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RESUMO

Introducdo: O marketing de “substitutos do leite materno” (SLM), como férmulas infantis e
compostos lacteos, tem contribuido para o desmame precoce. As empresas de SLM tém se
apropriado das midias sociais para 0 marketing direto aos usuérios, com ferramentas mais
personalizadas e sofisticadas do que as comumente utilizadas nas midias tradicionais. Em
adicdo, o conteudo gerado pelos usuérios de midias sociais por meio das marcacfes de empresas
de SLM atua como forma de aumentar o alcance da publicidade desses produtos. Objetivo:
Analisar a presenca de marcas de SLM no Instagram no Brasil, tendo como perspectiva as
paginas oficiais das empresas e o conteudo gerado por usuarios. Métodos: A amostra de marcas
de SLM estudadas foi selecionada do portfélio das quatro empresas de SLM de maior presenca
no mercado brasileiro. Identificou-se 16 marcas que abrangiam 30 produtos de interesse: sete
formulas infantis para lactentes, sete formulas infantis de seguimento para lactentes, sete
formulas infantis de seguimento para criancas de primeira infancia e 9 compostos lacteos.
Dessas 16 marcas, oito (50%) possuiam paginas oficiais no Instagram: @aptanutribrasil,
@milnutribrasil,  @nestlenanlac,  @nestleninho,  @nestlenestonutri,  @nestleneslac,
@enfanutribr e @enfagrowbr. Essas paginas contemplam contetdo sobre 16 produtos, sendo
sete formulas infantis de seguimento para criangas de primeira infancia e 9 compostos lacteos.
Para cada uma, coletou-se, entre novembro de 2021 e janeiro de 2022, as varidveis: nome da
pagina, link da pagina, numero de publicacdes, nimero de seguidores, nimero de marcacoes,
presenca de link que direciona para a compra de produtos, e data da primeira postagem. Em
seguida, selecionou-se as postagens das paginas oficiais, coletando o link, data da postagem,
legenda, nimero de curtidas, nimero de comentarios, e nimero de visualiza¢Ges. Por fim, foram
descritos os perfis dos usuarios que marcaram as paginas das marcas de SLM em suas
postagens, caracterizados em nome do usuério, link do perfil, nimero de publica¢des, nimero
de seguidores, descri¢do do perfil, e tipo de pagina. As postagens desses usuarios também foram
caracterizadas segundo as variaveis: link, data da postagem, legenda, nimero de curtidas,
namero de comentérios, e numero de visualizagfes. Resultados: Foram identificadas 529
postagens nas paginas das oito marcas de SLM, que somam 184.605 seguidores. A pagina
@aptanutribrasil apresentou maior nimero de postagens (n = 232). Quanto ao ndmero de
seguidores, a pagina @nestleninho se destacou, com 131.198. Seis paginas de SLM (75%)
possuiam em sua descri¢do links que direcionavam o usuério a sites externos que possibilitavam
realizar a compra dos produtos. As postagens da pagina @nestleninho foram as com maior
numero de intera¢Ges (15.939 curtidas e 3.386 comentarios). Das oito paginas estudadas, foram
selecionadas 1.656 marcagdes, realizadas por 1.175 usuérios, que faziam referéncia as marcas
de SLM de interesse no estudo. Essas marcagdes foram realizadas principalmente por perfis
caracterizados como ‘conta pessoal’ (67,9%) e ‘conta comercial’ (24,5%). As marcagfes com
maior média de curtidas foram de contas classificadas como ‘informativo' (1.558,2),
‘profissional de satde’ (1,481,9) e ‘conta pessoal’ (1.288,9), e de visualizacdes, as ‘contas
pessoais’, com média de 27.777,4. Concluséo: O Instagram tem sido utilizado pelas marcas de
SLM para ampliar o marketing de seus produtos e ter contato direto com os consumidores. Os
usuarios dessa midia social também sdo responsaveis por disseminar contetdo sobre esses
produtos, aumentando o alcance das informagGes sobre SLM nesse meio.

Palavras-Chave: Aleitamento materno; Substitutos do leite materno; Midias sociais;
Marketing.



ABSTRACT

Introduction: The marketing of “breast milk substitutes” (BMS), such as infant formulas and
dairy compounds, has contributed to early weaning. SLM companies have appropriated social
media for direct marketing to users, with more personalized and sophisticated tools than those
commonly used in traditional media. In addition, the content generated by social media users
through the tags of SLM companies acts as a way to increase the advertising reach of these
products. Objective: To analyze the presence of SLM brands on Instagram in Brazil, from the
perspective of the official pages of the companies and the content generated by users. Methods:
The sample of studied SLM brands was selected from the portfolio of the four SLM companies
with the greatest presence in the Brazilian market. We identified 16 brands covering 30 products
of interest: seven infant formulas, seven infant follow-up formulas, seven infant follow-up
formulas and 9 dairy compounds. Of these 16 brands, eight (50%) had official pages on
Instagram: @aptanutribrasil, @milnutribrasil, @nestlenanlac, @nestlenaninho,
@nestlenestonutri, @nestleneslac, @enfanutribr and @enfagrowbr. These pages include
content on 16 products, seven of which are follow-up infant formulas for infants and nine dairy
compounds. For each one, between November 2021 and January 2022, the variables were
collected: page name, page link, number of publications, number of followers, number of tags,
presence of a link that directs to the purchase of products, and date of first posting. Then, posts
from official pages were selected, collecting the link, post date, caption, number of likes,
number of comments, and number of views. Finally, the profiles of users who marked the pages
of SLM brands in their posts were described, characterized by user name, profile link, number
of publications, number of followers, profile description, and type of page. These users' posts
were also characterized according to the variables: link, post date, caption, number of likes,
number of comments, and number of views. Results: 529 posts were identified on the pages of
the eight SLM brands, totaling 184,605 followers. The page @aptanutribrasil had the highest
number of posts (n = 232). As for the number of followers, the @nestleninho page stood out,
with 131,198. Six SLM pages (75%) had links in their description that directed the user to
external sites that made it possible to purchase the products. The posts on the @nestleninho
page were the ones with the highest number of interactions (15,939 likes and 3,386 comments).
Of the eight pages studied, 1,656 tags were selected, made by 1,175 users, which referred to the
SLM brands of interest in the study. These marks were made mainly by profiles characterized
as 'personal account' (67.9%) and 'commercial account' (24.5%). The tags with the highest
average number of likes were from accounts classified as ‘informative' (1,558.2), 'health
professional’ (1,481.9) and 'personal account' (1,288.9), and views, 'personal accounts' ', with
an average of 27,777.4. Conclusion: Instagram has been used by SLM brands to expand the
marketing of their products and have direct contact with consumers. Users of this social media
are also responsible for disseminating content about these products, increasing the reach of
information about SLM in this environment.

Keywords: Breastfeeding; Breast milk substitutes; Social media; Marketing.
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APRESENTACAO

O formato de apresentacao desta dissertacdo atende as normas do Colegiado de Pos-
Graduacao em Nutricdo e Saude da Escola de Enfermagem da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG), descritas na Resolucdo 10/2017 e disponiveis para consulta
emhttp://www.enf.ufmg.br/index.php/resolucoes-do-colegiado-pos-nutricao/990-revoga-a-
resolucao-06-2015-que-regula-o-formato-de-dissertacoes/file.

Esse volume contém o0s topicos: introducdo, objetivos, métodos, resultados e
discussdo, consideracgdes finais e anexo. A secdo de resultados e discussao esta apresentada no
formato de artigo cientifico, intitulado “Marketing digital de férmulas infantis e compostos
lacteos no Brasil: como as principais marcas estdo presentes no Instagram?”, a ser submetido
no periodico Cadernos de Saude Publica (Qualis Al 2017-2020).
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1. INTRODUCAO

1.1 Aleitamento materno

Estudos recentes indicam que o aleitamento materno (AM) traz beneficios significativos para
0s bebés em curto e médio prazo, incluindo a diminuigdo dos riscos de diarreia, asma, infeccdes
respiratorias, infeccdes de ouvido, sindrome da morte subita infantil (SMSI) e doencas
gastrointestinais, além de representar um fator preventivo para desfechos a longo prazo, tais como
obesidade infantil, linfoma, leucemia, doenca de Hodgkin e doencas digestivas cronicas’?. A
amamentacdo também apresenta efeitos positivos nas habilidades cognitivas dos bebés, que
determinam os resultados educacionais e o acimulo de conhecimento e habilidades durante a infancia
e a vida adulta®. Para a satide materna, alguns efeitos da amamentago s&o a reducéo das chances de
cancer de mama e de ovario e diabetes tipo 2, aléem de auxiliar a mulher no retorno mais rapido ao
peso pré-gestacional e no aumento do espacamento entre filhos!. A pratica favorece ainda o
estabelecimento do vinculo mée-bebé, que pode fornecer a crianca um desenvolvimento
biopsicoafetivo saudavel durante seu crescimento®.

Diante disso, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e o Fundo de Emergéncia das Nacoes
Unidas para a Infancia (UNICEF) recomendam que o AM se inicie na primeira hora de vida, o que
favorece a maior duracéo do aleitamento materno e & reducio da mortalidade neonatal®, e se estenda
de forma exclusiva pelo menos até os primeiros seis meses de vida da crianca. Denomina-se
aleitamento materno exclusivo (AME) “o recebimento pela criancga de leite exclusivamente materno,
direto da mama ou ordenhado, ou leite humano de outra fonte, sem outros liquidos ou sélidos, com
excecao de gotas ou xaropes contendo vitaminas, sais de reidratacdo oral, suplementos minerais ou
medicamentos™?.

Essas organizagBes também recomendam a continuacdo do AM até pelo menos os dois anos
de idade em complementac&o a oferta de outros alimentos saudaveis, o que é denominado aleitamento
materno continuado (AMC)>®7. Neste caso, a crianca recebe, além de leite materno, qualquer
alimento sélido ou semissolido com a finalidade de complementa-lo, e ndo de substitui-lo*. Aumentar
as taxas de amamentacao para esses niveis ideais pode prevenir a morte de 823.000 criangas menores
de cinco anos de idade e 20.000 mortes de mulheres por cancer de mama por ano. Ademais, o prejuizo
gerado pela capacidade cognitiva reduzida associada & ndo amamentacéo € estimado em cerca de US$
300 bilhdes por ano globalmente?®. Esses efeitos sdo mais significativos em paises em
desenvolvimento, como Brasil, onde ha grandes problemas no acesso a satde pos-natal para mées e
bebés e limitado acesso a 4gua potavel, aos servicos de saneamento e vacinas, em relacdo aos paises

desenvolvidos®.
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Apesar das evidéncias cientificas sobre os beneficios do AM, as taxas globais de amamentacao
tém sido menores a meta estabelecida para proteger a saide de mulheres e criancas. Entre 2015 e
2021, somente 47% dos recém-nascidos foram amamentados na primeira hora apds o nascimento,
contra a meta de 70%. No mesmao periodo, a porcentagem de bebés menores de seis meses em AME
atingiu 48%, dez pontos percentuais a mais do que uma década antes e proximo da meta da
Assembleia Mundial da Saude, de 50% até 2025. A meta global, no entanto, € atingir 70% até 2030.
Considerando os dados de AMC, 70% das mulheres continuam a amamentar seus filhos por pelo
menos um ano, com as taxas de amamentacédo aos dois anos de idade caindo para 45%. A pretenséo
é que os numeros desses indicadores alcancem 80% e 60%, respectivamente. Portanto, os esforgcos
nacionais para apoiar a amamentacgdo continuada devem ser ampliados para atingir as metas de 2030
(Figura 1)>1°,

Figura 1 - Prevaléncia global atual da amamentacao e metas para 2030.
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uPORCENTAGEM ATUAL = META 2030

Fonte: Elaborado para fins deste estudo, a partir de dados disponiveis no documento Global breastfeeding scorecard
2022: protecting breadsfeeding through further investments and policy actions. Disponivel em:
<https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/365140/WHO-HEP-NFS-22.6-eng.pdf>

No Brasil, os dados do Estudo Nacional de Alimentacdo e Nutrigdo Infantil (ENANI),
realizado em 123 municipios dos 26 estados e do Distrito Federal (DF) do pais, entre fevereiro de
2019 e margo de 2020, trazem nimeros atuais sobre a situacdo do AM no pais. Segundo o estudo, a
prevaléncia de AM na primeira hora de vida foi de 62,4%, sendo a maior prevaléncia na regido Norte
(73,5%), seguida das regides Centro-Oeste (64,0%) e Nordeste (63,2%) (Figura 2a). Em adicéo, o
ENANI informou as taxas de AME em menores de seis meses. De modo geral, 45,8% das criancas
nesta faixa etaria sdéo amamentadas exclusivamente no Brasil. Dentre as regides, destacam-se o Sul
(54,3%), o Sudeste (49,1%) e o Centro-Oeste (46,5%) (Figura 2b). Considerando o AMC entre
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criancas de 12 a 23 meses, 0s dados indicam que a taxa nacional é de 43,6%. A regido com maior
prevaléncia é o Nordeste (51,8%), sequida do Norte (49,1%) e do Centro-Oeste (43,9%)* (Figura
2¢).

Figura 2 - Prevaléncia de aleitamento materno nas macrorregifes do Brasil entre fevereiro de 2019 e marco de 2020.

a) Aleitamento na primeira hora de vida.
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Nota: Informacéo se refere ao filho mais novo que tenha sido amamentado alguma vez.

b) Aleitamento materno exclusivo em criancas menores de seis meses.
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¢) Aleitamento materno continuado entre criangas de 12 a 23 meses.
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Fonte: Elaborado para fins deste estudo, a partir de dados disponiveis no Estudo Nacional de Alimentacdo e Nutri¢do
Infantil (ENANI-2019).

Destaca-se 0 esforco continuo no Brasil para a criacdo e ampliacdo de politicas e programas
que promovam, apoiem, incentivem o AM na primeira hora de vida, 0 AME até os seis meses e AMC
até os dois anos de idade. Dentre outras acfes, em 1991, o pais revisou as Normas para
Comercializacdo de Alimentos para Lactentes (NCAL) que, em 1992, assumiu a denominagdo Norma
Brasileira para Comercializacdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira Infancia, Bicos,
Chupetas e Mamadeiras (NBCAL). Essa norma tornou-se um marco importante para a historia do
AM no Brasil, pois é um instrumento legal para regular a promocéao comercial e 0 uso apropriado dos
alimentos que podem interferir naamamentacao, como substitutos ou complementos do leite materno,
bem como bicos, chupetas e mamadeiras. Outras acGes desenvolvidas no Brasil para protecédo e
promocdo do AM podem ser encontradas no documento “Bases para a discussao da Politica Nacional
de Promocao, Protecdo e Apoio ao Aleitamento Materno”, publicado pela Secretaria de Atencdo a

Salde do Ministério da Saude®?.

1.2 Substitutos do leite materno

Apesar de todos os esforgos realizados para proteger a amamentacdo no Brasil e no mundo,
um dos maiores desafios encontrados para melhorar os indicadores de AM ¢ a introducdo de outros
alimentos além do leite materno na dieta do lactente, como os chamados substitutos do leite materno
(SLM)®,

Os SLM incluem quaisquer leites ou alimentos complementares (ou produtos que possam ser
usados para substituir parcial ou totalmente o leite, como leite de soja fortificado), na forma liquida
ou em po, que sdo especificamente comercializados para alimentar lactentes e criancas até a idade de
trés anos. Isso inclui formulas infantis para lactentes (para bebés de zero a seis meses), formulas

infantis de seguimento para lactentes (para bebés de seis a 12 meses), formulas infantis de seguimento
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para criancas de primeira infancia (criancas de 12 a 36 meses) e alimentos complementares (seis a 36
meses), entre outros produtos'**®. Na categoria de alimentos complementares estdo 0s compostos
lacteos, definidos como os produtos em pd, compostos por 51% de ingredientes lacteos e 49% de
outros ingredientes, como soro de leite, 6leos vegetais, aclcar e aditivos alimentares®®.

Esses SLM carecem das qualidades protetivas do leite materno, tais como os fatores
imunoldgicos, como a imunoglobulina A (IgA), e outros fatores bioativos, como citocinas e
quimiocinas, fatores de crescimento, entre outros, além de oferecerem altos riscos de contaminagao,
pela necessidade de manipulacio previamente ao consumo?’8, A alimentacéo infantil artificial ¢ uma
pratica de alto custo, que exige 0 acesso a agua limpa, um padrao de higiene doméstica minimo, além
da capacidade do cuidador de ler e cumprir as instrucoes de preparo, higiene e oferta desses produtos.
A contaminagdo pelo consumo de SLM pode levar a infeccdes, com risco de morte?8,

Além disso, os SLM contém nutrientes advindos do leite de vaca, como as proteinas, além da
adicdo de outros compostos, como taurina, que possuem uma digestibilidade diminuida, muitas vezes
pelo tamanho das moléculas ou pela falta de enzimas para auxiliar no processo de digestdo. Por
exemplo, 0os SLM ndo contém as lipases do leite humano, enzimas responsaveis pela quebra das
moléculas de lipideos, facilitando sua absor¢do. Os nutrientes apresentados nos SLM seguem uma
quantidade padréo, e muitas vezes em um nivel muito acima do indicado por especialistas para a faixa
etaria recomendada para os produtos®®1®,

Por esses motivos, as formulas infantis s6 sdo indicadas em casos especificos, quando o bebé
Ou a crianga ndo tem acesso ao leite materno ou quando ndo pode consumi-lo devido a situagfes
especiais, como quando a mée € soropositiva ou quando é usudria regular de drogas ilicitas. Porém,
na maior parte dos casos, ndo existem restricdes que impedem que o leite materno seja oferecido para
a crianca?®. No caso dos demais tipos de SLM indicados pela indUstria para criangas a partir de um
ano, como 0s compostos lacteos, ndo existe recomendacao de consumo, uma vez que nessa idade a
alimentacdo da crianca ja deve ser variada e diversificada, fornecendo assim os nutrientes necessarios
sem a necessidade de complementacdo®>?2. Além disso, os compostos lacteos possuem, entre seus
ingredientes, Oleos vegetais, aclcar e aditivos alimentares, sendo considerados produtos
ultraprocessados?, e, portanto, cujo consumo deve ser evitado?*.

Relatorios de mercado descrevem um aumento significativo nas vendas globais de SLM, com
a maioria das vendas acumuladas em um pequeno nimero de corporagdes transnacionais, originarias
dos setores alimenticio ou farmacéutico da Europa e dos Estados Unidos?®>?7. Dados do Euromonitor
2019 evidenciaram que apenas cinco empresas controlavam 57% da participacdo no mercado global
de SLM em 2018: Nestlé, Danone, Reckitt Benckiser (recentemente adquirida pela Mead Johnson

Nutrition), Abbott Laboratories e Royal FreislandCampina?®.
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Estudos mostram como a industria de SLM utiliza diversas praticas de mercado e politicas
para moldar os sistemas alimentares de maneira a impulsionar a expansdo dos mercados de SLM em
escala global?®’. Entre 2005 e 2019, as vendas de SLM em 190 paises quase dobraram, atingindo US$
55,6 bilhdes em 2019. Em adigéo, dados indicam um crescimento nas vendas de SLM, especialmente
das formulas para recém-nascidos de até seis meses (Formula infantil para lactentes) e para criancas
acima de 12 meses (Formula infantil de seguimento para criangas na primeira infancia)?® (Figura 3).
Essa expansdo da industria de SLM ocorreu em dois eixos principais — primeiro, por meio da
expansdo do alcance geografico da oferta e da publicidade de SLM entre e dentro dos paises; e em
segundo lugar, por meio da ampliacdo do portfolio de produtos e, portanto, do escopo das populacdes

mae-filho foco dessas empresas?’.

Figura 3 — Vendas de férmulas infantis per capita (kg) para criancas entre 0 e 36 meses, entre 2005 e 2019.
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Nota: Indicada para lactentes entre zero e seis meses; ?Indicada para lactentes entre seis e 12 meses; 3Indicada para
criancas entre 12 e 36 meses; *Indicada para necessidades nutricionais especificas.

Fonte: Elaborado para fins deste estudo, a partir de dados disponiveis no relatério Euromonitor International: Packaged
Food, 2019. Disponivel em: <https://www.euromonitor.com>.

1.3 Marketing de substitutos do leite materno

O marketing de SLM vem ocorrendo ha mais de um século. Apesar dessa pratica ser
conhecida, a globalizacdo dessa industria e as estrateégias politicas que ela utiliza para expandir,
sustentar e proteger seu mercado ndo tém sido o foco de pesquisas®’. A industria de SLM faz uso de
técnicas de marketing intensivas e cada vez mais sofisticadas para alcancar os cuidadores das criangas
e os profissionais da saude, e expandir seus mercados mundialmente, mercantilizando cada vez mais
a alimentacdo de bebés e criancas de primeira infancia. Dados de um relatério divulgado pela Save
the Children (2018), uma organizacdo ndo governamental (ONG) de defesa dos direitos da crianga
no mundo, indicam que essas empresas gastam em publicidade o equivalente a 36 euros para cada

bebé nascido em todo 0 mundo - totalizando 5 bilhes de euros por ano em 20182°.
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A maneira como 0s SLM sdo comercializados faz com que as mulheres acreditem que a
qualidade desses produtos é igual ou superior & do leite materno®. Segundo o relatorio Scope and
impact of digital marketing strategies for promoting breastmilk substitutes da OMS, publicado em
2022, as préticas de marketing buscam influenciar diretamente a tomada de deciséo das familias sobre
a alimentacdo de seus bebés e criancas. Ainda que diversas mulheres expressem o desejo de
amamentar, o fluxo constante de mensagens persuasivas de marketing coloca em duvida sua
confianga na amamentagdo e em si mesmas>..

Apos a recomendacdo da OMS e do UNICEF para a criagdo de normas éticas para a
comercializacdo de SLM, o Codigo Internacional de Comercializagdo de Substitutos do Leite
Materno (a partir daqui chamado de “o Cddigo”) foi estabelecido em 1981, apos a 372 Assembleia
Mundial da Saude. Seu principal objetivo é contribuir para a garantia da nutricdo segura e adequada
aos lactentes por meio da protecdo e promogdo do AM e assegurando o uso apropriado dos SLM,
quando necessarios, a partir de informacGes adequadas e por meio da comercializacao e distribuicao
apropriadas®?.

O Cadigo ressalta a necessidade de que sejam criadas legislagdes no &mbito de cada pais que
assegurem que 0s SLM ndo sejam comercializados, divulgados ou utilizados de forma que possam
prejudicar o AM, seja ele exclusivo ou ndo. Segundo orientacbes do Codigo, ndo deveria ser
permitido qualquer tipo de promocao comercial de produtos considerados prejudiciais para 0 sucesso
do AM. Contudo, considerando a liberdade dos paises em adotar parcialmente as indicacGes do
Codigo, o documento indica a importancia de que a promocao comercial seja regulada, vinculada a
frases de adverténcia, e com restricdes em sua realizacdo, como no uso de termos e imagens na
rotulagem e na publicidade, entre outros. Diante disso, muitos governos e todas as principais
organizacdes internacionais lancaram iniciativas para incentivar a amamentacio® 2.

No Brasil, o Cddigo foi adotado inicialmente por meio da Resolugcdo n°® 5 do Conselho
Nacional de Saude (CNS) e denominado NCAL, em 20 de dezembro de 1988. Ap6s a aprovacao de
sua primeira versdo, a NCAL foi revisada em 1992 e novamente publicada como Resolu¢do n° 31 do
CNS, passando a chamar-se NBCAL. Em 2006, a NBCAL foi sancionada na forma de Lei n°® 11.265
e regulamentada pelo Poder Executivo em 2015, na 5% Conferéncia Nacional de Seguranga Alimentar
e Nutricional, como Decreto n° 8.552, revogado em novembro de 2018 e incorporado ao Decreto n°
9.579%. A NBCAL estabelece que a promocgao comercial é proibida no Brasil para formulas infantis
para lactentes, formulas infantis de seguimento para lactentes e formulas de nutrientes apresentadas
ou indicadas para recém-nascidos de alto risco. Outros produtos, como férmulas infantis de
seguimento para criangas de primeira infancia podem ter sua promocdo comercial realizada, desde

que acompanhada pelas frases de adverténcia estabelecidas para cada produto3,
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Apesar dos esforcos internacionais para regular a publicidade de SLM por meio do Cddigo e
resolucdes subsequentes publicadas pelos governos, a inddstria emprega taticas em constante
evolugdo para desafiar as restricdes e contorna-las®. Um dos contextos em que se faz necessario
avancar nos estudos de publicidade de SLM é no meio digital. Os canais digitais geralmente ndo séo
contemplados devidamente em regulamentacdes sobre o marketing desses produtos. Além disso, 0
marketing digital fornece as empresas de SLM um grande fluxo de dados pessoais, utilizados para
aprimorar e focar suas campanhas°3L.

O relatorio Scope and impact of digital marketing strategies for promoting breastmilk
substitutes, mencionado anteriormente, traz dados de um estudo realizado pela OMS em oito paises
que avaliou a exposicdo ao marketing digital de SLM entre mulheres gravidas e maes. Os resultados
apontam que 51% das entrevistadas relataram ter visto ou ouvido alguma forma de publicidade de
formula lactea no ano anterior a pesquisa®!. Além disso, mulheres americanas no pos-parto de trés
meses a um ano indicaram ter sido alvo de a¢Ges de marketing digital, tais como pelo recebimento de
promocdes baseadas em seu comportamento de pesquisa. Algumas participantes relataram que foram
abordadas intensamente pela publicidade de SLM apds terem realizado pesquisas na internet sobre

alimentacéo infantil®,

1.4 Marketing digital de SLM em midias sociais

Kaplan e Haenlein®® definiram as midias sociais como aplicativos baseados na internet que
permitem a criacdo e a troca de contetdo gerado pelo usuério. As midias sociais sdo uma das
plataformas digitais mais acessadas pela internet, com aproximadamente 4,65 bilhdes de usuarios em
abril de 2022, o equivalente a 58,7% da populacio mundial. Nigéria, Filipinas, Africa do Sul, Brasil
e Colémbia sdo alguns dos paises que se destacam pelo maior tempo de uso dessas plataformas, todos
com dados de acesso acima de trés horas e meia por dia®’.

Dentre as midias sociais, atualmente o Instagram ocupa o quarto lugar entre as redes mais
acessadas, tendo reunido em janeiro de 2022 quase 1,5 bilhdo de usuérios ativos no mundo.
Considerando os paises mais presentes entre os usuérios da plataforma, destacam-se india, Estados
Unidos, Brasil, Indonésia e Russia. Em adicdo, o Instagram tornou-se o aplicativo mais baixado no
altimo trimestre de 2021, seus melhores numeros desde 2014, superando por pouco plataformas como
o TikTok. Dados indicam também que a faixa etaria mais presente no Instagram sao adultos entre 18
e 34 anos¥'.

As midias sociais sao um meio de publicidade cada vez mais popular e promissor,
especialmente por suas caracteristicas interativas que possibilitam o compartilhamento de
conhecimento, conteudo, colaboragdes e interacfes, que atingem uma maior faixa da populagéo

quando comparadas & publicidade em midia tradicional como radio, TV e impressa®=°.
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As estratégias utilizadas pelos fabricantes de SLM para comercializar seus produtos em
midias sociais sdo altamente persuasivas, como: o direcionamento da publicidade segundo o perfil de
usuarios, chamado de targeting, especialmente em momentos oportunos para a introducdo de SLM
nas familias; parcerias com influenciadores digitais; e oferta de prémios, concursos, ofertas e
descontos vinculados as postagens dos SLM*%4l As empresas de SLM também investem na
divulgacdo de contetidos que destacam caracteristicas nutricionais e de saude atribuidas aos seus
produtos®*42, Essa divulgacéo inclui o uso de imagens ou textos que idealizam a alimentagdo com
férmula; o uso de alegac¢des de saude e nutri¢do; oferta de cupons, amostras e descontos por meio do
varejo online; fornecimento de material informativo sobre alimentacdo de lactentes e criancas
pequenas; e muitas vezes, a omissdo de textos informativos, como declaracGes claras sobre a
superioridade da amamentacdo e que o produto s6 deve ser usado sob orientacdo de um profissional
de satide®.

Além das contas comerciais da industria de SLM, com o passar dos anos e com a evolucao
das plataformas de midias sociais, novos atores foram ganhando espaco no marketing digital, como
os influenciadores. Por definicéo, os influenciadores digitais sdo individuos que alcangaram grande
audiéncia online e que podem, segundo Uzunoglu e Kip (2014) “mediar mensagens ¢ afetar
comunidades no ambiente digital, onde as mensagens podem ser disseminadas rapida e facilmente
com um efeito potencialmente viral”**. A OMS traz, ainda, que os influenciadores digitais no campo
dos SLM sdo usuarios com grande numero de seguidores nas redes sociais e que realizam
regularmente postagens sobre esses produtos. Entre esses influenciadores estéo celebridades, mées,
pediatras e outros especialistas, que realizam parcerias e divulgam os produtos por meio de
publicidade paga*.

Profissionais da salde também estdo entre 0s usuarios presentes nas midias sociais e que,
muitas vezes, sao responsaveis pela divulgacdo de informacdes equivocadas de estimulo ao uso dos
SLM. Um estudo realizado entre maio de 2005 e junho de 2007, com 1.718 mées nos Estados Unidos
da América (EUA), indicou que além do fornecimento da formula no hospital no pds-parto, uma
razdo frequentemente mencionada pelas mées participantes do estudo para a escolha da férmula
infantil para a alimentacéo de seus bebés foi a recomendagio de um médico nas midias sociais*.

Em adicdo, as midias sociais também sdo amplamente utilizadas pelos estabelecimentos
comerciais (farmécias e supermercados, por exemplo) para divulgar SLM. Os estabelecimentos
utilizam essas plataformas como forma de ter um contato direto com seus consumidores, oferecer
vantagens aos Usuarios e atrai-los para a compra. Ofertas de cupons, descontos, brindes e amostras
gréatis, muitas vezes disponiveis apenas para 0s usuarios das plataformas, séo estratégias de marketing

comuns em midias sociais*. A oferta de brindes (brinquedos e jogos) vinculada & compra de SLM
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também € documentada em sites que vendem produtos para bebés, como uma estratégia para
incentivar a compra desses produtos®.

No Brasil, a atuagdo das empresas de SLM no meio digital esta evidenciada em uma analise
da adequacéo da oferta e da promogéo comercial desses produtos em sites de venda online de acordo
com as definicdes da NBCAL®*". Com o objetivo de avaliar as infracbes das empresas de SLM nas
midias sociais, estd em andamento, desde 2020, o Estudo Multicéntrico para Monitoramento da
NBCAL (Multi-NBCAL)*. O presente estudo pode atuar como complemento para a identificagdo
das infracdes a NBCAL, uma vez que identifica os perfis vinculados as postagens sobre os SLM e,
assim, caracteriza a atuacdo das empresas de SLM e os usuarios e estabelecimentos que realizaram

essas postagens.



27

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Analisar a presenca de marcas de SLM no Instagram no Brasil, tendo como perspectiva as

paginas oficiais das empresas e o contetdo gerado por Usuarios.

2.2 Objetivos especificos
e ldentificar e caracterizar as paginas oficiais das empresas de SLM no Instagram no Brasil,
e Identificar e caracterizar os usuarios que realizaram marcagdes das paginas oficiais das
empresas de SLM,;
e Descrever o nimero de seguidores, postagens e as intera¢cdes dos usuarios com as postagens
sobre SLM.
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de estudo

Trata-se de um estudo exploratério sobre os perfis de empresas de SLM e de usuérios que
marcam essas empresas no Instagram no Brasil.

Segundo dados de janeiro de 2022, o numero de usuarios do Instagram no Brasil era de 119,5
milhdes, o equivalente a cerca de 55,6% da populacao nacional, sendo a segunda plataforma de midia
social mais utilizada no pais. A plataforma concentra 90,1% dos usuarios ativos em midias sociais
entre 16 e 64 anos, sendo a maioria (58,1%) mulheres®”*°. Os nimeros indicam que o Instagram ¢ a
terceira midia social com mais tempo de uso entre os usuarios, com um total de 15,6 horas mensais,
abaixo somente do WhatsApp (29,2 horas mensais) e YouTube (23,3 horas mensais). Os usuarios
referem como principais razdes de uso do Instagram: manter contato com amigos e familia (65%),

ler noticias (57,4%) e encontrar produtos para comprar (46,7%)%’.

3.2 Defini¢éo da amostra

Os SLM de interesse para o estudo foram as marcas de formula infantil para lactentes, férmula
infantil de seguimento para lactentes, formula infantil de seguimento para criancas de primeira
infancia e composto lacteo, conforme as definicdes da literatura'®*® (Quadro 1). Marcas de formulas
infantis para necessidades dietoterapicas especificas ndo foram consideradas diante das
particularidades de uso.

Quadro 1 - Descricdo dos produtos abrangidos pelo estudo.
Produto Descricao

Produto em forma liquida ou em pé destinado a alimentacdo de lactentes
Férmula infantil para lactentes até o sexto més, sob prescricdo, em substituicdo total ou parcial do leite
materno ou humano, para satisfacdo de suas necessidades nutricionais®.
Produto em forma liquida ou em p6 utilizado por indicacéo de profissional
qualificado como substituto do leite materno ou humano a partir do sexto
més de idade do lactente®,

Férmula infantil de seguimento Produto em forma liquida ou em pé utilizado como substituto do leite
para criangas de primeira infancia materno ou humano para criangas na primeira infancia®3.

Produto em poé resultante da mistura do leite e produtos ou substancias
alimenticias lacteas ou ndo lacteas, ou ambas, adicionado ou ndo de
produtos ou substancias alimenticias lacteas ou ndo lacteas ou ambas, aptas
para alimentagdo humana, mediante processo tecnologicamente adequado.
Os ingredientes lacteos devem representar no minimo 51% do total de
ingredientes (obrigatdrios ou matéria-prima) do produto?®.

Formula infantil de seguimento
para lactentes

Composto lacteo

Fonte: Elaborado para fins deste estudo.

Para a definicdo da amostra, foi feita a consulta as marcas de SLM das quatro maiores

empresas no mercado brasileiro — Nestlé, Danone, Reckitt Benckiser Mead Johnson (RBMJ) e
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Abbott, segundo estudo realizado em 2020, que investigou o cumprimento da NBCAL em 352
estabelecimentos, entre farmacias, supermercados e lojas de departamento, da Zona Sul do Rio de
Janeiro (RJ)®. Para isso, realizou-se consulta aos portfolios dessas empresas presentes nos sites

oficiais: Nestlé (https://www.nestle.com.br/marcas/alimentos-infantis), Danone

(https://corporate.danone.com.br/danone-nutricia), RBMJ (https://meadjohnson.com.br/produtos/) e

Abbott (https://www.abbottbrasil.com.br/produtos). Essa consulta foi feita em dezembro de 2020.

Essa busca resultou em 16 marcas, que possuem 30 produtos, sendo sete férmulas infantis para
lactentes, sete formulas infantis de seguimento para lactentes, sete formulas infantis de seguimento
para criancas de primeira infancia e nove compostos lacteos (Quadro 2).

Apbs a avaliacao dos portfolios, foi realizada uma busca no Instagram pelas paginas oficiais
das marcas no Brasil selecionadas na etapa anterior. Dessas, oito (50%) possuem péaginas oficiais
nesta  plataforma:  @aptanutribrasil, ~ @milnutribrasil, ~ @nestlenanlac, ~ @nestleninho,
@nestlenestonutri, @nestleneslac, @enfanutribr e @enfagrowbr. Essas paginas contemplam
conteudo sobre 16 produtos, sendo sete formulas infantis de seguimento para criancas de primeira
infancia e nove compostos lacteos (Quadro 2). Destaca-se que, entre as paginas encontradas, somente
a pagina da Nestlé Ninho (@nestleninho) abrangia outros produtos ndo necessariamente indicados
para lactentes e criancas de primeira infancia, como iogurtes e outros tipos de leite, contendo assim

postagens nao especificas sobre SLM.

Quadro 2 - Identificacdo de empresas, marcas, produtos e paginas de SLM no Instagram.

Empresa Marca Pagina do Produto Tipo do produto
Instagram
Q;Iﬁj\gli Férmula infantil para lactentes
APTAMIL
PROFUTURA APTAMIL Férmula infantil de seguimento
Profutura 2 para lactentes
Qr?rﬁul\r/ln“i Férmula infantil para lactentes
APTAMIL
PREMIUM APTAMIL Formula infantil de seguimento
Danone Premium 2 para lactentes
APTANUTRI @aptanutribrasil APTANUTRI Formul_a infantil de_ segumer]to _
Profutura 3 para criangas de primeira infancia
MILUPA 1 Foérmula infantil para lactentes
MILUPA . . .
MILUPA 2 Férmula Infantil de seguimento
para lactentes
MILNUTRI @milnutribrasil MILNUTRI Composto lacteo
PREMIUM Premium P



https://www.nestle.com.br/marcas/alimentos-infantis
https://corporate.danone.com.br/danone-nutricia
https://meadjohnson.com.br/produtos/
https://www.abbottbrasil.com.br/produtos/nossos-produtos.html
https://www.instagram.com/aptanutribrasil/
https://www.instagram.com/milnutribrasil/
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MILNUTRI MILNUTRI Composto lacteo
VITAMINAS Vitaminas P
MILNUTRI MILNUTRI Composto lacteo
PROFUTURA Profutura P
NAN Comfor 1 Foérmula infantil para lactentes
NAN Comfor 2 Formula infantil de seguimento
para lactentes
NAN
NAN Supreme 1 Férmula infantil para lactentes
NAN Supreme 2 Férmula infantil de seguimento
para lactentes
NESTOGENO 1 Foérmula infantil para lactentes
NESTOGENO ) . . .
NESTOGENO 2 Férmula infantil de seguimento
para lactentes
NANLAC Comfor Formul_a infantil de_ segumeljto _
para criangas de primeira infancia
NANLAC @nestlenanlac
NANLAC Supreme Fgrrarln curlin:n;iné:al drei r;ee%:Ja:Tni‘g?cia
Nestlé P ¢ P
NINHO Eases 1+ Formul_a infantil de_ segumeljto _
para criangas de primeira infancia
NINHO Nutrigold Formul.a infantil de_ segmmeqto .
para criangas de primeira infancia
NINHO @nestleninho NIN_HO Instanténeo Composto lacteo
Forti+
NINHO Fases 3+ Composto lacteo
NINHO Hora de .
. Composto lacteo
Dormir
NESTONUTRI @nestlenestonutri | NESTONUTRI 1+ | Composto lacteo
NESLAC Comfor Composto lacteo
NESLAC @nestleneslac
NESLAC Supreme | Composto lacteo
ENFAMIL Férmula infantil para lactentes
Premium 1
ENFAMIL
ENFAMIL Férmula infantil de seguimento
Mead Premium 2 para lactentes
Johnson ENFANUTRI Pro Formula infantil de seguimento
ENFANUTRI (@enfanutribr Evolut para criangas de primeira infancia
ENFAGROW @enfagrowbr EE;,?U%ROW Composto lacteo
Nota: Representa os produtos que ndo possuem paginas no Instagram.

Fonte: Elaborado para fins deste estudo.


https://www.instagram.com/nestlenanlac
https://www.instagram.com/nestleninho
https://www.instagram.com/nestlenestonutri
https://www.instagram.com/nestleneslac
https://www.instagram.com/enfanutribr/
https://www.instagram.com/enfagrowbr/

3.3 Variaveis de caracterizacédo das paginas e postagens das marcas de SLM

Em seguida, cada uma das paginas das marcas de SLM no Instagram selecionadas para o
estudo foi caracterizada quanto ao nome da pégina, link da pagina, nimero de publica¢cdes, nimero
de seguidores, numero de marcacg6es, presenca de link que direciona para a compra de produtos e data

da primeira postagem (Figura 4) (Quadro 3).

Figura 4 — Exemplo de pagina oficial da marca

nestlenestonutri #

36 publicagGes

Seguir Enviar mensagem . wee

14,3 mil sequidores & seguindo

Nestlé Nestonutri
Crescer feliz é uma escolha.

#felicidadequesenutre

www.nestonutri.com.br

Oque é \
felicidade?

Websérie ®

E PUBLICAGOES

i;—,

e

[7\ l ‘ \CnrmnC Ao

Fonte: Imagem retirada do I‘nstégram e editada para fins deste estudo.

Quadro 3 - Descricdo das varidveis de caracterizacdo das paginas das marcas de SLM.

Variaveis

Descricdo

1 Nome da péagina

Nome da pégina do produto, de acordo com o
encontrado no Instagram (@)

2 Numero de publicagdes

Numero de postagens realizadas pela pagina

3 Numero de seguidores

Numeros de seguidores da pagina

4 Ndmero de marcagdes

Numero de postagens realizadas por outros usuarios que
mencionam a marca

5  Descrigdo do perfil

Contetdo da descrigdo da pagina

6  Presenca de link para outros sites

Presenca de link que faca o redirecionamento para um
outro site

6.1 O link para outros sites possibilita a compra

de produtos?

Se o link encontrando permite ou direciona para uma
pagina de compras

7  Data da primeira postagem

Data da primeira postagem disponivel

Fonte: Elaborado para fins deste estudo.

Em adicdo, selecionou-se as postagens das paginas oficiais das marcas de SLM que faziam

referéncias a esses produtos. Para cada postagem, registrou-se o link, data da postagem, legenda,
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numero de curtidas, nimero de comentarios e nimero de visualiza¢fes (disponivel para postagens
em forma de videos longos ou videos curtos de até um minuto, chamados de reels) (Figura 5) (Quadro
4).

Figura 5 — Exemplo de postagem realizada por pagina oficial da marca

nstienestonutrl @ -

Vitamina D'

- oo
NESTONUTR| | Jcoperpnt g o sl
a3

anos

4 ‘ beneditanicacio Apats de qts o

- ’
Nimero ¢
880 viswalizagdes Nuimer
- o — Data d

O VRETOR0 O WA LK MO, O
NROOOEE £ A IRGWS | MOOMEN OO AT

a vitamina D
@ essencial poro
aimunidade P

Fonte: Imagem retirada do Instagram e editada para fins deste estudo.

Quadro 4 - Descricdo das variaveis de caracterizacdo das postagens das marcas de SLM.

Variaveis Descricdo

1. Data da postagem Data da realizagdo da postagem

2. Legenda da postagem Legenda definida pela pagina para a postagem
3. Curtidas da postagem NUmero de curtidas na postagem

4. Comentarios da postagem NUmero de comentérios na postagem
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NUmero de visualizagfes da postagem, disponivel apenas

5. VisualizagGes da postagem para videos e reels

Fonte: Elaborado para fins deste estudo.

3.4 Variaveis de caracterizacdo das paginas e postagens de usuérios que marcaram os SLM

Em seguida, foram descritos também os perfis dos usuarios que marcaram a pagina das marcas
de SLM em suas postagens. Uma marcacdo se refere a postagem realizada por outro usuario que
menciona a marca por meio do nome do usuério (@). Foram coletadas as varidveis: nome do usuario,
link do perfil, nimero de publica¢des, nimero de seguidores, descri¢do do perfil e tipo de pagina
(Figura 6). Apenas a ultima variavel foi elaborada pelas autoras para fins do presente estudo,
baseando-se no principal contedo das postagens realizadas pelo usuario. As demais variaveis
referem-se as informacdes inseridas pelo usuario no momento da criagdo da pagina (Quadro 5). As
varidveis do nome do usuério e do link de acesso ao perfil foram coletadas apenas para fins de
organizacédo do banco de dados e ndo foram divulgadas de nenhuma forma.

Figura 6 — Exemplo de perfil de usuario

Lrrse mersagem Soguir ~
1487 publicagies 268K seguidorns 2,652 sequindo

Nome do usudtio
Numero de seguidores
Numero de publicagdes
Categotia

Desctigdo do petfil

bt gras wh apare g eeserieficond

® @

2 rusLICACDES

Fonte: Imagem retirada do Instagram e editada para fins deste estudo.

Quadro 5 - Descricdo das variaveis de caracterizacdo de paginas dos usuarios.

Variaveis Descricao

1. Nome da pagina Nome da pégina do usudrio, de acordo com o encontrado no Instagram (@)

2. Numero de publicacdes | Numero de postagens realizadas pelo usuario

3. NUmero de seguidores NUmeros de seguidores do usuério

Descricédo padronizada pelo Instagram utilizada pelo usuério (Ex: Blogueiro,

4. Categoria Criador de Conte(ido)

Conteldo da descricdo da pagina

5. Descrigéo do perfil v ) . ~ . -
¢ P (Ex: “Amor, inclusdo, informag¢do, dicas e o nosso dia a dia”’)




6. Tipo de pagina

Tipo de pagina segundo as categoriais:

- Conta comercial (perfis destinados a venda de produtos e/ou servicos, podem
ser tanto de pessoas fisicas quanto de estabelecimentos comerciais);

- Conta pessoal (perfis para compartilhamento de aspectos particulares, incluindo
perfis de celebridades e influenciadores);

- Conta Promocional (perfis destinados a indicacfes de descontos, cupons,
amostra gratis etc.);

- Culinéria (perfis destinados ao compartilhamento de receitas);

- Empresa de marketing (perfis destinados a promocéo de servigos de divulgacao
e marketing);

- Filantropia (perfis destinados a promogdo de agdes sociais);

- Informativo (perfis destinados ao compartilhamento de dicas de lazer,
programac0es culturais, moradia);

- Profissional da saude (perfis de profissionais de salde com foco no
compartilhamento de informagdes sobre suas areas de atuacéo).

Fonte: Elaborado para fins deste estudo.
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Por fim, selecionou-se as postagens dos usuarios que continham marcacgdes dos perfis oficiais

das marcas de SLM. Para essas, foi realizado uma selecdo manual pelas autoras, para a identificacao

das postagens que continham os produtos de interesse para o presente estudo. Registrou-se também

o link, data da postagem, legenda, nimero de curtidas, nimero de comentérios e numero de

visualizagdes (Figura 7) (Quadro 4).

Fonte: Imagem retirada do Instagram e editada para fins deste estudo.

Figura 7 — Exemplo de postagem realizada por usuario

[ e
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3.5 Coleta de dados

A coleta de dados dos perfis das marcas e dos usuarios foi realizada entre novembro de 2021
e janeiro de 2022 por duas pesquisadoras independentes, previamente treinadas. Em seguida, a coleta
dos dados das postagens da marca e das marcagdes dos usudrios foi realizada em janeiro de 2022,
também por dupla digitacdo. As divergéncias encontradas foram corrigidas em conjunto com um
terceiro pesquisador. Considerando a alta variacao das informacdes de midias sociais, como alteracdo
de numero de interagdes e a possibilidade de apagar as postagens ou perfis, foram registrados os perfis
e postagens selecionados para o presente estudo por meio de uma ferramenta de captura de tela, no

momento da coleta de dados.

3.6 Anélise de dados

Apos a coleta, os dados foram organizados em trés planilhas de Excel, sendo uma para as
variaveis de caracterizacdo das paginas de marcas e de usuarios, e duas com as informacdes das
postagens das marcas e das postagens de marcacges realizadas pelos usuarios, respectivamente. Os
dados dos perfis oficiais das marcas e dos usuarios foram analisados comparando-se o nimero de
seguidores e postagens. Para as postagens das marcas, avaliou-se a soma de curtidas, comentarios e
visualizacBes das postagens selecionadas. Ja para os usudrios, avaliou-se a soma de curtidas,
comentarios e visualizagbes somente das postagens que continham marcacdes dos perfis oficiais das
marcas. As analises descritivas (estimativa de frequéncia e média) foram realizadas por meio do
software estatistico SPSS 19.

3.7. Aspectos éticos

O presente estudo ndo realizou entrevistas diretas ou quaisquer tipos de experimentos com
seres humanos, néo sendo necessaria a aprovacio do Comité de Etica em Pesquisa (CEP). Todas as
informac0es presentes nas midias sociais e analisadas pelo estudo séo publicas. Conforme os Termos
de Uso e a Politica de Dados do Instagram (https://help.instagram.com/581066165581870), ao
ingressar na plataforma o usuario permite que dados como nome de usuério, foto do perfil e
informacdes sobre suas a¢bes (como curtidas) ou relacionamentos (como contas que segue), entre

outros, sejam publicas para outros usuarios®:.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Marketing digital de formulas infantis e compostos lacteos no Brasil: como as principais

marcas estdo presentes no Instagram?

Monica Cambraia Barbosa, Juliana de Paula Matos, Leticia Silva do Carmo, Luana Caroline dos

Santos, Paula Martins Horta

RESUMO

Empresas de férmulas infantis e compostos lacteos promovem seus produtos em midias sociais, onde
interagem com grande numero de usuarios e utilizam estratégias de marketing de alto poder de
persuasao. Diante disso, buscou-se identificar e caracterizar as paginas oficiais de marcas de empresas
desse segmento no Instagram no Brasil, assim como o contetdo gerado por usuarios sobre esses
produtos. A amostra foi composta por oito paginas oficiais no Instagram de marcas de férmulas
infantis e compostos lacteos e por paginas de usuarios que realizaram postagens sobre essas marcas.
As péginas das marcas somam 529 postagens e 184.605 seguidores. Seis dessas paginas (75%)
apresentavam links que encaminham o usudrio para sites externos de venda dos produtos. Cerca de
63,5% das postagens foram realizadas em 2021 e 23,1% em 2020. As oito paginas tiveram 1.656
marcacoes, realizadas por 1.175 usudrios, a maior parte por perfis de ‘conta pessoal’ (67,9%) e ‘conta
comercial’ (24,5%). Mais de 80% das marcacgdes foram realizadas a partir de 2019. A maior mediana
de curtidas foi identificada nas marcagdes de contas de ‘profissional de saude’ (722/postagem) e a de
comentarios nas de ‘conta pessoal’ (14/postagem). A mediana de visualiza¢des foi superior para 0s
videos ou reels postados por contas de profissionais da satde (2341/postagem). Conclusdo: Marcas
de férmulas infantis e compostos lacteos possuem paginas no Instagram para promover seus produtos
e para o contato direto com consumidores. Usuarios dessa midia social ampliam a divulgacgéo desses
produtos por meio da marcacao dessas paginas.

Palavras-chave: Aleitamento materno; Compostos lacteos; Formulas infantis; Midias sociais;

Marketing.

INTRODUCAO

O aleitamento materno favorece o adequado desenvolvimento humano, pois previne
patologias graves e agudas durante a primeira infancia, reduz as chances de desenvolvimento de
doencas cronicas em medio e longo prazo e contribui para o alcance da plena capacidade intelectual
1. Apesar disso, globalmente, apenas 47% dos recém-nascidos sdo amamentados na primeira hora de

vida e somente 48% sdo amamentados exclusivamente até os seis meses, contrariando as
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recomendages da Organizacdo Mundial da Satide (OMS) 2. No Brasil, apesar dos nimeros de
aleitamento materno terem melhorado ao longo dos anos, a prevaléncia de criancas amamentadas até
0s seis meses de idade ainda é insuficiente (45,8%) .

Dentre os fatores que contribuem para o cenéario desfavoravel do aleitamento materno no
Brasil e no mundo esta a ampla oferta e o marketing das formulas infantis e compostos lacteos 4,
definidos como quaisquer leites ou alimentos complementares, na forma liquida ou em po,
especificamente comercializados para alimentar lactentes e criancas até os trés anos de idade °. Esses
produtos ndo apresentam a composic¢do nutricional e os fatores de protecdo imunoldgica do leite
materno e sdo de elevado custo. Além disso, requerem um padrdo minimo de higiene doméstica e
cumprimento de orientacdes de preparo para serem consumidos de forma segura .

Com o objetivo de proteger e promover o aleitamento materno e assegurar o uso apropriado
das férmulas infantis e compostos lacteos, a OMS e o Fundo das Nag¢Bes Unidas para a Infancia
(UNICEF) propuseram, em 1981, o Codigo Internacional de Comercializacao de Substitutos do Leite
Materno, que recomenda a regulamentacéo desses produtos pelos paises membros ’. No Brasil, em
1992, como resposta as indicagOes feitas pelo Codigo, foi publicada a Norma Brasileira de
Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criangas de Primeira Infancia, Bicos, Chupetas e
Mamadeiras (NBCAL). Atualmente, a NBCAL abrange um conjunto de regulamenta¢des, composto
por cinco atos normativos: Portaria do Ministério da Satide n° 2051, de 80/11/2001 &, Resolucdes da
Diretoria Colegiada (RDC) n° 221 ¢ 222 1°, de 05/08/2002, Lei n° 11.265, de 3/01/2006 ** e Decreto
n° 9.579, de 22/11/2018 2,

Apesar de hoje mais de 140 paises regularem o mercado de formulas infantis e compostos
lacteos, apenas 37 das legislacdes disponiveis mencionam explicitamente a promocéo desses produtos
na internet, canais digitais ou outros meios eletronicos *. Essa € uma importante limitacdo da
regulacdo do marketing desses produtos, uma vez que novas praticas de marketing tém sido
registradas no ambiente digital 14, sobretudo nas midias sociais **°. No Brasil, a aplicacdo das
restricdes da NBCAL no meio digital ndo é clara e especifica.

Nas plataformas de midias sociais, as empresas interagem com um nimero expressivo de
usuarios ° e utilizam estratégias de marketing de alto poder de persuasdo, como: targeting
(segmentacédo de publicidade segundo o perfil de usuarios); parcerias com influenciadores digitais
(usuérios com grande nimero de seguidores e de amplo alcance nas midias sociais); vincula¢éo de
prémios, concursos, ofertas e descontos de produtos. As empresas de formulas infantis e compostos
lacteos tambem divulgam contetdos que exaltam caracteristicas de salde e nutricionais dos seus
produtos, assim como se colocam a disposicao para responder dividas de profissionais de saude e de

maes sobre alimentago infantil 519,
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Dentre as midias sociais, 0 Instagram € uma plataforma de grande popularidade que, em
janeiro de 2022, tinha quase 1,5 bilhdo de usuarios ativos no mundo, sendo 110 milhdes no Brasil %°.
No Instagram, é possivel que usuarios postem e marquem as paginas de empresas de formulas infantis
e compostos lacteos em seus perfis, divulgando a sua experiéncia pessoal com os produtos.

Apesar do impacto da exposicdo ao marketing digital de formulas infantis e compostos lacteos
ainda ser pouco estudado, evidéncias mostram que a referéncia a uma marca ou a um produto desse
segmento em midias sociais alcanca trés vezes mais pessoas do que postagens de apoio, educagdo e
incentivo & amamentacdo 2. Além disso, a exposicdo de pais e mées ao contetido publicitario de
férmulas infantis e compostos lacteos online foi associada a uma menor intencdo e iniciacdo da
amamentacdo em comparacao a exposicao a midia tradicional (por exemplo, meios impressos e radio)
5.

No Brasil, ndo hé literatura disponivel sobre a presenca e a atuacdo das empresas de formulas
infantis e compostos lacteos em midias sociais, nem sobre o perfil dos usuarios que compartilnam
conteudo sobre essas empresas nesse meio. Diante disso, 0 objetivo desse estudo foi identificar e
caracterizar as paginas oficiais de marcas de empresas desse segmento no Instagram, assim como o

contetido gerado por usuarios sobre esses produtos.

METODOS

Trata-se de um estudo exploratério que descreveu os perfis de empresas de formulas infantis
e de compostos lacteos no Instagram, assim como as contas de usuarios que marcaram essas empresas
nessa midia social no Brasil.

Foram elegiveis ao estudo as paginas oficiais no Instagram das quatro maiores empresas de
férmula infantil e composto lacteo do mercado brasileiro: Nestlé, Danone, Reckitt Benckiser Mead
Johnson e Abbott 22, Foram de interesse para o estudo, as marcas de (i) formula infantil para lactentes
(produto em forma liquida ou em pé destinado a alimentacdo de lactentes até o sexto més); (ii)
férmula infantil de seguimento para lactentes (produto em forma liquida ou em pd destinado a
alimentacdo de lactentes a partir do sexto més); (iii) formula infantil de seguimento para criancas de
primeira infancia (produto em forma liquida ou em po destinado a alimentacéo de criancgas ate trés
anos) 2; e (iv) composto lacteo (produto em po, composto por 51% de ingredientes lacteos e 49% de
outros ingredientes, como soro de leite, 6leos vegetais, aclcar e aditivos alimentares) 2°. Foram
desconsideradas as marcas de férmulas infantis para necessidades dietoterapicas especificas, uma vez
que possuem critérios especificos para sua recomendacéo e uso.

Para identificar as marcas de interesse para o estudo, foi realizada uma consulta ao portfolio

das empresas em seus sites oficiais - Nestlé (https://www.nestle.com.br/marcas/alimentos-infantis),

Danone (https://corporate.danone.com.br/danone-nutricia), Reckitt Benckiser Mead Johnson



https://www.nestle.com.br/marcas/alimentos-infantis
https://corporate.danone.com.br/danone-nutricia
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(https://meadjohnson.com.br/produtos/) e Abbott (https://www.abbottbrasil.com.br/produtos), em
dezembro de 2020.

A seguir, foi realizada uma busca de todas as péginas das marcas no Instagram, sendo

coletadas as variaveis: nome da pégina, link da pagina, nimero de publica¢6es, nimero de seguidores,

numero de marcacdes (postagens realizadas por outros usuarios que mencionam a marca), presenca

de link que direciona para a compra de produtos e data da primeira postagem. Essas variaveis foram
coletadas por estarem em destaque nos perfis do Instagram e caracterizarem a identidade da pagina.

Para cada postagem, registrou-se o link, data, legenda, nimero de curtidas, nimero de comentarios e

numero de visualizacdes (disponivel para postagens em forma de videos longos ou videos curtos de

até um minuto, chamados de reels).
Também foram descritos os perfis dos usuarios que marcaram a pagina das marcas em estudo

(ou seja, usuarios que fizeram publicacdes sobre a marca em seus perfis), segundo as variaveis: nome

do usuario, link do perfil, nimero de publica¢cdes, nimero de seguidores, descri¢ao do perfil e tipo de

pagina. O nome do usuario e o link de acesso ao perfil foram coletados apenas para fins de
organizagio do banco de dados e ndo foram divulgados de nenhuma forma. A excecio da dGltima

variavel (tipo de pagina), todas as demais sdo utilizadas para caracterizar uma pagina no Instagram e

algumas sdo inseridas pelo proprio usuario no momento da criacao da pagina, como as variaveis nome

do usuério e a descrigdo do perfil. A variavel “tipo de pagina” foi elaborada para fins do presente
estudo, baseando-se no contetdo predominante das postagens realizadas pelo usuério (consultadas
individualmente), de acordo com os seguintes perfis de usuérios:

e Conta pessoal, para perfis utilizados para compartilhamento de aspectos particulares, incluindo
perfis de celebridades e influenciadores. O influenciador digital é o individuo produtor de
conteudo, seja em texto, video ou imagem, que utiliza canais na internet para promover sua
prépria imagem, como forma de divulgar uma marca ou um produto. Nao existe consenso na
literatura sobre a partir de qual nimero de seguidores um usuério passa a ser considerado um
influenciador digital. Diante da falta de padronizacao sobre o que pode ser considerado uma conta
de um influenciador, ndo foi feita diferenciacdo do perfil de conta pessoal pelo niumero de
seguidores;

e Conta comercial, para perfis destinados a venda de produtos e/ou servicos, podendo ser tanto de
pessoas fisicas como de estabelecimentos comerciais;

e Filantropia, para perfis destinados & promogéo de a¢des sociais;

e Conta promocional, para perfis destinados a indica¢Ges de descontos, cupons, amostra gratis etc.;

e Empresa de marketing, para perfis com conteido destinado a promocdao de servigos de divulgacédo
de empresas e marketing;

e Culinéria, para perfis destinados ao compartilhamento de receitas;


https://meadjohnson.com.br/produtos/
https://www.abbottbrasil.com.br/produtos/nossos-produtos.html
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e Informativo, para perfis destinados ao compartilhamento de dicas de lazer, programacdes
culturais, moradia; e

e Profissional da saude, para perfis de profissionais de saide ou de empresas de satude com foco no
compartilhamento de informacdes sobre suas areas de atuacao.

Além dos perfis dos usuérios, as postagens nas quais esses marcaram as férmulas infantis e
compostos lacteos também foram analisadas e, para isso, registrou-se: o link de cada marcacéo, data,
legenda, nimero de curtidas, nimero de comentarios e nimero de visualizagGes (disponivel para
postagens em forma de video ou reels).

A coleta de dados dos perfis das marcas e dos usuarios foi realizada entre novembro de 2021
e janeiro de 2022 por duas pesquisadoras independentes, previamente treinadas. A coleta dos dados
das postagens da marca e das marcacfes dos usuarios também foi realizada por dupla digitacdo em
janeiro de 2022. Todas as divergéncias foram corrigidas em consulta a um terceiro pesquisador.

Os dados obtidos foram organizados em planilhas de Excel, sendo uma planilha com as
variaveis de caracterizacdo das paginas das marcas e dos usuarios e outras duas planilhas contendo,
respectivamente, as informacgdes das postagens das marcas e das marca¢es dos usuarios. Dada a
grande volatilidade das informagdes de midias sociais, foram realizados registros dos perfis e
postagens selecionadas para o presente estudo no momento da coleta de dados, usando uma
ferramenta de captura de tela.

Para a anélise de dados, comparou-se o nimero de seguidores e postagens dos perfis oficiais
das marcas, assim como a mediana (percentil 25 — P25; percentil 75 — P75) de curtidas, comentarios
e visualizacBes das postagens de cada marca. Optou-se por essa forma de apresentacdo dos dados,
pelo fato da distribuicdo dessas varidveis ndo seguir a curva de distribuicdo normal. Os usuarios que
marcaram as formulas infantis e compostos lacteos foram descritos quanto ao seu tipo e, do mesmo
modo, obteve-se a mediana (P25; P75) do numero de seguidores e das interacbes para cada categoria
de usuério. As andlises estatisticas descritivas foram realizadas por meio do software estatistico Stata.

O estudo ndo realizou coleta de dados por meio de entrevistas diretas ou quaisquer tipos de
experimentos com seres humanos, ndo sendo necessaria a aprovacio do Comité de Etica em Pesquisa.
As informag0es presentes nas midias sociais e analisadas pelo estudo s&o publicas. De acordo com 0s
Termos de Uso e a Politica de Dados do Instagram, ao ingressar na plataforma o usuario permite que
dados como nome de usuario, informacdes sobre suas a¢bes (como curtidas) ou relacionamentos

(como contas que segue), entre outros, sejam publicas para outros Usuarios.

RESULTADOS

Descricdo da amostra
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Das quatro empresas de formulas infantis e compostos lacteos de maior participacdo no
mercado brasileiro, trés (Nestlé, Danone e Reckitt Benckiser Mead Johnson) tinham em seus
portfélios 16 marcas de interesse ao estudo, que somam 30 produtos: sete formulas infantis para
lactentes, sete formulas infantis de seguimento para lactentes, sete formulas infantis de seguimento
para criancas de primeira infancia e nove compostos lacteos (Fluxograma 1). As marcas da empresa
Abbott ndo estavam disponiveis no portfélio da empresa no seu site oficial.

Das 16 marcas, oito (50%) tinham perfis oficiais no Instagram abrangendo sete produtos
descritos como férmulas infantis de seguimento para criancas de primeira infancia e nove compostos
lacteos (n=16; 48,5% do total de produtos dessas marcas). N&o foi identificada nenhuma pégina de
Instagram para marcas de formulas infantis para lactentes ou férmulas infantis de seguimento para

lactentes (Fluxograma 2).

Paginas e postagens das marcas de formulas infantis e compostos lacteos

No total das oito paginas das marcas de férmulas infantis e compostos lacteos, 184.605
seguidores foram registrados. Em conjunto, essas paginas somaram 529 postagens e 1.656 marcacdes
de interesse para o estudo (Tabela 1). Excluindo a pagina @nestleninho, que contém tanto postagens
de marcas de formulas infantis como de compostos lacteos, a maior parte das postagens (62,3%)
provém de paginas de formulas infantis (dados ndo apresentados em tabelas).

A pégina que apresentou maior nimero de postagens foi a @aptanutribrasil (n=232), seguida
da @milnutribrasil (n=92) e da @nestleneslac (n=62). Em contrapartida, @nestleninho foi a que se
destacou pelo maior nimero de seguidores (131.198), sequida da pagina @milnutribrasil (24.414
seguidores). A @nestleninho também apresentou o maior numero de marcacdes realizadas por
usuarios (n=838), quase o dobro das marcagdes encontradas para a pagina da @milnutribrasil
(n=403), em segundo lugar (Tabela 1).

Seis das oito paginas estudadas (75%) apresentavam links que encaminham para sites externos
a plataforma de canais oficiais das marcas e que possibilitam ao usuario realizar a compra dos
produtos. As paginas com as postagens mais antigas sdo @enfagrowbr e @nestleneslac, datadas de
2016 e 2018, respectivamente. As demais marcas publicaram a partir de 2019 (Tabela 1). Cerca de
63,5% das postagens foram realizadas em 2021, sendo 2020 o segundo ano com maior participacdo
de postagens (23,1%) (dados ndo apresentados em tabelas).

As postagens realizadas pelo conjunto de empresas receberam uma mediana de 37
curtidas/postagem e 1 comentario/postagem. Os videos e reels representaram 17,6% das postagens e
tiveram mediana de 431 visualizagdes cada. As postagens do tipo reels ou videos apresentaram maior
mediana de curtidas (50/postagem) e comentarios (3/postagem) que as postagens em outros formatos

(34 e 1, respectivamente) (dados ndo apresentados em tabelas).
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As postagens da @nestleninho foram as com maior mediana de interagdes (611,5
curtidas/postagem e 85 comentarios/postagem). As demais marcas tiveram valores de mediana de
curtidas oscilando de 27/postagem (@nestlenestonutri) a 60/postagem (@milnutribrasil). J& a
mediana de comentarios foi igual a O para quatro marcas (@aptanutribrasil, @enfanutribr,
@nestlenanlac, @nestlenestonutri). A mediana de visualiza¢Ges de videos e reels também foi superior

nas postagens da @nestleninho (n=42.570/postagem) (Tabela 1).

P&ginas e postagens de usuarios que mencionaram as marcas de formulas infantis e compostos
lacteos

As 1.656 marcacdes identificadas para as paginas de marcas de formulas infantis e compostos
lacteos selecionadas para o estudo foram realizadas por 1.175 usuarios. Destes, 13,5% realizaram
duas marcacdes, 6,2% fizeram trés marcacoes e 3,2% fizeram quatro ou mais marcacfes. Mais de
80% das postagens foram realizadas nos anos de 2019 (17,3%), 2020 (35,2%) e 2021 (36,1%).
Excluindo a pagina @nesteninho, que se refere tanto a marcas de férmulas infantis como de
compostos lacteos, as marcagdes foram principalmente realizadas para paginas de marcas de
compostos lacteos (81,4%). Além disso, das marcacdes, 8,3% foram do tipo reels ou videos (dados
ndo apresentados em tabelas).

Em conjunto, as marcacGes alcancaram uma mediana de 72,5 curtidas/postagem, 6
comentérios/postagem e 575 visualizacGes/postagem. As postagens do tipo reels ou videos tiveram
menor mediana de curtidas (57/postagem) e comentarios (5/postagem) que os demais tipos de
postagens (77 e 6, respectivamente) (dados ndo apresentados em tabelas).

As marcacdes foram principalmente realizadas por perfis identificados como ‘conta pessoal’
(67,9%) e ‘conta comercial’ (24,5%). As marca¢des com maior mediana de curtidas foram de contas
classificadas como ‘profissional de saude’ (722/postagem), 'informativo' (122,5/postagem), e ‘conta
pessoal’ (120/postagem). A mediana de comentarios foi superior para os perfis classificados como
‘conta pessoal’ (14/postagem), enquanto a mediana de visualizagdes foi superior para os videos ou

reels postados por contas de profissionais da saude (2341/postagem) (Tabela 2).

DISCUSSAO

O presente estudo destaca-se por seu carater pioneiro e inovador ao avaliar o marketing digital
das marcas de formulas infantis e compostos lacteos de maior presenga no mercado brasileiro no
Instagram, assim como os perfis de usuarios que realizaram a marcacdo dessas paginas. A hipotese
inicial do estudo era de que as marcas de formulas infantis dos diversos tipos e compostos lacteos
estivessem presentes no Instagram, seja na forma de postagens das empresas ou de contetido postado

por usuarios. Além disso, supunha-se que as postagens recebiam um numero elevado de interagdes.


https://www.instagram.com/aptanutribrasil/
https://www.instagram.com/enfanutribr/
https://www.instagram.com/nestlenanlac
https://www.instagram.com/nestlenestonutri
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Essas hipoteses foram confirmadas pelo estudo, porém, verificou-se auséncia de contetdo sobre
férmulas infantis para lactentes e formulas infantis de sequimento para lactentes.

A presenca e a atuacdo de empresas de formulas infantis e compostos lacteos nas midias
sociais ja vém sendo exploradas na literatura cientifica ha alguns anos. O primeiro estudo publicado
na tematica data de 2012 nos Estados Unidos e evidenciou a presenca de empresas de formulas
infantis e compostos lacteos em paginas do Facebook, MySpace, Twitter e YouTube. Nessas paginas,
as empresas incentivavam o0s usuérios a interagir com o contetdo, além de oferecerem prémios,
concursos, ofertas e descontos. Notou-se também a presenca de conteudos educacionais com apelos
para caracteristicas nutricionais e de saude dos produtos anunciados e a possibilidade de contato com
profissionais de salide para responder ddvidas sobre alimentagdo de bebés e criangas *°.

Entre 2015 e 2016, no sudeste da Asia, as empresas desse segmento usavam o Facebook para
promover seus produtos e fornecer conselhos sobre alimentacdo de bebés e criancas pequenas. As
empresas também criavam foruns online nos quais as médes podiam compartilhar suas experiéncias
7. No mesmo periodo, no México, paginas de empresas de formulas infantis e compostos lacteos no
Facebook, Twitter e YouTube veiculavam imagens que idealizavam o uso desses produtos, alem de
alegacOes de saude e de nutricdo e conteddo que explorava mecanismos de vendas e convites para
contato e interacdo direta entre marcas e usuarios 8. No sul da Africa, entre 2015 e 2019, empresas
de formulas infantis e compostos lacteos tinham mais de uma péagina no Facebook e Instagram e
acessavam diretamente as maes, permitindo interagdes entre elas e seus produtos nas plataformas *°.
Em 2020, na Tailandia, o Facebook, Instagram e YouTube representavam os principais canais de
marketing digital das empresas de formulas infantis e compostos lacteos. Nessas plataformas, as
empresas publicavam anuncios contendo alegacdes sobre beneficios de salide ou de nutrigdo dos seus
produtos, avaliagdes de produtos por mdes ou influenciadores, eventos ao vivo com profissionais de
salide e forneciam presentes para maes *°.

No Brasil, a atuacdo das empresas de férmulas infantis e compostos lacteos no meio digital
esta evidenciada em estudo que analisou a adequacdo da oferta e da promocdo comercial desses
produtos em sites de venda online de acordo com as definicdes da NBCAL 242, Apesar de o presente
estudo ndo ter objetivado avaliar o cumprimento da NBCAL no Instagram no Brasil, o fato de ndo
terem sido encontradas paginas oficiais de marcas de férmulas infantis para lactentes e formulas
infantis de seguimento para lactentes nesta plataforma pode estar relacionado a proibicdo da
promogcdo comercial desses produtos no pais 1°. Em contrapartida, foram encontradas paginas de
marcas de formulas infantis de seguimento para criancas de primeira infancia e de compostos lacteos,
que sdo produtos para os quais a promocao comercial pode ser realizada, desde que acompanhada de
frases de adverténcia que reforcam a importancia do aleitamento materno para a saude infantil,

exibam a faixa etaria indicada para o consumo dos produtos e destacam a importancia de que esses
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produtos sejam utilizados somente sob a indicagdo de médicos e nutricionistas **. Com o objetivo de
avaliar as infracdes das empresas de formulas infantis nas midias sociais, esta em andamento, desde
2020, o Estudo Multicéntrico para Monitoramento da NBCAL (Multi-NBCAL) %. Acredita-se que
0s resultados gerados por esse monitoramento se somardo as evidéncias da presente investigacdo
acerca da atuacdo das marcas de formulas infantis e compostos lacteos em midias sociais.

Outro achado relevante do presente estudo foi 0 aumento no nimero de postagens sobre
férmulas infantis e compostos lacteos a partir da pandemia de COVID-19, quando a exposi¢do dos
individuos ao meio digital aumentou 2’ e as grandes empresas do setor de alimentos e bebidas
ampliaram os investimentos na publicidade em midias sociais e alinharam o seu contetudo a esse
contexto 2. No caso das empresas de formulas infantis e compostos lacteos, um estudo multicéntrico
evidenciou a disseminagdo de contetudo publicitario nas midias sociais que se aproveitava da
vulnerabilidade das familias durante a crise sanitaria. Foram verificadas, por exemplo, alegacdes de
salde que associavam maior imunidade ao consumo de formulas infantis e compostos lacteos,
parcerias com autoridades de satde publica na divulgacéo dos produtos e exposicao de doagdes desses
produtos para comunidades mais afetadas pela pandemia °.

Sobre as interacGes dos usuarios com as postagens das marcas, chamou a atencdo a forma
como uma marca em especifico escolheu para divulgar seus produtos no Instagram. A pagina
@nestleninho realizou a promocéo comercial de formulas infantis e compostos lacteos junto a outros
produtos da marca que ndo sdo considerados nessa classe, como iogurtes e leites fluidos. Essa pagina
foi a que apresentou maior nimero de seguidores e de interacdes em suas postagens. Pode-se dizer
que a empresa Nestlé utiliza dessa estratégia para alcancar maior visibilidade e alcance as postagens
de formulas infantis e compostos lacteos. Dentre outros paises da América Latina, em 2020, o Brasil
foi 0 que apresentou maior mercado para 0s produtos da marca Ninho, que tiveram maior venda
inclusive do que outros produtos da propria Nestlé °.

Outro ponto observado nas paginas oficiais das marcas de formulas infantis e compostos
lacteos foi a presenca de links que direcionam o usuario para a compra desses produtos. As empresas
usam as midias sociais para conduzir 0s usuarios a esses canais de compra °. Em adicéo, os estudos
também indicam que as empresas utilizam os sites como forma de divulgar produtos com restricao
de promoc&o comercial, como férmulas infantis para lactentes 3. Assim, apesar de ndo terem sido
notadas paginas de Instagram para as formulas infantis para lactentes, por meio desses links, o
consumidor consegue acessar as formulas infantis indicadas para criangas menores de um ano. Trata-
se de uma forma de direcionar o consumidor para sites que podem apresentar irregularidades na
divulgacdo de certos produtos. Por exemplo, um estudo evidenciou que em sites de formulas infantis

no Brasil, pelo menos uma ndo conformidade com a NBCAL foi notada, especialmente ao que se
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refere a auséncia ou exibicdo pouco clara da frase de adverténcia obrigatoria para a maioria dos
produtos °.

O presente estudo também mostrou um numero elevado de usuarios que marcam as paginas
de formulas infantis e compostos lacteos. Essas marca¢fes foram principalmente realizadas por
contas classificadas como ‘pessoais’, que concentram um elevado numero de seguidores € obtém um
alto nimero de interacdes. Essa categoria compreende usuarios que postam em suas paginas sobre
sua rotina e seu dia a dia, seja para fins de compartilhamento de momentos e lembrangas, seja para
criar contetido que possa ser fonte de renda, por meio de parcerias e patrocinios 2.

Dentre as ‘contas pessoais' estdo os influenciadores digitais que contribuem para a formacao
de opinido de seus seguidores, engajam um grande ndmero de pessoas e, por isso, constituem-se como
uma nova forma eficaz de marketing que se traduz em maiores lucros para as empresas 3. Os usuarios
geralmente veem os influenciadores como atraentes, auténticos e semelhantes a eles 3%, o que faz
com que suas opinides e mensagens sejam altamente eficazes em termos de criacdo do impacto de
marca desejado 3. No contexto das empresas de formulas infantis e compostos lacteos, gestantes ou
mulheres que se tornaram mées sdo alvo das marcas para atuarem como influenciadoras ao
comercializar seus produtos entre seus pares. No entanto, na maioria dos casos, o contetdo de
influenciadores ndo é identificado como uma parceria comercial, fato que eleva o nivel de
vulnerabilidade das familias °. Além disso, os influenciadores podem néo reconhecer o potencial
conflito de interesse de se envolverem com as marcas de formulas infantis e compostos lacteos,
situacdo que problematiza ainda mais esse tipo de estratégia *’.

Outro tipo de perfil que se destacou entre as marcacGes das paginas de férmulas infantis e
compostos lacteos foi o de ‘contas comerciais’, que engloba paginas de farmacias, lojas de produtos
infantis e supermercados, entre outros tipos de estabelecimentos que vendem esses produtos. Para
esses estabelecimentos, as midias sociais se tornaram um novo ambiente para anunciar produtos e
para alcancar mais consumidores, sobretudo aqueles que ndo seriam expostos a publicidade dessas
empresas no meio fisico 8.

Estudos indicam também que as midias sociais vém sendo utilizadas como meio de
disseminacéo de informacdes por profissionais de saude, pesquisadores, governos e organizagdes nao
governamentais 2. Em nosso estudo, a categoria de perfis classificados como ‘profissionais de satde’
ocupou o quarto lugar entre os perfis de usuarios que marcaram as paginas de formulas infantis e
compostos lacteos e foi uma das categorias que mais recebeu interagdes. Apesar de a atuacdo do
profissional de saude nas midias sociais ser uma oportunidade para informar efetivamente o publico
sobre os perigos de informagdes imprecisas *°, 0 que se observa na pratica é que nem sempre 0
contetido da mensagem transmitida por esses profissionais esta alinhado as recomendacdes para a

promocéo do aleitamento materno. Essa situacdo pode ser resultado da rotina de assédios vivenciados
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por esses profissionais por parte das empresas desse segmento que 0s incentivam a transmitir
informacdes especificas sobre seus produtos. Profissionais de diferentes regides do Brasil relatam
participar de eventos cientificos patrocinados por empresas de formulas infantis e compostos lacteos
e alegam ter recebido beneficios como materiais de escritorio, refeicdes ou convites para festas,
brindes, pagamento de inscrigio ou de passagem para eventos *°. Diante disso, os profissionais de
salude podem, consciente ou inconscientemente, replicar mensagens de marketing de formulas
infantis e compostos lacteos para as familias.

Uma reflexdo comparativa entre a maior ocorréncia de postagens de compostos lacteos nas
marcagdes dos usuarios em relacdo as postagens das marcas, que privilegiaram as formulas infantis,
é necessaria. Esse resultado permite fazer uma aproximacgédo de que potencialmente 0s compostos
lacteos tém sido amplamente escolhidos pelos usuérios e possuem alta popularidade entre eles. Duas
implicagfes sdo geradas a partir disso, a primeira diz respeito a composi¢do nutricional dessa
categoria de produto. De acordo com a classificacdo NOVA, base para a caracterizacdo dos alimentos
que vigora nas diretrizes dietéticas do Brasil #*, os compostos lacteos sdo alimentos ultraprocessados
por conter aglcares adicionados e aditivos alimentares #2, é um alimento que n&o deve ser ofertado
para criangas com menos de dois anos e deve ser evitado pelas demais. A segunda implicacdo é de
carater mercadologico, os compostos lacteos a priori, ndo se encaixam em nenhuma das categorias
de produtos regulados pela NBCAL, o que permite que a sua publicidade nao sofra amplas restricées
por legislacdo especifica 2. Portanto, na logica de mercado em que o contelido gerado pelo usuario
representa uma importante fonte lucrativa para empresas e com limitadas restri¢cdes de veiculagéo, as
marcacgdes dos usuarios sao estratégicas, sendo muitas vezes estimulada pelas proprias empresas.

Por fim, os resultados do estudo sinalizam para o potencial do marketing de alcancar
diferentes pablicos no ambiente digital, com foco nas midias sociais. Esses resultados suscitam
preocupacdes, especialmente por trés importantes premissas: i) As empresas de férmulas infantis e
compostos lacteos tém alto poder de inovacdo dos seus produtos. Evidenciamos para uma mesma
marca um variado portfélio de produtos para diferentes fases de desenvolvimento infantil. A criacdo
de novas categorias de produtos, especialmente para criangas com mais de um ano, como as férmulas
infantis de seguimento e 0os compostos lacteos, é usada para sustentar os altos niveis de vendas
configurando uma falsa necessidade de uso dos produtos por esse publico que ja pode se nutrir de
preparacdes culinarias completas e equilibradas nutricionalmente “3. ii) A ldgica operativa do
marketing de fdérmulas infantis e compostos lacteos é altamente sofisticada. As empresas
desenvolvem uma compreensdo intima das necessidades das familias e utilizam uma combinacéo de
estratégias que envolve suporte para a iniciacao a esses produtos sem julgamentos pela op¢ao em nao
praticar o aleitamento materno, comunicagdes direcionadas individualmente, e a construcdo de uma

identidade de marcas que sejam proximas das familias e evocativas 4. iii) O impacto do marketing
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digital de formulas infantis e compostos lacteos nas familias influencia negativamente o aleitamento
materno e a alimentagdo complementar saudavel 44,

Apesar da relevancia deste estudo em identificar a presenca das marcas de formulas infantis e
compostos lacteos no Instagram, algumas limitacBes precisam ser destacadas. Primeiramente, o
estudo se limitou a avaliar a presenca do marketing digital dessas empresas em somente uma midia
social, 0 que pode néo representar o contetdo divulgado pelas marcas em outras plataformas digitais.
Em adicdo, ndo foi avaliado o contelido das postagens, sendo esse um objetivo de investigacoes
futuras. Proximos estudos devem concentrar-se em identificar as estratégias de comunicagdo
comercial usadas por marcas de formulas infantis e compostos lacteos e usuarios que marcam as

empresas e a adequacdo quanto ao cumprimento da legislacdo vigente no pais.
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Fluxograma 1. Portfolios das empresas de férmulas infantis e compostos lacteos de maior participagdo no mercado brasileiro,
conforme informacd@es do site oficial das empresas.

—»| 3 Férmulas Infantis para lactentes ,| NanSupremel, Nan Comforl, |
Nestogeno 1
N 3 Férmulas Infantis de | Nan Supreme 2, Nan Comfor 2,
seguimento para lactentes " Nestogeno 2 1
- - Nan, Nestogeno,
NESTLE 5 Férmulas Infantis de NINHO Fases 1+, NINHO > Nanlac, NINHO,
»|  seguimento para criangas de »|  Nutrigold, Nanlac Supreme,  |— Nestonutri, Neslac
primeira infancia Nanlac Comfor, Nestonutri
Neslac Supreme, Neslac Comfor,
> 5 Compostos Lacteos |—> NINHO Fases 3+, NINHO Forti+, [—
NINHO Hora de Dormir
3 Férmulas Infantis para lactentes .| Aptamil Profutura 1, Aptamil
> " Premium 1, Milupa 1 ]
> 3 F_érmUIaS Infantis de R Aptamil Profutura 2, Aptamil | | Aptamil Profutura,
seguimento para lactentes g Premium 2, Milupa 2 Aptamil Premium,
DANONE _ Aptanutri, Milupa,
1 Férmulas Infantis de P Milnutri Premium,
[,|  seguimento para criancas de > Aptanutri Profutura - Milnutri Vitaminas,
primeira infancia Milnutri Profutura
- Milnutri Profutura, Milnutri |
_’I 3 Compostos Lacteos Premium, Milnutri Vitaminas
—»| 1 Formula Infantil para lactentes > Enfamil Premium 1 L
L, 1 Férmula Infalntii detseguimento > Enfamil Premium 2 |
para factentes Enfamil, Enfanutri,
MEAD —>
JOHNSON [ ] ; i i Enfagrow
1 Formula Infantil _de s.egt_ument_o > Enfanutri Premium |
™ para criangas de primeira infancia
-’| 1 Composto L4cteo I—» Enfagrow Premium —

—p| 7 Formulas Infantis para lactentes | —

7 Férmulas Infantis de
> seguimento para lactentes

i - —>| 30 produtos |—>| 16 marcas
7 Férmulas Infantis de

seguimento para criangas de -
primeira infancia

"| 9 Compostos Lacteos I_

Notas: 1 O website da Abbott ndo apresenta o portfélio das marcas de substitutos de leite materno no Brasil. 2 Conforme critérios de
elegibilidade do estudo, ndo foram consideradas formulas para necessidades dietoteréapicas especificas.




Fluxograma 2. Paginas no Instagram de marcas de formulas infantis e compostos lacteos no Brasil.

NESTLE

DANONE

MEAD
JOHNSON

+

@nestlenanlac

—p|

@nestleninho

_’

@nestlenestonutri

Supreme Formula Infantil de seguimento
Comt para criangas de primeira infancia
omfor
B Fases +1 Férmula Infantil de seguimento
- - para criangas de primeira infancia
—> Nutrigold
—> Forti+ 1
—> Fases +3 J > Composto Lacteo
Ly| Horade Dormir

Nestonutri

+

@nestleneslac

Supreme }
Comfor

Férmula Infantil de seguimento
para criancas de primeira infancia

Composto Lacteo

@aptanutribrasil

\ 4

Aptanutri Profutura 3

_’

Formula Infantil de seguimento
para criangas de primeira infancia

’—V Premium —
@milnutribrasil > Vitaminas > Composto Lacteo
|—> Profutura —

@enfanutribr

A 4

Enfanutri Pro Evolut

>

Férmula Infantil de seguimento
para criangas de primeira infancia

>

3 empresas

-

@enfagrowbr »  Enfagrow Premium
Em sintese
Paginas de
Instagram de 8 » 16 produtos
marcas

Composto Lacteo

7 Foérmulas Infantis de
seguimento para criangas de
primeira infancia

9 Compostos Lé&cteos
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Nota: Conforme critérios de elegibilidade do estudo, ndo foram consideradas formulas para necessidades dietoterapicas especificas.
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Tabela 1 - Informagdes das paginas oficiais de Instagram das marcas de férmulas infantis e compostos lacteos no Brasil.

. ~ - Curtidas/ Comentarios/ Visualizagbes/
Postagens  Seguidores Marcagdes Link .
ara Data postagem postagem video ou reel
Péaginas do Instagram co?n ras primeira
n o n n onll?ne postagem Mediana Mediana Mediana
? (P25; P75) (P25; P75) (P25; P75)
@aptanutribrasil 232 439 4.555 95 Sim 22/10/2020 31 (21, 42) 0(0; 4) 442 (233,5; 589)
@enfagrowbr 37 70 3.192 144 Sim 28/03/2016 53 (38; 106) 3(1;11) 258 (198; 377)
@enfanutribr 34 64 779 9 Sim 19/03/2021 28 (22; 45) 0(0; 5) 102 (62; 142)
@milnutribrasil 92 174 24.414 403 Sim 08/08/2019 60 (23.5; 103) 4 (0;12,5) 575 (245; 788)
@nestlenanlac 9 1,7 1.943 0 Néo 24/09/2021 29 (10; 33) 0(0; 1) 118 (101; 139)
@nestleneslac 62 117 10.804 119 Néo 22/08/2018 43 (27; 82) 1(0; 6) 11475 (502; 1812,5)
@nestlenestonutri 41 78 7.720 48 Sim 11/01/2019 27 (14; 43) 0(0; 1) 178,5 (122,5; 442,5)
@nestleninho 22t 42 131.198 8382 Sim 12/03/2019 611,5(397;908) 85 (44;166) 42.570 (2596; 252480)
Total 529 100,0  184.605 1656 - - 36 (23; 64) 1 (0; 6) 431 (198; 982)

Nota: * @nestleninho tinha 87 postagens no momento da coleta de dados, das quais foram selecionadas apenas aquelas que faziam algum tipo de mencéao
aos produtos avaliados no presente estudo, totalizando 22 postagens. 2 @nestleninho tinha mais de 12 mil marcages no momento da coleta de dados, das
quais foram selecionadas apenas aquelas que faziam algum tipo de mencéao aos produtos avaliados no presente estudo, totalizando 838 marcaces.


https://www.instagram.com/aptanutribrasil/
https://www.instagram.com/enfagrowbr/
https://www.instagram.com/enfanutribr/
https://www.instagram.com/milnutribrasil/
https://www.instagram.com/nestlenanlac
https://www.instagram.com/nestlenestonutri
https://www.instagram.com/nestleninho
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Tabela 2 — Descricéo das marcagdes segundo o tipo de usudrio e interacdes recebidas.

Marcagdes! Curtidas/ Comentarios/ Visualizages/
postagem postagem video ou reel
Tipo de usuario
n Mediana Mediana Mediana Mediana/video ou reel
(P25; P75)  (P25; P75) (P25; P75) (P25; P75)
Conta comercial 406 24,5 18 (10; 63) 0(0;2) 172 (82; 943)
Conta pessoal 1125 67,9 120 (39; 728) 14 (3; 50) 803.5 (233; 5096)
Conta promocional 23 1,4 19 (9; 61) 0(0;4) -
Culinaria 10 0,6 175 (17; 94) 1(0; 2) 575 (188; 1194)
Empresa de marketing 35 2,1 38 (17; 310) 2 (0; 6) 364.5 (174,5; 491,5)
Filantropia 11 0,7 85 (20; 715) 4(1; 14) 549.5 (96,5; 1188)
Informativo 34 2,1 122.5 (40; 271) 4.5 (1; 20) -
Profissional da saude 12 0,7 722 (56; 2352) 4 (1.5; 8.5) 2341 (1879; 2803)
Total 1656 100 72.5 (22; 454) 6 (1; 33) 575 (147; 2184)

Nota: ! foram selecionadas as postagens que mencionaram as marcas analisadas pelo presente estudo e
em cujo conteudo havia a presenca ou mengéo aos produtos do avaliados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou, de forma pioneira, a presenca das empresas de SLM no
Instagram no Brasil, bem como a atuacdo dos usuarios na divulgacdo desses produtos nessa
midia social.

Evidenciou-se a recente presenca das marcas de SLM na midia social, em especial por
meio de paginas de marcas de formulas infantis de seguimento para criangas de primeira
infancia e compostos lacteos. Essas paginas tém um grande alcance de usuarios por meio do
elevado numero de seguidores. Esses individuos recebem e interagem (visualizam, curtem e
comentam) os conteddos da marca, o que implica em maior exposicdo e contato dos
consumidores com os produtos. As postagens realizadas por essas empresas representam formas
diretas (como publicidade classica, diretamente divulgando produto) e indiretas (por meio de
brincadeiras, curiosidades e depoimentos) de divulgacao dos produtos.

Em adicdo, tornou-se evidente que usudrios, especialmente aqueles categorizados em
‘contas pessoais’, sdo responsaveis por um alto nimero de marcagdes dos perfis oficiais das
empresas de SLM. Essas postagens podem ter o formato de contetdo pessoal, para documentar
0 cotidiano, ou de parcerias e patrocinios, divulgando os produtos. Observou-se também a
presenca de perfis de estabelecimentos comerciais, cujas postagens traziam o formato de oferta
dos produtos estudados. Em adic¢do, as paginas de profissionais de satide também se destacaram
entre os perfis dos usuarios. Destaca-se que as postagens dos usuarios também alcangam grande
namero de interacbes. De forma geral, as postagens desses usuarios, independente do formato,
sdo uma forma de divulgacdo dos SLM, alcangando ainda mais usuarios.

Algumas limitagdes foram encontradas para a realizagdo do estudo. Primeiramente, a
instabilidade dos conteudos disponibilizados na midia social, que podem ser alterados,
excluidos ou privados pelo usuario ou empresa responsavel pela marca, tornando a analise do
perfil a longo prazo de dificil realizacdo. Em adi¢ao, o numero de interagcdes também & instavel,
podendo aumentar ou diminuir diariamente, o que pode alterar os resultados das analises. Por
fim, também se destaca a dificuldade de avaliar plenamente a presencga das marcas nas midias
sociais por uma perspectiva da legislacdo, uma vez que a NBCAL, ainda que possua as
limitacOes para a promocdo comercial desses produtos, ndo possui definicdes diretamente
aplicaveis no ambiente digital.

Destaca-se a importancia do trabalho para a ciéncia, sinalizando ndo somente a
necessidade de se investigar e compreender ainda mais profundamente a presenca dos produtos

gue competem com o aleitamento materno no ambiente digital, mas também a urgéncia para
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que se estabeleca um monitoramento desse ambiente de uma forma estruturada para as
caracteristicas da internet e suas plataformas. Em adicdo, o trabalho também traz importantes
resultados para a sociedade e a pratica clinica, mostrando a necessidade de se investir na
divulgacdo sobre os riscos do uso desses produtos, conscientizando as familias, profissionais
de saude e outras pessoas que possam, direta ou indiretamente, estar envolvidas no processo de
escolha em relagéo aos produtos que competem com o aleitamento materno.

Dessa forma, o presente trabalho representa um importante campo de estudo na area de
salide publica, uma vez que aborda: i) a presenca e atuacdo das empresas de SLM no Instagram,
uma midia de alta popularidade no Brasil; ii) a representatividade dos usuarios em divulgar os
SLM por meio de suas postagens, seja de forma paga (em parcerias) ou no; e iii) um indicativo
da necessidade do monitoramento da NBCAL também no ambiente digital, sobretudo nas

midias sociais.
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