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RESUMO: A infincia é a primeira fase da vida, que se estende desde o nascimento até os
12 anos de idade incompletos. O marketing é definido como um conjunto de estratégias
utilizado para criar ou explorar determinado produto, com o objetivo de atender as
necessidades do cliente e gerar lucros. A promocio da satide e do bem-estar das criangas
configura-se como uma estratégia eficaz, uma vez que as experiéncias vivenciadas nessa fase
da vida sdo capazes de moldar os comportamentos alimentares. Sendo assim, o objetivo deste
estudo é elaborar uma revisio sistemditica sobre a influéncia do marketing no
comportamento alimentar de criancas. Para isso, adotou-se a metodologia PRISMA, a qual
se baseia em relatar os principais itens de um tépico de interesse em revisdes sistematicas e
meta-analises. Na etapa de busca de artigos cientificos, foram encontradas 318 publicagdes,
das quais 305 foram excluidas por nio estarem em conformidade com os critérios de inclusdo
estabelecidos. Ao final, 13 artigos foram incluidos neste estudo. Através dos resultados e
discussdo, concluimos que a influéncia do marketing na alimentacio infantilé uma
temética importante, devido 4 publicidade ilegal e propagandas problematicas utilizadas por
empresas alimenticias para atrair esse publico, levando-o a consumir produtos
ultraprocessados. Isso faz com que sua alimenta¢io possua uma qualidade nutricional baixa
e preocupante, além de interferir diretamente no desenvolvimento do hébito alimentar de
criangas ao redor do mundo.

Palavras-chave: Criancas. Publicidade de alimentos. Comportamento alimentar.
Preferéncia alimentar.
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ABSTRACT: Childhood is the first phase of life, extending from birth to incomplete 12
years of age. Marketing is defined as a set of strategies used to create or explore a specific
product, with the aim of meeting customer needs and generating profits. The promotion of
health and well-being in children is seen as an effective strategy, given that the experiences
during this life stage can shape eating behaviors. Therefore, the objective of this study is to
develop a systematic review on the influence of marketing on children's eating behavior.
To achieve this, the PRISMA methodology was adopted, which is based on reporting the
key items of a topic of interest in systematic reviews and meta-analyses. In the search for
scientific articles, 318 publications were found, of which 305 were excluded for not meeting
the established inclusion criteria. In the end, 13 articles were included in this study. Through
the results and discussion, we conclude that the influence of marketing on children's food
is an important issue due to illegal advertising and problematic promotions used by food
companies to attract this audience, leading them to consume highly processed products.
This results in their diet having low and concerning nutritional quality, directly affecting
the development of children's eating habits worldwide.

Keywords: Children. Food publicity. Feeding behavior. Feeding behavior.

RESUMEN: La infancia es la primera fase de la vida, que se extiende desde el nacimiento
hasta los 12 afios de edad incompletos. El marketing se define como un conjunto de
estrategias utilizado para crear o explorar un producto especifico, con el objetivo de
satisfacer las necesidades del cliente y generar beneficios. La promocién de la salud y el
bienestar de los nifios se configura como una estrategia eficaz, dado que las experiencias
vividas en esta etapa de la vida pueden moldear los comportamientos alimentarios. Por lo
tanto, el objetivo de este estudio es elaborar una revisién sistemética sobre la influencia del
marketing en el comportamiento alimentario de los nifios. Para ello, se adopté la
metodologia PRISMA, que se basa en informar los principales elementos de un tema de
interés en revisiones sistemdticas y metaanalisis. En la etapa de basqueda de articulos
cientificos, se encontraron 318 publicaciones, de las cuales 305 fueron excluidas por no
cumplir con los criterios de inclusién establecidos. Al final, se incluyeron 13 articulos en este
estudio. A través de los resultados y la discusién, concluimos que la influencia del marketing
en la alimentacién infantil es un tema importante debido a la publicidad ilegal y las
promociones problemiticas utilizadas por las empresas alimenticias para atraer a este
ptblico, llevindolo a consumir productos altamente procesados. Esto hace que su
alimentacién tenga una calidad nutricional baja y preocupante, afectando directamente al
desarrollo de los habitos alimentarios de los nifios en todo el mundo.

Palabras chave: Nifos. Publicidad de alimentos. Conducta alimentaria. Preferéncia
alimentaria.

INTRODUCAO

A infincia é caracterizada como primeira fase da vida, que compreende desde o
nascimento até os 12 anos de idade incompletos (Lovison et al., 2021; Paiva et al., 2021). Esse
ciclo pode ser dividido em primeira, segunda e terceira infincia, que constituem as principais
fases para o crescimento e desenvolvimento humano. Durante esse periodo, a crianca
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estabelece os hébitos e preferéncias alimentares que podem ser perpetuados ao longo da vida
adulta (Pedraza; Santos, 2021; Reboucas et al., 2021).

A promocio da satide e do bem-estar das criangas configura-se como uma estratégia
eficaz, uma vez que as experiéncias vivenciadas nessa fase da vida sdo capazes de moldar os
comportamentos alimentares (Melo et al., 2017). O marketing por tratar-se de um conjunto
de estratégias utilizados para criar ou explorar determinado produto, objetivando atender as
necessidades de gerar lucros, pode interferir no desenvolvimento de comportamentos
alimentares (Frederico, 2008). Assim, a regulamentagio das midias de produtos direcionadas
ao publico infantil possui um papel crucial na prote¢io dos infantes contra priticas
comerciais abusivas e enganosas, assegurando que sejam expostos apenas ao marketing de
produtos adequados e de acordo com a sua idade e desenvolvimento (Moura, 2010). A
legislacio pode variar em cada pais; no entanto, tem como objetivo principal restringir
publicidades de alimentos processados e ultraprocessados (Pereira et al., 2022).

Outra estratégia sdo as politicas publicas. No Brasil, as escolas, além de
possibilitarem uma série de avangos pessoais e coletivos, como a construgdo da autonomia
das criancas, garantem também a todos os estudantes da rede putblica de ensino uma
alimentacdo adequada e saudével, por meio do Programa Nacional de Alimentagdo Escolar
(PNAE) (Reis et al., 2021; Verly-Junior et al., 2021). O oferecimento de géneros alimenticios
seguros e nutritivos no ambiente escolar visa assegurar o aporte energético e atender as
necessidades nutricionais dos escolares durante a permanéncia na escola. Além disso, busca
atender as caracteristicas socioculturais, biolégicas e econdmicas, contribuindo para
promocio de héabitos alimentares sauddveis e para a realizacio de a¢des de Educacio
Alimentar e Nutricional (EAN) (Araujo et al., 2019; Verly-Junior et al., 2021).

Uma alimentac¢io inadequada e pobre em nutrientes, normalmente proveniente de
produtos industrializados e ultraprocessados, pode resultar em atraso no desenvolvimento
fisico e comprometimento cognitivo e mental, além de aumentar o risco de desenvolver
Doengas Crdnicas nio Transmissiveis (DCNT), destaque para a obesidade (Cavalcanti;
Boccolini, 2022; Silva et al., 2021). Situagdo revelada pelos dados do Sistema de Vigilincia
Alimentar e Nutricional (SISVAN) do Brasil, referentes ao ano de 2022, que indicam que
as criangas (de 5 a 10 anos) apresentam um estado nutricional comprometido, uma vez que

nos dados referentes ao [ndice de Massa Corporal (IMC) para a idade, foi observado que
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3,3% das criangas apresentam magreza, 15,4% sobrepeso e 9,5% obesidade (Ministério da
Satde, 2023).

Além disso, Pedraza e Santos (2021) avaliaram os marcadores do consumo alimentar
de criancas menores de 2 anos e relataram uma prevaléncia de s1,1% para o consumo de
alimentos ultraprocessados e 25,8096 para criancas com idade entre 2 e 5 anos. Um dos
principais fatores responsédveis por estimular a presenca de alimentos ultraprocessados na
mesa dos brasileiros e, consequentemente, nas preparacdes dos infantes é o marketing, que
vincula e propaga informagdes ilusérias sobre seus produtos, levando a familia e a prépria
crianca a consumir esses alimentos (Frederico, 2008; Moura, 2010; Pereira et al., 2022).

No estudo realizado por Ferreira et al. (2021), foi avaliado o efeito da modelagio de
videos e reforco positivo no consumo de frutas em criancas em idade pré-escolar, de ambos
os sexos. O estudo evidenciou um aumento no consumo de frutas quando os infantes
assistiram ao video, seguido da apresentacio das consequéncias de um consumo reduzido de
frutas. Nesse tocante, as criangas se tornam o publico mais vulnerdvel a propagandas e
promogdes, pois ainda ndo conseguem identificar nem entender as estratégias de marketing,
o que se reflete nas escolhas alimentares da familia. Isso ocorre porque os filhos influenciam
nas compras mensais, resultando em praticas alimentares inadequadas que contribuem para
desvios da normalidade em relagio ao estado nutricional das criangas (Araujo et al., 2019).

Sendo assim, dado que a alimentagio segura e adequada é crucial para o
desenvolvimento completo da crianca e contribui para a formacdo de hébitos alimentares
sauddveis nesta ndo apenas durante essa fase, mas também ao longo de outras etapas da vida,
torna-se necessario analisar a influéncia da midia, nas escolhas alimentares das criancas.
Portanto, o objetivo deste estudo é elaborar uma revisdo sistemdtica sobre a influéncia do

marketing em criangas.

METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de revisdo da literatura do tipo sistemdtica que investigou a
influéncia do marketing no comportamento alimentar de criancas. Para isso, adotou-se a
metodologia PRISMA, a qual se baseia em relatar os principais itens de um tépico de
interesse em revisdes sistemdticas e meta-anélises (Galvio; Tiguman; Sarkis-Onofre, 2022;
Page et al., 2023). Esses estudos sdo amplamente explorados e sdo importantes para a 4rea da

satde e 4reas afins, uma vez que retinem informagdes sobre um tema especifico que auxiliam
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profissionais de satide e a comunidade académica a se manterem atualizados sobre os
avancos e discussdes em um determinado assunto. Além disso, essas revisGes possibilitam
novas pesquisas e fornecem subsidios para politicas publicas mais direcionadas (Galvio;
Pansani; Harrad, 2015).

Inicialmente, a revisdo sistemdtica parte de uma pergunta norteadora, desenvolvida
de forma clara e sucinta. Nesse estudo, a pergunta foi “Qual é a influéncia do marketing no
comportamento alimentar de criangas?”. Posteriormente, realiza-se a identifica¢io, selecio
e avaliacdo dos artigos relevantes; em seguida, coleta-se e analisa-se os dados presentes nas
pesquisas incluidas na revisio (Galvio; Tiguman; Sarkis-Onofre, 2022; Page et al., 2023).
Para padronizar as etapas do estudo, também foi adotada a metodologia descrita por Leal,
Alencar e Montano (2021), os quais afirmam que a revisdo sistemitica da literatura deve
seguir uma ordem cronolégica de execugio: identificacado, selecdo, elegibilidade e inclusio.

Para a busca de artigos, foram utilizadas as seguintes bases de dados: Scientific
Electronic Library Online (SciELO), National Library of Medicine (PubMed) e Literatura
Latino-Americano e do Caribe em Ciéncia da Saiide (LILACS). Os descritores digitados
em lingua inglesa e associados ao operador booleano foram: “marketing AND influence
AND eating behavior AND children”. A busca foi realizada no periodo de agosto a
novembro de 2023.

Para melhor delimitar as buscas, foram aplicados os seguintes filtros: pesquisas
publicadas nos dltimos 5 anos, ou seja, de 2018 a 2023, artigos originais, textos completos e de
livre acesso, estudo com seres humanos e faixa etdria do ptblico-alvo. A sele¢io dos artigos
foi realizada da seguinte maneira: i) leitura previa dos titulos; ii) leitura dos resumos e iii)
leitura na integra dos artigos. Os critérios de inclusio foram aplicados a artigos que
abordassem e/ou respondessem i pergunta norteadora. Foram excluidos documentos,
artigos de acesso restrito (pago), resumos, estudos com modelos animais e que nio abordem
0 eixo tematico proposto.

A anilise dos dados foi realizada de acordo a metodologia proposta por Andrade et
al. (2017), que sugere que as informacdes sejam agrupadas de acordo com as caracteristicas
principais dos artigos (autores, titulo, objetivos, metodologia e resultados). Os dados foram
tabulados e organizados no software Microsoft Office Excel® versio 2013. Para uma
compreensio mais clara, os resultados das contribuices e dos principais achados dos estudos

incluidos na revisdo foram apresentados na forma de figura e tabelas.
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Esta revisio utilizou dados secundérios de livre acesso e sem menc3o de individuos.
Nesse sentido, todas as informacdes foram devidamente identificadas e referenciadas. Dessa

forma, os aspectos éticos abordados em pesquisas cientificas foram considerados.

RESULTADOS

Na etapa de busca de artigos cientificos, foram encontradas 318 publicac¢des, das quais
305 foram excluidas em virtude das seguintes caracteristicas: ano de publicagdo anterior ao
ano de 2018 (n=203), artigos de acesso restrito (n=25), resumos (n=0), documentos (n=o0),
estudos com modelos animais (n=1) e que nio abordavam o eixo tematico proposto (n=76).
Ao final, 13 artigos foram incluidos nesta revisio sistematica. A descri¢do completa da busca

e dos critérios de selegio dos artigos foi detalhada a seguir (figura 1).

Figura 1 - Fluxograma da selegio dos artigos nas bases de SciELO, PubMed e LILACS.

2 Artigos encontrados nas bases de dados
& (n=318)
£ SCiELO (n=1)
5 PubMed (n=7)
k=] LILACS (n=310)
- Estudos excluidos
o (n=237)
o Estudos selecionados apés o emprego do
'§~ filtro "seres humanos”, "texto completo
° gratuito” e "data de publicagdo (2018-2023)
o (n=81)
Estudos excluidos
g (n=46)
\j
@ N
K Estudos selecionados com os termos
2 "marketing”, "influéncia”, "comportamento
= alimentar" e “crianga" no titulo efou resumo
% (n=35)
_ | Estudos excluidos
o (n=22)
i=]
] Estudos selecionados que respondiam a
3 pergunta norteadora
=] (n=13)

Fonte: Autores, 2023.
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Os artigos selecionados para compor esta revisio foram realizados com amostra de
individuos com idades entre 3 anos e 12 anos, de ambos os sexos. Na maioria dos estudos
(n=8), a metodologia foi aplicada em escolas e sob supervisio dos pais. Além disso, os
estudos foram conduzidos, em sua maioria, na América (n=6), seguido pela Europa (n=5) e
Oceania (n=2). No periodo analisado, de 2018 a 2023, foram publicados 2 artigos na revista
Nutrients, 2 na Wiley, 2 na Appetite, 2 no Journal of Envrironmental Research and Public
Health, 2 na Am. J. Prev.Med, 1 no Journal Nutr. Educ. Behav., 1 na Public Health Nutrition
e 1 na BMJ Open.

Brecic, Gorton e Cvencek (2022) realizaram uma pesquisa transversal que investigou
as atitudes alimentares implicitas e explicitas de 1.412 criangas croatas (5-9 anos de idade) e
os principais resultados encontrados foram que tanto as atitudes implicitas como as
explicitas em relagio aos alimentos sauddveis foram mais positivas nas idades mais
avangadas entre as criangas. As atitudes mais positivas foram associadas a uma crenga mais
forte de que alimentos sauddveis “me deixam forte” e também com o maior consumo de
alimentos saudaveis. Além disso, assistir televisio foi associado a atitudes mais favoraveis
em relacio a alimentos n3o saudaveis. O estudo também contabilizou em como as atitudes
implicitas e explicitas em diferentes grupos etdrios ajuda a compreender as crengas e

comportamentos das criangas relacionados com a alimentagdo (tabela 1).

Tabela 1 - Sintese dos artigos selecionados nesta revisio sistemética.

Autor,  Cidade/Pai Local da Objetivo Principais resultados
ano s pesquisa
Brecic, Zagreb, Escolas  Foi investigado as Tomados em conjunto, os
Gortone  Croécia atitudes das criancas resultados deste estudo
Cvencek em relacdo a sublinham a importincia
(2022) alimentos sauddveis e de captar as atitudes

nio sauddveis em alimentares implicitas e
uma grande amostra explicitas das criangas
de criangas croatas de para fornecer uma
5 a g anos de idade. imagem mais completa de
como as atitudes em
desenvolvimento das
criancas influenciam o seu
comportamento
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Contreras
-Manzano
et al.
(2022)

Delfino et
al. (2020)

Morelos,
México

Presidente

Prudente,
Brasil.

Escolas

Escolas

Este estudo teve como
objetivo avaliar, entre
idade

escolar mexicanas, a

criancas em

compreensao objetiva
das  Etiquetas de
(WL)
tradicionais e
(voltadas
pequenos

Adverténcia

numéricas
para
produtos)
consideradas pela
regulamentagio
mexicana, e se oOs
personagens de
desenhos  animados
influenciaram a
compreensio da WL.
Também  testamos
algumas  estratégias
de comunicagio para

facilitar o uso correto

da WL.

Analisar a associagio
de propagandas
televisivas de
alimentos
habitos

em adolescentes

com
alimentares

brasileiros.

relacionado com a

alimentagio.

A porcentagem de
criancas que escolheram
corretamente a opgdo mais
sauddvel ou nio saudivel
foi maior nos grupos WL
em  comparagio  aos
grupos. A compreensio da
WL tradicional foi maior
do que a WL numérica.

Porém, os acertos para

identificar produtos
sauddveis e nio saudiveis
foram maiores para os
grupos WL numéricos do
que para os grupos NF.
Personagens de desenhos
animados reduziram o
percentual de acertos na
escolha de produtos mais

nio saudaveis.

O video foi 2,23 vezes mais
util que os cartazes para a
correta interpretacio da

WL.

Da amostra, 83,3%
relataram consumir
alimentos enquanto
assistem TV.
Adolescentes que nio
consomem alimentos
enquanto assistem TV
apresentaram maior
consumo semanal de
frutas.

Adolescentes que
consomem alimentos
enquanto assistem TV
apresentaram maior
consumo semanal de
frituras, refrigerantes e

lanches.
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Emondet New

al. (2018)  Hampshire,

Estados
Unidos

Emondet New

al. (2019)  Hampshire,

Estados
Unidos

Examinar se a
exposi¢do a anuncios
televisivos dirigidos a
criangas para dez
marcas de cereais de
pequeno-almogo com
alto teor de acticar
estava associada
prospectivamente  a
ingestdo dessas
marcas pelas criangas.

Investigar a
influéncia da
exposigao a

propaganda de TV de
Fast Food (FF) na
ingestio  de FF
anunciado pelas
criancas, e se esse
efeito seria diferente
de acordo com a

Para 73,800 da amostra, as
propagandas de alimentos
induzem ao consumo de
produtos, mais
comumente doces e fast
food. Comprar ou pedir
para comprar comida
depois de ver na televisio
esteve associado a frituras,
doces e salgadinhos.

Contabilizando medidas
repetidas e efeitos
especificos da marca,
criangas com exposi¢do
publicitiria de cereais
matinais com alto teor de
acticar nos ultimos 7 dias
em qualquer avaliagdo no
passado ou exposicdo
recente e passada
combinados tiveram um
risco aumentado de alto
teor de actcar especifico
da marca ingestio de
cereais matinais.

A diferenca de risco
absoluto da ingestio de
cereais matinais com alto
teor de actcar pelas
criancas devido a
exposi¢cdo a andncios de
TV de cereais matinais
com alto teor de agtcar
variou de acordo com a
marca.

Poucas criancas foram
expostas a publicidade
direcionada a criancas da

Wendy's ou do Subway.

Os resultados dos
modelos de regressio de
Poisson ajustados focados

no McDonald's

mostraram um efeito
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Kelly et al.
(2019)

Nova Gales Eventos
do Sul,

Australia

comunit
arios
para
uma
instituig
io de
caridade
contra o
cincer

frequéncia do
consumo de FF dos
proprios pais.

Foi  levantada a
hipétese de que a

exposi¢do a anuncios
publicitirios de FF
dirigidos a criangas
aumentaria o risco de
consumo subsequente
de FF entre todas as
criancas e que a
frequéncia do
consumo de FF pelos
pais poderia moderar

esta associacgio.

Testar uma
ferramenta para
detectar  associagdes

entre o conhecimento
da marca de alimentos

e a exposigdo
comercial na
televisio.

diferencial da exposi¢do a
propaganda no consumo
infantil do McDonald's na
semana passada (qualquer
consumo ou consumo
médio) pelo consumo de

FF dos pais

Especificamente, a
ingestio de McDonald's
foi consistentemente alta
entre criangas cujos pais
consumiram FF com mais
frequéncia
(>mensalmente),
independentemente  da
exposi¢do publicitdria das
criancgas.

No entanto, a exposi¢io a
publicidade

quase duas vezes o risco de

aumentou

consumo de McDonald's
entre as criangas quando
os pais consumiram FF
com menos frequéncia.

Para as criangas expostas a
antncios, a idade e o
tempo de visualizagio de
televisio comercial
tiveram efeitos
significativos no apego as

marcas de alimentos e

bebidas.

O desenvolvimento de
apegos a marca é um
caminho  intermediirio
através do qual o
marketing opera em
resultados

comportamentais e de

satde.

A redugio da exposicio
das criancgas a
comercializagdo de

alimentos n3o sauddveis
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Lavrisa,
Erjavec e
Pravst

(2018)

McGale et
al. (2020)

Eslovénia

Liverpool,
Inglaterra

Escolas

Escola

Investigar a
publicidade de
alimentos em revistas
infantis e juvenis
(CTM) em 2013 e 2017.
A penetracio da
publicidade de
alimentos foi
comparada com

revistas direcionadas
a populagio adulta.

Revisar pesquisas

existentes sobre
publicidade de FLV
em escolas e propds

direcdes para

deve ser uma prioridade
politica dos governos no
que diz

obesidade e & prevencio de

respeito  a

doencas nio
transmissiveis.

Foram  analisadas 175
edicdes de revistas
infantis e adolescentes
(CTM noventa e duas em

2013, oitenta e trés em
2017) e 675 edi¢des de
revistas e jornais dirigidos
a adultos (345 em 2013, 330

em 2017).

Em 2017, a publicidade
alimentar na CTM caiu
notavelmente, mas o
oposto foi verificado nas
revistas  destinadas a
adultos. A publicidade
regular dominou em 2017
na CTM, enquanto em

2013, 83% dos tipos de BFR

eram jogos/quebra-
cabecas, concursos e
colocagio de produtos.
Chocolate e confeitos

foram os mais divulgados
no CTM e suplementos
alimentares em revistas

para adultos.

A maioria dos alimentos
incluidos na marca
comunitaria foram
classificados como «nio
permitidos» em ambos os
anos (989% em 2013 e 100%

em 2017).

Revelou que as criangas
expostas a por¢do maior se
consumiram serviram

significativamente mais
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Ponce- Sevilla,
Blandén  Espanha
et al.

(2020)

Silva, Belém,
Duarte e Brasil
Oliveira

(2020)

Escolas

Escolas

pesquisas futuras em
torno da metodologia

e do

experimental.

desenho

Saber se a exposicio a
mensagens

comerciais que
anunciam  produtos
alimentares  exerce
algum  efeito nas
preferéncias de
consumo a  curto
prazo de criancas dos

4 aos 6 anos de idade.

Avaliar a influéncia

da TV nos habitos

alimentares de
escolares de idade
avancada e sua

associacdo com a carie
dentéria.

cereais do que aquelas
expostas A por¢do menor.

Apesar disso, a ingestio
calérica global (incluindo
leite) nio diferiu entre as
condicdes, e nenhuma

varidvel medida

IMC)

significativamente os

outra
(fome, afetou

resultados.

Nos resultados da
aplicacio do modelo para
o primeiro par de produtos

apresentado, cereais
acucarados, a varidvel
preditiva que melhor

explica o comportamento
das preferéncias expressas
é o género.
Para o segundo par,
biscoitos de chocolate, a
nacionalidade da familia
tem forte peso no modelo.
No que diz respeito ao
modelo de  regressio
calculado para o dltimo
par (rolos preenchidos), a
varidvel preditora que
demonstrou ter maior
influéncia foi o sexo. Os
meninos tiveram um risco
1,39 vezes maior de
selecionar o  produto
anunciado do que as

meninas.

Escolares que assistiram
TV  por

tiveram

>90 minutos
maior

probabilidade de consumir

alimentos cariogénicos.

Aqueles que consumiram
alimentos cariogénicos
enquanto assistiam TV

tiveram maior
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Smith et

al. (2019) Wales,
Australia

Swindle et Arkansase

al. (z020)  Louisiana,
Estados
Unidos

New South Amostra

gem de
oportuni

dade e
bola de

neve

Escolas

Explorar a resposta
implicita que  as
criangas tém as
imagens das suas
marcas favoritas de
alimentos e bebidas,
usando respostas de
condutincia da pele
como um marcador de

excitacgio.

Determinar se o
“poder de
importunacdo”  das
criancas relacionado
com um programa de

nutricio baseado em

sala de aula,
“Together, We
Inspire Smart Eating”
(WISE) - “Juntos,
Inspiramos uma
Alimentacio

Inteligente”, estd
relacionado com os
héibitos alimentares
familiares e as

probabilidade  de  ter
dentes cariados, perdidos e
obturados.

Os pais que compraram
alimentos que viram na
TV contribuiram para um
maior consumo de
alimentos cariogénicos

entre seus filhos.

As criancas ficaram

significativamente mais
excitadas com imagens de
marca dos seus alimentos
e bebidas favoritos do que
com os seus homélogos

nio embalados.

A resposta fisioldgica aos
produtos de marca foi
semelhante a resposta aos
familiares e amigos das

criancgas.

Estas descobertas sugerem
que as criancas podem ter
uma ligacdo implicita com
os seus produtos de marca
favoritos.

Depois de controlar os
niveis iniciais das
varidveis de resultado, a
disposi¢do da crianga para
experimentar novos
alimentos no inicio e o
efeito do estado, o “poder
de importunacio” previu
uma variagio significativa
nos resultados do
consumo de alimentos
WISE e praticas parentais

que apoiam uma ingestdo

alimentar  sauddvel e
atitudes para criangas
pequenas.
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Thomas et Inglaterra
al. (2019)

compras e praticas
alimentares dos pais.

Avaliar os
comportamentos de
consumo, o tempo de
exposi¢do comercial a
tela e o conhecimento
sobre satde de 3.348
pessoas com idades
entre 11 e 19 anos. Foi
realizada anélise de
regressio biniria
multivariada,
controlando idade e
sexo.

O nivel de privacio foi
associado a aumentos no
consumo de seis dos
produtos HFSS, incluindo
bebidas  energéticas e
bebidas agucaradas e uma
reducio no consumo de
dois produtos n3o altos em
gordura, sal e acglcar
incluidos no estudo frutas
e hortalicas.

A privacdo foi associada

ao elevado tempo semanal
de tela tanto de televisio
quanto de streaming. O
conhecimento em satde
também foi associado 2
privagao.

Houve menor consciéncia

da associagio entre
obesidade e cancro,
diabetes tipo 2 e doencas
cardiacas nos mais
carenciados.

Fonte: Autores, 2023.

Contreras-Manzano et al. (2022) realizaram um experimento randomizado em julho
de 2019 em escolas publicas de ensino fundamental na cidade de Morelos, México. Os
participantes com idades entre 6 e 13 anos foram distribuidos aleatoriamente em quatro
grupos. Nesse sentido, a porcentagem de criangas que escolheram corretamente a opgio mais
saud4vel ou menos saud4vel foi maior para os grupos com etiquetas de adverténcia (WL)
em comparacdo aos grupos com informacdes nutricionais (NF). As respostas corretas para
identificar produtos saudaveis e nio sauddveis foram maiores para os grupos WL do que
para os grupos NF. Além disso, os personagens de desenhos animados reduziram a
porcentagem de respostas corretas para a escolha de produtos ndo saudaveis (tabela 1).

Delfino et al. (2020) realizaram um estudo onde a amostra foi composta por r.om

adolescentes, com idade entre 10 e 17 anos e analisou a influéncia das propagandas televisivas
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de alimentos nos habitos alimentares, bem como no consumo alimentar e nas varidveis
socioecondmicas foram avaliadas por meio de questiondrios. Além disso, os principais
resultados foram que os adolescentes que nio consomem alimentos enquanto assistem TV
apresentaram maior consumo semanal de frutas, j4 os adolescentes que consomem alimentos
enquanto assistem TV apresentaram maior consumo semanal de frituras, doces,
refrigerantes e lanches. Para 73,80 da amostra, as propagandas de alimentos induzem ao
consumo de produtos, mais comumente doces e fast food (tabela 1).

Emond et al. (2018) conduziram um estudo longitudinal de um ano entre 624 criangas
em idade pré-escolar, de 3 a 5 anos de idade. Nesse estudo, foram os pais que responderam a
seis inquéritos online a cada oito semanas e, em cada um deles, relataram o nimero de vezes
que os seus filhos consumiram fast foods (FF) na semana anterior. A exposi¢do publicitaria
de cada crianca foi determinada pela contagem dos andncios de FF especificos da marca
veiculados nos programas que elas assistiram nas redes de TV infantis durante o estudo. Os
resultados mostraram que a ingestdo de McDonald's foi consistentemente alta entre criancas
cujos pais consumiram FF com mais frequéncia (>mensalmente), independentemente da
exposicido publicitdria das criangas. No entanto, a exposic¢do i publicidade aumentou quase
duas vezes o risco de consumo de McDonald's entre as criangas quando os pais consumiram
FF com menos frequéncia (<mensalmente) (tabela 1).

Emond et al. (2019) aproveitaram os dados do estudo analisado no parégrafo anterior
e publicaram outro artigo na temdtica, onde os principais resultados foram que as criangas
com exposicdo publicitiria de cereais matinais com alto teor de agticar nos dltimos 7 dias em
qualquer avaliagdo no passado ou exposicdo recente e passada combinadas tiveram um risco
aumentado de ingestdo de cereais matinais com alto teor de agticar especificos da marca. A
diferenca de risco absoluto da ingestdo de cereais matinais com alto teor de actcar pelas
criangas devido 4 exposi¢do a antincios de TV de cereais matinais com alto teor de agticar
variou de acordo com a marca (tabela 1).

Kelly et al. (2019) aplicaram uma pesquisa transversal presencial com 282 criangas
australianas (8-12 anos). Na metodologia, foi solicitado is criangas que indicassem a sua
concordancia/discordincia com afirmacSes sobre as suas marcas favoritas de alimentos e
bebidas, indicando a forca e a proeminéncia dos seus apegos a marca. As perguntas captaram
informagdes sobre minutos/dia de exibicdo de televisdo e até que ponto foram expostos a

publicidade (assistidos ao vivo ou ndo pulados os antncios na televisio gravada). Para as
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criangas expostas a andncios, a idade e o tempo de visualizagdo de televisio comercial
tiveram efeitos significativos no apego as marcas de alimentos e bebidas. Além disso, o
desenvolvimento de apegos i marca é um caminho intermedidrio através do qual o
marketing opera em resultados comportamentais e de satide (tabela 1).

Lavrida, Erjavec e Pravst (2018) realizaram um estudo transversal repetido, nele
foram pesquisadas revistas em busca de referéncias de alimentos de marca (BFR). Todos os
BFR foram categorizados e avaliados utilizando o modelo de perfil nutricional da OMS
Europa. Foram analisadas cento e setenta e cinco edi¢des de CTM (noventa e duas em 2013,
oitenta e trés em 2017) e 675 edigdes de revistas e jornais dirigidos a adultos (345 em 2013, 330
em 2017). Em 2017, a publicidade alimentar na CTM caiu notavelmente, mas o oposto foi
verificado nas revistas destinadas a adultos. A publicidade regular dominou em 2017 na
CTM, enquanto em 2013, 83% dos tipos de BFR eram jogos/quebra-cabecas, concursos e
colocagio de produtos. Chocolate e confeitos foram os mais divulgados no CTM e
suplementos alimentares em revistas para adultos. A maioria dos alimentos incluidos na
marca comunitéria foram classificados como «ndo permitidos» em ambos os anos (tabela 1).

McGale et al. (2020) realizaram um estudo com 41 criangas com idades entre os 7 e os
11 anos que se serviram de cereais de pequeno-almoco numa caixa, cuja frente representava
uma porcdo recomendada de cereal (30g) ou uma porg¢io maior tipica com uma embalagem
de gog. Os cereais servidos e consumidos e ingestdo calérica total (incluindo leite) foram
registrados, além disso, foram coletados altura e peso, informacées demograficas e medidas
de capacidade de resposta alimentar e prazer alimentar das criangas. Os resultados revelaram
que as criangas expostas a por¢do maior se serviram (+7g, 37%) e consumiram (+6g, 63%)
significativamente mais cereais do que aquelas expostas & por¢do menor. Apesar disso, a
ingestdo calérica global (incluindo leite) nio diferiu entre as condigdes, e nenhuma outra
varidvel medida (fome, IMC) afetou significativamente os resultados (tabela 1).

Ponce-Blandén et al. (2020) conduziram um estudo com delineamento experimental
duplo-cego e randomizado. A amostra consistiu em 421 meninos e meninas de doze escolas
em Sevilla, da Espanha. Eles obtiveram como resultado que trés dos quatro pares de produtos
apresentados, os produtos com anunciados na intervencdo foram os preferidos. Nos
resultados da aplicagio do modelo para o primeiro par de produtos apresentado, nos cereais
agucarados, a varidvel preditiva que melhor explica o comportamento das preferéncias

expressas é o género. Para o segundo par, nos biscoitos de chocolate, a nacionalidade da
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familia tem forte peso no modelo. Os meninos tiveram um risco 1,39 vezes maior de
selecionar o produto anunciado do que as meninas (tabela 1).

Silva, Duarte e Oliveira (2020) realizaram um estudo observacional, epidemiolégico
e transversal. Foram selecionados cinco bairros do Distrito de Belém e, em seguida,
sorteadas duas escolas de cada bairro (uma privada e uma publica). Todos os alunos da sexta
e sétima série foram selecionados. Os dados foram extraidos de questionérios preenchidos
pelos escolares e seus pais e dos indices de dentes cariados, perdidos e obturados dos escolares
(CPOD). Nos resultados, os escolares que assistiram TV por >9o minutos tiveram maior
probabilidade de consumir alimentos cariogénicos e apresentar CPOD. Aqueles que
consumiram alimentos cariogénicos enquanto assistiam TV tiveram maior probabilidade
de ter CPOD. Os pais que compraram alimentos que viram na TV contribuiram para um
maior consumo de alimentos cariogénicos entre seus filhos (tabela 1).

Smith et al. (2019) conduziram um estudo onde foram recrutadas criancas
australianas com idades entre 8 e 11 anos (n = 48). Imagens das marcas de alimentos e bebidas
favoritas dos participantes, juntamente com imagens dos mesmos produtos nio embalados,
seus familiares e amigos e objetos neutros foram apresentadas em ordem aleatéria com
intervalo cronometrado padrio entre as imagens. As criancas ficaram significativamente
mais excitadas com imagens de marca dos seus alimentos e bebidas favoritos do que com os
seus homélogos ndo embalados (p < 0,042, d = 0,4). A resposta fisiolégica aos produtos de
marca foi semelhante 3 resposta aos familiares e amigos das criangas (p = 0,900, d = —0,02).
Estas descobertas sugerem que as criangas podem ter uma ligagio implicita com a sua musica
favorita (tabela 1).

Swindle et al. (2020) realizaram um estudo em que professores em sala de aula
ministraram aulas semanais de “Together, We Inspire Smart Eating” (WISE) - “Juntos,
Inspiramos uma Alimentacdo Inteligente” - em sete locais do Head Start em dois estados
no sul dos Estados Unidos. Pré e pés-intervengio, os pais foram entrevistados sobre o
consumo de frutas e vegetais WISE, ingestdo de alimentos pobres em nutrientes, praticas
parentais relacionadas i alimentagio e exposicio ao WISE por meio do “poder de
importunacdo” da crianga. Nos resultados, depois de controlar os niveis iniciais das varidveis
de resultados, a disposi¢do da crianca para experimentar novos alimentos no inicio e o efeito

do estado, o “poder de importunagio” previu uma variagdo significativa nos resultados do
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consumo de alimentos WISE e priticas parentais que apoiam uma ingestio alimentar
sauddvel e atitudes para criangas pequenas (tabela 1).

Thomas et al. (2019) conduziram um estudo onde avaliaram os comportamentos de
consumo, o tempo de exposi¢do comercial A tela e o conhecimento sobre satide de 3.348
pessoas com idades entre 11 e 19 anos. Foi realizada analise de regressio biniria multivariada,
controlando idade e sexo. Em relacdo aos resultados, o nivel de privacdo foi associado a
aumentos no consumo de seis dos produtos ricos em gordura, sal e agticar (HFSS), incluindo
bebidas energéticas e bebidas acucaradas e uma reducio no consumo de dois produtos nio
altos em gordura, sal e agticar incluidos no estudo frutas e hortalicas. A privagio foi
associada ao elevado tempo semanal de tela tanto de televisio quanto de streaming. O
conhecimento em satide também foi associado & privagio. Houve menor consciéncia da
associacdo entre obesidade e cincer, diabetes tipo 2 e doencas cardiacas nos mais carenciados
(tabela 1).

Nosso estudo se limita em quantidade, uma vez que foram incluidos apenas artigos
de acesso gratuito, publicados nos dltimos 5 anos, de 2018 a 2023 e no idioma inglés. No
entanto, esta revisdo sistemdtica retine informacgdes importantes no que diz respeito a
influéncia do marketing no comportamento alimentar de criangas. Tais dados, podem servir
de apoio para acdes de politicas pablicas direcionadas para esse publico em questio, ja que
alteracdes no comportamento alimentar infantil é algo que vem chamando a atencdo de
6rgidos publicos, pais e escolas. O aumento do consumo de alimentos ultraprocessados por
essa faixa etdria ocorre de modo preocupante ao redor do mundo, sendo esse apoiado pelo

marketing nas embalagens de alimentos e em propagandas de televisio.

DISCUSSAO

Realizamos uma revisdo sistemdtica para investigar a influéncia do marketing no
comportamento alimentar de criangas. Incluimos 13 estudos, os quais abordaram
majoritariamente sobre o poder de influéncia do marketing, principalmente o televisivo, no
comportamento alimentar de criancas. Nesses artigos, houve variacdo entre a idade dos
participantes, o sexo, a cidade do estudo, o local da pesquisa, o tamanho da amostra, a
exposi¢io/intervengdo, duracio e o tipo acompanhamento no estudo.

De acordo com a literatura, o comportamento alimentar da crianga é determinado

primeiramente pela familia, da qual ela é dependente e, em seguida, de outras interagdes
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psicossociais e culturais da crianca. O padrdo da alimentac¢io da crianga é determinado por
suas preferéncias alimentares (Mahmood et al., 2021). Os padrdes e habitos alimentares da
populacio vém sofrendo alteracdes nos dltimos anos, sobretudo em decorréncia das
transformacées que marcam o mundo atualmente, sendo elas a urbanizagio, a
industrializacdo crescente, a relagdo entre espaco e tempo, as inimeras atribui¢des da mulher
Ambito familiar e no trabalho (Rahill; Kennedy; Kearney, 2020).

A familia e a rotina familiar estio diretamente relacionadas as primeiras escolhas
alimentares infantis, assim como da formagio alimentar da crianca. Nesse sentido, os pais
e cuidadores sdo as primeiras referéncias de contato da crianga. Essas informacdes estdo em
concordincia com os achados de Swindle et al. (2020) onde as priticas parentais tiveram
influéncia positiva em uma ingestio alimentar mais saud4vel para as criangas estudadas.

Além disso, o publico infantil é considerado o mais vulneridvel em relacio ao
marketing e suas propagandas publicitarias, principalmente em virtude de sua imaturidade
devido a baixa idade, por nio se atentar ao poder de persuasio que motiva a propaganda
(Russell; Croker; Viner, 2019). Fato esse que pode ser evidenciado pelo crescimento no
ntimero de antincios de alimentos ultraprocessados, altamente caléricos, ricos em gordura,
acucar e sédio que influenciam negativamente na alimentagio de criangas. Em concordincia
a esses dados estio os achados de Emond et al. (2018, 2019) e Ponce-Blandén et al. (2020) onde
houve aumento da ingestdo de cereais matinais com alto teor de agticar pelas criancas devido
a exposic¢do a antncios de TV.

A midia vem sendo utilizada como o meio comunicativo e como consequéncia ocorre
a promogio de alimentos que n3o sdo saudiveis, prejudicando assim a promogio de préticas
sauddveis na alimentagio infantil. Sendo assim, as criangas, ao ficarem muito tempo
expostas a televisdo, acabam sofrendo distor¢des sobre a real nogio da qualidade nutricional
dos alimentos. Nesse sentido, Brecic, Gorton e Cvencek (2022) observaram que as criangas
expostas ao uso da televisdo tiveram atitudes alimentares associadas a alimentos nio
saudéveis.

Os hébitos alimentares estdo associados diretamente a satide. Sendo assim, quando
ha o desenvolvimento de maus habitos alimentares pelas criancgas, esses estdo diretamente
ligados ao desenvolvimento de doengas, como a obesidade e diabetes, cujos nimeros tém
crescido nas tltimas décadas como resultado do aumento no consumo de alimentos baixo

perfil nutricional. Todavia, o consumo de alimentos ricos em gorduras e agtcar, podem levar
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a ocorréncia de outros problemas na satde infantil, como por exemplo, os achados de Silva,
Duarte e Oliveira (2020) onde os escolares que assistiram TV por >90 minutos tiveram maior
probabilidade de consumir alimentos cariogénicos e apresentar maior probabilidade de ter
dentes cariados, perdidos e obturados.

A Organizacio Mundial da Sadde, OMS, recomenda o consumo de 400 gramas
didrias de frutas e hortalicas. Além de caréncias nutricionais que, em criangas, podem
ocasionar deficiéncias de crescimento e de cognicio, o baixo consumo de frutas,
consequentemente, de vitaminas e minerais, pode fragilizar o organismo e torni-lo mais
suscetivel a doencas (WHO, 2003). Nesse sentido, Delfino et al. (2020) associaram o nio
assistir de televisio com maior consumo semanal de frutas entre os estudados, j4 as criangas
que consomem alimentos enquanto assistem TV apresentaram maior consumo semanal de
frituras, doces, refrigerantes e lanches, além disso, em uma parte significativa da amostra
(73,89%), a publicidade de alimentos induziram o consumo de produtos de doces e fast food.

O hébito de assistir a televisdo tem sido associado ao de excesso de peso em criangas,
uma vez que o mesmo pode promover o sedentarismo, além de interferir nas escolhas e nas
quantidades de alimento consumido. Corroborando com essas informagdes estd o estudo
conduzido por Swindle et al. (2020), onde foi revelado que as criangas expostas & porgdo
maior de alimento serviram significativamente mais cereais do que aquelas expostas 2
porcdo menor. Demonstrando assim, o poder de influéncia da exposigdo infantil 4 televisdo.

A publicidade infantil utiliza recursos para atrair a aten¢do de criangas. Como
exemplo desses recursos, tem-se o uso de embalagens com personagens infantis, brinquedos,
embalagens que imitam animais ou mudam de cores, assim como produtos de marcas que
tém pessoas que sdo famosos entre o publico infantil como garotos propaganda. Todos esses
artificios fazem com que as criancas deem preferéncia a certas marcas. Corroborando com
esses dados estio os achados de Kelly et al. (2019) e Smith et al. (2019b, 2019a), onde
encontraram que para as criangas expostas a andncios publicitérios, a idade e o tempo de
visualizag¢do de comerciais de televisio tiveram efeitos significativos no apego as marcas de
alimentos e bebidas. Além disso, as criangas ficaram significativamente mais excitadas com
imagens de marca dos seus alimentos e bebidas favoritos do que com os seus homélogos nio
embalados com essas propagandas.

A publicidade de alimentos infantis pode ser apresentada as criancas através de

propagandas lddicas, criativas e inovadoras com a inten¢io de seduzir a crianga para
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aquisi¢io de um produto que une alimentagio e diversdo. Além disso, a utilizago de musicas
e personagens animados infantis pelas propagandas mididticas s3o formas de atrair e
conquistar a atencdo da crianca para o alimento comercializado. Seguindo essa linha de
raciocinio esta o estudo aplicado por Contreras-Manzano et al. (2022) onde os personagens
de desenhos animados reduziram a porcentagem de respostas corretas para a escolha de
produtos mais nio saudaveis.

O marketing infantil vem demonstrando poder de influéncia nio somente nas
criangas, mas também nos seus responsdveis, uma vez que o mesmo vem gerando confusio
também nos adultos. Nesse sentido, Lavrifa, Erjavec e Pravst (2018) demonstraram no seu
estudo que quando o marketing alimentar surge sob a forma de jogos, concursos ou colocagio
de produtos, nio sé as criangas, mas também os seus pais tém mais dificuldade em
reconhecer que se trata de publicidade.

A reducdo da exposi¢io a midia televisiva deve ser acompanhada da construgdo de
novos repertdrios comportamentais voltados para brincadeiras no dia a dia que substituirdo
o tempo de exposi¢do. Nesse sentido, a privacio da exposi¢do 4 televisio pode de fator
influenciar nas escolhas alimentares por criangas, fato esse que foi evidenciado por Thomas
et al. (2019) que demonstraram que o nivel de privagio televisiva foi associado a aumentos
no consumo de bebidas energéticas e bebidas agucaradas. O conhecimento em satide também
foi relacionado 4 privagio.

No Brasil, em relagdo a regulamentacdo da propaganda para o pablico-infantil hd o
Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei n2 8.078/1990), que direciona que a publicidade para
o publico infantil é uma prética abusiva e ilegal. Essa lei se adequa a qualquer tipo de produto
ou servico, em qualquer meio de comunicagio ou espago de convivéncia da crianga.
Contudo, o Marco Legal da Primeira Infincia (Lei n2 13.257/2016) determina a protegio da
crianga contra toda forma de violéncia e pressio consumista. Essa lei também prevé a adogio
de medidas que evitem a exposi¢do precoce a comunicagio mercadoldégica. Além disso,
existe a Resolugdo n? 163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente —
Conanda, onde é detalhado o conceito de abusividade de toda e qualquer publicidade dirigida
diretamente para o publico infantil, com a intencdo de incentivar o consumo de produtos e
servicos. Sendo assim, o publico infantil brasileiro estd resguardado perante a lei frente as

publicidades alimentares abusivas (Brasil, 1990, 2016).
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Nosso estudo se limita em quantidade, pois foram incluidos apenas artigos de acesso
gratuito, publicados nos tltimos 5 anos, de 2018 a 2023, na lingua inglesa. Tais dados, podem
servir de subsidio para a¢des de prevencdo e promogio da satide para criangas, por meio de
politicas ptblicas direcionadas ao combate do uso do marketing como ferramenta para
ludibriar o comportamento alimentar de criancas, além de ser um importante material de
apoio para profissionais da sadde e pesquisas posteriores. Devido ao niimero crescente de
criangas expostas a tecnologias no mundo, h4 uma clara necessidade de mais estudos sobre

as alteracdes que o marketing causa no desenvolvimento do hébito alimentar infantil.

CONCLUSAO

A influéncia do marketing na alimentag¢io infantil é uma temdtica importante em
virtude da publicidade ilegal e propagandas problemiticas que sdo utilizadas por empresas
alimenticias para atrair esse publico em questdo, a consumir produtos ultraprocessados,
fazendo com que sua alimentacdo possua uma qualidade nutricional baixa e preocupante,
além de interferir diretamente no desenvolvimento do habito alimentar de criancas ao redor
do mundo.

Sendo assim, é necessirio que aconteca a diminui¢do da veiculagio de publicidade
que incentive o consumo exagerado de alimentos com baixa qualidade nutricional
(ultraprocessados), como por exemplo, os que sio fontes de acticares, gorduras e sédio. Desse
modo, o ptblico infantil no serd influenciado a consumir o alimento alvo das propagandas,
podendo assim, estimular o consumo de alimentos mais naturais e minimamente
processados, proporcionando maior qualidade de vida entre as criangas. Entretanto é valido
ressaltar que a legislagdo brasileira engloba apenas a publicidade infantil relacionada as
propagandas, onde h4 ado¢do de medidas que evitem a exposi¢do precoce a comunicagio
mercadoldgica e ndo ao contetido nutricional das propagandas veiculadas.

Por fim, é importante salientar a necessidade de novos estudos acerca da influéncia
do marketing sob alimentos industrializados destinados nio somente ao ptblico infantil,
mas também em relagdo aos puiblicos jovem e adulto, uma vez que esses também estio
suscetiveis ao desenvolvimento de doengas associadas ao consumo exacerbado desses tipos

de alimentos.
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