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Visual appeals on breakfast cereal packages for

children: analysis and interview pilot
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O consumo de alimentos ultraprocessados é um problema para a promogao da
satide dos brasileiros, principalmente para o publico infantil. Buscando entender

o tema, pesquisas vém tratando dos apelos visuais na embalagem. Contudo, sua
caracterizacdo grafica é pouco investigada. Em vista disso, este artigo apresenta as
tendéncias de apelos na face frontal de cereais para criangas sob a perspectiva do
design da informacao a partir da analise de 60 amostras. De 346 apelos encontrados,
a maioria (n=138) é utilizada no modo pictorico, destacando-se a imagem do produto
(em todas as embalagens) e o personagem (n=38). Com esses resultados, também
foi realizado um estudo piloto com cinco criangas e suas percepc¢des acerca de uma
face frontal de cereal ficticia. Concluiu-se, com as duas pesquisas, que a imagem do
produto, além de ser o apelo mais recorrente, € também um fator que influéncia o
pensamento do publico infantil sobre determinado alimento.

The consumption of ultra-processed foods is a problem for promoting the health of
Brazilians, especially for children. To understand this theme, research has dealt with
visual appeals on packaging. However, its graphic characterization is little explored. In
view of this, this article presents the trends of appeals on the front face of cereals for
children from the perspective of information design with the analysis of 60 samples. Of
346 appeals found, the majority (n=138) is used in pictorial mode, especially product
image (in all packaging) and character (n=38). With these results, a pilot study was
also carried out with five children and their perceptions about a fictitious cereal frontal
face. It was concluded, with the two surveys, that the product image, in addition to being
the most recurrent appeal, is also a factor that influences the thinking of children about
a particular food.

Introducao

A alimentacao dos brasileiros é composta pelo consumo excessivo de
alimentos nido saudaveis (BRASIL, 2011) — como os ultraprocessados
— fato que, muitas vezes, pode levar a obesidade. Os ultraprocessados
sdo nutricionalmente nao balanceados que passam por diversas etapas
de producio e incluem ingredientes exclusivos da industria (BRASIL,
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2014b). Quando se trata do publico infantil, pesquisas afirmam que
ultraprocessados costumam utilizar apelos de marketing em suas
embalagens e, com isso, conseguem influenciar a intenc¢do de compra,
a preferéncia e a percepcio de sabor dos consumidores (STOLTZE et
al., 2018; GIMENEZ et al., 2017; FERREIRA et al., 2011; LAPIERRE et
al., 2011; HOTA; CHARRY, 2014; LETONA et al., 2014; McGALE et al.,,
2016). Sobre o tema, Smits et al. (2015) argumentam que as criangas
sdo um grupo vulneravel devido a sua ingenuidade em entender o
que esta sendo vendido. Logo, o uso dos apelos em embalagens para
criancas pode ser perigoso (SMITS, 2015).

Por conta disso, a Organiza¢do Mundial da Saide — OMS (2010)
recomenda que existam regulamentacdes para a implementacao, o
monitoramento e a avaliacio do marketing de alimentos para criancgas.
A OMS (2010) acredita que a exposi¢io de apelos de ultraprocessados
e o seu impacto podem ser diminuidos, ja que a organizagdo considera
a obesidade infantil um dos maiores problemas de satde do século 21
(OMS, 2017).

Leis sobre o tema ja sdo aplicadas no Chile desde 2016, onde
todos os alimentos embalados recebem um selo de adverténcia, caso
apresentem alto teor em caloria, gordura, acticar e/ou s6dio (CHILE,
2017). Nos produtos direcionados a criancgas, a presenca de um dos
selos ainda faz com que o alimento seja proibido de utilizar alguns
determinados apelos de marketing como mascotes, personagens e
brindes (CHILE, 2017).

No Brasil, a Agéncia Nacional de Seguranca Sanitaria — ANVISA
estuda a implementa¢do de uma proposta semelhante com selos
de adverténcias que incluem alto teor em gordura, acucar e s6dio
(BRASIL, 2019). Entretanto, embora o Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente — CONANDA (Brasil, 2014a) considere
abusivo o uso do marketing direcionado ao publico infantil com
intencdo de persuadi-los a consumir um produto independente do
meio utilizado, a proposta da ANVISA ainda nio engloba os apelos
visuais presentes nas embalagens.

Considerando a importancia de uma alimentacio saudavel e a
influéncia negativa que os apelos de marketing em embalagens de
alimentos podem causar, este artigo apresenta um estudo investigando
apelos presentes em cereais matinais para criancas. O produto foi
escolhido por ser tanto um ultraprocessado como também por poder
ser erroneamente considerado como um alimento que faz bem
para a saude (BRASIL, 2014b; MOURA; MASQUIO, 2014). O estudo
constou de uma pesquisa analitica e de entrevistas com criancgas.

Na analise foram identificadas tendéncias de apelos de marketing
sob o ambito do design da informacio e, a partir dos resultados, foi
desenvolvido um protocolo de entrevista sobre efeitos dos apelos
visuais das embalagens de cereais em criangas, cujo piloto com cinco
participantes é apresentado aqui.
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2 Marketing e apelos visuais em embalagens

de alimentos para criangas

Marketing pode ser definido como “qualquer forma de comunicagao
ou mensagem comercial que ¢é projetada para, ou tem como efeito,
o aumento do reconhecimento, da afinidade e/ou do consumo de
determinados produtos ou servicos” (OMS, 2012, p. 9, tradug¢io
nossa). Ele engloba a adicdo de valor a determinado produto a partir
do engajamento com o consumidor e o gerenciamento lucrativo desse
relacionamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2018).

Segundo a OMS (2012), esse envolvimento pode acontecer de
variadas formas, incluindo na embalagem. Nela, conforme Ferreira
et al. (2015), Giménez et al. (2017) e Soltze et al. (2018), podem ser
encontradas diferentes categorias de apelos de marketing. Dentre
os trés pesquisadores, essas podem envolver apelos de nutri¢do e
saude; natureza e frutas; esportes; personagens; celebridades; familia
e infancia; diversao; produto; design; brindes e sorteios; e propaganda.
A partir disso, dentro de cada categoria ainda podem existir diferentes
tipos de apelo. Por exemplo, no caso dos personagens, esses podem
ser licenciados ou mascotes criados pela propria marca. Nos
estudos realizados pelos autores, os apelos mais encontrados foram,
respectivamente, aqueles relacionados a presenca do endereco de
website, personagens e alegacdes de nutricao/satide. Independente
da categoria, os apelos categorizados pelos estudiosos fazem uso de
diferentes elementos graficos para promover a venda do produto para
o publico infantil, como sera visto a seguir.

Design da informacgao em apelos visuais
de embalagens de alimentos

Os apelos visuais podem ser observados a partir de diversas
caracteristicas graficas do design da informacao. Para a analise dos
cereais matinais, considerou-se o modo de simbolizacio, o estilo de
ilustracio, as propriedades sintaticas, a retorica visual e o significado
interativo entre imagem e observador.

O modo de simbolizac¢io, conforme Twyman (1979), refere-se
a representacgao visual empregada no ambito da linguagem grafica,
podendo ser verbal, pictérico e/ou esquematico. O modo pictérico
se da através de estilos de ilustragio. Spinillo (2008) propde quatro
categorias de estilo de ilustracido apoiadas no cruzamento entre
contraste tonal e naturalismo e de acordo com os gradientes alto,
médio ou baixo, resultando nos estilos: fotografico (baixo contraste
tonal e alto naturalismo); sombra (alto contraste e baixo naturalismo);
desenho (médio contraste tonal e naturalismo); e esquematico (médio
contraste e baixo naturalismo).

Nas embalagens ainda estio presentes propriedades sintaticas.
Segundo Horn (1998), embasado na obra de Bertin (1998), essas
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podem ser a cor e a localiza¢do no espago. No caso de produtos
alimenticios, Pereira (2011) afirma que a cor da embalagem ¢é

muitas vezes relacionada com a cor do alimento (e.g., marrom para
chocolate). A pesquisadora ainda argumenta que cores quentes sao
frequentemente associadas com comidas consideradas saborosas

e prazerosas para o consumo, ja as frias sio mais encontradas em
produtos saudaveis e naturais. Quanto a localiza¢do no espaco grafico,
o diagrama de Gutenberg indica que as areas mais fortes de uma
representacdo sio o lado superior esquerdo (6ptica primaria) e o
inferior direito (Optica terminal) seguindo o eixo de orientag¢do que as
conecta (LIDWELL et al., 2010)

Os apelos visuais ainda podem fazer uso da retorica visual em
suas composicoes, buscando convencer o consumidor a partir de
uma comunicag¢io promocional de um produto (BARTHES, 1993;
DURAND, 1970). Algumas das figuras de retdrica utilizadas em
embalagens sio: elipse (supressdo de um elemento da composicdo
subentendido pelo contexto); hipérbole (exagero de um dos
elementos) e personificacio (personagem na forma de animal ou
objeto que apresenta caracteristicas humanas) (DURAND, 1970;
MARTINS, 2014).

Quanto ao uso da personificagdo em embalagens, pode se
considerar ainda o significado interativo da imagem (nesse caso, o
personagem) com o observador (o consumidor) a partir da taxonomia
proposta por Kress e Van Leeuwen (1996) de contato, distancia
social e atitude. Conforme explicam os autores, o contato da figura
representada pode estar em demanda (com olhar direcionado para
0 observador) ou oferta (sem olhar direcionado). A distancia social
da imagem pode ser pessoal (enquadramento proximo/close), social
(enquadramento médio) ou impessoal (enquadramento longe/
plano geral). J4 a atitude pode ser objetiva ou subjetiva. A primeira,
explicam os estudiosos, esta relacionada a figuras cientificas, e a
segunda depende do angulo da imagem representada. Desse modo,
acontece o poder do observador (quando, por exemplo, o consumidor
contempla o personagem com um adngulo de cima para baixo), o poder
da representac¢do ou a igualdade. Ainda, a figura também pode estar
em envolvimento (por exemplo, com o personagem voltado para o
consumidor) ou em distanciamento com o observador (KRESS; VAN
LEEUWEN, 1996).

Os aspectos aqui mencionados foram considerados na pesquisa
analitica dos apelos visuais nas embalagens de cereais direcionados ao
publico infantil, o qual é descrito a seguir.

4 Abordagem metodologica

Para a investigacao dos apelos de marketing em embalagens de cereais
para criancas foi realizada primeiramente uma analise para identificar
as caracteristicas dos apelos na face frontal de 60 amostras de cereais
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matinais encontradas em seis supermercados de Curitiba/Parana.

Os estabelecimentos foram selecionados a partir da lista de maior
faturamento da Associacdo Brasileira de Supermercados (2018). As
amostras foram analisadas quanto: (a) a presenca de variaveis graficas,
sendo desenvolvido instrumento especifico para este fim; e (b) ao

uso de cores nas embalagens e localiza¢dao dos apelos encontrados das
faces frontais, conforme a seguir.

Para isso, desenvolveu-se um protocolo de analise (quadro 1)
considerando: modos de simbolizacio, estilos pictoricos, figuras da
retorica visual e significados interativos entre a imagem (personagem)
e observador (consumidor). O protocolo foi também composto
pela identificacio do nimero do item amostra (seguindo a ordem
encontrada nos supermercados) e do fabricante. Os apelos foram
identificados a partir das categorias propostas por Ferreira et al.
(2015), Giménez et al. (2017) e Soltze et al. (2018). Os dados coletados
entdo foram analisados a parir de sua incidéncia na amostra para fins
de identificacio de tendéncias. O quadro 1 apresenta a analise da
amostra 43.

Dimensao pesquisada Incidéncia
Numero da amostra 43
Fabricante da amostra Kellogg's
Esquematico Nutricdo e saude: dose diaria recomendada
Nutrigdo e salde: alegagdo de ingredientes
Modo de Verbal Nthé "de: lgcé d L "
simbolizag&o utrigdo e saude: alegagao de energia
o Personagem: mascote
Pictérico

Produto: imagem do produto

Estilo de ilustragao do modo pictérico

Personagem: desenho
Produto: fotografico

Produto: imagem do produto (ninguém

e observador

Elipse segurando)
Hipérbole Produto: imagem do produto
Retori i ide:
etorica Enfase Nutm;éo e saude: alegagéo de energia
(cor/tipografia)
Personificagao Personagem: mascote (animal)
Substituigédo

Interagéo Contato Demanda
entre imagem Distancia social Social
(personagem) Angulo (camera) Igualdade

Atitude

Angulo (personagem) | Envolvimento

Quadro 1 Protocolo de anilise, exemplificado na amostra No. 43.

Para identificacdo das cores utilizadas nas embalagens, foi
produzido uma quadro-mosaico com imagens de todas as 60 faces das
amostras, o qual foi lido pela ferramenta Image Color Summarizer
(http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer). Para identificagio
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Personagem: mascote

Nutrigho e saide: _|

dose didna recomendada

da localizacio dos apelos encontrados no layout das faces frontais

foi feito um diagrama/esquema da face frontal de cada amostra,
identificando o apelo e seu modo de simbolizag¢do, conforme a figura
1. Todos os esquemas foram sobrepostos para a identificacido das areas
mais ocupadas por cada modo.

Nutrigdo e sadde:
alegacdo de energla

Produto: iImagem do produto

Nutrigho e saude
alegacho de ingredientes

Figura 1 Exemplo do esquema da localiza¢do dos apelos visuais no espaco
empregados na amostra 43. Fonte da face frontal (esquerda): Kellogg’s.
Recuperado em 8 de setembro, 2020 em https://www.kelloggs.com.br/
pt_BR/products/sucrilhos-chocolate-320g-product.html

As tendéncias encontradas na analise foram utilizadas como
base para uma investigacido do uso de apelos visuais em embalagens
de alimentos com o publico infantil através de entrevista (estudo
aprovado pelo Comité de Etica da Universidade Federal do Parand
— Parecer CEP/SD-PB no 3535715). Essa constou de perguntas
embasadas no trabalho de Lapierre, Vaala e Linebarger (2011), que
investigou o uso de mascotes em embalagens de cereais para criancas
nos Estados Unidos.
O piloto da entrevista utilizou como material trés versoes

manipuladas graficamente da face frontal do cereal Koko Krunch

da Nestlé (figura 2), produto nio vendido no Brasil. A partir das
tendéncias encontradas nos resultados da anilise das 60 amostras
realizada anteriormente, as embalagens ficticias usadas nas entrevistas
foram: Embalagem (1): personagem na forma de animal personificado
(mascote) e imagem do produto em hipérbole; Embalagem (2):
apenas personagem; e Embalagem (3): apenas imagem do produto.

O estudo foi conduzido com cinco criangas entre 8 e 12 anos apos

o consentimento de cada uma delas e a autorizacao de seus pais ou
responsaveis para participa¢do na pesquisa. Cada crianca inicialmente
observou apenas uma das embalagens de forma randomica a partir de
um sorteio. Em seguida, foram questionadas se achavam que o cereal
apresentado era saudavel (fazia bem para satde), qual achavam que
seria o sabor do alimento e se pediriam para seus pais comprassem 0
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produto. Por fim, foram apresentadas as trés faces frontais e a crianga
indicava qual gostou mais.

Figura 2 Exemplo do esquema da localiza¢do dos apelos visuais no espaco

empregados na amostra 43. Fonte da face frontal (esquerda): Kellogg’s.
Recuperado em 8 de setembro, 2020 em https://www.kelloggs.com.br/
pt_BR/products/sucrilhos-chocolate-320g-product.html

Os resultados da analise das embalagens de cereais e do piloto
com as cinco criangas sobre o uso de apelos visuais presentes na face
frontal do produto encontram-se a seguir.

5 Sintese e discussao dos resultados

Foram identificados no estudo analitico um total de 346 apelos nas
60 amostras observadas, uma média de 5,7 apelos por face frontal.
Desse modo, pode-se afirmar que hd um grande uso de apelos de
marketing em embalagens de alimentos ultraprocessados, como
revelaram estudos destacados anteriormente (STOLTZE et al.,

2018; GIMENEZ et al., FERREIRA et al., 2015). A partir do modo

de simbolizacao do apelo, notou-se que os mais utilizados estio no
modo pictorico (n=138). Nele, os mais representativos sao a imagem
do produto (presente nas 60 amostras) e a personagem na forma

de mascote (n=38). Até onde se pode constatar, os nimeros sobre
personagem divergem da literatura corrente sobre o tema, pois esta
se foca, principalmente, nesse tipo de apelo como forma de promover
o consumo de alimentos ultraprocessados para criancas (LAPIERRE
et al., 2011; LETONA et al., 2014; McGALE et al., 2016). Sobre o
modo pictdrico, a maioria das imagens investigadas estava em estilo
fotografico (n=80), seguidos de desenho (n=39) e sombra (n=10).
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Categoria Subcategoria Esquematico | Verbal | Pictérico | Incidéncia
Energia 7 7
Dose diaria recomendada 51 51
. Nutrigao 2
Nl;:'g:: e Restrigao 2 3 135
Saudavel
Saude 2 2
Ingredientes 42 27 69
Alimento de origem 3 1 14
Natureza e Insetos 2 2 "
fruta Natureza 1 1
Responsabilidade socioambiental 1 1
Esportes Atividade fisica 3 14 17 17
Personagens Mascote 38 38 | 38
Celebridades 0 0
Familia e infancia 0
Diversao Diversao 1 1 1
Imagem do produto 60 60
Cor 1 1
Formato do produto 1 1
Produto Novo - 5 97
Porgao 2 17 19
Promogéao 5 5
Sabor 6 6
Design Formato da embalagem 9 9 9
Brindes e Brinde 1 1 1 3 9
sortelos Promogéao 2 4 6
Propaganda Anunclo cruzado " 1" 22 22
109 Lo 138 346
Quadro 2 Protocolo de anilise, exemplificado na amostra No. 43.
Sobre as propriedades sintaticas, na localiza¢do dos apelos,
observou-se que o modo pictorico é predominante na parte
inferior da embalagem, ja o verbal encontra-se, sobretudo, na parte
superior. Ainda, foi possivel notar que os apelos pictoricos sao o que
mais ocupam espaco na face frontal dos produtos. Sobre as cores,
identificou-se 10 cores recorrentes, sendo as mais empregadas: bege e
marrom para a imagem do alimento e vermelho, marrom e azul para o
fundo da embalagem (figura 3).
Na retdrica visual, foi encontrada a elipse do participante
(personagem), ou seja, a auséncia de sua representa¢io segurando
a tigela ou a colher com o cereal em 42 embalagens. Por outro lado,
a imagem do produto foi apresentada em hipérbole em todas as
amostras. Ainda, dos 38 personagens, 36 deles eram personificacio
de animais (n=35) e apenas um personifica o ingrediente. Ja em
relacdo ao significado interativo com o observador (consumidor), este
foi sobretudo encontrado como contato de demanda (n=28), com o
personagem olhando para o consumidor, seguido de contato de oferta
infodesign | Sao Paulo | v.17 | n. 2 [2020], p. 131 — 144 138
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Figura 3 Aglomeracio das cores mais relevantes nas amostras, iniciando

pela mais utilizada. Fonte: Image Color Summarizer. Disponivel em:

<http://mkweb.bcgsc.ca/color-summarizer/>. Acesso em: 12 de

fevereiro de 2019.

(n=7) e anda trés com os olhos fechados. O personagem também foi
observado comumente em distincia social (n=29, n=6 pessoal e n=3
impessoal), com atitude de igualdade (n=38) e envolvimento (n=38).

A figura 4 exemplifica duas embalagens de cereal para criancas

AlcaFoods. Recuperado em 8 de setembro, 2020 em https://

com os principais resultados. Nelas sdo utilizados os apelos de
imagem do produto e personagem. O primeiro é apresentado
em uma tigela em hipérbole. O segundo é um mascote na forma

de um animal personificado com os significados interativos de
demanda, distancia social, atitude de igualdade e envolvimento.
Ainda, os dois se encontram na parte inferior da face frontal. As
faces frontais apresentadas nas figuras 1 e 2 também mostram essas
mesmas tendéncias.

Figura 4 Principais tendéncias da andlise de embalagens. Fonte (esquerda):

alcafoods.com/choco-corn-flocos-de-milho-sabor-chocolate. Fonte
(direita): Kellogg’s. Recuperado em 8 de setembro, 2020 em https://
www.kelloggs.com.br/pt_BR/products/corn-flakes-product.html

infodesign | S3o Paulo | v.17 | n. 2 [2020], p. 131 - 144

139



Gomes A. R. & Spinillo C. G. | Apelos visuais nas embalagens de cereais matinais para o publico infantil: andlise e piloto de

entrevistas

infodesign

Como mencionado, essas tendéncias foram consideradas
na escolha da face frontal do cereal Koko Krunch (que segue
as informacdes detalhadas na figura 3) e das trés manipulacgoes
realizadas para o piloto. Dessa forma, empregou-se os dois apelos mais
encontrados (imagem do produto e personagem), com o estilo de
ilustragdo, localizacdo e cores indicados na tendéncia. Os dois apelos
também seguem os resultados observados na retérica visual e no
significado interativo com o observador.

Quanto as entrevistas do piloto, os resultados mostram
semelhancas nas respostas independentemente de qual face frontal
foi observada pelas criancas. Quando questionadas sobre a percepcao
de saudabilidade e sabor do cereal, as respostas nido se embasaram
nos aspectos visuais presentes nas embalagens. Assim, responderam
a partir de seu repertorio, ou seja, conhecimento prévio sobre
os ingredientes do cereal apresentado (ex., chocolate, agtucar).
Diferentemente, quando perguntadas sobre a intenc¢io de compra, o
personagem foi o aspecto mais citado pelas crian¢as de maneira geral.
Apesar disso, respostas para essas duas questoes também indicaram
conhecimentos anteriores sobre cereais, a exemplo de afirmacoes
como ja comeu antes, gostam dessa categoria de alimentos ou do sabor
de chocolate.

Destaca-se, entretanto, que houve uma certa dificuldade das
criancas em responder se achavam que o produto era saudavel,
saboroso e se gostariam que seus pais comprassem o cereal
apresentado. Ja entre as trés embalagens vistas pelas criancas, a com
a imagem do produto e o personagem foi preferida por trés das cinco
criangas, e a embalagem com apenas a imagem do produto, por duas
criancas. E interessante notar que, embora a personagem (mascote)
tenha sido o apelo mais citado pelas crian¢as quando perguntadas se
gostariam que seus pais comprassem o produto, nenhuma delas disse
preferir a embalagem apenas com o personagem quando observaram
as trés faces frontais ficticias. Por causa disso, infere-se que a imagem
do produto ¢ um grande aliado no marketing em embalagens de
alimentos para chamar a atenc¢io do consumidor. Ainda, destaca-se
que, até onde pode ser percebido, o publico infantil ndo se fundamenta
nos apelos visuais quando pensam na saudabilidade e no sabor do
produto, mas baseia-se, de modo geral, em experiéncias prévias.

Discussoes e conclusoes

Com os resultados do estudo analitico, pode-se concluir que o uso
do modo pictorico na retoérica de personificacio (personagem)
juntamente com hipérbole (imagem do produto) formam o principal
discurso dos apelos visuais em embalagens de cereais para publico
infantil no Brasil. Esses apelos também se apresentam em relagio

de demanda com o consumidor e com um padrao nas cores e na
localizacao dos elementos na face frontal.
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Com base nos resultados do piloto das entrevistas, é possivel
inferir que o discurso visual nas embalagens de cereais parece alcangar
seu objetivo de influenciar seu publico-alvo: as criang¢as. De modo
geral, os dois apelos presentes nas embalagens ficticias (personagem
e imagem do produto) influenciam as percepg¢oes das criancas
quanto ao produto (cereal de chocolate). Vale ressaltar que apesar
do carater piloto da entrevista, os aspectos tratados nas perguntas
foram relevantes e produziram resultados promissores, indicando sua
pertinéncia para a versio final do protocolo. Todavia, foi constatado
que as perguntas abertas podem apresentar uma complicacao para
as criancas da faixa etaria investigada, sendo necessario o uso de
perguntas fechadas com escala. Neste sentido, indica-se que seja
utilizada uma escala que auxilie e até motive a criang¢a, como escalas
pictoricas, por exemplo com emojis que representem os que a questio
busca averiguar (ex., emoji de um rosto feliz = muito saudavel).

Este estudo mostra que o uso de apelos visuais em embalagens
de alimentos ultraprocessados para o publico infantil é um tema que
precisa ser mais explorado na area de design da informacido. Ainda
¢ necessario pesquisas aprofundadas junto ao publico infantil que
possam trazer evidéncias sélidas quanto a influéncia do marketing nas
percepcoes sobre alimentos em diversos aspectos, como saudabilidade
e sabor, decisdo de compra e até mesmo consumo.

Por fim, espera-se que esta pesquisa possa vir a contribuir para
uma regulamentacio propria sobre o uso de apelos de marketing
em embalagens de alimentos para publico infantil no Brasil, em
alinhamento ao que indica a OMS (2010) para o auxilio na promogio
da alimentacio saudavel. Espera-se também que a proposta de selos
de adverténcia como rotulagem frontal de embalagens de alimentos
feita pela AVISA (BRASIL, 2019) possa vir a regular o uso de apelos
de marketing em embalagens de alimentos para publico infantil, assim
como ja acontece em outros paises (CHILE, 2017).
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