáveis, revela padrões estruturais da comercialização e promoção da venda 

de alimentos, na lógica dos sistemas alimentares hegemônicos, em que o avanço dos 

alimentos ultraprocessados é influenciado por diferentes mecanismos, 

socioeconômicos e culturais que moldam as práticas alimentares e 

consequentemente os padrões de consumo (Monteiro et al., 2019; Baker et al., 2020). 

Nesse contexto, os resultados do presente estudo corroboram essas evidências, ao 

identificar maior frequência de publicidade direcionada a alimentos ultra processados 

em comparação aos alimentos in natura, nos supermercados avaliados. Essa 

diferença entre os números de publicidade entre grupos de alimentos 

ultraprocessados e in natura revela padrões estruturais da comercialização e 

promoção de alimentos, inseridos na lógica dos sistemas alimentares 

contemporâneos (Popkin et al., 2020). Nesse cenário, o avanço do consumo de 

alimentos ultraprocessados é influenciado por diferentes mecanismos econômicos, 

sociais e culturais que moldam as práticas alimentares e, consequentemente, os 

padrões de consumo da população  

Os alimentos ultraprocessados são formulações industriais desenvolvidas para 

serem altamente palatáveis, convenientes e lucrativas, características que favorecem 

sua ampla promoção no varejo (Monteiro et al., 2017). Estudos recentes mostram que 

ambientes com maior exposição a esses produtos estão associados a dietas de pior 

qualidade nutricional e maior risco de DCNT (Monteiro et al., 2025; Plagiali et al., 

2021).  

Além disso, a literatura aponta que a publicidade de alimentos exerce influência 

significativa sobre o comportamento de compra, principalmente quando utiliza 

estratégias visuais chamativas, promoções de preço e mensagens associadas a 

prazer e praticidade (Boyland et al., 2025).  

A publicidade de alimentos ultraprocessados direcionada ao público infantil, ao 

incluir o uso de personagens, mascotes, desenhos animados, cores vibrantes, brindes 

e elementos lúdicos nas embalagens, induz a aquisição e consequente maiores 

chances de consumo é ainda pior. Em supermercados, tais estratégias atuam no 

momento da decisão, estimulando compras por impulso e reforçando a preferência 

por alimentos ultraprocessados, grupo que frequentemente utiliza esse tipo de apelo 

visual (Monteiro et al., 2019). Os achados do presente estudo estão alinhados com as 

evidências da literatura que apontam maior promoção e visibilidade de alimentos 
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ultraprocessados no varejo alimentar, refletindo padrões estruturais dos sistemas 

alimentares contemporâneos que favorecem a comercialização e o consumo desses 

produtos  

A presença universal de propaganda de ultraprocessados na área externa dos 

estabelecimentos é particularmente preocupante, pois amplia o alcance da exposição 

para além do ambiente interno, atingindo consumidores antes mesmo da entrada no 

supermercado. Esse padrão reforça o conceito de ambiente obesogênico, definido 

como aquele que favorece escolhas alimentares inadequadas por meio da oferta e 

promoção predominante de produtos de baixo valor nutricional (Swinburn et al., 2011). 

No contexto brasileiro, o consumo elevado de alimentos ultraprocessados 

apresenta alta prevalência na primeira infância (Brasil, 2019; Brasil 2020). A exposição 

frequente à publicidade desses produtos pode contribuir para sua naturalização no 

cotidiano alimentar das famílias, dificultando a adoção das recomendações do Guia 

Alimentar para a População Brasileira (Brasil, 2014), e mais especificamente do Guia 

para Crianças brasileiras menores de 2 anos (Brasil, 2019). 

Por outro lado, a baixa presença de propagandas de frutas, verduras e legumes 

fora dos estabelecimentos (33,3%), evidenciou que os alimentos saudáveis recebem 

menor estímulo promocional no ambiente comercial. Estudos sobre ambiente 

alimentar do consumidor mostram que disponibilidade e promoção são fatores 

relacionados às escolhas alimentares (Batista et al., 2022; Silva et al., 2023). Assim, 

a ausência de estratégias que valorizem alimentos in natura pode reduzir sua 

atratividade, especialmente quando competem visualmente com produtos 

industrializados. Essa menor promoção pode estar relacionada a diferentes fatores 

estruturais do varejo alimentar, como menor investimento em marketing para 

alimentos frescos, menor margem de lucro em comparação aos produtos 

industrializados e a maior participação da indústria de alimentos ultraprocessados no 

financiamento de estratégias promocionais e materiais publicitários nos pontos de 

venda. Além disso, alimentos in natura apresentam maior perecibilidade e menor 

padronização de embalagem e marca, características que podem limitar o uso de 

estratégias publicitárias mais intensas nesses produtos. 

Ao incluir todos os supermercados registrados no município, os resultados 

deste estudo permitem compreender o padrão estrutural do ambiente alimentar local. 

Embora se trate de um município de pequeno porte, observou-se uma dinâmica 

semelhante à descrita em centros urbanos maiores, caracterizada pela predominância 
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de estratégias de marketing voltadas para alimentos processados e ultraprocessados. 

Evidências da literatura indicam que o marketing de alimentos na América Latina tem 

sido amplamente utilizado para promover produtos ultraprocessados em diferentes 

contextos do ambiente alimentar, contribuindo para maior exposição da população a 

esses produtos e para o estímulo ao seu consumo (Khandpur et al., 2020; (Soares et 

al., 2020; Matos et al., 2023; Martins et al., 2025). Nesse sentido, os resultados 

observados no presente estudo reforçam que esse padrão também se manifesta em 

municípios de menor porte, indicando que a influência das estratégias de marketing 

alimentar se estende para além dos grandes centros urbanos (Soares et al., 2020; 

Matos et al., 2023; Martins et al., 2025), indicando que a expansão da indústria de 

ultraprocessados e as estratégias de publicidade não se restringe às grandes cidades. 

Os achados reforçam a necessidade de fortalecimento de medidas regulatórias 

voltadas à publicidade de alimentos, especialmente aqueles destinados ao público 

infantil. Embora o Brasil possua marcos normativos voltados à proteção da criança, 

como o Estatuto da Criança e do Adolescente (Brasil, 1990), o Código de Defesa do 

Consumidor (Brasil, 1990) e a Resolução nº 163/2014 do CONANDA (Brasil, 2014), 

ainda persistem desafios na efetiva regulação da publicidade de alimentos direcionada 

ao público infantil. Ainda há lacunas na regulação da publicidade no ambiente 

comercial físico.  

A reorganização das estratégias promocionais no varejo alimentar representa 

passo fundamental para a construção de ambientes que promovam escolhas mais 

saudáveis. Evidências internacionais mostram que intervenções no layout das lojas, 

como o reposicionamento de frutas e hortaliças em áreas de maior fluxo e a retirada 

de alimentos ultraprocessados dos caixas, podem impactar positivamente o padrão 

de compras dos consumidores (Khandpur et al., 2020). Um estudo conduzido em 

supermercados do Reino Unido, a alteração do posicionamento estratégico de 

produtos esteve associada ao aumento das vendas de alimentos mais saudáveis e à 

melhoria do padrão nutricional dos alimentos adquiridos (Vogel et al., 2021). De forma 

semelhante, em supermercados holandeses a implementação de “checkouts 

saudáveis” favoreceu a aquisição de itens de melhor qualidade nutricional, 

especialmente quando houve substituição integral dos produtos expostos nas áreas 

de impulso (Huitink et al., 2020a; Huitink et al., 2020b). Esses achados reforçam que 

o zoneamento interno e a regulação da exposição promocional constituem estratégias 

promissoras para a promoção de ambientes alimentares mais saudáveis. 
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A análise qualitativa das estratégias de publicidade observadas nos 

estabelecimentos, identificou mensagens veiculadas em diferentes meios como 

embalagens, cartazes e materiais promocionais presentes no ambiente interno e 

externo dos supermercados. A Tabela 3 apresenta as mensagens de publicidade de 

alimentos ultraprocessados direcionadas ao infantil. 

 

Tabela 3. Mensagens publicitárias em alimentos direcionados ao público infantil 
identificadas no ambiente interno e externo de supermercados de Pires do Rio (GO), 
2026. 

Mensagem literal observada Nº de supermercados (n) 

“Fonte de Cálcio” 3 

“Fonte de Vitaminas” 3 

“Vitaminas A, C e D” 2 

“Rico em Vit. A, C, D e E” 1 

“Baixo teor de açúcares” 2 

“34% menos açúcares” 1 

“50% menos gorduras totais” 1 

“Zero açúcar” 2 

“Nova fórmula” 2 

“Nova embalagem” 1 

“Experimente o novo” 1 

“Chegou o novo” 1 

“Café da manhã muuuito divertido e saboroso para o seu filho!” 1 

“Dá aula de sabor e diversão” 1 

“Aventuras com sabor de felicidade nos esperam!” 1 

“Energia para começar o dia com TUDOOO” 1 

“Leve 3, pague 2” 2 

“Preço imbatível” 2 

“Promoção imperdível” 2 

“Preço baixo” / “OFERTA” 3 

Fonte: autoras (2026). 

 

A análise das mensagens publicitárias evidenciou predominância de alegações 

nutricionais (“Fonte de Cálcio”, “Fonte de Vitaminas”, “Baixo teor de açúcares”), 

associadas a apelos emocionais e lúdicos (“Aventuras com sabor de felicidade”, “Café 

da manhã muuuito divertido”), além de estratégias promocionais de preço (“Leve 3, 

pague 2”, “Preço imbatível”). Observou-se ainda a utilização recorrente de 

personagens infantis e licenciados como personagens da Marvel ®, DC ®, Bob 

esponja ®, Disney ® utilizando cores vibrantes e linguagem direcionada à criança. 
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Estudos recentes mostraram que alegações nutricionais presentes em 

alimentos ultraprocessados influenciam significativamente a percepção de 

saudabilidade e a intenção de compra por parte dos responsáveis (Khandpur et al., 

2020; Franco-Arellano et al., 2020). Esse fenômeno corrobora a subestimação do teor 

de açúcar e gordura do produto, especialmente quando mensagens como “fonte de 

vitaminas” ou “baixo teor de açúcar” são destacadas na embalagem. 

No contexto da publicidade direcionada à criança, evidências atuais reforçam 

que o uso de personagens e elementos visuais infantis aumenta preferências 

alimentares e pedidos de compra. Revisão sistemática conduzida por Boyland et al. 

(2022) identificou associação consistente entre exposição ao marketing de alimentos 

não saudáveis e aumento do consumo calórico em crianças. De maneira 

complementar, estudo experimental realizado por Ponce-Blandón et al. (2020) 

monstrou que personagens animados nas embalagens elevam a escolha de produtos 

com baixo perfil nutricional, independentemente da qualidade do alimento. 

Além disso, análises recentes do ambiente alimentar no ponto de venda 

indicam que supermercados são espaços estratégicos para a consolidação de 

preferências alimentares infantis (Zorbas et al., 2019; Castro et al., 2022). A exposição 

simultânea a promoções de preço, alegações nutricionais e apelos emocionais 

potencializa decisões impulsivas, especialmente em situações nas quais a criança 

participa do processo de compra. 

As promoções econômicas observadas (“Leve 3, pague 2”, “Preço imbatível”) 

também merecem destaque. Evidências indicam que descontos e ofertas múltiplas 

estão associados ao aumento do volume adquirido de alimentos ultraprocessados 

(Cameron et al., 2020). Em famílias com crianças, tais estratégias ampliam a 

disponibilidade domiciliar desses produtos, fator diretamente relacionado ao maior 

consumo infantil. 

No cenário brasileiro, estudos recentes apontam elevada presença de 

estratégias de publicidade infantil em produtos ultraprocessados comercializados no 

varejo físico (Henriques et al., 2020; Mallarino et al., 2023). Essas estratégias incluem 

personagens, cores chamativas, brindes e alegações de benefícios nutricionais, 

reforçando a atratividade desses produtos para o público infantil. 

Importante destacar que o período recente tem sido marcado por avanços 

regulatórios em diversos países, países como Portugal, Noruega e Chile 

implementaram restrições à publicidade de alimentos e bebidas direcionada a 
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crianças, tanto no ambiente televisivo quanto nas plataformas digitais, especialmente 

no que se refere a produtos com alto teor de açúcar, gordura e sódio (Portugal, 2019; 

Chile, 2015; Noruega, 2025). Entretanto, o marketing e a publicidade nos 

estabelecimentos comerciais ainda permanecem pouco regulamentados (WHO, 

2023). Assim, o ambiente físico dos supermercados configura-se como espaço de 

vulnerabilidade regulatória, no qual a criança permanece exposta a múltiplos 

estímulos persuasivos. 

O ambiente alimentar avaliado combina estratégias nutricionais, emocionais e 

econômicas que favorecem a escolha de alimentos ultraprocessados por crianças e 

suas famílias. Esse padrão reforça a necessidade de políticas públicas voltadas à 

regulação da publicidade de alimentos nos estabelecimentos comerciais, bem como 

ao incentivo à promoção de alimentos in natura e minimamente processados. 

Contudo, além da formulação dessas políticas, é fundamental garantir sua adequada 

implementação e monitoramento, de modo a assegurar que as medidas regulatórias 

produzam impactos reais no ambiente alimentar. Nesse sentido, os achados deste 

estudo indicam que o ambiente alimentar local está estruturado de modo a favorecer 

a exposição e a atratividade de alimentos ultraprocessados, especialmente para 

crianças, evidenciando a importância de estratégias regulatórias e de promoção da 

alimentação saudável que sejam efetivamente aplicadas no contexto do varejo 

alimentar. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
6 CONCLUSÕES 
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O presente estudo permitiu analisar o ambiente alimentar do consumidor em 

mercados locais de um município de pequeno porte, sob a perspectiva da publicidade 

de alimentos ultraprocessados destinados a crianças. Observou-se predominância 

expressiva de propagandas de alimentos ultraprocessados, presentes em todosos 

supermercados avaliados, tanto no ambiente interno quanto externo, enquanto 

alimentos in natura e minimamente processados apresentaram baixa ou nenhuma 

visibilidade promocional. A caracterização dos apelos publicitários evidenciou uso 

recorrente de alegações nutricionais, estratégias promocionais de preço, linguagem 

lúdica e elementos visuais atrativos ao público infantil, além de posicionamento 

estratégico desses produtos em áreas de grande circulação e destaque dentro dos 

estabelecimentos.  
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