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Palavras-chave:

RESUMO: O marketing de alimentos influencia diretamente na vida de criancas e food advertise-
adolescentes, resultando no elevado consumo de alimentos nao sauddveis nessa
faixa etdria. Sendo assim, esta mini resenha integrativa teve como objetivo analisar
os efeitos da publicidade de alimentos nos habitos infanto-juvenis. Para isso, foi sugar; dental ca-
usado como metodologia a busca de dados através da US National Library of Medi-
cine (PubMed), entre os anos 2019 e 2022, com base nos Descritores em Ciéncias da
Saude (DECS): “child”; “adolescent”; “diet”; “healthy”; “eating, marketing”; “nu- tes; public health;
tritional requirements’’; “social media”; “food”’; “food industry”’; “nutritive value”’;
“television”; “dietary sugars”; utilizando entre eles o booleano AND. Assim, foi ob-
servado aumento significativo no consumo de dietas pouco nutritivas em criangas licy; dental caries;
que viram influenciadores com lanches desnutridos. Notou-se uma abundancia de
propaganda de alimentos ndao sauddveis diariamente, a qual impacta negativa-
mente, haja vista o incremento de produtos hipercaldricos na alimentagdo dos me- child  behavior;
nores e, por conseguinte, o aumento da obesidade. Conclui-se, portanto, que é fun-
damental tornar igualitaria a exibi¢do quantitativa de alimentos nutritivos e produ-
tos hipercaldricos, somada a fiscalizagdo dos mecanismos empregados nas propa- ences; food mar-
gandas, com o intuito de que o publico alvo seja visto ndo como lucro, mas sim como
individuos em formacao.
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INTRODUCAO

Entre 1 bilhdo de pessoas obesas mundialmente, 340 milhdes sdo adolescentes e 39 milhdes,
criancas (OMS, 2022). Dessa forma, esse nimero exacerbado causa enorme preocupagdo no ambito mé-
dico, ao considerar as sindromes metabdlicas decorrentes dessa patologia, sobretudo no grupo que ainda
estd em desenvolvimento fisico e cognitivo. Logo, é imprescindivel discorrer acerca da causa predomi-
nante: o marketing de alimentos, haja vista o aumento do uso de plataformas digitais entre o grupo em
questdo (IBGE 2018), as quais sdo os setores publicitrios de maior foco das grandes industrias alimenti-
cias.

Diante disso, é visivel a intrinseca relagao entre o crescente consumo de alimentos hiperca-
[6ricos em criangas e adolescentes, decorrente, também, do gradativo aumento de visualizagcao de publi-
cidades alimenticias nas redes sociais e programas televisivos. Portanto, para compreender essa influén-
Cia, esta mini revisdo integrativa tem como objetivo analisar a relacao do marketing de alimentos na vida

de criangas e adolescentes.

METODOLOGIA

Esta minirevisdo integrativa foi baseada na metodologia PICO e buscou responder a questao
norteadora: Qual a influéncia do marketing de alimentos na vida de criangas e adolescentes? Os artigos
foram buscados na base de dados US National Library of Medicine (PubMed), utilizando os descritores:
“child”; “adolescent”; “diet”; “healthy”; “eating, marketing”; “nutritional requirements”; “social me-
dia”; “food”; “food industry”; “nutritive value”; “television”; “dietary sugars”; utilizando entre eles o
booleano AND. Os critérios de inclusdo utilizados foram artigos publicados entre os anos 2019 e 2022, em
inglés, gratuitos, originais e coerentes com o tema proposto. Os critérios de exclusdo foram a ndo com-
patibilidade a questdo direcionadora e a finalidade da pesquisa, além da exclusdo de revisdes da litera-
tura. Apds a andlise dos critérios de inclusdo e exclusao foram escolhidos cinco artigos para compor esta

mini revisao da literatura.

RESULTADOS

Nesta mini revisao integrativa, sera descrita uma anadlise dos resultados apresentados pelos
cinco artigos selecionados, além de apresentar um panorama geral por meio do Quadro 1. De acordo com
0s artigos revisados, constata-se que a midia utiliza andncios de alimentos nao saudaveis associados a
técnicas de marketing com foco no publico infantil, as quais, em sua maioria, sdo feitas de forma malici-

o0sa, por meio do abuso de regulamentacdes flexiveis e negligentes.
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Sobre isso, foi evidenciado que as criancas expostas a essas propagandas tém prevaléncia de
ingesta rica em alimentos processados com alto teor caldrico e, como consequéncia, percebe-se o au-
mento da obesidade e cdries nos escolares que sdo mais expostos a esses comerciais (KEARNEY et al.,
2020).

Desse modo, é necessdrio analisar o padrao dos antincios em hordrios acessiveis as criangas.
Na Espanha, por meio da observacdo dos canais televisivos, foi inferido que, das 177 propagandas direci-
onadas a um publico com menos de 12 anos, 125 anunciavam alimentos e 52, bebidas. Com base no total,
142 tinham alimentos nao essenciais como tema principal. Posto isso, ao comparar os dados obtidos com
os principios éticos e regras especificas do PAOS (Cédigo de Autorregulacdo da Publicidade de Alimentos
Dirigido a Menores, regulamentado pela Espanha), ha a contraposicdo desse ordenamento pelos mode-
los de marketing observados, os quais utilizaram ferramentas de inducdo com o publico alvo, gerando
uma visao equivocada sobre os beneficios dos produtos oferecidos, por meio do uso de promocgdes, sor-
teios, concursos e clubes infantis. Logo, € perceptivel que o regulamento é descumprido ao analisar as
ofertas promocionais e prémios publicitdrios nas campanhas publicitarias dirigidas as criancas (ZAM-
BRANO et al., 2021).

Nessa perspectiva, Zamora-Corrales et al. (2019) discorrem acerca das técnicas utilizadas pe-
los anuincios de alimentos e bebidas na TV costarriquenha, tendo como foco os hordrios que as criangas
provavelmente estdo expostas. Dito isso, os resultados concluiram a utilizagdo de personagens promoci-
onais, que incluem desenhos animados, desportistas amadores e imagens 'para criancas' (por exemplo,
uma crianca e uma lancheira associada a uma imagem de brinquedo), o que prevaleceu, especialmente
entre os canais de cabo (95,1%). Outrossim, com os estudos mencionados previamente, hd o embasa-
mento cientifico necessario para afirmar que a exposicao infantil a propagandas que instigam o consumo
de alimentos processados causa influéncias negativas no padrdo de vida dessas criancas (ZAMBRANO et
al., 2021).

Observa-se nos estudos de Zamora-Corrales et al. (2019) e Zambrano et al. (2021) que, em
diferentes nag¢des, ha a exposicao de menores a propagandas que induzem a ingestao de alimentos ndo
saudaveis pela associa¢cdo com brinquedos, promogdes e desenhos animados, o que faz com que a cri-
anca opte por lanches mais caldricos e processados. Ainda, vé-se que esses anuncios sao de facil acesso
pelos escolares, uma vez que sdo transmitidos em canais abertos independentemente de existir ou nao
regulamentac¢ao que restringe essa exposi¢ao infantil.

Segundo D Czoli et al. (2020) ha a predominancia, no Canada, da exposicdo dos adolescentes
a publicidade de fast food e bebidas acucaradas, representando, em maio de 2016, 42% e 11%, respectiva-
mente, do marketing total. De forma mais especifica, foi revelado que, entre maio dos anos 2011 e 2016,

houve aumento de 4% de propagandas alimenticias, no entanto, houve reducao de 31% na exposicao dos
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adolescentes a essa publicidade nesse mesmo periodo. Assim, esses dados podem significar uma transi-
¢do das midias televisivas para as redes sociais, haja vista a presenca crescente dos jovens nas plataformas
digitais e reducao nas televisivas.

Ainda nesse sentido, a partir da oferta de alimentos diversificados para alguns escolares apds
a apresentac¢do de videos que fomentam o consumo de alimentos caldricos, notou-se que foram preferi-
dos aqueles com alto teor de agiicar em detrimento daqueles mais sauddveis ofertados. Além disso, é
essencial destacar que essa escolha de alimentos caldricos foi prevalente em criancas com histdrico de
caries e pode-se inferir essa relacdao também com as criangas do grupo amostral que estdao em condi¢ao
de sobrepeso ou obesidade (KEARNEY et al., 2020).

Ademais, com a finalidade de consolidar essa visdo, nota-se que criancas que viram influenci-
adores com lanches ndo sauddveis intensificaram de forma expressiva a ingestdo geral (448,3 quilocalo-
rias [kcals]) e a escolha por lanches ndo saudaveis (388,8 kcals), em comparagdo com criangas que viram
influenciadores com produtos ndo alimenticios (357,1 kcal para ingestao geral e 292,2 kcal para lanches
ndo sauddveis) e com lanches ndo saudaveis (resultado insignificante) (COATES et al., 2019).

Portanto, conforme os resultados apresentados, é fundamental ter a perspectiva que as pes-
quisas revisadas foram realizadas a curto prazo, de modo que a implicagdo prética dos resultados vai além
da evidenciada, ja que a longo prazo esses habitos sao repetidos inlimeras vezes e, por isso, pode-se au-
mentar o sobrepeso e obesidade infantil e a predisposicao as comorbidades, como diabetes mellitus tipo

Il e hipertensao.
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AUTOR/ANO | OBJETIVOS PRINCIPAIS RESULTADOS CONCLUSOES
ZAMBRANO | Determinar  quais | De 177 propagandas que se diri- | Aconclusaoimediataéque9
etal., 2021. principios e padrdes | gem as criangas, 70,62% dos pro- | em cada 10 partes da publici-
éticos os anuncian- | dutos anunciados sao alimentos, | dade de alimentos e bebidas
tes de alimentos vio- | dos quais 83,05% referem-se a [ ndo cumprem nenhuma das
lam ou ndo na sua | produtos pertencentes a catego- | regras do Cddigo PAOS e que
publicidade televi- [ ria de alimentos ndao essenciais. | a autorregulacao por parte
siva. Os resultados revelam um des- | das empresas anunciantes é
cumprimento sistematico do cé- | negligente e insuficiente.
digo PAOS analisado.
KEARNEY et | Determinar se as cri- | Em média, as criancas consumi- | A exposi¢cdo a essa publici-
al., 2020. ancas aumentaram [ ram uma quantidade maior de | dade aumentou a ingestdo

sua ingestdo de acu-
car e energia total
ap6s a publicidade
de alimentos com
alto teor de acgucar
(em relacdo a publi-
cidade de brinque-
dos) e se a saude bu-
cal, o status de peso
e o status socioeco-
ndémico (SES) produ-
ziram efeito notdrio.

energia apds a exposi¢ao a propa-
ganda de alimentos em compara-
¢ao com a propaganda de brin-
quedo. Esse aumento reflete, em
grande parte, o maior consumo
de balas de chocolate e gelatina
(os itens com maior teor de acu-
car).

de aclcar nesta amostra de
criancas e, portanto, esses
dados témimplicacbes paraa
saude bucal, bem como para
a saude geral relacionada a
dieta e ao peso corporal.
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CZOLlI et al,,
2020.

Examinar as tendén-
cias na exposicao de
adolescentes cana-
denses a publicidade
de alimentos na tele-
visao

As cinco categorias de alimen-
tos/bebidas as quais os adoles-
centes foram mais expostos em
maio de 2011 incluiram fast food
(34% da exposicao total), cereais
(10%), chocolate (10%), iogurte
(9%) e queijo (8%). Em maio de
2016, essas categorias eram fast
food (42% da exposicdo total),
queijos (7%), cereais (7%), doces
(6%) e sucos (5%).

A publicidade de alimentos
para adolescentes na televi-
sao é dominada por anun-
cios de fast food e bebidas
com acucares livres. Esses
dados destacam a necessi-
dade de incluir restri¢oes le-
gais de comercializa¢do de
alimentos no Canada. Eles
podem servir de referéncia
para monitorar e avaliar fu-
turas politicas de marketing
de alimentos e bebidas no
pais.

ZAMORA-
CORRALES
et al., 2019

Analisar a publici-
dade televisiva de
alimentos e bebidas
dirigida a criancas de
4 a 11 anos que vi-
vem na Costa Rica,
incluindo: a frequén-
cia dos comerciais; o
tipo e a qualidade
nutricional dos ali-
mentos e bebidas
promovidos; e as
técnicas de marke-
ting persuasivo usa-
das nesses anuncios
de alimentos e bebi-
das.

Dos anuncios de alimentos e bebi-
das classificados com o modelo
de perfil de nutrientes da OMS,
91,1% nao foram autorizados a se-
rem comercializados para crian-
cas, e esses s30 Mais propensos a
incluir uma alegacdo de beneficio
da marca enquanto que os permi-
tidos eram mais propensos a in-
cluir uma oferta premium.

A exposicao das criancas ao
marketing de alimentos e be-
bidas ndo saudaveis é exces-
siva, ainda mais durante o ho-
rario de pico das criangas na
TV.

Um sistema de perfil nutricio-
nal pode ser til para estabe-
lecer critérios para uma regu-
lagdo por parte das autorida-
des a fim de promover ambi-
entes de alimentacao sauda-
vel.
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COATES
al., 2019.

et

Examinar o impacto
do marketing de in-
fluéncia de midia so-
cial de alimentos
(saudaveis e nao
saudaveis) na inges-
tdo de alimentos das
criangas.

As criangas que viram influencia-
dores com lanches ndo saudaveis
aumentaram notavelmente a in-
gestdo geral e aumentaram signi-
ficativamente a ingestdo de lan-
ches ndo saudaveis, em compara-
¢ao com criancas que viram influ-
enciadores com produtos nao ali-
menticios. A visualizagao de influ-
enciadores com lanches sauda-
veis ndo afetou significativa-
mente a ingestao.

A promocao popular de ali-
mentos por influenciadores
de midia social afeta ainges-
tao de alimentos das crian-
¢as. O marketing influencia-
dor de alimentos ndo sauda-
veis aumentou a ingestdo
alimentar imediata das cri-
ancas, enquanto o marke-
ting equivalente de alimen-
tos saudaveis ndo teve
efeito.

Quadro 1: Artigos incluidos na andlise da mini revisdo integrativa de literatura, separados por autor/ano,
objetivo, principais resultados e conclusdes.

DISCUSSAO

As midias sociais, altamente presentes na vida de criangas e adolescentes, influenciam dire-
tamente no consumo de dietas pouco nutritivas. Sobre isso, observa-se que criancas expostas ao marke-
ting de lanches ndo sauddveis aumentaram sua ingestdo caldrica em rela¢do aquelas expostas ao de pro-
pagandas de alimentos sauddveis ou de antncios sem relacdo com a alimenta¢do (COATES et al., 2019).
Ademais, sabe-se que os influenciadores, por meio de seus canais no Youtube e perfis no Instagram, mas-
caram os efeitos negativos dos alimentos, por intermédio do desfoque do carater publicitdrio dos anun-
cios, da construcdo de uma falsa relacdo de proximidade e confian¢a com o seu publico, influenciando
diretamente no comportamento das criancas e dos adolescentes (AMAAL et al., 2020). Logo, € nitido que
as plataformas digitais aumentam a influéncia negativa da publicidade de alimentos, haja vista a alta per-
manéncia dos jovens nesse meio de comunica¢do e os mecanismos de coer¢ao que envolvem, direta-
mente, a psiqué do individuo ainda em formacao, devido ao estabelecimento de uma parceria superficial
de confianca.

Nesse sentido, observou-se que essa influéncia é resultado de técnicas persuasivas das pro-
pagandas televisivas, como a exibi¢do de personagens promocionais, desenhos animados e imagens para
criancas. Ademais, esses mecanismos destinam-se a um publico alvo especifico devido a fatores psiqui-
cos, isto é, criangas e adolescentes ndo possuem maturidade cognitiva para diferenciar a intengdo persu-
asiva envolvida no anuncio e, assim, ficam em desvantagem ao estabelecer suas preferéncias frente as

variadas op¢des de alimentos industrializados pobres em nutrientes sauddveis (ZAMORA-CORRALES et
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al., 2019). Somado a isso, estudos demonstraram, por meio de rastreamento ocular, a intenc¢do publicita-
ria de alimentos hipercaldricos, a qual destina seus anuncios mais as criancas devido as embalagens colo-
ridas (COATES et al., 2019), as quais sdo constituintes de um fator de natureza atraente que incitam o
consumo impulsivo por crian¢as menores de 12 anos (ZAMBRANO et al., 2021).

Embora as fortes técnicas de persuasdo sejam empregadas na publicidade televisiva, notou-
se que houve declinio de 31%, entre maio de 2011 e 2016, da exposicao dos adolescentes as propagandas
infantis de alimentos e bebidas nesse meio de comunica¢do (CZOLI et al., 2020). Em contraposicdo a re-
ducao de propagandas nesse tipo de canal, as midias sociais passaram a exercer forte impacto na inges-
tao alimentar. Isso deve-se ao fato de as criancas passarem muito tempo envolvidas nas plataformas di-
gitais e, por isso, sdo expostas a maiores volumes de marketing de alimentos por influenciadores (COATES
etal,, 2019).

Outrossim, as taticas coercitivas ndo sao as Unicas caracteristicas prejudiciais do marketing
de alimentos para criancas e adolescentes, visto que 0s conteldos expostos a este grupo sdo imprescin-
diveis para o sucesso das grandes empresas alimenticias. Sobre isso, destaca-se o infimo nimero (menor
de 5%) de anuncios da categoria de alimentos com teor de nutrientes mais sauddveis, como frutas, legu-
mes, carnes, aves e peixes (ZAMORA-CORRALES et al., 2019). Esse reduzido nimero contrapde a demons-
tracdo de fast foods e bebidas agucaradas na midia— quase metade, 42%, de todos os anudncios publicita-
rios de alimentos entre adolescentes para o primeiro grupo alimenticio, a qual houve aumento ao longo
do tempo e representa uma categoria significativa na publicidade televisiva (CZOLI et al., 2020). Nesse
sentido, Silva et al. (2019) afirmam que as criancas que permanecem em frente a TV por um periodo igual
ou superior a trés horas, tiveram consumo maior de alimentos obesogénicos e ainda foi observado que
os alimentos ndo saudaveis sdo os mais anunciados durante a programacao infantil. Dessa forma, ao re-
lacionar o tempo que os menores sao expostos a publicidade televisiva e a quantidade de anuncios de
fast foods e bebidas acucaradas nesse meio de comunicacdo, entende-se o0 acréscimo no consumo de
produtos hipercaldricos.

Como consequéncia das técnicas de convencimento empregadas nos anuncios, Motta-Gallo
et al. (2013) identificaram que as propagandas televisivas passaram a regulamentar as decisGes de com-
pras alimentares nas familias e a solicitacdo do consumo alimentar pelas criangas, a qual era pautada no
que foi visto durante o tempo de permanéncia em frente a TV. Entdo, é notdria a relacao prejudicial entre
a publicidade de alimentos pouco nutritivos e a presenca de patologias, pois influencia a presenca de
caries nos infanto-juvenis, as quais afetam 560 milhdes de criangas em todo o mundo, quando ndo trata-
das em dentes deciduos e a fragilizacdo da higiene bucal naqueles mais envolvidos com os meios televisi-
vos (KEARNEY et al., 2020). Além disso, Rocha et al. (2019), por meio da andlise de cinco padrdes alimen-

tares (ndo saudavel, lanche, tradicional, industrializado e saudavel), notaram que as criancas com excesso
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de peso e adiposidade corporal apresentaram maior adesao aos padrdes industrializados, consequente-
mente, essa adiposidade pode acarretar em obesidade e comorbidades associadas a elas, como diabetes
melitus Il e hipertensao.

Portanto, diante da clara relacao entre a publicidade de alimentos nao saudéveis e o compor-
tamento de jovens e criangas decorrentes dos impactos dos anuncios, vé-se a urgente necessidade de
estabelecer possiveis solu¢des que minimizem a influéncia negativa. Isto €, uma das técnicas mais usadas
pelas agéncias de marketing é a elaboracao de anudncios que criem estimulos cerebrais involuntarios para
a ingestao de alimentos altamente caldricos em criancas e adolescentes (ZAMBRANO et al., 2021.). Para
isso, é imprescindivel que haja parcerias entre empresas de fast food e meios de comunica¢ao e marke-

ting, para incentivar as criancas a escolherem alimentos mais sauddveis (Ferguson et al, 2012).

CONCLUSAO

Portanto, percebe-se que a exposi¢ao desenfreada de criangas e adolescentes as propagan-
das de alimentos caldricos contribui, diretamente, com o aumento dos indices de obesidade e de caries
entre esse grupo. Isso deve-se ao fato de o marketing publicitdrio infantil interagir gananciosamente so-
bre as criangas e os adolescentes, usando de figuras, cores e animacdes para estimular nelas um desejo
inconsciente de optar por alimentos com alta carga caldrica, em relagao aos saudaveis e nutritivos.

Logo, é evidente a necessidade de mecanismos juridicos que tornem obrigatdria a exibi¢ao
igualitdria, em termos quantitativos, de anuincios de alimentos caldricos e saudaveis, a fim de que o grupo
em questao tenha conhecimento de maior variedade dos nutrientes e, por conseguinte, mais op¢des de
escolha. Além disso, é necessario promover fiscalizacao séria e consciente sobre os mecanismos empre-
gados no desenvolvimento de propagandas, com o intuito de que as criangas e adolescentes ndo sejam

vistos apenas como publico alvo, mas também como individuos em formacao.
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