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RESUMO

O marketing digital desempenha um papel significativo na promocdo de produtos para
lactantes, influenciando a escolha das maes perante estratégias criativas e segmentadas.
Todavia, essa pratica levanta questbes acerca dos impasses na saude das criancas e a
necessidade de regulamentacao para garantir praticas adequadas de alimentacdo. Diante desse
argumento, o objetivo da presente pesquisa foi descrever como o marketing digital influéncia
na alimentagdo de lactentes. Com o propdsito de efetuar essa pesquisa, para a metodologia foi
realizada uma revisdo de escopo de literatura como método de investigacdo, escolhendo como
técnica para coleta de dados o sistema PRISMA. Em conclusao, observou-se que a abordagem
enfrentada diante da intersecdo entre o marketing digital na alimentacdo infantil, com foco na
nutricdo de lactentes, demanda ndo apenas uma perspectiva ampla, mas também a sinergia
coordenada entre entidades governamentais, profissionais da area da saude, setor industrial e

organizacOes da sociedade civil.

Palavras-Chave: Nutrigdo de lactentes. Regulamentacéo. Alimentacéo.



ABSTRACT

Digital marketing plays a significant role in promoting infant products, influencing mothers'
choices through creative and targeted strategies. However, this practice raises concerns about
child health issues and the need for regulation to ensure appropriate feeding practices. In light
of this argument, the objective of this research was to describe how digital marketing
influencesinfant nutrition, particularly for infants. To accomplish this research goal, a
scoping review of the literature was conducted as the investigation method, with the PRISMA
system chosen as the data collection technique. In conclusion, it was observed that addressing
the intersection between digital marketing in infant nutrition, with a focus on infant
feeding, requires not only a broadperspective but also coordinated synergy among
governmental entities, healthcare professionals, the industrial sector, and civil society

organizations.

Keywords: Infant Nutrition. Regulation. Feeding
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1 INTRODUGCAO

O marketing digital (MD) é uma area de evolucéo interrupta que desempenha um papel
relevante para estratégias de negécios modernos. As vistas que a sociedade se torna cada vez
mais digital e as tecnologias avancam, as empresas estdo acompanhando a necessidade de
adotar estratégias de marketing online para alcancar seus publicos. Essa ascensdo &
impulsionada pela ampla disponibilidade da internet, pelo uso generalizado das redes sociais e
pelo aumento das compras online, tornando o marketing digital uma area de extrema
importancia nos dias atuais (Erkin e Muborak, 2022; Tien et al., 2020).

O marketing digital € um processo interativo que regulamenta relacionamentos de longo
prazo entre empresas e clientes por meio da tecnologia da informagdo. Ele viabiliza o uso
estratégico da tecnologia para arquitetar lagos solidos com o publico-alvo, oferecendo
vantagens competitivas no mercado digital (Sturiene, 2020). Ademais, o marketing digital
desempenha um papel necessario na transformacao digital dos negdcios, estratégias interativas
e moveis que permitem ofertar de forma eficaz as necessidades de busca por informaces e
percepcOes dos consumidores (Veleva e Tsvetanova, 2020).

As estratégias de marketing digital, conforme Minculete e Olar (2018), envolvem o uso
de texto, imagens, videos e redes sociais para alcancar e envolveros parceiros de negdcios. As
plataformas como Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest, YouTube e LinkedIn
desempenham um papel pertinente no marketing digital. Essas plataformas sdo atuantes para
elaborar a conscientizacdo e envolvimento por meio do marketing digital, pois a atencéo
designada para as redes sociais se tornou uma parte indispensavel dessa abordagem.

Apesar da importancia do marketing digital comumente com as redes sociais e ser
necessario para promover a interacdo cliente-empresa, algumas categorias de consumidores,
especificamente nesse estudo, os lactentes, podem inadvertidamente sofrer algumas
desvantagens. Pesquisas recentes (Cetthakriku et al., 2022) pontuam que a significativa
disseminacdo do marketing digital nos sistemas de salde esté intrinsecamente associada a
percepcao de inadequacdo do leite materno e a equivocos nas motivacdes maternas para adotar
substitutos do leite materno, impactando, por conseguinte, aspectos como o crescimento, a

inteligéncia e a imunidade.



E importante destacar que o leite materno é universalmente reconhecido como um
padrdo de referéncia para a nutricdo e salde dos bebés, e a promoc¢do da amamentacao é uma
intervencdo de suma importancia para garantir a sobrevivéncia dos lactentes. A Organizagéo
Mundial da Saude (OMS) recomenda o aleitamento materno exclusivo até o 6° més de vida da
crianca e a sua manutencaocom alimentacdo complementar até pelo menos os 2 anos de idade
(WHO, 2008). Somando-se a isso, cabe reforcar que o aleitamento materno contribui
oferecendo energia e nutrientes ajustados ao estagio de desenvolvimento fisiologico do lactente,
e promovendo seu crescimento adequado. Apresenta-se como um fator potencial parareduzir a
ocorréncia de alergias, obesidade e diabetes, enquanto desempenha um papel primordial no
desenvolvimento neuroldgico do lactente e na formacao do vinculo entre mée e filho (Cardoso
etal., 2019).

De forma similar, o Guia Alimentar das Criancas Brasileiras Menores de Dois Anos do
Ministério da Salde estabelece a recomendacao atual € que a crianca seja amamentada ja na
primeira hora de vida e por 2 anos ou mais. Nos primeiros 6 meses, a recomendacao é que ela
receba somente leite materno. Quando isso ocorre, dizemos que a crianga esta em amamentacao
exclusiva. E também alerta de forma clara que ““a oferta de outros alimentos antes dos 6 meses,
além de desnecessaria, pode ser prejudicial, porque aumenta o risco de a crianca ficar doente e
pode prejudicar a absorcao de nutrientes importantes existentes no leite materno, como o ferro
e o zinco” (BRASIL, 2019).

Ainda que o aleitamento materno esteja em conformidade com as normativas brasileiras,
muitas mées possuem incertezas sobre cuidados e decisdes relacionadas a saude e alimentacéo
de bebés. Os dilemas frequentes englobam questdes relacionadas ao aleitamento materno, como
mitos e pega incorreta, bem como a introducdo alimentar, englobando barreiras no preparo de
refeicOes e tabus sobre os alimentos apropriados e suas consisténcias para criangas até dois anos
(Santos et al., 2022). A lacuna desses dilemas, muitas vezes, é preenchida pela forte influéncia
das redes sociais que se encontra rotineiramente na vivéncia dessas mées, atenuando a utilizacdo
inadequada de produtos substitutos do leite materno (Piwoz e Huffman, 2014).

Baseado nesses argumentos, a presente pesquisa justifica-se pela pertinéncia académica
e social, e pelo fato de que o MD € uma préatica que estd em ascensdo na sociedade
contemporanea, podendo resultar em impasses quando se concerne a alimentacdo infantil,
especialmente entre lactentes. As estratégias de marketing digital podem ilustrar influéncias

sutis e muitas vezes subconscientes nas escolhas alimentares, direcionando-as para produtos



especificos que podem ndo ser os mais benéficos para o desenvolvimento saudavel desses
grupos vulneraveis.
Em face de tais argumentos, o objetivo geral da presente pesquisa é descrever como o

marketing digital influéncia na alimentacao de criangas menores de 3 anos.

2 METODOLOGIA

Trata-se de uma revisdo de escopo de literatura como método de investigacao,
escolhendo como técnica para coleta de dados o sistema PRISMA, com intuito de compreender
a influéncia exercida pelo marketing digital na alimentacdo infantil e de lactentes. A revisdo de
escopo (scoping study ou scoping review) tem como intuito mapear os conceitos fundamentais
que sustentam uma determinada area de conhecimento, avaliar a amplitude, alcance e natureza
da pesquisa, sintetizar e notificar os resultados da investigacdo, e pontuar as lacunas nas
pesquisas existentes (Cordeiro e Soares, 2010; Menezes et al., 2015).

A revisdo de escopo apresenta-se em quatro etapas, a saber: A) Definicdo da pergunta
de pesquisa; B) Critérios de elegibilidade; C) Selecdo dos estudos e; D) Apresentacdo dos
resultados.

2.1 Definicdo da pergunta de pesquisa

Foi elaborada perante aos elementos do acronimo Participantes, Conceito e Contexto
(PCC), a pergunta norteadora desta revisdo: Como o marketing digital influencia a alimentacao

infantil, com destaque para a alimentacao de lactentes?

2.2 Critérios de elegibilidade

Inicialmente, foram aderidos a esta pesquisa 0s estudos presentes na forma de artigos
cientificos publicados em periddicos indexados em bases de dados que relatem diretamente a

pergunta central deste estudo.

2.3 Estratégia de pesquisa e identificacdo dos estudos
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Né&o foram abrangidos documentos de literatura cinzenta, como teses e dissertacoes, que
ndo foram publicados em periddicos. Foram selecionados artigos de lingua inglesa, por
conveniéncia da autora e por representarem a grande maioria de publicacdes na area da nutricao.

Foram selecionados artigos que corroboram com o objetivo, tema e pergunta da
pesquisa, bem como aqueles que classificados como revisdo narrativa, de escopo, sistematica,
estudo empirico, dentre outros. Ndo houve exclusdo de artigos por tipo de metodologia
proposta, desde que estivesse em conformidade com o tema, objetivo proposto e pergunta da
pesquisa.

Para efeito desta pesquisa foram definidos os seguintes descritores: Marketing”,
“Advertising”, “Digital”, Infants e “Feeding”, bem como seus sinbnimos, combinados com o
uso de operadores booleanos (and) e adaptados para cada base de dados. A busca foi realizada
nas seguintes bases de dados: MEDLINE via PubMed, Portal Regional da Biblioteca Virtual de
Saude (BVS Regional) e Scopus via Portal Capes, por estas reunirem a maior parte das
publicacdes voltadas a area da saude.

Como o objetivo desta pesquisa ndo foi delinear o conhecimento sobre alimentacdo de
lactantes ao longo da historia, todavia verificar como o tema é tratado atualmente, definiu-se,
por conveniéncia, o periodo de cinco anos imediatamente anteriores ao momento da busca,

abrangendo, portanto, obras publicadas 1° de janeiro de 2018 a 30 de julho de 2023.

2.4 Selecéo dos estudos

Os artigos foram selecionados a partir da utilizacdo dos descritores definidos e a
identificacdo foi realizada em quatro fases, discorridas em: Fase 1 - Exclusdo dos artigos
duplicados nas bases de dados; Fase 2 - Leitura dos titulos dos estudos encontrados e exclusédo
dos que ndo constituiam em qualquer um dos critérios de elegibilidade deste estudo (secéo
anterior); Fase 3 - Leiturados resumos dos estudos selecionados na etapa 2 e excluséo daqueles
gue também ndo se adequaram aos critérios de elegibilidade; Fase 4 - Leitura na integra de
todos os estudos restantes das etapas anteriores e selecdo dos que se enquadraram nos critérios

de elegibilidade.

2.5 Extracao dos dados

A extracdo de dados de bases de dados académicos € uma pratica comum na pesquisa

cientifica e académica. As bases de dados, como o0 Pubmed e o Scopus foram optadas por conter
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uma grande quantidade de informac6es, incluindo artigos de revistas, conferéncias, jornais
cientificos e outros tipos de publicacGes académicas que convergem com 0 tema proposto.

O Pubmed é uma base de dados extremamente reconhecida e usada no campo da
medicina e ciéncias da saude. Ele abrange uma ampla gama de publicacGes relacionadas a
salde, incluindo artigos de pesquisa, revisdes, estudos clinicos e muito mais. A extracdo de
dados do Pubmed foi Gtil para identificar tendéncias, revisar a literatura existente, coletar dados
para analises epidemioldgicas e muito mais.

O Scopus, por outro lado, € uma base de dados multidisciplinar que cobre uma variedade
de campos académicos, incluindo ciéncia, tecnologia, medicina, ciéncias sociais e
humanidades. A extracdo de dados do Scopus foi valiosa para pesquisadora obter uma visao

abrangente de um topico de pesquisa que abrange varias disciplinas.

2.6 Analise dos resultados

A abordagem de andlise de resultados adotada para esta revisdo de escopo foi
essencialmente descritiva, visando a proporcionar uma sintese elucidativa dos resultados, em
contrapartida a uma andlise analitica aprofundada. Soma-se a isso que a analise dos dados foi
conduzida de acordo com os objetivos da revisao e sera norteada por uma avaliacdo criteriosa,

alinhando-se as diretrizes dos critérios de elegibilidade.

2.7 Apresentacao dos resultados

Perante aos métodos sistematizados e explicitos, o estudo teve como objetivo
identificar, selecionar e avaliar criticamente pesquisas relevantes. Para esse fim, optou-se por
utilizar a recomendacao PRISMA, que é um checklist com 27 itens e 1 fluxograma destinado a
melhorar a qualidade de revisdes sistematicas. Em decorréncia da heterogeneidade de
caracteristicas encontradas nos estudos analisados incluindo amostras finais, objetivos e
procedimentos metodoldgicos, e a presenca de ensaios clinicos, foi possivel realizaruma anélise

descritiva.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Seguindo as etapas aludidas nos aspectos metodologicos na revisao de escopo, de forma

preliminar, foi consultada a base de dados Pubmed e, na sequéncia, a Scorpus.
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De imediato, a exploragéo na base de dados Pubmed quando acessada foi selecionado
0s seguintes topicos: Text availability e Publication date in 5 years. Posteriormente, a
combinacédo dos descritores na base de dados Pubmed resultou em:Marketing and digital and
Infants — 46 artigos; Advertising and Infants — 84 artigos e; feeding and infant and marketing
and digital — 16 artigos.

No acesso da Scorpus por sua vez, foi marcado: Categoria de tipos de recursos — artigos;
Data de Criacdo — 2018 a 2023; Idioma — Inglés. Na base de dados Scopus, via portal Capes,
asbuscas com os descritores resultaram em: Marketing and digital and Infants - 57 artigos e
Advertising and Infants — 202 artigos; feeding and infant and marketing and digital — 24 artigos.

Em suma, os resultados nas bases de dados, com a combinacdo dos descritores
resultaram em um total de 429 artigos nas Pubmed e Scopus.

Por conseguinte, processo metodologico delineado na Fase 1 (secdo 2.3), a partir do
conjunto inicial de 429 artigos identificados nas bases de dados Pubmed e Scopus, procedeu-se
a eliminacdo de 157 duplicatas, culminando na constituicdo de uma amostra composta por 272
artigos. Dentro deste conjunto, adotando uma abordagem delineada na Fase 2 (sec¢do 2.3),
efetuou-se a exclusdo de 185 artigos com base em seus titulos, em virtude de ndo se adequarem
ao tema proposto, tal como definido pelos critérios de elegibilidade. Isso resultou, portanto, em
uma amostra final composta por 87 artigos.

Seguidamente, por meio de uma analise minuciosa dos resumos, ocorreu a exclusdo de
45 artigos, conforme preconizado pela Fase 3 (se¢do 2.3), devido a inaptiddo destes para abordar
de maneira especifica a problematica de pesquisa em questdo e a sua incongruéncia com 0s
critérios de elegibilidade previamente delineada. Isso culminou na identificacdo de um conjunto
residual composto por 42 artigos. Dentro dessa selecdo, avangou-se para a Fase 4, que
compreendeu a leitura integral dos artigos e a aplicacdo escrupulosa dos critérios de
elegibilidade. Como resultado deste estagio, foi possivel selecionar uma amostra final de 11

artigos que satisfizessem plenamente os critérios estabelecidos.



Figura 1. Fluxograma dos resultados da reviséo de escopo sobre marketing digital sua
influéncia na alimentagéo de lactentes

A IDENTIFICACAO

SELECAO

ELEGIBILIDADE

Artigos identificados pela busca Artigos identificados pela busca
nabase de dados Pubmed na base de dados Scopus
n=146 n =283

Avrtigos duplicados excluidos

n =157
Artigos selecionados pela leitura Artigos excluidos apds a
do titulo leiturado titulo
n=272 n =185
Artigos selecionados para Artigos excluidos apos a
averiguac&o do resumo leiturado resumo
n=87 n=45
Artigos selecionados para Avrtigos excluidos ap6s a
leitura na integra leiturana integra
n=42 n=31

Total da amostra atendendo
os critérios de elegibibilidade
n=11

13
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Tabela 1. Resultados da revisao de escopo acerca do marketing digital influéncia na
alimentacéo de lactentes

Autor e ano
Franco-
Lares et al.,
(2023)

Mota-
Castillo et
al., (2023).

Lutter et al.,
(2022)

Cetthakrikul
et al. (2022)

@)

Pais
México

Titulo
Legislagdo sobre
comercializagdo
de

substitutos do
leite materno em
midias digitais

e sociais: uma
revisdo de
€scopo

Marketing México
digital de
substitutos
comerciais do
leite materno e
alimentos para
bebés:
estratégias e
recomendacdes
para sua
regulamentacdo
no México

Chile,
Equador,
Internacional de Meéxico,
Comercializagdo ~ Panama,
de Uruguai,
Substitutos do Nigéria,
Leite Materno: Filipinas,
uma andlise Tailandia
multinacional

Violages do
Cadigo

Regulamentacdo  Tailandia
do marketing de

alimentos para

bebés na

Tailandia: uma

analise

do NetCode

Procedéncia
BMJ Global
Health

Globalization
and Health

BMJ Global
Health

Public
Health
Nutrition

Meétodo
Revisdo de
Escopo

Estudo
qualitativo

Protocolos do
NetCode*

Estudo
transversal,
NetCode da
OMS/UNICEF.

Participantes

Entrevistas
realizadas com
maes e pais de
criangas
menores de 2
anos,
profissionais
de salde e
influenciadores
(n=53).

Incluiu 3.124
maes de
lactantes,
variando de
330 a 693
maes por local

Maes de
criangas de 0 a
2 anos,
profissionais
de salde,
promogdes em
pontos

de venda e
unidades de
salde, rétulos
de produtos,
marketing em
televisdo e

Resultados

Os resultados
destacam

o0 apelo urgente
para a
regulamentacéo
explicita do
marketing de
BMS nas midias
digitais e sociais
em todo o
mundo, bem
como a
documentacdo
publica de tais
medidas legais
As empresas
comerciais de
férmulas lacteas
e alimentos para
bebés usam a
midia digital
para contatar e
persuadir os
pais a usarem
seus produtos,
enviando
boletins
eletrénicos com
publicidade.

Entre 3.124
mulheres
gravidas e

méaes com filhos
pequenos, em
oito paises, 64%
relataram
exposicdo
certeza de
promogao de
produtos
abrangidos pelo
Cadigo nos
Gltimos 6 meses,
principalmente
de andncios
vistos fora das
unidades de
salde

(62%).

O marketing
para as maes foi
altamente
prevalente,
principalmente
em midia
eletrnica ou
digital, enquanto
as empresas
SLM
forneceram itens
aos profissionais
de salde para



Cetthakrikul
et al. (2022)

(b)

Jones et al.
(2022)

Lara-Mejia
et al. (2022)

Unar-
Munguia et
al., (2022)

Harris e
Pomeranz
(2020)

Efeito

da exposicao ao
marketing de
alimentos para
bebés

nos regimes de
alimentago de
bebés e criangas
em Bangkok,
Tailandia

Marketing
digital de
substitutos do
leite materno:
um escopo
sistematico
Analise

Metodologias de
Monitoramento
do Marketing
Digital de
Alimentos e
Bebidas
Destinado a
Lactentes,
Criangas e
Adolescentes
(ICA): Uma
Scoping Review

O marketing
digital de
féormulas e
alimentos para
bebés influencia
negativamente a
amamentacdo e a
alimentacdo
complementar

Férmula infantil
e marketing de
leite infantil:
oportunidades
para lidar com
praticas nocivas
e melhorar a
dieta de criangas
pequenas

Public
Health
Nutrition

Tailandia

Current
Nutrition
Reports

Int. J.
Environ.
Res.
Public
Health

Suica

Estudo
transversal
empregando o
Protocolo
NetCode
Toolkit

Analise
sistematica

Revisdo de
€sCopo

internet.

Entrevistas
estruturadas
de maes com
criancas de
dois anos ou
menos
atendidas em
33 unidades de
salide em
Bangko

15

distribuir as
maes.
Trezentas e
trinta mées
foram
pesquisadas em
Bangkok. Cerca
de 90%
relataram ter
sido expostos a
pelo menos um
tipo de
marketing de
alimentos para
bebés nos
Gltimos seis
meses,
principalmente
por meio
eletrnico

Os SLM séo
promovidos
estrategicamente
e de forma
integrada em
varios canais
digitais (midia
social, sites de
fabricantes,
varejistas
online).

E fundamental
desenvolver um
sistema de
monitoramento
vidvel e
escalavel para
desenvolver
politicas
eficazes para
proteger os pais
e criangas do
marketing
digital SLM.

BMJ Global
Health

Meéxico

Nutrition
ReviewsVR

Estudo
transversal

Revisdo
narrativa

Pais >18 anos
recrutados de
um painel de
pesquisa de
mercado
completaram
uma pesquisa
online
(n=1074) e
captura na tela
(n=95).

Em uma
pesquisa on-
line, 93,9% dos
pais relataram
sua exposicao
ao marketing
digital
relacionado
SLM, enquanto
93,7% relataram
observar esse
tipo de
marketing em
suas telas.

Nos Estados
Unidos, o
marketing
generalizado de
féormulas
infantis impacta
negativamente a
amamentacdo.



16

Hastings et Vendendo o Franca Globalization  Estudo Andlise O marketing s é
al., (2020) segundo melhor: and Health qualitativo secundaria de amplamente
como funciona o bancos de difundido e usa
marketing de dados de poderosas
férmulas infantis negocios e técnicas
entrevistas emocionais para
qualitativas vender aos pais
com um produto
profissionais muito
de marketing inferior ao leite
materno. Ha
uma
necessidade
urgente de
atualizar e

fortalecer a
regulamentago.

Pereira- Uso de Africa do BMJ Global ~ Abordagem de Os fabricantes
Kotze et al. plataformas de Sul Health etnografia estdo usando
(2020) midia social por digital (e de técnicas de
fabricantes para midia social) marketing
comercializar calculadas para
substitutos do se envolver
leite materno na diretamente com
Africa do Sul os consumidores
usando a midia
social.

Observou-se que os estudos que avaliam como o marketing digital influéncia na
alimentacdo infantil e, em especial, de lactentes, sdo originarios de paises como México (4),
seguidos de Tailandia (3), Franca (1), Africa do Sul (1) e Suica (1), 0s que néo possuem nagoes
de estudo séo artigos de revisdo que nao relevaram o local da amostras.

Discutiu-se, sob ética dos pesquisadores Franco-Lares et al., (2023), que o marketing
digital influencia na alimentacéo infantil por se dissipar entre as midias sociais com audiéncias
além das fronteiras. A disseminacdo de conte(do de marketing em multiplos paises pode ser
mais vantajosa economicamente do gque a criagdo de novos contetdos para cada nacdo. Essa
abordagem possibilita impactar nas restricdes nacionais relativas a promocao de Substitutos do
Leite Materno (SLM). Os autores mencionam a importancia da implementacao de marcos legais
transnacionais, com o objetivo de resguardar o aleitamento materno e preservar a salde tanto
das maes quanto dos bebés.

Em um estudo recente elaborado por Mota-Castillo et al. (2023), de forma similar a
Franco-Lares et al. (2023), os autores pontuam que 0 MD dos SLM estdo moldando o sistema
alimentar e representam uma violagéo do direito das criancas de atingir todo o seu potencial por
meio de nutri¢do saudavel durante os primeiros anos de vida e do direito das mulheres de fazer
uma escolha informada sobre a alimentacdo do bebé. Isso ocorre mediante estratégias digitais
que englobam o envio de newsletters eletronicas, com propaganda de formulas lacteas e

papinhas para pais via e-mail, por meio das quais as empresas coletam informacdes pessoais,
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promovendo clubes de pais via online, colaborando ou contratando influenciadores nas midias
sociais e engajando-se com profissionais de salde para promover seus produtos.

Corroborando com tais argumentos, Lutter et al. (2022) em um estudo buscando
analisaro SLM em oito paises distintos verificaram trés fatores impactantes, sendo eles: i)
amplitude abrangente e a complexidade intrinseca do marketing de SLM; ii) a notavel variacdo
nas taticasde promocao entre nagdes, frequentemente espelhando as nuances das legislagdes do
Caodigo em vigor; e iii) a limitada compreensao entre os prestadores de cuidados de salde acerca
do Codigo e das leis nacionais. Essas descobertas convocam acgdes politicas abrangentes,
incluindoa rigorosa aplicacdo das leis nacionais e do Codigo, assim como a instituicdo de
mecanismos de monitoramento continuo em nivel nacional, englobando igualmente o dominio
digital.

Em um estudo proposto por Cetthakrikul et al. (2022) (a), os autores visualizaram o MD
de SLM é exposto pela maioria das mées nos canais digitais, durante suas exposicdes estratégias
0 MD dos produtos usa palavras em destaque como, melhorar, semelhante ao leite materno e
sugerindo ser um benéfico para sadde. Assim, como ofertavam conselhos as mées para utilizar
SLM, perante uma melhor nutri¢do e promover a alimentacdo com mamadeira. Os principais
influenciadores contratados para divulgar o SLM, pela industria, sdo profissionais da salde,
pois possuem maior credibilidade ao ofertar o produto.

Em outro estudo realizado por Cetthakrikul et al. (2022) (b), os pesquisadores
identificaram no estudo transversal que em torno de 90% das méaes foram expostas ao marketing
de alimentos para bebé&s com seis meses, principalmente, por meio de redes sociais. Em sua
maioria, descrevem os Alimentos Complementares para Lactentes (ACL) como satisfatério,
demonstrando 74,6% das criancas 0s receberam e cerca 72,8% interromperam a amamentagédo
antes dos seis meses. Evidenciaram, ainda, que a maioria comecou a demandar os produtos por
meio experiéncias de comercializagdo de alimentos para bebés em unidades de salde.

Convergindo com esses argumentos, Jones et al. (2022) frisam que apesar do Codigo
Internacional de Comercializagcdo de Substitutos do Leite Materno proibir todas as formas de
marketing, a promoc¢do tem sido observada em ambientes digitais. S& promovidos
estrategicamente e de forma integrada em varios canais digitais (midia social, sites de
fabricantes, varejistas online, blogs, aplicativos moveis e servigos de streaming digital). Por
meio destes canais, 0s ofertantes de SLM, procuram captar as mées e consumidores perante a
utilizacdo de ilustracdo ou textos que idealizam a alimentacdo com formula, a insercdo de
alegacOes de saude e nutricdo proibidas em conteudo online, a concessao de cupons, amostras

e descontos por meio do comercio eletrénico.
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A divulgacéo de informacdes sobre alimentacdo infantil desconsidera frequentemente
recomendacgdes importantes, como a promog¢édo da educacdo e a orientagdo para profissionais
de saude, e a aplicacdo dos regulamentos nacionais e do Codigo Internacional, especialmente
complexa quando o marketing ocorre internacionalmente, exigindo cooperacdo global. O
desenvolvimento de ferramentas automatizadas de monitoramento e inteligéncia artificial
poderia capturar violagdes de forma mais rotineira e apoiar o0 aumento da fiscalizacdo pelas
autoridades nacionais relevantes com sanc6es apropriadas (Jones et al., 2022).

O panorama do MD apresenta impasses Unicos na promocdo da amamentacdo e
alimentacdo saudavel nos estagios iniciais da vida. Isso requer revisdes nas leis locais para
evitar préticas inadequadas na promogao de SLM especificos para bebés e criangas. E oportuno
identificar estratégias e ferramentas para monitorar essas praticas em diversas plataformas de
midia social e dispositivos mdveis, considerando a variedade de abordagens no marketing
digital. Criar um sistema de monitoramento eficiente para acompanhar a disseminagdo do
marketing inadequado e desenvolver politicas eficazes deprotecdo as mulheres gravidas, maes
com criancas menores de 36 meses, contra promogdes antiéticas, assegurando a conformidade
com as diretrizespoliticas estabelecidas, constitui em estratégias de enfrentamento do problema
(Lara-Mejia et al., 2022).

O marketing de SLM, conforme pontuam Pereira-Kotze et al. (2020), inclusive em
plataformas de midia social — pode potencialmente elevar a aceitagdo social, desejo e uso, em
detrimento da alimentacdo de bebés. Os fabricantes de SLM, incansavelmente, aderem a novos
métodos criativos e inovadores para comercializar seus produtos e atrair, especialmente maes
de bebés e criangas pequenas, usando algoritmos de publicidade complexos, alguns dos quais
foram desenvolvidos especificamente para midias sociais. Pereira-Kotze et al. (2020)

exemplificam,

[...] Ao convidar as mées a participar de uma conversa em uma plataforma de mensagens
instantdneas (WhatsApp), um fabricante de SLM (Nestlé) estd claramente convidando o
contato direto/ indireto entre o pessoal de sua empresa e o publico (neste caso, afirma
claramente 'mées")

[..] As vezes, postagens como essa podem aparecer no feed de noticias de qualquer pessoa
interessada, mesmo que essa pessoa ndo tenha gostado da pagina responsavel, por meio de
postagens patrocinadas que aparecem quando as pessoas demonstram interesse por contetido
semelhante.

O segundo exemplo vem do Instagram, onde em 24 de setembro de 2019, foi postado o
seguinte:puri typromise: Temos orgulho da heranca sul-africana de PURITY! Por 66 anos,
estabelecemosos mais altos padrdes na criagdo de produtos de alta qualidade para que VOCE
possa oferecer apenas 0 melhor aos seus pequenos. #HeritageDay #Proud lySouthAfrican
#ItAllBeginsWithPurity' ao lado da figura que inclui rétulos anteriores de produtos Purity
que foram usados, que tém uma imagem de uma crianga que pode ter menos de 6 meses no
rotulo do produto (Pereira-Kotze et al., 2020, p.3).
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Pereira-Kotze et al. (2020) acrescentam que esses formatos de MD podem ser
prejudiciais ao publico ao criar reconhecimento da marca ou fidelizar os consumidores, o0 que
pode levar a compra inadequada ou desnecessaria de produtos. Em dialogo com Pereira-Kotze
et al. (2020), Unar-Munguia et al., (2022) abordam que o marketing digital na alimentacao de
bebés pode influenciar negativamente as préaticas de alimentacdo de bebés e criangas pequenas
e deve ser regulamentado para garantir a nutricdo e a sadde das criancas.

Em uma abordagem elaborada por Unar- Munguiaet al., (2022), verificaramque as mées
relataram ter sido expostas a um namero maior de anincios, em comparac¢ao com aqueles que
relataram menor exposicdo, apresentaram uma probabilidade reduzida de adotar a pratica de
amamentacdo exclusiva (OR=0,38; IC 95%: 0,19 a 0,78) e uma probabilidade elevada de optar
por alimentacdo mista (OR=2,59; IC 95%: 1,28 a 5,21), utilizacdo de formula (OR=1,84; IC
95%: 1,34 a 2,53), consumo de alimentos industrializados (OR=2,31; IC 95%: 1,59 a 3,32) e
bebidas acucaradas (OR=1,66; IC 95%: 1,09 a 2,54). Ademais, uma maior exposi¢ao a anuncios
mostrou-se correlacionada com uma probabilidade ampliada de aquisicdo de produtos
motivados por alegagdes nutricionais (OR=2,1; IC 95%: 1,32 a 3,28) e alegacGes organicas
(OR=2,1; IC 95%: 1,21 a 3,72).

Em conformidade, Hastings et al. (2020) enfatizam que o MD é amplamente difundido
e usa poderosas técnicas emocionais para vender as maes um produto muito inferior ao leite
materno. Nesse aspecto ocorre duas inquietacdes, sendo, primeiramente, que a alimentacéo por
SLM néo se mostra vantajosa em grande parte dos casos, tanto do ponto de vista ecoldgico
guanto de saude, devido aos danos gque pode causar aos bebés, maes e a0 meio ambiente. Em
segundo plano, o marketing correlacionado a SLM se baseia em engano, ja que todos 0s
produtos devem ter a mesma formulagéo por lei, com pouca variacdo permitida para aditivos
ndo comprovados. Caso tais aditivos sejam comprovadamente benéficos, eles precisam ser
incorporados a todos os produtos de formula conforme a legislacéo.

Em suma, as estratégias e comunicacfes de marketing empregadas para promover
produtos SLM e produtos lacteos infantis revelou as trés principais praticas problematicas: ()
a promogéo de SLM, especialmente a formula infantil, que desencoraja tanto o inicio quanto a
continuidade da amamentac&o; (1) a promocéo de formulas (abrangendo formulas infantis e
especiais) e leites infantis que ndo séo necessarios para a maioria dos bebés e criangas pequenas,
e possuem um custo mais elevado do que os produtos lacteos recomendados (como a férmula
infantil regular e o leite integral puro), apresentando potencialmente riscos para as dietas
infantis; e (111) a divulgacdo de alegacOes de produtos e outras mensagens de marketing que
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podem induzir os cuidadores a enganos sobre os produtos ideais e as praticas de alimentacéo
adequadas para bebés e criangas pequenas (Harris e Pomeranz, 2020).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Em linhas gerais, torna-se notorio que a regulacdo do marketing digital € uma tarefa
complexa e multifacetada que requer uma abordagem integrada e colaborativa. As conclusdes
apontam para a necessidade de maior cooperacdo internacional na elaboracao e implementacgéo
de regulamentagOes eficazes. A utilizacdo de tecnologias avangadas, como a inteligéncia
artificial, pode ser uma ferramenta valiosa para monitorar e detectar violagdes em larga escala,
proporcionando uma base para acdes de fiscalizacdo mais rigorosas e direcionadas.

Portanto, o enfrentamento do marketing digital na alimentacédo infantil, em especial de
lactentes, exige ndo apenas uma abordagem abrangente e multidisciplinar, mas também a acdo
conjunta de governos, profissionais de salde, industria e sociedade civil para assegurar um

ambiente saudavel e propicio para o desenvolvimento infantil.
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