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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia das estratégias de
comunica¢do ¢ do design de embalagens, focado para a pratica do Health Washing, sobre a
percepcao de saudabilidade dos consumidores no segmento Wellness, contrastando com a
eficacia da adverténcia nutricional da ANVISA. A pesquisa caracteriza-se como um estudo
quantitativo exploratdrio, com amostra ndo probabilistica por conveniéncia composta por 173
consumidores residentes em Jodo Pessoa (PB). A coleta de dados ocorreu por meio de um
questionario online estruturado em trés etapas: levantamento do perfil sociodemografico e
habitos de compra; Percepcdo visual com embalagens ficticias geradas por Inteligéncia
Artificial em forma de comparagdo de um produto realmente saudavel com o outro produto que
utiliza as estratégias Health Washing; e a aplicacdo de uma Escala Likert de 5 pontos com
afirmag0es didria para analisar as atitudes e vulnerabilidades do consumo.

Os resultados revelaram que a tomada de decisdo no ponto de venda ¢é
predominantemente guiada pelo processamento rapido e intuitivo (Sistema 1), sendo o publico
jovem, composto pela faixa de 18 a 34 anos, o mais dependente dos estimulos estéticos € o que
menos dedica atencdo as informacgdes nutricionais técnicas. Identificou-se também um
"Paradoxo da Consciéncia", atestado pela alta preocupagao declarada dos consumidores com a
saide em contraste com o elevado indice de engano provocado pelo aspecto visual das
embalagens. Entretanto, apesar dessa vulnerabilidade estrutural, o teste das imagens entre A e
B, comprovou que a lupa de adverténcia da ANVISA obteve taxas de identifica¢do superiores a
70% em todos os cenarios, independentemente da estratégia de marketing aplicada, como a
psicologia das cores ou o uso de palavras de apelo, conseguindo ativar o raciocinio deliberativo
(Sistema 2) e direcionar mais de 64% das escolhas para produtos mais saudaveis.

Conclui-se que a embalagem atua como um vendedor silencioso da marca capaz de
burlar o filtro critico do consumidor, configurando assim um risco ético a saude publica e
contribuindo para o desenvolvimento de Doencas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNTSs).
Embora a regulamentagdo da ANVISA atue como um eficiente mecanismo de interrup¢ao
cognitiva, faz-se necessaria a implementag¢ao de politicas continuas de educacdo alimentar para
mitigar as armadilhas visuais e proteger o consumidor em cendrios de compras apressadas.

Palavras-chave: Wellness; Comportamento do Consumidor; Embalagens; Health
Washing; Rotulagem nutricional.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Bolinho de Chocolate A/B.........
Figura 2 - Chips de Macaxeira A/B............
Figura 3 - Bebida vegetal Mixed Nuts A/B



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Matriz de planejamento do instrumento de coleta de dados



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Frequéncia e porcentagem da distribuicdo de Género por Faixa Etaria..................... 17
Tabela 2 — Frequéncia de leitura da tabela nutricional por faixa etaria.........c..ccoceevereeneenennenne. 18
Tabela 3 — Frequéncia de leitura da tabela nutricional por faixa de renda............cccceveeienienenn 19
Tabela 4 — Frequéncia e porcentagem comparativa de Eficacia da Lupa de Adverténcia por

PLOAULO ...ttt ettt et e st et e e s at e e bt e e ab e e bt e sateebeeenneeaees 23
Tabela 5 — Medidas estatisticas de atitudes € crencas de CONSUMO.............cceevuveeeeecviieeeeinneeeenns 26

Tabela 6 — Medidas estatisticas sobre a influéncia estética e o paradoxo da saudabilidade........ 27



SUMARIO

L. INTRODUGAO. ... eeeeeeees 9
2. REFERENCIAL TEORICO.........c.coiiiioieeiieeeeeeeeeeeeeee e enes s 10
2.1 A embalagem como instrumento de influéncia na tomada de decis@o...........c.cceeeuveenneee. 10
2.2 Nova tendencia WeIINESs........cc.eeeuiiiiiiiiiiieeieee ettt 12
2.3 Health Washing - Enganacao ou Persuasa..........ccceecveeerueeeeiueeeniueeerireeenreessneessseesssseeens 13
3. METODOLOGIA.......coteeeettee ettt ettt ettt st et e et e e st enseeneeseeenseennens 16
4. ANALISES DOS RESULTADOS........oovomieeeeeeeeeeeeeeeseeseees e 18
4.1 Perfil Sociodemografico e Habitos de CompPra..........ccccvveeviieerieeeniieeieecee e 18
4.2 Analise de Percepcao Visual e a Eficacia das Lupas de Adverténcia..............ccceevuneenneee. 21
4.3 Atitudes, Crencas e a Vulnerabilidade do Consumidor no momento de compra............. 24
4.4 O Paradoxo da consciéncia e o design como vendedor oculto..........ccceveeecuveencieeenieeennne. 27
5. CONSIDERACOES FINALIS.......ooiiiieieeeeeeee e eeee e nesas s 28
6. REFERENCIAS.......couiiiieiireieeiseisesseeie sttt 31

APENDICE A — ROTEIRO DO QUESTIONARIO. ..o eeeee e 33



1. INTRODUCAO

O wellness, ou bem-estar, ¢ conceituado como um estado de saude holistica,
preventiva e ativa que transcende a mera auséncia de patologias, caracterizando-se pela busca
consciente por estilo de vida e escolhas alimentares equilibradas (SEMENSATO, 2026).
Trata-se de um processo continuo e dindmico que busca o equilibrio e a integracdo de
diversas dimensdes da vida, como a saude fisica, mental, emocional, social e a ocupacional,
impulsionado por escolhas conscientes que vai além da auséncia de doencas
(ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE, 1946). Em vez de ser algo passivo, o wellness ¢
o resultado de escolhas conscientes e agdes diarias que visam a uma vida mais plena e
satisfatoria. Esse movimento ¢ um tema versatil e pode ser aplicado em areas como satde,
gestdo, marketing e design, oferecendo uma perspectiva ampla para a pesquisa e analise.
Atualmente, esse movimento tem sido fortemente impulsionado pelo ambiente digital e pelas
redes sociais, que ditam novas tendéncias de consumo e aumentam o nivel de exigéncia dos
clientes.

Nesse contexto, o marketing desempenha um papel crucial. Conforme afirma Kotler
(2019, p. 3), o marketing identifica a satisfacdo de necessidades humanas e sociais, buscando
gerar lucros a partir desses suprimentos. Percebe-se, assim, o qudo presente estdo as
ferramentas do marketing quando se trata da influéncia das escolhas do consumidor.
Complementando essa premissa, Prates et al. (2022) destacam que as informagdes presentes
em um produto, como as informag¢des nutricionais, sao amplamente utilizadas pela industria
alimenticia como uma forte estratégia de marketing para atrair a atengdo dos consumidores,
promover percepgdes positivas e impulsionar as vendas. Desse modo, a comunicagao presente
nos rotulos atua de forma decisiva, pois consegue auxiliar os clientes em sua tomada de
decisdo imediata e direcionar a sua preferéncia.

Diante dos fatores que influenciam a tomada de decisdo e a experiéncia do cliente,
podemos destacar a embalagem como o principal vendedor silencioso de uma marca
(RODRIGUES, 2025), que exerce forte influéncia pois ¢ nela que se podem perceber os
valores e até mesmo a cultura da empresa ao novo possivel cliente no momento em que ele a
v€ em uma prateleira, por exemplo. Concretizando o pensamento, Viana ef al. (2022) afirmam
que a embalagem vai muito além da fungao de protecdo do alimento, ela também atua como
uma ferramenta decisiva de venda e propaganda, uma vez que o design da embalagem ¢ o
primeiro aspecto que o publico visualiza e leva em consideragdao, em muitos casos, para
realizar sua escolha final de compra. Além disso, Rodrigues (2025) refor¢a que os
consumidores confiam fortemente nas pistas visuais e verbais presentes na embalagem, para
tomar decisdes rapidas sobre a qualidade e o valor do produto.

Em um mercado globalizado e altamente competitivo, as empresas buscam por
estratégias que garantam a diferenciacdo e destaque dos seus produtos para o consumidor.
Nesse contexto de valorizagdo da satde, a embalagem deixa de ser um mero recipiente de
protecdo fisica do produto para se consolidar como o principal ponto de contato e
comunicacdo visual entre a marca e o consumidor no ponto de venda. Segundo a Associagao
Brasileira de Embalagem (ABRE, 2018), a embalagem ¢ uma envoltura ou recipiente que
contém produtos temporariamente, individualmente ou em unidades, e que tem a funcao de
protegé-los e ampliar o tempo de armazenamento de modo a viabilizar a distribuicdo, a
identificacdo e o consumo. Nesse cenario, percebemos que a embalagem transcende sua
fungdo primdria de apenas proteger o produto, e agora ela passa a ser agora uma ferramenta
estratégica de comunicacao e marketing.



Diante disso, identifica-se uma pratica atual denominada “Health Washing”, que se
refere a empresas que utilizam estratégias de marketing em embalagens, como a adogao de
cores verdes ou brancas, imagens de frutas e até mesmo o uso de palavras como “orginico” e
“integral”, para fornecer um produto com o objetivo de se destacar como saudavel e
sustentavel para os clientes, mas na verdade, ¢ um produto distinto da ideia transmitida.
Segundo Viana et al. (2022), o uso estratégico de cores como o verde induz o consumidor a
associar o produto a leveza e a satde. Essa estratégia cria o chamado Efeito Halo de Saude,
conceituado por Rodrigues (2025) como uma ilusdo, que se beneficia de atributos visuais ou
verbais, o que prejudica o consumidor e contamina a percep¢ao referente ao produto como
um todo, afastando o consumidor de observar a composic¢io real do alimento, que muitas
vezes trata-se de produtos ultraprocessados, totalmente contraditorio ao prometido. Nesse
sentido, a rotulagem nutricional tradicional frequentemente apresenta limitacdes de
legibilidade e interpretagdo técnica para a média dos consumidores no momento da compra
(LIMA, 2020).

Dessa forma, este artigo busca responder a seguinte questdo: de que forma as
estratégias de Health Washing presentes nas embalagens de produtos de segmentos Wellness,
influenciam a percep¢ao dos consumidores sobre a saudabilidade desses produtos? Para
respondé-la, o presente estudo tem como objetivo analisar as influéncias das estratégias de
comunicac¢do e do design de embalagens sobre a percepcao dos consumidores, destacando os
desafios éticos, as analises do comportamento de compra e os riscos que a desinformacao
gera para a saude publica, ao contribuir para o consumo de ultraprocessados e o
desenvolvimento de doengas cronicas. Esse encadeamento epidemiologico ndo ¢ abstrato,
pois os dados mais recentes revelam que a prevaléncia de obesidade entre adultos no Brasil
saltou de 11,8% em 2006 para 25,7% em 2024, representando um crescimento alarmante de
118% no periodo. Paralelamente, as Doencas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNTs), como
hipertensao arterial, diabetes tipo 2 e problemas cardiovasculares, foram associadas a mais de
300 mil mortes prematuras no pais apenas em 2024, quadro este agravado pelo consumo
excessivo de alimentos ultraprocessados maquiados por promessas estéticas de satde. A
relevancia pratica desta pesquisa reside, portanto, em subsidiar gestores de marketing,
designers de embalagens e 6rgdos reguladores como a ANVISA com dados empiricos locais
sobre o nivel de vulnerabilidade informacional do consumidor. Sob a dptica teorica, o estudo
contribui para preencher uma lacuna na literatura de Administragdo ao integrar teorias de
comportamento do consumidor (como a psicologia cognitiva) com a andlise de eficacia de
politicas publicas regulatdrias no varejo de Jodo Pessoa.

Portanto, compreender de que forma as estratégias de embalagens contribuem para
escolhas alimentares prejudiciais torna-se ndo apenas uma questdo de marketing, mas também
uma emergéncia de saude publica que exige atencgao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 A embalagem como instrumento de influéncia na tomada de decisao

Segundo Lindstrom (2017) os consumidores levam em torno de 10 segundos para
tomar alguma decisdo, escolhendo produtos, levando-a a comprar aquele que o atraiu mais
rapidamente. Ou seja, 0 nosso cérebro recebe informagdes o tempo todo através do nosso
inconsciente, ¢ com isso as tomadas de decisdo sdo cada vez mais rapida levando em
consideracdo as nossas preferéncias, e esse pensamento fica comprovado na afirmacdo da
Fatima Terra (2020) no qual podemos compreender que para um consumidor tomar uma
decisdo, trés mecanismos cerebrais sdo despertos: instinto, razao e emogao.



De acordo com Kahneman (2012), o cérebro humano opera através de dois sistemas
distintos: um rapido e intuitivo (Sistema 1) e outro lento e analitico (Sistema 2). A estratégia
da embalagem foca em se comunicar diretamente com o primeiro, pois, o sistema 1 opera de
forma répida e automatica, com pouco ou nenhum esforgo.

Conforme Solomon (2016), ao entender como os compradores pensam, sentem e
decidem, as empresas podem determinar a melhor forma de comercializar seus produtos e
servigos. Complementando essa visdo sob a otica do mercado atual, Delapedra et al. (2026),
destacam que compreender os mecanicos cognitivos € emocionais que influenciam as
respostas dos consumidores, tornou-se essencial para as marcas desenvolver estratégias
visuais e textuais nas embalagens que despertam a sensagao de compra.

A forma e disposicdo dos elementos na embalagem impactam diretamente a
percepcao do consumidor (Bou - Mitri et al., 2021). Ademais, Barbosa (2021) demonstrou
que a localizagdo de elementos visuais, como logotipos, influencia a atratividade do
produto.

Segundo um estudo da Confederacdo Nacional da Industria (CNI, 2014), o design
estratégico gera impactos diretos no mercado: 75% das empresas que investiram em suas
embalagens registraram aumento nas vendas. A pesquisa revela que, diante de produtos
semelhantes, o consumidor tende a escolher aquele que possui a embalagem mais atraente e
pratica, estando inclusive disposto a experimentar uma marca nova se a embalagem possuir
tais caracteristicas. Esse comportamento de escolha torna-se mais visivel em ambientes de
compra, no qual possui uma rotina acelerada ou locais que possui uma alta densidade de
estimulos visuais, como os supermercados, que devido a todo o contexto, gera uma pressa no
consumidor e com isso gera uma reducdo drasticamente no tempo dedicado a leitura de
rotulos e da tabela de ingredientes, favorecendo uma tomada de decisao impulsiva na qual,
leva-se em consideragdo a estética da embalagem invés do produto em si.

Diante disso, a embalagem de um produto vai além de uma protecao, ela tem como
objetivo repassar as informacdes que destaquem o item dos demais, seja através de cores,
componentes verbais, design ou até mesmo a composi¢ao nutricional. Contudo, devido a
rotina acelerada dos consumidores em ambientes de compras, os quais possuem uma alta
densidade de estimulos visuais, a leitura detalhada das informagdes ¢ dificultada, o que
desperta um comportamento altamente impulsivo (LESA; PALUDO, 2024 apud NOVAIS;
MAGNAVITA, 2024). Ademais, nesse mesmo contexto, a embalagem também ativa o
sistema 1 do consumidor, que ¢ a parte do cérebro responsavel pelo pensamento rapido e
intuitivo (SEO, et al., 2025). Segundo Rodrigues (2025), devido ao excesso de informagdes,
as pessoas recorrem a chamada Teoria da Utilizacdo de Pistas (Cue Utilization Theory), pois,
de acordo com essa teoria, os consumidores utilizam sinais visuais e verbais imediatos, como
cores, formatos e frases, para deduzir rapidamente a qualidade de um item. Com isso, a
embalagem passa a atuar como um atalho mental que influencia a escolha do produto antes
mesmo da analise das informagdes do rotulo (PRATES et al., 2022).

Embora o principal uso da embalagem possa ser considerado protecdo das
mercadorias em seu interior, ela cumpre um papel fundamental de comunicagdo e rapida
identificacdo do produto. Segundo Delapedra et al. (2026), a embalagem e seus rétulos
transcendem a barreira protetora, atuando como um canal direto que influencia a escolha de
compra dos consumidores na prateleira. Essa capacidade de influenciar a percepgao e as
escolhas de compra dos consumidores ¢ vista como um ponto importante por empresas que
buscam vantagens competitivas indevidas, principalmente no mercado de produtos saudéveis.

Dessa forma, algumas empresas acabam adotando a pratica de Health Washing, uma
estratégia que tem como objetivo manipular a percepcdo do consumidor através de uma
imagem falsa ou exagerada do produto, utilizando-se de elementos visuais na embalagem,



como cores € imagens associadas a natureza, e assim, gerando uma ilusdo para o cliente que
acredita estd consumindo um produto que promete ser benéfico a saude quando na realidade,
trata-se de um produto cuja sua composi¢cdo nutricional ¢ altamente desfavoravel. Portanto,
essa pratica distorce a finalidade informativa da embalagem e também gera um desafio ético
referente ao risco da saude dos clientes, ao limitar a capacidade dos mesmos de fazer escolhas
alimentares esclarecidas e responsaveis.

2.2 Nova tendéncia Wellness

Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS,1946) Wellness trata-se de um
estado de completo bem-estar fisico, mental e social, ou seja se refere a um estilo de vida que
tem como foco a adocao de habitos saudéveis, tanto fisicos quanto mentais, na rotina diaria,
gerando assim uma vida mais equilibrada, prospera e saudavel. Conforme destaca Semensato
(2026), o mercado atual reflete essa mudanca de comportamento da seguinte forma, o foco
dos consumidores deixou de estar apenas no tratamento de doencas e passou para uma
abordagem mais ampla, que entende o bem-estar como o resultado da interacdo didria entre
corpo, mente e habitos.

Contudo, esse termo nao ¢ novo, ele vem desde a década de 1950, impulsionadas
pelos estudos do médico Habblet L. Dunn (1961), periodo em que as pessoas buscavam por
uma forma de se manter em um estilo de vida que proporcionassem um bem-estar para o seu
corpo e sua mente. Porém, com a Pandemia do Covid-19, houve um aumento pela procura do
assunto Wellness, visto que as pessoas estavam em busca de manter a sua saude e o seu
bem-estar, em meio a todos os acontecimentos. Desde entdo o mercado tem focado em
ferramentas digitais, como aplicativos de meditagdo e condicionamento fisico, além de
produtos que incentivem a pratica de formas conjuntas do corpo, da mente e das fungdes
cognitivas (SEMENSATO,2026).

Nesse contexto de digitalizacdo, a forca das redes sociais e dos influenciadores,
passaram a assumir um papel de protagonismo na constru¢ao e na popularizagao da tendéncia
de Wellness. Em paralelo, a internet e as redes sociais passaram a ditar fortes tendéncias de
consumo, unindo a busca por saude com a répida disseminacao de informagdes online. Como
exemplo desse fenomeno estd a recente tendéncia digital, impulsionada pela geragdo Z,
conhecida como Fibermaxxing, a maximiza¢do do consumo de fibras para promover a saude
do intestino e o bem-estar mental, que viralizou nas redes sociais (MIX VALE, 2026). Com a
eclosdo da pandemia de Covid-19, a busca por bem-estar fisico e mental intensificou-se
globalmente, acelerando de forma exponencial a procura por solucdes e produtos voltados ao
mercado de saudabilidade (SEMENSATO, 2026).

Os consumidores estdo priorizando a estabilidade, a sustentabilidade e o bem-estar
geral do corpo (SEMENSATO, 2026), tendo em vista a regulamentacdo e controle de
melhoria utilizando as diferentes formas de cuidar da saude. Além da satde digestiva, esse
novo perfil de consumidores estd cada vez mais associando a fibra para além da digestao,
incluindo cognicao, humor e resultados visiveis na pele (SEMENSATO, 2026; MIX VALE,
2026). Ademais, os consumidores além de monitorar a sua saude por meio de aplicativos e
dispositivos inteligentes, tomam suas decisdes de compras e receitas com base no que
consome no ambiente digital.



O mercado global de wellness apresentou um crescimento exponencial nos ultimos
anos, impulsionado por uma mudanga significativa nos habitos da populagdo, que passou a
priorizar a qualidade de vida. Essa expansdo ¢ respaldada na literatura cientifica recente de
Novais e Magnavita (2024) no qual destacam que o aumento na conscientizacdo social
voltada para a promogao da satde e a prevencdo de doengas, tem transformado diretamente as
decisdes de consumo das pessoas. Refletindo sob essa nova demanda, a industria do wellness
estd movimentando aproximadamente US$5,6 trilhdes entre 2020 e 2022, segundo dados do
Global Wellness Institute (2023). Esse fenomeno também fica evidente ao analisar a pesquisa
da Euromonitor International que aponta que o Brasil é o 4° colocado em consumo de
alimentos saudaveis no ranking global e movimenta US$35 bilhdes por ano (SEBRAE,
2020).

Para promover a saiide e o bem-estar, o Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira
(2014) orienta que a populacdo deve evitar o consumo de alimentos ultraprocessados,
incentivando a escolha por alimentos in natura e deve limitar o consumo de alimentos
processados. Ademais, o Guia Alimentar cita os alimentos ultraprocessados e aconselha a ndo
consumi-los por serem nutricionalmente prejudicial e totalmente baseado apenas no
marketing de estratégias mercadologicas.

Corroborando essas informacdes sob a dtica de estudos atuais, Novais e Magnativa
(2024) destacam que o consumo excessivo de ultraprocessados ¢ um dos principais
determinantes para o desenvolvimento de Doengas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNTs).
Ademais, Prates et al. (2022) alertam que a industria alimenticia utiliza fortemente as
estratégias de marketing e as falsas alegacdes de saude nas embalagens como ferramentas de
persuasdo mercadoldgica para mascarar formulacdes prejudiciais € induzir o consumidor ao
erro no momento da compra.

O movimento Wellness trouxe para a sociedade uma visdo mais cautelosa e
significativa no quesito de satide, assim como alimentos e habitos saudaveis (SEMENSATO,
2026). Contudo, também houve uma mudang¢a no mercado, visto que estava havendo uma
crescente demanda por produtos de boas qualidades e conscientizagdo, gerando assim um
campo fertil de estratégias de marketing oportunista, que invés de guiar os consumidores para
a obtengdo dos produtos para o seu bem-estar, acabam utilizando-se de praticas como o
Health Washing para se mascarar em meio aos demais produtos do segmento (PRATES, et al.
2022), explorando assim a confianca do consumidor e se contradizendo sobre a propria
imagem passada do produto e, em consequéncia, da marca e imagem da empresa.

2.3 Health Washing - Enganac¢ao ou persuasao

Health Washing ¢ uma pratica mercadoldgica no qual as empresas utilizam para passar
uma imagem de que os seus produtos sdo saudaveis, quando na verdade ¢ um disfarce sobre o
que ele realmente se trata, disfarcando assim, os atributos nutricionais desfavoraveis. O termo
se originou nos Estados Unidos e vem ganhando uma alta relevancia através da procura de
bem-estar e 4 busca dos consumidores por produtos que alinhem saude e sustentabilidade,
como o movimento Wellness. No entanto, em vez de se adequar aos requisitos impostos pelas
regulamentagdes Ambientais, Sociais ¢ de Governanga (ESG) as empresas com foco apenas



no lucro, investem em marketing e publicidade enganosas invés de se enquadrar nos
requisitos impostos.

Essa pratica, que explora a confianca do consumidor, entra em conflito direto com a
legislacdo brasileira. De acordo com a Lei n° 8.078, o Codigo de Defesa do Consumidor, em
especifico o Art. 37, no qual proibe toda publicidade enganosa ou abusiva, definindo-a como
“¢ enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater publicitario
capaz de induzir em erro o consumidor a respeita da natureza, caracteristicas, qualidade... e
quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.” Logo, o Health Washing se enquadra
nessa defini¢do, uma vez que se utiliza de ferramentas como design, cores e frases na
embalagem para mascarar a composicao real do produto e induzir uma falsa percepc¢ao de
alimento saudavel para o consumidor.

Segundo Rodrigues (2025), em analise sobre a influéncia sonora e visual das marcas,
as estratégias de marketing da industria de alimentos podem influenciar nas nossas escolhas
alimentares, muitas vezes em prejuizo a saude. Ademais, ela também cita exemplos de
produtos como sucos e biscoitos, que se promovem com frases como “100% suco de maga”
ou “Cereal integral ingrediente nimero um”, quando na verdade possuem composigdes
nutricionais que contradizem a mensagem de saude, sendo na verdade uma forma de mascarar
os produtos que contém altos teores de agucar e aditivos na sua composi¢ao.

Segundo Lima (2020), o uso de palavras ambiguas e termos vagos configura-se em
propaganda enganosa, uma vez que ndo héd veracidade entre os dados destacados na
rotulagem frontal com a real composicdo do alimento, fazendo com que o cliente seja
induzido ao erro e desenvolva o sentimento de ter sido enganado. Nesse sentido, essa
assimetria de informac¢do e inducdo ao erro visual tornam-se evidentes em pesquisas que
abrangem o mercado brasileiro, as quais revelam que alimentos com alegacdes de saude tém
uma probabilidade significativamente maior de conter excesso de nutrientes criticos
prejudiciais do que produtos sem alegagdes (Duran ef al., 2019 apud Prates et al., 2022).

Para embasar a posterior identificagdo dessas praticas no mercado, a literatura
académica permite compilar as estratégias de Health Washing em trés eixos principais de
persuasdo, frequentemente utilizados de forma combinada pelas industrias alimenticias para
influenciar a percep¢do do consumidor. O primeiro eixo refere-se as estratégias visuais e
graficas, que consistem na manipulagdo do design da embalagem utilizando a psicologia das
cores ¢ 1imagens. Conforme apontam Calegari et al. (2026), as marcas utilizam
frequentemente tons de verde, branco e texturas rusticas, além de imagens que remetem a
natureza e vida saudavel, para induzir o consumidor a associar o produto a sustentabilidade e
a saudabilidade.

O segundo Eixo engloba as estratégias verbais e de naming, caracterizadas pelo uso de
nomes de marca e descri¢des textuais persuasivas. De acordo com Rodrigues (2025), o nome
do produto atua como uma pista cognitiva poderosa no momento de escolha, visto que a
adocdo de termos que soam leveza e bem-estar, como “Fit”, “Zero” e “Nature”, contamina
positivamente o julgamento do consumidor. Somando a isso, Lima (2020), destaca que o uso
de palavras ambiguas na parte frontal da embalagem que induzem ao erro, configurando-se
como propaganda enganosa. Por fim, o terceiro eixo baseia-se na omissdo, € no destaque
nutricional assimétrico por meio de alegacdo de satide. Essa tatica consiste em destacar
excessivamente ingredientes positivos para camuflar o perfil nutricional negativo na



composi¢ao do alimento. PRATES et al. (2022) alertam que a industria utiliza fortemente o
destaque de atributos favoraveis, como “Fonte de Vitaminas” e “Rico em Fibras” na parte
frontal da embalagem para mascarar e desviar o foco do consumidor sobre os altos teores de
acucar, sodio e até de gorduras saturadas presentes mascarando a real composi¢do dos
ingredientes.

Um exemplo pratico e recente dessa infracdo no mercado brasileiro, ocorreu com a
linha de produtos Nesfit, da marca Nestl¢, no qual foi multada pelo Procon de Sao Paulo, por
falhas de informagdes e mensagens dubias em suas embalagens, o que dificultavam a
compreensao real sobre a verdadeira natureza dos ingredientes do produto (Procon-SP, 2025).

Casos como esse evidenciam o perigo do chamado Efeito Halo de Saude, pois as
marcas adotam nomes, cores € termos que evocam leveza e bem-estar, como a terminagao
‘Fit’, desenvolvendo assim uma visdo de saudabilidade que contamina positivamente a
percepcao do produto, pois atua como um forma de atalho cognitivo, fazendo com que foque
em outras partes da embalagem, dispensando a leitura critica do rotulo e da lista de
ingredientes. E esse fato fica comprovado de acordo com a Teoria da utiliza¢do de Pistas, no
qual os consumidores utilizam sinais rapidos, como nomes, cores ¢ formato de embalagem,
para tomar decisdes instantaneas sobre um determinado produto. Como resultado, o
consumidor ¢ persuadido a acreditar que estd fazendo uma escolha alinhada ao movimento
Wellness, quando na verdade, a formulacdo pode esconder ingredientes ultraprocessados
prejudiciais a saude, sendo totalmente o inverso a proposta do movimento Wellness. Dessa
forma, conseguimos perceber que o cenario reforca que o Health Washing ultrapassa a
barreira legal da persuasdo publicitaria, tornando-se uma questdo de satde publica que exige
uma fiscalizagdo e regulacdo rigorosa, pois, esse padrao alimentar enganoso acarreta no
aumento de Doencas cronicas nao transmissiveis (DCNTs), que incluem obesidade, diabetes
tipo 2, hipertensao arterial e até certos tipos de cancer.

Para deter essas agdes, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA) ¢ a
principal agéncia reguladora no Brasil e estabelece normas rigidas para a rotulagem de
alimentos, buscando assim, garantir que as informagdes nutricionais sejam claras e acessiveis
ao consumidor, como o uso de lupas de adverténcias como “Alto em Sodio” e “Alto em
acucar adicionado” na parte frontal do produto, com o intuito de prevencdo diante as
armadilhas visuais.

Uma pesquisa realizada pela Union + Webster, aponta que 87% da populacao
brasileira prefere comprar produtos e servicos de empresas sustentdveis e 70% dos
entrevistados também afirmaram que ndo se importam em pagar um pouco mais por isso.
Esses dados revelam o poder de mercado que a imagem de “Saudéavel” ou “Consciente”
possuem, justificando assim, o motivo pelo qual as empresas adotam a pratica Health
Washing para se destacar no mercado, mesmo que de forma antiética.

Contudo, enquanto parte das empresas estiverem utilizando essa pratica e atuando de
forma enganosa com os clientes por meio das embalagens (PRATES et al., 2022), o desafio
de reverter o alarmante avango das DCNTs e promover escolhas alimentares mais conscientes
permanecera sendo um dos maiores entraves contemporaneos para a seguranca alimentar e os
sistemas de saude (NOVAIS; MAGNATIVA, 2024).



3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracterizou-se como um estudo de natureza quantitativa por
permitir a mensuragdo objetiva de dados e a analise estatistica do comportamento do
consumidor diante de estimulos visuais mercadologicos, buscando compreender de que forma
elementos graficos e verbais presentes nas embalagens influenciam a percepgdo de
saudabilidade e a decisao de compra dos individuos.

O universo desta pesquisa foi composto por consumidores de diferentes faixas etarias,
englobando apenas adultos, residentes na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba. A delimitagdo desse
publico-alvo justificou-se pela necessidade de compreender de que forma os individuos dessa
localidade interagem com os produtos do segmento Wellness disponiveis no varejo local e
como sdo impactados pelas estratégias de Health Washing presentes nos rotulos. A
amostragem foi definida de forma ndo probabilistica e por conveniéncia, sendo constituida
pelos consumidores que se dispuseram a participar voluntariamente do estudo por meio do
preenchimento do formulario online, garantindo-se o anonimato e a confidencialidade das
respostas.

Para a coleta de dados, foi estruturado um questiondrio online, dividido
estrategicamente em trés etapas complementares, visando isolar as variaveis de analise e
compreender a jornada de percep¢do do consumidor. A primeira etapa do instrumento teve
como objetivo tracar o perfil sociodemografico dos respondentes (idade, género, escolaridade
e renda) e investigar os seus habitos prévios de leitura da rotulagem nutricional (como a
verificacdo do verso da embalagem e lista de ingredientes). Essa etapa inicial foi fundamental
para avaliar se os consumidores utilizam o Sistema 1 de pensamento rapido como atalho
cognitivo, confirmando a premissa de que a embalagem, frequentemente, atua como o fator
principal de escolha em detrimento da analise técnica das tabelas, conforme fundamentado
por Novais e Magnavita (2024) e Lima (2020).

A segunda etapa consistiu na aplicagdo de um Teste de escolhas de imagens, que
continha embalagens, focando em estimulos visuais. Para evitar qualquer influéncia de
preferéncia ou memoria afetiva associada a marcas ja existentes no mercado, optou-se pela
geracdao de embalagens ficticias desenvolvidas por meio de Inteligéncia Artificial, a partir de
prompts baseados em estratégias reais da induastria, para criar as imagens de produtos
manipulados propositalmente com elementos de design, cores e textos para induzir os eixos
de persuasdo do Health Washing. Nessa fase, os participantes foram questionados sobre qual
produto eles julgavam ser mais saudavel, qual apresentava maior inten¢do de compra e qual
aparentava esconder ingredientes prejudiciais. Essa estrutura permitiu testar, na pratica, a
influéncia do Efeito Halo e avaliar o nivel de compreensdo das lupas frontais de adverténcia
da ANVISA. Metodologicamente, esse desenho de pesquisa caracteriza-se como um estudo
de carater quase-experimental online, utilizando um teste de preferéncia visual por
comparacao (A/B) para avaliar varidveis comportamentais ativas sob estimulos simulados de
mercado, corroborando os estudos de Prates et al. (2022) e Rosa (2017).

Ademais, a terceira etapa utilizou uma Escala Likert de 5 pontos (variando de
"discordo totalmente" a '"concordo totalmente") para mensurar atitudes, crengas e
comportamentos dos consumidores diante de afirmacdes especificas sobre o mercado
Wellness. As afirmagdes foram desenhadas para validar empiricamente as teorias do



referencial, como a influéncia de palavras de apelo, como "Fit" e "Zero", fundamentada pela
Teoria da Utilizagao de Pistas (RODRIGUES, 2025); a associagdo automatica da cor verde e
tons rusticos a saudabilidade (ROSA, 2017; CALEGARI et al., 2016); o impacto da rotina
acelerada na confianca exclusiva na frente da embalagem (LESA; PALUDO, 2024); e a forte
influéncia de dicas e tendéncias disseminadas nas redes sociais (SEMENSATO, 2026).

Quadro 1 — Matriz de planejamento do instrumento de coleta de dados

Tépico do TCC Questio do Formulario Base Teérica Finalidade da questio

Avaliar se o consumidor utiliza
atalhos (Sistema 1) para decidir a
compra, concordando que a
embalagem € o fator principal e
nio as informagdes de tabelas.

Perguntas iniciais de informacgoes
como idade, cidade, e compreender se | Novais e Magnavita (2024);

acredita no poder de influéncia das Silva (2003) apud Lima (2020)
embalagens.

Cap. 2.1 (A embalagem
como instrumento de
influéncia).

(Teste de Imagens) Qual destas

Cap. 2.3 - Health Washing |op¢oes vocé acredita conter maior

¢ as lupas de adverténcias |quantidade de ingredientes artificiais
ou nutrientes prejudiciais?

Avaliar o nivel de percepcio e
compreensdo de influéncia de
clementos visuais e frente a lupa
frontal de adverténcia.

Novais e Magnavita (2024);
Prates et al. (2022); Pinto
(2017): Rosa (2017).

9 afirmacdes (Escalade | a 5)
abordando: compra por estética;
influéncia de termos de apelo Rodrigues (2025); Semensato
("Fit"/"Zero"); engano visual; impacto | (2026); Rosa (2017); Calegari
de redes sociais; associacdo de cores |et al. (2016); Pinto (2017).
(verde/ristico) a saude; e embalagens
sustentaveis.

Analisar as atitudes de rotina dos
consumidores e validar
empiricamente o Efeito Halo, a

| Teoria da Utilizacdo de Pistas e a
tomada de decisdo rapida e
impulsiva no ponto de venda.

Cap.2.1,2.2e2.3-
Fatores de influéncia,
Efeito Halo e Tendéncias
(Escala Likert)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Além disso, para a analise dos resultados, as informagdes coletadas pelo questionario
foram tabuladas e submetidas a estatistica descritiva. No entanto, o tratamento dos dados foi
dividido em duas abordagens distintas, adequando-se a natureza das variaveis de cada etapa,
em que os dados categodricos € nominais, como o perfil sociodemografico e os héabitos de
compra, da etapa 1, e as escolhas visuais entre as imagens A e B da etapa 2, foram analisados
por meio de porcentagens.

Contudo, para garantir maior rigor estatistico a terceira etapa do estudo, as respostas
obtidas na Escala Likert de 5 pontos foram tratadas como varidveis continuas, ou seja, a
avaliacdo das atitudes e crencas dos consumidores frente ao Health Washing foi realizada por
meio de medidas de tendéncia central como, média, mediana e de dispersdao como o desvio
padrao. A adogdo dessas medidas permitiu identificar com precisdo o ponto central de
concordancia dos grupos analisados, bem como a polarizagdo ou consenso em seus
comportamentos de compra.



4. ANALISES DOS RESULTADOS

4.1 Perfil Sociodemografico e Habitos de Compra

A pesquisa contou com uma amostra final de 173 respondentes validos, com uma
expressiva concentracdo na faixa etdria entre 18 a 34 anos, correspondente a 68,7% dos
respondentes (119 pessoas). Além de contar com uma predominancia do género feminino,
que representou aproximadamente 61% da amostra (106 respondentes). Ademais, quanto ao
nivel de escolaridade, observou-se que a maioria absoluta da amostra, representando 63,01%
(109 pessoas), possui Ensino Superior (completo ou incompleto), seguida por 26,01% (45
pessoas) com Pos-graduacao, e apenas 10,98% (19 pessoas) que possuem Ensino Médio.

Tabela 1 — Frequéncia e porcentagem da distribuicdo de Género por Faixa Etaria

Faixa Etaria FemNine (%) Binstalisn (%) Outros (n) (%) Total (n) (%)
(n) (n)

18 a 24 anos 45 26% 21 12,1% 0 0% 66 38,1%

25 a 34 anos 28 16,2% 24 13.9% I 0,6% 53 30,7%

35 a 50 anos 23 13.3% 16 9.2% 0,6% 40 23,1%

A\' P -l:

SETRNES 10 5,8% 4 2.3% 0 0% 14 8,1%

50 anos

Total Geral 106 61.3% 65 37.5% 2 1.2% 173 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Esse perfil corrobora com as pesquisas mercadoldgicas conduzidas por Pinto (2017)
sobre o comportamento do consumidor no segmento wellness e seus produtos, no qual
indicam que o publico consumidor dessa categoria ¢ predominantemente feminimo, e que os
homens apresentam um percentual maior de ndo-consumidores em relag@o a esse segmento.

No que se refere aos hédbitos de compras, os resultados evidenciaram um grande
distanciamento entre a intencdo de manter habitos alimentares saudaveis e a andlise técnica
dos produtos, ou seja, a leitura da tabela nutricional. Quando questionados sobre o habito de
realizar a leitura do verso da embalagem (a tabela nutricional e/ou a lista de ingredientes)
antes de comprar um produto novo, apenas 8% da amostra (14 pessoas) afirmaram realizar
essa leitura “Sempre”. A maior parcela das respostas, equivalem a 49% (86 pessoas) que
declararam ler “Raramente”, seguida por 37% (63 pessoas) da amostra que declararam ler
“Frequentemente”. Por fim, cerca de 6% (10 pessoas) informaram que ‘“Nunca” leem as
informacdes.

Contudo, ao cruzar esses dados sobre os habitos de leitura com a faixa etaria dos
respondentes, nota-se uma diferenga comportamental significativa, conforme ilustrado
abaixo.



Tabela 2 — Frequéncia de leitura da tabela nutricional por faixa etaria

Faixa Sempre i Frequentemente i Raramente i Nunca ~ Total ¥
Etiria | @ | (7 ) %) m B | w || o
18a24 ; 2 ;
8 12,1% 20 30,3% 32 48.5% 6 9,1% 66 100%
anos
25a34 _ _ _ _
3.8% 19 35.8% 29 54,7% 3 3.7% 53 100%
anos
35a50 - o == ] ;
1 2.5% 18 45% 20 50% 1 2.5% 40 100%
anos
Acima de . i , - , ,
3 21.4% 6 42.9% 5 35,7% 0 0% 14 100%
50 anos
Total
Geral 14 8.1% 63 36,4% 86 49,7% 10 5.8% 173 100%
sera

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A analise da tabela revela que o habito de leitura tende a aumentar proporcionalmente
com a idade do consumidor. Entre os adultos mais jovens, a desaten¢do técnica ¢
predominante, visto que 48% dos respondentes na faixa de 18 a 24 anos e 54% dos
respondentes na faixa de 25 a 34 anos admitiram ler os rétulos “Raramente”. Em
contrapartida, o publico acima de 50 anos apresentou um indice maior de leitura sobre a
embalagem do produto, com uma quantidade de 14 pessoas que compdem essa faixa etaria na
pesquisa, 3 afirmaram ler o verso da embalagem “Sempre” e 6 afirmaram que ler
“Frequentemente”, e apenas 5 pessoas desse grupo afirmaram ler “Raramente”, e nenhuma
marcou a op¢ao “Nunca”.

Esses dados confirmam os estudos de Lima (2020), que, ao avaliar o comportamento
de consumidores frente a informagao nutricional, constatou-se que grande parte da populacdo
relata ndo realizar a leitura adequada dos rotulos. Essa falta de atencdo aos detalhes técnicos,
especialmente entre os mais jovens, refor¢a a premissa de que as decisdes de compra no
supermercado s3o guiadas pelo "Sistema 1" de processamento cognitivo, no qual, leva em
consideragdo a rotina acelerada e a pressdo de tempo, gerando assim um reflexo nos
consumidores sobre o ndo processamento de todas as informacgdes disponiveis, o que reforga
a hipotese de que as decisdes de compra rotineiras no varejo apoiam-se em atalhos cognitivos
(heuristicas) do Sistema 1 de processamento. Essa desatengdo geracional cria condicdes
ideais para a eficdcia das taticas de comunicacdo estéticas frontais das embalagens (Health
Washing), as quais exploram pistas visuais rapidas para induzir percepgdes de saudabilidade
antes que o consumidor consulte as informagdes técnicas no verso, visto que entende que o
publico mais jovem foca primariamente na estética da parte frontal da embalagem, deixando
de lado a questdo da leitura de nutrientes do produto.

Além das andlises sobre a faixa etaria, foi possivel desenvolver um cruzamento de
dados sobre o grau de escolaridade e o poder aquisitivo dos respondentes, que apresentou
uma progressao linear bem expressiva, no qual, quanto maior o poder aquisitivo do
consumidor, maior ¢ o seu habito de ler os rétulos antes de realizar a escolha de um produto.
Esse fato fica evidente com a ilustracdo da tabela 3.



Tabela 3 — Frequéncia de leitura da tabela nutricional por faixa de renda

Faixa de Sempre o Frequente i Raramente i Nunca é s ~
Renda (n) () _ mente (n) (%) (n) (o) (n) (%) Total (n) (%)
Ate 1 salario 3 7.1% 8 19,1% 25 59,5% 6 14,3% 42 100%
Dela3l ) P . : ;
.. 4 6.6% 20 32.8% 34 55,7% 3 4.9% 61 100%
salarios
De3as ) ) )
ot 2 6.9% 14 48% 12 41% 1 3.4% 29 100%
salarios
Mais de 5 . i ; .
. 2 6.5% 18 58,1% 11 35.4% 0 0% 31 100%
salarios
Sem renda /
Prefiro nao 3 30% 3 30% El 40% 0 0% 10 100%
informar,
Total Geral 14 8.1% 63 36.4% 86 49,7% 10 5.8% 173 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Ao analisar os numeros, ¢ possivel observar que entre os respondentes com renda de
até 1 salario minimo, apenas 26,19% (11 de 42 pessoas) declararam ler as informagdes
nutricionais "Frequentemente" ou "Sempre". Entretanto, esse indice de leitura analitica sobe
para 39,34% (24 pessoas) na faixa de 1 a 3 saldrios, assim como, também sobe 55,17% (16
pessoas) na faixa de 3 a 5 salarios, e alcanga seu 4pice no grupo com renda superior a 5
saldrios minimos, onde 64,51% dos individuos (20 de 31 pessoas) possuem o habito
consolidado de leitura. A mesma tendéncia foi observada ao cruzar os dados com o grau de
escolaridade, visto que 53,3% dos respondentes com Pds-graduagdo (24 das 45 pessoas deste
grupo) informaram que analisam as embalagens marcando "Sempre" ou "Frequentemente",
porém, o indice de leitura analitica cai para apenas 36,8% (7 das 19 pessoas) entre aqueles
que possuem somente o Ensino Médio.

Conforme o pensamento de Novais e Magnavita (2024), o nivel de escolaridade e a
renda familiar sdo fatores determinantes na capacidade e no interesse do consumidor em
interpretar rotulos nutricionais. Sob essa Otica, ¢ possivel perceber que as andlises realizadas
sobre os presentes dados na amostra, corroboram com o pensamento das autoras, uma vez
que, as analises revelam que os consumidores com menor poder aquisitivo priorizam aspectos
econdmicos e praticos na hora da compra, o que reduz drasticamente o tempo destinado a
analise das informag¢des nutricionais. Em contrapartida, os consumidores que possuem um
maior grau de instrucdo e uma maior renda favorecem ndo apenas a leitura, mas o uso efetivo
dessas informacoes na tomada de decisao.

Portanto, a desaten¢do ou dificuldade na leitura da tabela nutricional ndo se restringe
apenas a pressa situacional descrita pelo 'Sistema 1'. Como aponta a literatura (SILVA, 2003
apud LIMA, 2020), a interpretagdo da tabela tradicional no verso exige um nivel de
letramento nutricional e escolaridade que parcela significativa dos consumidores ndo detém.
Essa barreira educacional e de renda reforca a relevancia das lupas frontais de adverténcia
introduzidas pela ANVISA (RDC n° 429/2020), cuja finalidade ¢ justamente simplificar e



democratizar o acesso a informacgao essencial de satide de forma instantanea, mas também um
reflexo das dinamicas socioecondmicas, tornando as classes de menor renda ainda mais
vulneraveis as armadilhas visuais do Health Washing.

4.2 Analise de Percep¢do Visual e a Eficacia das Lupas de Adverténcia

Para compreender o impacto das estratégias de Health Washing no momento da
decisdao de compra, a segunda etapa da pesquisa submeteu os respondentes a um teste de
percepgao visual, contendo uma imagem A e uma imagem B. O objetivo foi avaliar se os
elementos graficos, como a cor verde e os elementos verbais como a palavra "Zero", sdo
capazes de ofuscar a adverténcia estabelecida pela ANVISA, que ¢ identificada com uma lupa
preta de alto teor de nutrientes criticos. Durante a andlise de dados, foi possivel verificar
resultados expressivos sobre a eficacia da regulamentacio.

O primeiro cenario analisado foi o "Caso do Bolinho de Chocolate", o qual
apresentava estratégias verbais, tais como o emprego de apelos de saudabilidade. Na imagem
A utilizou-se a palavra "ZERO Actcares" em grande destaque e na cor verde,
configurando-se uma tentativa classica de Health Washing para mascarar o produto, contudo,
a mesma embalagem exibia a lupa obrigatéria de "Alto em Agucar Adicionado". Em
contrapartida, na imagem B ndo possuia lupa de adverténcia e apresentava um visual mais
neutro. Ademais, os resultados demonstraram que o alerta da ANVISA cumpriu o seu papel
com exceléncia, visto que 128 respondentes, o equivalente a 74% da amostra, identificaram
corretamente que a Imagem A continha excesso de nutrientes ruins. Como consequéncia
direta dessa percepcao, 112 pessoas (64,7% da amostra) ndo se deixaram enganar pelo apelo
da palavra "ZERO" e apontaram a Imagem B como a op¢ao mais saudavel. Esse
comportamento evidencia que a lupa frontal tem o poder de ativar o sistema analitico do
consumidor (Sistema 2), quebrando a ilusdo gerada pelo marketing textual.

Figura 1 — Bolinho de Chocolate A/B
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Encerrada a andlise do primeiro cendrio, parte-se para o segundo caso testado, desta
vez com foco em outra estratégia de persuasdo. O segundo cendrio, foi o "Caso do Chips de
Mandioca", no qual possuia as estratégias da psicologia das cores. No qual, a imagem A
apresentava uma embalagem inteiramente verde, com aspecto rustico e palavras de apelo
como "Assado" e "Fonte de Fibras", porém exibia a lupa obrigatoria de "Alto em gordura
saturada". Em contrapartida, a imagem B exibia uma cor amarela padrdo, sem a presenga da
lupa de adverténcia. Porém, mais uma vez, como consequéncia direta dessa percepg¢do
demonstrou que 131 individuos (75,7% da amostra) localizaram com sucesso a lupa de
adverténcia na embalagem verde (Imagem A), e impressionantemente, 124 pessoas (71,6%)
escolheram a embalagem amarela (Imagem B) como a alternativa mais saudavel para
consumo.

Figura 2 — Chips de Mandioca A/B
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Por fim, o terceiro cendrio analisado foi o caso “Bebida vegetal Mixed Nuts", que
serviu como um contraponto essencial para constatar o comportamento do consumidor diante
de embalagens sem o uso de elementos agressivos de Health Washing. A imagem A
apresentava uma estética visual mais limpa com a alegacdo verbais de "100% natural",
enquanto a imagem B exibia a lupa de "Alto em agucares adicionados" porém manteve a
mesma estética visual da imagem A. Ademais, nesse cenario, a percepgdo dos respondentes
operou de forma clara e eficiente, no qual, 122 pessoas (70,5% da amostra) identificaram
corretamente a presenca do alerta na imagem B. Como consequéncia direta dessa
identificacdo, 119 individuos (68,7%) ndo hesitaram em escolher a imagem A como a opg¢ao
mais saudavel. Esse resultado atua como uma prova empirica de que, na auséncia de taticas
visuais que tentam distrair o consumidor, como o uso massivo de cores de tons verdes ou



tipografias de apelo em destaque, o alerta da ANVISA cumpre integralmente seu papel
informativo, permitindo ao consumidor uma escolha rapida e com foco nutricional assertiva.

Figura 3 — Bebida vegetal Mixed Nuts A/B
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Para ilustrar os resultados obtidos entre as imagens A e B, e evidenciar a eficicia da
regulamentacdo da ANVISA, a tabela 4 apresenta um comparativo direto entre os trés
cenarios analisados. Logo, o cruzamento desses dados demonstra a forte correlacdo entre a
identificacdo visual da lupa de adverténcia (aten¢do) e a escolha do produto considerado mais

saudavel e sem o alerta (agdo).

Tabela 4 — Frequéncia e porcentagem comparativa de Eficacia da Lupa de Adverténcia
por Produto



Identificacao Escolha do

Produto Testado correta da Lupa (%) Produto Saudavel (%)
(n) (n)
Bolinho de
OO € 128 74% 12 64.7%
Chocolate
Chips de Mandioca 131 75,7% 124 71,6%
Bebida Mixed Nuts 122 70,5% 119 68,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Observando os dados, ¢ possivel compreender que independe da estratégia de Health
Washing aplicada na embalagem, seja pelo apelo textual no Bolinho de Chocolate, a
psicologia das cores no Chips de Mandioca ou o design neutro da Bebida Mixed Nuts, a taxa
de identificagdo do alerta nutricional manteve de uma forma constante acima dos 70%.
Consequentemente, a taxa de escolha do produto mais saudavel registrou indices superiores a
64% em todos os cendrios testados. Logo, essa constancia estatistica comprova que o alerta
da ANVISA cumpre com éxito o seu papel de prevencdo cognitiva, quebrando o "piloto
automatico" do consumidor e reduzindo drasticamente a eficdcia das estratégias persuasivas
adotadas pela industria no segmento Wellness. Cabe ressaltar, contudo, que as diferengas
percentuais observadas entre os trés cendrios testados sdo relativamente pequenas, nao tendo
sido aplicado teste estatistico de significancia (como o qui-quadrado) para verificar se essas
variacoes sao estatisticamente relevantes ou se podem ser atribuidas ao acaso amostral.

Portanto, esses resultados desconstroem a premissa de que as estratégias de psicologia
das cores, como os tons de verdes e os tons rusticos, enganam os consumidores em qualquer
circunstancia. Ademais, os resultados também comprovaram de forma inédita que, quando a
lupa de adverténcia da ANVISA estd presente e visivel na parte frontal, ela atua como um
forte sinal de alerta que atrai a aten¢do do consumidor, invalidando a influéncia das
estratégias que possam estar presentes na embalagem. Contudo, esses dados dialogam
diretamente com o pensamento recente sobre o tema de Prates et al. (2022), que destacam a
eficacia da rotulagem frontal para facilitar a compreensdo nutricional e diminuir a percep¢ao
equivocada de saudabilidade (Efeito Halo) induzida pela industria de alimentos.

4.3 Atitudes, Crencas e a Vulnerabilidade do Consumidor no momento de compra

Para complementar a analise do comportamento frente ao Health Washing, a terceira
etapa do questionario utilizou uma Escala Likert de 5 pontos (variando de 1 = "Discordo
totalmente" a 5 = "Concordo totalmente") para avaliar as atitudes e crencgas dos respondentes
no ambiente real de compra. Para garantir maior rigor estatistico, os dados foram analisados



por meio de medidas de tendéncia central, como a média e mediana, € o desvio padrao. O
objetivo foi compreender como a rotina e os estimulos visuais dos respondentes, afetam a
tomada de decis@o fora do ambiente analitico, como no teste das imagens A e B, revelando as
vulnerabilidades diarias do consumidor.

Os dados evidenciaram que a vulnerabilidade as armadilhas de marketing esta
fortemente atrelada a pressdo do tempo. Quando questionados se, devido a correria do
supermercado, eles acabam confiando nas promessas da parte frontal da embalagem em vez
de parar para ler a tabela nutricional no verso, obteve-se uma média de concordancia de 3,10
e uma mediana de 3,00, ¢ um elevado desvio padrao de 1,40, que revela uma forte
contradi¢cdo no comportamento dos consumidores, porque enquanto um grupo resiste a esse
impulso, uma parcela consideravel recorre fortemente a esse atalho de analise no qual leva
apenas em consideragdo as informagdes centrais da embalagem do produto. Esse resultado
corrobora com os pensamentos de Lesa e Paludo (2024) sobre a influéncia do tempo na
vulnerabilidade informacional, no qual a rotina acelerada e a realizacdo de compras em
ambientes com alta densidade de estimulos visuais reduzem drasticamente a aten¢do dedicada
as informagdes nutricionais técnicas. Logo, nesse cenario de pressa, o cérebro recorre ao
"Sistema 1" de processamento, que ¢ um modo rapido, automatico e intuitivo no qual as
decisoes sao tomadas de forma quase imperceptivel.

Além da restricdo de tempo, o estudo comprovou estatisticamente a forca dos atalhos
mentais baseados na estética visual. Nesse sentido, a afirmacdo de que as embalagens com
predominancia da cor verde ou tons rasticos e naturais transmitem automaticamente a
sensacdao de produto saudavel, apresentou-se uma média geral de 3,21 e mediana de 3,00, e
também um alto desvio padrao de 1,34. Dessa forma, a variancia dos dados confirma que a
cor atua como um forte estimulo inconsciente, e esse comportamento evidencia de forma
clara a aplicacao pratica da Teoria da Utilizagao de Pistas (Cue Utilization Theory).

Segundo Rodrigues (2025), o consumidor exposto a um excesso de informacdes passa a
utilizar sinais visuais e verbais imediatos, como as cores, formatos e nomes, para deduzir a
qualidade de um item rapidamente, baseando assim a sua decisdo por meio desses elementos.
Sob essa dtica, ¢ possivel perceber que essa associacdo automatica também demonstra como
o Efeito Halo de Saude é construido na mente do consumidor, uma vez que a percepgao de
um Unico atributo positivo, como a cor verde, que remete a natureza, influencia no
julgamento de todo o produto, distanciando assim o consumidor da andlise referente a
composi¢ao real do alimento. Logo, ¢ possivel compreender que ¢ exatamente dessa
vulnerabilidade estrutural e da falta de tempo que a industria alimenticia se aproveita ao
aplicar o Health Washing.

Portanto, o cruzamento dos dados do teste das imagens A e B com as respostas
comportamentais da Escala Likert revela um cendrio complexo para a saude publica, pois
embora a adverténcia estabelecida pela ANVISA seja altamente eficaz na ativacdo do
raciocinio analitico (Sistema 2) quando o consumidor para ¢ observa o produto com atengao,
no "mundo real" das compras apressadas, uma grande parcela da populagdo ainda toma
decisoes guiadas pelo Sistema 1. O fato de os consumidores tomarem decisdes rapidas e
visuais reforca a extrema importancia de que as lupas de adverténcia sejam posicionadas
frontalmente e com alto contraste, servindo como uma interrup¢do visual obrigatoria para



tentar "quebrar" o piloto automatico da mente humana antes que a escolha seja realizada de
forma erronea.

Ademais, a restricdo de tempo e a associagcdo automatica com as cores sdo fatores que
ampliam a vulnerabilidade do consumidor frente ao Health Washing. Com o intuito de
analisar se esse impacto estético afeta todas as geracdes da mesma maneira, foi possivel
realizar um cruzamento dos dados estatisticos da influéncia da cor verde com as faixas etarias
dos respondentes, conforme ilustrado na Tabela 1.

Tabela 5 — Medidas estatisticas de atitudes e crencas de consumo (Escala Likert de 5
pontos)

Variaveis Analisadas

¢ Medi wi 2
(Comportamento/Crenga) Média (M) lediana (Md) Desvio Padrio (DP)
Influéncia da "pressa" nas compras de
3.1 3 1.4
supermercado
llusdo de saudabilidade pela cor verde
R 3,21 3 1,34
(Amostra Geral)
llusdo de saudabilidade pela cor verde
_ 3.36 4 1.44
(Jovens 18 a 24 anos)
llusdo de saudabilidade pela cor verde 2.95 3 141

(Adultos 35 a 50 anos)

Fonte: Dados da pesquisa (2026)

A andlise detalhada dos dados demonstra que a influéncia do Health Washing visual
ocorre de forma heterogénea entre os consumidores, sendo associada a faixa etdria dos
participantes. Esse fato fica evidente ao observar que o publico mais jovem, composto pela
faixa de 18 a 24 anos, demonstrou ser significativamente mais propenso a estética da
embalagem, pois este grupo apresentou a maior média de concordancia do estudo com 3,36 ¢
uma mediana igual a 4,00. Ademais, embora o desvio padrao de 1,44 indique a existéncia de
variacoes individuais nas respostas, a mediana igual a 4,0 demonstra que o centro de decisao
do publico jovem inclina-se fortemente para o nivel 'Concorda parcialmente' da Escala Likert.

Por outro lado, o avanco da idade revela uma reducdo progressiva na dependéncia
desses atalhos visuais. Essa mudanga comportamental sugere que o publico maduro pode
usufruir de rotinas de compras com maior disponibilidade de tempo ou menor pressao
temporal, fatores situacionais que, segundo a literatura, favorecem o processamento
deliberativo do Sistema 2 em detrimento de escolhas puramente heuristicas. Esse fato fica
visivel quando se analisa que entre os adultos de 25 a 34 anos, a média de influéncia estética
decresce para 3,21, mediana igual a 3,00 e o desvio padrao igual a 1,13. Essa resisténcia
torna-se ainda mais expressiva no grupo de 35 a 50 anos, o qual registrou a menor média do
estudo em relagdo ao apelo da cor verde, média igual a 2,95, mediana igual a 3,00 e desvio
padrao igual a 1,41. Logo, esse cendrio reflete um comportamento menos impulsivo, em



consumidores de maior faixa etdria, que possuem uma postura mais critica e analitica,
rejeitando a persuasdo automatica promovida pela estética da embalagem.

Portanto, esse cruzamento de dados cria uma conexdo direta ¢ conclusiva com os
resultados do perfil sociodemografico inicial desta pesquisa (Topico 4.1), o qual atestou que o
publico jovem (18 a 34 anos) possui o menor indice de leitura das tabelas nutricionais e de
listas de ingredientes. Diante desse cenario, ao unir a desatengdo técnica documentada a forte
influéncia aos estimulos visuais demonstrada na Tabela 1, comprova-se, na pratica, o
funcionamento dos atalhos mentais na decisdo de compra. Contudo, os dados atestam que a
juventude depende quase que exclusivamente do "Sistema 1" de processamento cognitivo
para realizar suas escolhas no supermercado, visto que eles ndo consultam o verso da
embalagem. Além disso, esses jovens utilizam a paleta de cores como a principal pista visual
para deduzir a qualidade nutricional do alimento, tornando-se, consequentemente, o publico
mais vulneravel e a principal vitima das estratégias de Health Washing aplicadas pela
industria alimenticia no segmento Wellness.

4.4 O Paradoxo da consciéncia e o design como vendedor oculto

Para comprovar a for¢ca do processamento automdtico (Sistema 1) na tomada de
decisdo, avaliou-se o impacto do design estrutural e estético como um verdadeiro "vendedor
silencioso", através da afirmacao de “Ja comprei um produto apenas por causa da embalagem
ser bonita e pratica” e foi possivel obter uma média de concordancia de 3,34, mediana de 4,00
e desvio padrao de 1,56. Logo, por meio desse resultado, foi possivel validar de forma
empirica a premissa de que a atratividade visual gera impulsos rapidos de compra que
frequentemente se sobrepdem a analise racional do conteudo. Portanto, a embalagem,
ultrapassa a sua funcdo logistica de protecdo e passa a atuar também como um gatilho
decisivo no ponto de venda, confirmando os dados da Confederacdo Nacional da Industria
(CNI, 2014) sobre a preferéncia imediata do consumidor por designs atrativos.

O impacto desse gatilho visual torna-se ainda mais critico e levanta um grave alerta
ético quando se analisa sob a oOtica do "Paradoxo da Consciéncia". Uma vez que os dados
revelam uma alta intencdo de manter habitos alimentares adequados, através da afirmagdo
"Eu me preocupo muito com o quao sauddveis sao os alimentos que consumo no meu dia a
dia" que registrou uma elevada média de 3,60, mediana de 4,00 e desvio padrao de 1,16. No
entanto, essa cautela declarada ndo ¢ suficiente para blindar o individuo contra o Health
Washing, pois na afirmacdo "J4 comprei produtos acreditando que eram saudaveis devido ao
visual da embalagem, mas depois descobri que ndo eram" obteve uma média de 3,73,
mediana de 4,00 e desvio padrao de 1,29, o que evidéncia essa contraposicao.

Contudo, o cruzamento dessas informagdes, apresentadas na tabela 2, comprovam a
eficacia da estratégia ilusoria, no qual as pistas visuais criadas pela industria no segmento
Wellness sdo tdo persuasivas que conseguem burlar o filtro critico até mesmo do consumidor
mais atento e preocupado com a propria saude, configurando-se ndo apenas uma violagao ao
direito de informacao clara e eficiente, mas também possui um risco direto a saude publica.

Tabela 6 — Medidas estatisticas sobre a influéncia estética e o paradoxo da
saudabilidade (Escala Likert de 5 pontos)



Variaveis Analisadas

(Comportamento/Crenga) Média (M) Mediana (Md) Desvio Padrao (DP)
C a de fals duto saudavel
onl1pnl de um falso produto saudave 373 4 199
devido a embalagem
C a motivada apenas pela estétice
ompra motivada apenas pela estética 334 4 1.56

e praticidade da embalagem

Preocupacio diaria com a
saudabilidade dos alimentos 3.6 4 1,16

consumidos
Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Outrossim, ¢ possivel observar que o nivel de engano visual provocado pela embalagem
mantém-se expressivo mesmo diante de uma alta preocupagdo declarada com a saude diaria.
Esse fendmeno comprova que as estratégias de Health Washing sdo idealizadas para atuar
diretamente no processamento intuitivo (Sistema 1), superando a vigilancia e a racionalidade
do consumidor. Assim, a hipotese de que a estética da embalagem no mercado Wellness
frequentemente se sobrepde a veracidade nutricional, refor¢a a urgéncia das politicas
regulatdrias de protecao a saude do consumidor. Sob a perspectiva de gestao, esse achado traz
consequéncias diretas para a decisdo nas organizagdes. Evidencia que as empresas de bens de
consumo rapido nao devem projetar suas embalagens de forma dissociada da ética e da
responsabilidade social. A adog¢do de praticas transparentes de design atua como um
mecanismo de prote¢do de reputagdo e blindagem juridica a longo prazo, reduzindo o risco de
punicdes regulatorias e litigios por marketing indutivo e enganoso.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal analisar a influéncia das estratégias de
comunicac¢do e do design de embalagens, especialmente a pratica do Health Washing, sobre a
percep¢ao de saudabilidade dos consumidores no segmento Wellness, contrastando esse
impacto com a eficicia da adverténcia nutricional exigida pela ANVISA. Ao longo da
pesquisa, tornou-se evidente que a embalagem transcende a sua funcdo logistica de protecao,
passando assim a atuar como o principal vendedor silencioso e um fator decisivo na gondola
do supermercado.

Nesse sentido, a pesquisa demonstrou que o comportamento de compra de alimentos ¢
moldado por um cendrio complexo que envolve a restricdo de tempo, a sobrecarga de
estimulos visuais e o nivel de instru¢ao do consumidor. Ademais, o cruzamento dos dados
sociodemograficos revelou uma clara correlagdo entre a desatengdo técnica e a idade, no qual
o publico jovem, composto pela faixa etaria de 18 a 34 anos, apresentou os menores indices
de leitura do verso das embalagens, com as tabelas nutricionais e listagem de ingredientes.



Esse resultado indica uma tendéncia comportamental consistente com a ativagao do Sistema 1
de processamento mental, sugerindo que, sob o efeito de pressdes cotidianas de tempo, os
individuos tendem a delegar a decisdo de compra a mecanismos rapidos e automaticos em
detrimento do esfor¢o cognitivo deliberativo.

Outrossim, a aplicagdo empirica da Escala Likert evidenciou a forca da Teoria da
Utilizagdo de Pistas (Cue Utilization Theory) e do Efeito Halo de Satde. No qual os
consumidores, em especial os jovens de 18 a 24 anos, apresentaram uma elevada
vulnerabilidade aos estimulos estéticos frontais das marcas, vulnerabilidade aos estimulos
visuais, associando de maneira automatica embalagens com predominancia da cor verde, tons
rusticos e tipografias de apelo a produtos sauddveis. Em contrapartida, o avanco da idade
mostrou-se como um fator de resisténcia, indicando um comportamento mais analitico e
cético. Ademais, os dados comprovaram que as estratégias ilusorias aplicadas no mercado
Wellness sdo tdo persuasivas que conseguem burlar o filtro critico e induzir ao erro até
mesmo os consumidores mais atentos e que declaram possuir alta preocupacao diaria com a
propria saude.

Apesar desse cenario de forte vulnerabilidade, os resultados do teste das imagens A e B
trouxeram um contraponto crucial para a saude publica. A pesquisa comprovou que a lupa de
adverténcia da ANVISA, sinalizando a presenca de altos teores de acucares, gorduras ou
sodio, possui uma eficacia notavel, pois independentemente da tatica visual empregada pela
marca, seja através de apelo textual intensivo ou seja pela psicologia das cores, o alerta
nutricional obteve taxas de identificacdo superiores a 70% e impulsionou a conversdo para
escolhas mais saudaveis em grande parte dos cendrios analisados. Consequentemente, esses
resultados atestam que a rotulagem de alerta atua com sucesso como uma forma de
mecanismo de interrupg¢do cognitiva, capaz de desconstruir o piloto automéatico do
consumidor, ativando o raciocinio deliberativo (Sistema 2).

Portanto, conclui-se que o Health Washing representa um desafio ético profundo,
distorcendo o direito do consumidor a possuir informacao clara e corroborando indiretamente
para o agravamento de Doencgas Cronicas Nao Transmissiveis (DCNTs). Ademais, como
contribuicdo tedrica e pratica, este estudo fornece evidéncias empiricas sobre a eficacia da
lupa de adverténcia da ANVISA, comprovando a sua capacidade de ativar o raciocinio
deliberativo (Sistema 2) mesmo frente a taticas visuais e persuasivas agressivas, além de
mapear a vulnerabilidade especifica do publico jovem e confirmar o "Paradoxo da
Consciéncia" no varejo.

Por outro lado, a pesquisa apresenta limitacdes metodoldgicas que devem ser
ponderadas, como por exemplo, a utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, restrita a 173 consumidores de Jodo Pessoa (PB), impossibilita a generalizacdo
absoluta dos resultados para toda a populacdo brasileira. Adicionalmente, a aplicag@o do teste
entre as imagens A ¢ B em ambiente online utilizando embalagens ficticias geradas por
Inteligéncia Artificial, embora tenha sido fundamental para isolar o viés de marcas ja
consolidadas no mercado, nao reproduz integralmente a complexidade, a pressa do tempo € a
fidelidade emocional inerentes ao ambiente fisico de um supermercado. Ademais, a analise
comparativa entre os cenarios do teste A/B baseou-se em estatistica descritiva (frequéncias e
porcentagens), sem a aplicagdo de testes de significancia estatistica, o que limita a



possibilidade de afirmar com precisdo se as diferencas entre os produtos testados sdo
estatisticamente robustas.

Apesar dessas limitagdes, a regulamentacdo da ANVISA representa um avango
inquestionavel para diminuir essas armadilhas no momento em que o consumidor observa o
rétulo com atengdo, a pressa didria e a falta de letramento nutricional ainda mantém grande
parte da populacao vulneravel aos enganos visuais.

Diante dessa complexidade, fica evidente que apenas o rigor regulatdrio nao ¢
suficiente para sanar o problema. Recomenda-se, para estudos futuros, a analise do impacto
de longo prazo das praticas para minimizar esse sentimento de ilusdo, bem como
investigagcdes voltadas ao comportamento do consumidor diante da imersdo da Inteligéncia
Artificial.

Por fim, o estudo refor¢a a urgéncia de que as politicas de transparéncia no marketing
de alimentos sejam sempre acompanhadas por campanhas continuas de educacdo alimentar e
nutricional, capacitando o consumidor para que suas escolhas sejam guiadas pela consciéncia
da sua propria saude, e ndo apenas pelo design de uma embalagem.
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APENDICE A - ROTEIRO DO QUESTIONARIO

CATEGORIA PUBLICO-ALVO

Dados sociodemograficos e Habitos de Consumidores de Jodo Pessoa - PB
compra

OBJETIVO

Identificar o perfil socioecondmico dos respondentes e investigar os seus habitos prévios de
leitura da tabela nutricional.

PERGUNTAS e RESPOSTAS

1.

P: Qual ¢ a sua faixa etaria?

R: 18 a 24 anos; 25 a 34 anos; 35 a 50 anos; Acima 50 anos.

2. P: Qual género vocé se identifica?
R: Feminino; Masculino; Prefiro nao responder/ Outro.
3. P:Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?
R: Ensino Médio (Completo ou incompleto); Ensino Superior Incompleto ou
completo; Pos-graduacdo (Especializacao, Mestrado ou Doutorado).
4. P: Qual ¢ a sua faixa de renda mensal (individual)?
R: Até um 1 salario minimo; De 1 a 3 salarios minimos; De 3 a 5 salarios minimos;
Mais de 5 salarios minimos; Nao possuo renda prépria/ Prefiro ndo informar.
5. P: Com que frequéncia vocé costuma ler o verso da embalagem (a tabela nutricional
e/ou lista de ingredientes) antes de comprar um produto novo?
R: Nunca; Raramente; Frequentemente; Sempre.
6. P: Vocé acredita que as embalagens influenciam nas escolhas de compras?
R: Sim; Nao; Talvez
CATEGORIA PUBLICO-ALVO
Percepgao visual e escolhas de produtos Consumidores de Jodo Pessoa - PB
OBJETIVO

Analisar a influéncia do design da embalagem na percepg¢do de saudabilidade, na intencao




de compra e o nivel de compreensao da lupa de adverténcia da ANVISA.

PERGUNTAS - Teste A/B de Imagens

7. P: Qual dos produtos acima vocé julga ser o mais saudavel para o consumo?
R: Imagem A; Imagem B; Ambos parecem iguais; Nenhum parece saudavel.

8. P: Se ambos produtos estivessem lado a lado no supermercado pelo mesmo preco,
qual vocé compraria?
R: Imagem A; Imagem B; Nao compraria nenhum dos dois.

9. P: Qual desses produtos vocé acredita que apresenta um alerta sobre o excesso de
acucar, sodio ou gordura?

R: Apenas imagem A; Apenas imagem B; Ambas; Nenhuma.
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CATEGORIA PUBLICO-ALVO

Atitudes e Crencas sobre Saude e Consumo | Consumidores de Jodo Pessoa - PB

OBJETIVO

Mostrar afirmagdes de atitudes de rotina dos consumidores para validar o Efeito Halo, a
Teoria da Utilizagao de Pistas e o impacto do Health Washing.

AFIRMACOES - Escala Likert de 1 a 5 - Nivel de concordéncia

10. Eu me preocupo muito com o quao saudaveis sao os alimentos que eu consumo no
meu dia a dia.

11. Quando vejo uma embalagem com predominancia da cor verde ou com tons
rusticos/naturais, sinto automaticamente que o produto ¢ saudavel.

12. Na correria do supermercado, acabo confiando nas promessas da frente da
embalagem em vez de parar para ler a tabela nutricional no verso.

13. Ja comprei produtos acreditando que eram saudaveis devido ao visual da
embalagem, mas depois descobri que ndo eram.

14. A utilizagao de palavras como 'Fit' ou 'Zero' na embalagem sao fatores decisivos

que me fazem escolher um produto de nicho saudavel.




15. Ja comprei um produto apenas por causa da embalagem ser bonita e pratica.
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