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RESUMO

Contexto: Atualmente a obesidade infantil atinge proporcoes cada vez mais preocupantes
em todos os paises do mundo. A exposicdo a publicidade/marketing tem vindo a ser con-
siderada um fator que contribui para a obesidade infantil, existindo evidencia de qua a
publicidade a alimentos pode ser considerada um fator decisivo para o desenvolvimento
de obesidade infantil.

Objetivo: Mapear a evidéncia disponivel relativamente a relacdo que existe entre a publi-
cidade/marketing alimentar e a obesidade infantil.

Método de Revisdo: Elaborou-se uma scoping review através da pesquisa nas bases de da-
dos Scielo®, Pubmed® e agregadores de bases de dados EBSCO®, B-on®, entre os anos de
2014 e 2019. Foram estabelecidos os critérios de inclusao e exclusao, e seguiu-se a avalia-
cao da qualidade metodoldgica com base nas ferramentas de avaliacao critica no Joanna
Briggs Institute (JBI).

Apresentacao e Interpretacdo dos Resultados: No total obtiveram-se 709 artigos, dos quais
foram selecionados 5 artigos de natureza quantitativa. Os estudos analisados, sugerem que
é possivel existir uma relacao entre a publicidade a alimentos e a obesidade infantil. Toda
a publicidade referente a alimentos ndo saudaveis, pode desempenhar um papel importan-
te no aumento do risco de obesidade infantil e de adquirir maus hébitos alimentares.
Conclusao: As criancas despedem cada vez mais tempo a ver televisdo e tem mais facil-
mente acesso a internet, deixando-se facilmente influenciar pelos anuncios a alimentos.
Existe a possibilidade de que a publicidade a alimentos, tenha uma influéncia negativa
nos habitos alimentares das criancas, e consequentemente contribuir para a obesidade
infantil. Neste sentido é fundamental, que os enfermeiros capacitem os pais e criancas,
sobre a influéncia da publicidade nos habitos alimentares e desta forma contribuir para a
reducao das taxas de obesidade infantil.

Palavras-chave: Legislacdo; Marketing Alimentar; Obesidade Infantil; Publicidade Ali-

mentar.

ABSTRACT

Background: Currently, childhood obesity reaches proportions of increasing concern in
all countries of the world. Exposure to advertising/marketing has been considered a fac-
tor that contributes to childhood obesity, with evidence that food advertising can be seen

as a decisive factor for the development of childhood obesity.
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Objective: Study the available evidences regarding the relationship between food adver-
tising/marketing and childhood obesity.

Review Method: A scoping review was carried out by searching the Scielo®, and Pubmed®
databases and database aggregators EBSCO®, and B-on®, between the years of 2014 and
2019. Inclusion and exclusion criteria were established and followed by the assessment
of methodological quality based on the critical assessment tools of Joanna Briggs Institu-
te (JBI).

Presentation and interpretation of the results: From the total of 709 articles obtained, 5
articles of a quantitative nature were selected. The analysed studies suggest that it is pos-
sible to have a relationship between food advertising and childhood obesity. All advertis-
ing regarding unhealthy foods can play an important role in increasing the risk of child-
hood obesity and acquiring poor dietary habits.

Conclusion: Children spend more and more time watching TV and have easier access to
the internet, allowing themselves to be easily influenced by food advertisements. There
is a possibility that food advertising has a negative influence on children's eating habits,
and consequently contributes to childhood obesity. In this sense, it is essential that nur-
ses empower both parents and children concerning the influence of advertising on eating
habits and thus contribute to reducing childhood obesity rates.

Keywords: Childhood Obesity; Food Advertising; Food Marketing; Legislation.

RESUMEN

Contexto: Actualmente, la obesidad infantil alcanza proporciones de creciente preocupa-
cion en todos los paises del mundo. La exposicion a la publicidad/comercializaciéon se ha
considerado un factor que contribuye a la obesidad infantil, con evidencia de que la publi-
cidad de alimentos se puede considerar como un factor decisivo para el desarrollo de la
obesidad infantil.

Objetivo: Estudiar las evidencias disponibles sobre la relacion entre la publicidad/marke-
ting de alimentos y la obesidad infantil.

Método de Revisién: Se llevo a cabo una revision de alcance mediante la busqueda en las
bases de datos Scielo® y Pubmed® y en los agregadores de bases de datos EBSCO® y B-on®,
entre los anos 2014 y 2019. Se establecieron criterios de inclusion y exclusion, y luego se
realizé la evaluacion. de calidad metodolégica basada en las herramientas de evaluaciéon
critica del Instituto Joanna Briggs (JBI).

Presentacién y interpretacién de los resultados: Del total de 709 articulos obtenidos, se

seleccionaron 5 articulos de naturaleza cuantitativa. Los estudios analizados sugieren que
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es posible tener una relacion entre la publicidad de alimentos y la obesidad infantil. Toda
publicidad relacionada con alimentos poco saludables puede desempenar un papel impor-
tante para aumentar el riesgo de obesidad infantil y adquirir malos habitos alimenticios.
Conclusion: Los nifios pasan cada vez mas tiempo viendo televisién y tienen un acceso
mas facil a Internet, lo que les permite ser facilmente influenciados por los anuncios de
alimentos. Existe la posibilidad de que la publicidad de alimentos tenga una influencia
negativa en los habitos alimenticios de los ninos vy, en consecuencia, contribuya a la obe-
sidad infantil. En este sentido, es esencial que las enfermeras ensefien tanto a los padres
como a los ninos con respecto a la influencia de la publicidad en los habitos alimenticios
y, por lo tanto, contribuyan a reducir las tasas de obesidad infantil.

Descriptores: Comercializacion de Alimentos; Legislacion; Obesidad Infantil; Publicidad

de Alimentos.

INTRODUCAO

Atualmente a obesidade é considerada a epidemia do século XXI e um dos mais sérios pro-
blemas de saude publica que afeta as criancas. A obesidade infantil esta a atingir propor-
cdes muito preocupantes em todos os paises do mundo, sendo considerada um urgente e
sério desafio, pelo que se deve promover a sua prevencao!’. Esta patologia ¢ uma doenca
crénica, e ao mesmo tempo um fator de risco que contribui, para que se desenvolvam outras
doencas cronicas consideradas as principais causas de mortalidade e morbilidade?. A obe-
sidade e o excesso de peso sdo definidos como a acumulacado ou excesso de gordura que
tém um impacto negativo na saude, sendo que as criancas obesas apresentam um maior

risco de se tornarem adultos obesos e desenvolver doencas cronicas®.

No ano de 2019 em Portugal cerca de 29,6% das criancas apresentam excesso de peso e 12%
obesidade. Tanto o excesso de peso como a obesidade sdo mais prevalentes nos rapazes
29,6% com excesso de peso e 13,4% obesidade, no caso das raparigas 29,5% tem excesso de
peso e 10,6% obesidade. Existem inumeras causas associadas a obesidade infantil como
¢ o0 caso de fatores genéticos, o sedentarismo, o consumo excessivo de gorduras e acuca-
res, e ainda os fatores ambientais devido as alteracdes na dieta e estilos vida”. No entan-
to também a exposicao a publicidade/marketing tem sido considerada um fator que con-
tribui para a obesidade infantil, ou seja, existe evidencia de qua a publicidade dos alimen-
tos pode ser considerada um fator decisivo na obesidade infantil, pois pode ter um efeito

negativo nos habitos alimentares das criancas®.

R I As E ONLINE 2022. AGOSTO. 8(2): 184 - 202 186



A INFLUENCIA DO MARKETING ALIMENTAR NA OBESIDADE INFANTIL: UMA REALIDADE?

O marketing associado aos produtos alimentares que tem como destino as criancas, é am-
plamente utilizado pela industria, direciona estrategicamente os anuncios para esta faixa
etaria, uma vez que sao as criancas que influenciam os produtos comprados pelos pais. A
publicidade televisiva tem uma importante influéncia nas escolhas alimentares das crian-
cas, pois estas despedem muito do seu tempo assistindo a programas televisivos, ficando

assim muito vulneraveis as publicidades que sdo transmitidas®¢.

Geralmente a publicidade direcionada a alimentos, ndo tem qualquer preocupacado com o
facto de os alimentos publicitados serem ou ndo considerados saudaveis para as criancas,
sendo estes ricos em acucar, gordura e conservantes, desta forma este tipo de publicidade
tem influéncia na obesidade infantil. As criancas, nos dias de hoje, dedicam muito do seu
tempo a ver televisado, tendo em conta que os anuncios publicitarios sdo na sua maioria a
alimentos considerados nao saudaveis, estas podem adquirir mais facilmente maus habi-
tos alimentares, para além de se tornam também mais sedentérias, que é também uma das

causas da obesidade infantil‘®.

A relacao que se tem verificado entre a obesidade infantil e o marketing/publicidade aos
produtos alimentares, tem levado alguns paises a criar leis, com o intuito de proibir a publi-
cidade que se destina a populacao infantil, de modo a reduzir as taxas de obesidade infan-
til”). Deste modo, s6 através de uma fiscalizacdo adequada sobre os anuncios que sio trans-
mitidos, neste caso especifico os que sdo direcionados as criancas, é que se poderd reduzir

o numero de criancas com excesso de peso ou obesidade!®).

A publicidade, hoje em dia, chega até ao publico das mais variadas formas, sendo que por
vezes é dificil controlar, as varias técnicas de marketing que vao surgindo. A publicidade
nao se restringe apenas a televisao, que é apenas uma das formas do marketing alimen-
tar, mas encontra-se acessivel através de outros meios, como na internet, nas mensagens
enviadas para os telemdveis, nos outdoors, nos supermercados, pelo que é essencial tomar
medidas para controlar o marketing alimentar®. A restricdo do marketing e publicidade
alimentar pode-se encaixar nas varias medidas que asseguram os direitos das criancas,
que se encontram presentes na Convencao sobre os Direitos da Crianca, tendo por base

alguns dos artigos que sdo comtemplados'@.

As criancas sao alvo do marketing e publicidade que é direcionado a alimentos, e tém um
grande impacto nas suas escolhas e habitos alimentares!”. As seguintes estratégias pode-
rao ser consideradas eficazes na restricao de publicidade de alimentos que sdo menos sau-
daveis para as criancas, como a existéncia de regulamentacdo para o marketing alimentar,
aumentar o marketing de alimentos saudaveis, e ainda o aumento do conhecimento no

ambito escolar sobre a importancia da aquisicao de habitos saudaveis e o impacto do mar-
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keting®. Sdo inumeros documentos da Organizacdo Mundial de Saude [OMS] que recomen-
dam os Estados Membros a implementarem algumas medidas para reduzir o impacto do
marketing e da publicidade de alimentos nao saudaveis, como é o caso do WHO European
Food and Nutrition Action Plan 2015-2020 e o Report of the WHO Commission on Ending
Childhood Obesity. De acordo com as recomendacoes a nivel internacional Portugal tém
dado relevancia a implantacdo de medidas que permitam controlar a publicidade alimentar
dirigida a criancas. Nomeadamente desde o ano 2016, Portugal coordena a WHO European
Action Network on Reducing Marketing Pressure on Children, que é uma rede europeia com o
objetivo de contribuir para reducao do marketing e publicidade alimentar orientada para

as criancas'®,

Em termos legais, em Portugal, no ano de 2019 foi publicada a Lei n.° 30/2019 de 23 de abril
que coloca restricoes a publicidade dirigida a menores de 16 anos, no que se refere a ali-
mentos e bebidas que contenham elevado valor energético, teor de sal, acucar, acidos gor-
dos saturados e 4cidos gordos transformados. De acordo com esta lei é proibida a publicida-
de aos alimentos anteriormente referidos, em escolas do ensino pré-escolar, basico e secun-
dario; em parques infantis publicos; num raio circundante de 100 metros organizados nos
locais referidos anteriormente e ainda em atividades desportivas, culturais e recreativas
organizadas nos estabelecimentos de ensino. E igualmente proibida a publicidade deste
tipo de produtos nos programas de televisao e servicos de comunicacao audiovisual e na
radio nos 30 minutos anteriores e posteriores a programas infantis, e a programas televi-
sivos que contenham no minimo de 25% de audiéncia inferior a 16 anos. Bem como na
publicidade que surge nas salas de cinema e nos filmes com classificacao para menores de
16 anos e ainda na internet, em sites e aplicacdes moveis com conteudos destinados a me-

nores de 16 anos‘9),

O objetivo desta revisao consiste em mapear a evidéncia disponivel relativamente a rela-
cdo entre a publicidade/marketing alimentar e a obesidade infantil. E da competéncia do
Enfermeiro Especialista em Enfermagem de Saude Infantil e Pediatria [EEESIP] promover
o mais elevado estado de saude possivel, como tal, ¢ fundamental prevenir e detetar o mais
precocemente possivel situacdes que afetem a qualidade de vida da crianca®™. Cabe ao
enfermeiro reforcar tanto no ambito familiar, como na escola, a importancia de adquirir
hébitos alimentares saudaveis, bem como alertar sobre as varias formas de publicidade a
alimentos principalmente ndo saudaveis, a que as criancas estdo sujeitas, para que estejam
despertos para esta realidade’?. E desta forma seja possivel prevenir a obesidade infantil,
por exemplo com recurso a sessoes de educacao para a saude e outras formas de sensibili-

zacdo junto da populacao.
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METODOS

Atualmente os enfermeiros sao frequentemente estimulados a procurar conhecimento
cientifico, para alcancar a melhoria na prestacao de cuidados e facilitar a sua tomada de
decisdo. Para que seja possivel desenvolver conhecimento realizou-se uma revisao da lite-
ratura, neste caso, uma scoping review. Este tipo de revisao possibilita que o investigador
identifique as lacunas que existam na investigacao, permitindo que todos os resultados

encontrados sobre o tema sejam incluidos?.

De forma a estruturar as competéncias do enfermeiro no que se refere a prevencao da
obesidade infantil associada ao marketing e publicidade alimentar, formulou-se uma per-
gunta de investigacdo “Qual ¢ a relacdo entre a obesidade infantil e o marketing alimen-

tar?”, utilizando o método da mnemonica populacao, conceito e contexto (PCC):
e Populacdo: Criancas;
o Conceito: Impacto que o marketing alimentar tem na obesidade infantil;
e Contexto: Ambiente clinico, ambiente familiar e escola.

Com base na elaboracao da questao que foi formulada, definiu-se como objetivo geral: ma-
pear a evidéncia disponivel relativamente a relacao que existe entre a publicidade/marke-
ting alimentar e a obesidade infantil. Relativamente aos objetivos especificos pretende-se
perceber se existe legislacdo associada a publicidade ou marketing alimentar dirigido as
criancas, e qual a influéncia dos habitos de vida influenciados pela publicidade na obesi-

dade infantil.

Realizou-se uma pesquisa online, nas seguintes bases de dados cientificas: CINAHL Com-
plete, MEDLINE Complete, Nursing & Allied Health Collection: Comprehensive, Cochrane
Central Register of Controlled Trials, Cochrane Database of Systematic Reviews, Cochrane
Methodology Register, Library, Information Science & Technology Abstracts e Mediclatina
(através do motor de busca EBSCO®); Academic Search Complete, American Chemical
Society, American Institute of Physics, Annual Reviews, Association for Computing
Machinery, Association for Computing Machinery, Business Source Complete, Coimbra
University Press, Current Contents (ISI), Elsevier, Essencial Science Indicators (ISI), Nature,
Rovyal Society of Chemistry, Sage, Society for Industrial and Applied Mathematics, Springer,
Taylor & Francis (através do motor de busca B-on®); Scielo® e PubMed®. Os descritores uti-
lizados foram associados através do booleano AND, resultando em: “obesity” AND “chil-

dren” AND “food marketing”. Os limitadores de pesquisa estabelecidos foram: artigos com
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texto completo (Fulltext), em lingua Portuguesa e Inglesa, entre janeiro de 2014 e outubro

de 2019, artigos em revistas indexadas e com revisao por pares.

Os critérios de inclusdo definidos sdo artigos relativos ao marketing e publicidade alimen-
tar associada & obesidade infantil. E de realcar que todos os artigos que nio obedeciam aos
critérios de inclusdo nao foram selecionados. No que se refere aos critérios de exclusao,
levou-se em consideracdo: artigos que nao abordassem a publicidade e marketing alimen-
tar; artigos que nao se referissem a idade pediatrica, bem como a obesidade infantil, e ain-

da artigos que se encontrassem repetidos nas varias bases de dados.

Foi realizada uma avaliacdo da qualidade metodoldgica aos artigos selecionados por trés
revisores de forma independente, recorrendo a ferramentas de avaliacdo critica de Joanna
Briggs Institute (JBI)™). Os estudos incluidos nesta revisdo integrativa obtiveram um score
superior a 50% nas respetivas grelhas de avaliacao JBI, o que significa que sdo vidveis, ade-

quados e com significancia cientifica.

RESULTADOS

A colheita de dados foi realizada durante o més de novembro de 2019 utilizando os des-
critores e booleano referidos anteriormente. Os artigos encontrados nas bases de dados
foram os seguintes: na EBSCO® obtiveram-se 24 artigos dos quais apenas 1 foi seleciona-
do: na Scielo® obteve-se 1 artigo, que nao foi selecionado. Na B-on® foram encontrados
442 artigos no total, mas apenas 4 foram selecionados, enquanto na PubMed® se o obti-
veram 242 artigos e foram 7 considerados pertinentes para a tematica abordada. Todos os
artigos selecionados conforme descrito anteriormente foi através do titulo. Ou seja, no
total obtiveram-se 709 artigos, dos quais foram excluidos pelo titulo 697, ou seja, foram
selecionados 12 artigos, e pela leitura dos resumos foram excluidos 5 destes artigos. Por
fim, foram analisados na integra 7 artigos, dos quais foram selecionados 5 artigos para a
elaboracao desta revisao, de acordo com os critérios de inclusao e exclusao previamente
definidos. O processo de selecao seguiu os principios do modelo PRISMA - Flow Diagram

for the Scoping Review Process, que se encontra representado na Figura 17.

Os dados que foram extraidos dos estudos que foram selecionados encontram-se na tabe-
la seguinte (Tabela 17) dividida em: titulo do estudo, autor/ano, pais, amostra, métodos de

pesquisa, objetivos do estudo e resultados.

Sempre que foi necessario utilizar bibliografia, os direitos de autor foram respeitados, com

a utilizacao das citacoes e respetivas referéncias.
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Os niveis de evidéncia dos artigos analisados de acordo com Joanna Briggs Institute (JBI)
foram o nivel 1 (A3, A4) e nivel 4 (A1, A2, A5). Os estudos foram desenvolvidos em varios
paises, estando distribuidos da seguinte forma: Coreia do Sul (1 estudo), Portugal (1 estu-
do), Australia (1 estudo), Canadé (1 estudo) e México (1 estudo). Estes estudos foram agru-
pados segundo a abordagem metodoldgica que foi utilizada, pelo que sao todos de nature-

za quantitativa.

As amostras dos artigos analisados correspondem a populacdo em idade pediatrica, nomea-
damente criancas entre os 7 e os 14 anos (4 estudos) e uma amostra em escolas primarias

(1 estudo).

Todos os artigos relacionam o marketing alimentar com a obesidade infantil, contudo exis-
tem varias formas de marketing/publicidade, pelo que trés dos estudos abordam o impac-
to da publicidade televisiva nas escolhas alimentares das criancas. Outro estudo aborda o
impacto da publicidade disponivel na Internet e por ultimo um dos estudos descreve o im-

pacto da publicidade que existe junto das escolas.

DISCUSSAO

Tem sido encontrada na literatura uma grande preocupacdo com a influéncia que a publi-
cidade pode ter sobre as criancas!”. Tendo em contas as elevadas taxas de obesidade infan-
til a nivel mundial, é fundamental que se criem estratégias para controlar o marketing
alimentar. Hoje em dia, a publicidade encontra-se nos mais variados locais e tem vindo a
surgir novas técnicas de marketing, que sdo muito dificeis de monitorizar®. Em concor-
dancia com as recomendacoes da OMS, em Portugal tem-se implementado medidas que
visam controlar a publicidade alimentar dirigida a criancas, nomeadamente com a apro-

vacao da Lei n° 30/2019 que restringe a publicidade dirigida a menores'®.

Os estudos analisados para a elaboracao desta revisao da literatura abordam a relacao en-
tre a obesidade infantil e as diversas formas de publicidade/marketing alimentar a que as

criancas estdo sujeitas hoje em dia.

No que se refere a exposicao das criancas a publicidade relativa a alimentos, tanto alimen-
tos com elevados niveis de energia e sem nutrientes como os alimentos mais saudaveis,
esta encontra-se associada aos comportamentos alimentares das criancas. O aumento da
exposicao a publicidade relativa a alimentos saudaveis, em vez da publicidade relativa a
alimentos elevados niveis de energia e sem nutrientes, pode ajudar a promover habitos

alimentares mais saudaveis entre as criancas. No entanto, devido a falta de publicidade a
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alimentos que sdo considerados saudaveis, nao foi possivel observar se existe uma asso-
ciacao entre ingestao de frutas e verduras com a publicidade. Foi, portanto, possivel con-
cluir que uma menor exposicao a publicidade televisiva para alimentos com elevados niveis
de energia e sem nutrientes, podera estar associada a um aumento na ingestao de frutas e
legumes . Outros estudos vao de encontro aos resultados obtidos anteriormente, pois os
alimentos que sdo mais frequentemente publicitadas maioritariamente de elevada densi-
dade energética e pobres em micronutrientes®, ndo existindo forma de ter a certeza acer-

ca da influéncia acerca da publicidade a alimentos saudéaveis.

Num estudo realizado com criancas portuguesas, considerou-se que a publicidade na tele-
visdo tem influéncia sobre a vontade que as criancas demonstram, em experimentar pro-
dutos de fast-food que sdo anunciados na televisdo e desta forma solicitam aos pais que os
adquiram. Aquilo que as criancas mais valorizam nos restaurantes de fast-food € o sabor
da comida e os presentes que sdo oferecidas, sendo estes os elementos mais importantes
da publicidade que assistem na televisao. Tal como referido noutros estudos analisados, a
grande maioria das criancas pedem aos pais que comprem os produtos pelo brinquedo, sen-
do que alguns dos alimentos que vem com brindes ou jogos, tem na sua maioria tém baixo
ou nenhum valor nutricional®?1¢), Existindo uma relacdo entre o tempo que as criancas
despendem a ver televisdo e a frequéncia com que as criancas consomem fast-food, tanto
nos dias de escola como nos fins-de-semana e feriados, parece apontar que quanto mais
tempo estas passam a ver televisdo, maior € o numero de vezes que consomem esse tipo de
alimento?”). Os dados apresentados no que se refere ao tempo despendido com a televisdo
sdo inquietantes, de acordo com outros autores, maioria das criancas despedem o dobro

ou mais das horas que sio recomendadas!?.

O tempo de visualizacdo de programas de televisdo que contém anuncios a alimentos, tem
influéncia no consumo de alimentos com elevada energia durante as refeicées, bem como
antes das mesmas, no entanto segundo um estudo realizado no Canadd, essa influéncia
varia de acordo com a idade e o Indice de Massa Corporal [IMC]. Estes resultados susten-
tam parcialmente a hipdtese, de que criancas com excesso de peso ou obesidade consomem
mais energia, enquanto assistem aos programas de televisdo com anuncios relativos a ali-
mentos, em comparacao com os anuncios nao alimentaress). Qutro estudo corrobora o que
foi anteriormente referido, pois os dados parecem indicar que valores de IMC mais eleva-
dos estdo relacionados ao maior tempo de visualizacao de televisdo e a maior frequéncia

de consumo de fast-food”).

Num estudo realizado na Coreia do Sul nao foi possivel concluir que a exposicao a publi-
cidade especificamente a alimentos com elevados niveis de energia e sem nutrientes na

televisado, esteja associada ao excesso de peso ou obesidade, uma vez que ndo se conseguiu
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analisar o efeito exclusivo da exposicdo a publicidade relativa a alimentos que sdo trans-
mitidos na televisdo. No entanto conclui-se que existe a possibilidade de uma associacao
entre a exposicdo a publicidade relativa a todo o tipo de alimentos na televisdo e o exces-
so de peso ou obesidade, as preferéncias alimentares e ao consumo de alimentos com ele-
vados niveis de energia e sem nutrientes®. De acordo com outros estudos ja existe algu-
ma evidéncia que a publicidade de alimentacao e bebidas pode ser, entre outros, um fator
determinante na obesidade infantil, devido a influéncia negativa que esta exerce nos habi-
tos alimentares das criancas®. A publicidade na televisdo referente a alimentos, pode, por-
tanto, desempenhar um papel importante no aumento do risco de obesidade infantil e de

comportamentos alimentares nao saudaveis.

O interesse nos programas de televisdo sem que exista qualquer tipo de publicidade, pode
ser considerado um fator que contribui para a ingestdo de alimentos, e é também uma
explicacdo possivel para o aumento da ingestao de alimentos somente no sexo feminino
com excesso e peso ou obesidade™®. Foi igualmente possivel aferir que o facto de se ver
televisdo pode ser mais preditiva da obesidade do que a publicidade em si, porque o com-
portamento sedentario e de ingerir pequenos lanches enquanto se vé televisao, bem como
a exposicdo a publicidade, aumentam a medida que aumentamos a visualizacdo na tele-
visdo. Sendo assim, ¢ dificil determinar apenas o efeito real da publicidade. E de realcar
que vai de encontro ao que outro estudo refere, pois as criancas que despendem mais tem-
po a ver televisdo ou a utilizar computador sdo aquelas que se encontra acima do peso, e
que para além do sedentarismo que € por si sé uma causa para o desenvolvimento de obe-

sidade, leva também a um maior consumo de alimentos que nao siao saudaveis!?.

Tal como referido anteriormente a publicidade chega as criancas pelos mais variados meios,
sendo que a publicidade na internet representa um meio muito popular que atrai uma pro-
porcao crescente do orcamento das empresas de publicidade. Um dos estudos analisados
demonstra que criancas entre os 7 e os 13 anos podem ser influenciadas pela publicida-
de. Por forma a eliminar a influéncia da publicidade de alimentos as criancas tém de ter a
capacidade para comparar as consequéncias do consumo a longo prazo para a sua saude?).
A obesidade infantil e o marketing digital de produtos que sdo considerados ndo saudaveis,
¢ um novo desafio global para a saude publica, que precisa urgentemente ser discutido/?®.
O marketing alimentar que ¢ dirigido a criancas tem-se vindo a modificar de uma forma
répida. E expectavel que a publicidade digital se torne um meio significativo, pois conse-

gue direcionar os anuncios a um determinado grupo de criancas mais suscetiveis®?.

O meio ambiente é considerado um fator que influencia a obesidade infantil tendo sido
descrito na literatura como uma preocupacao nos ultimos anos??. Um estudo realizado no

México evidéncia a influéncia do ambiente, demostrando que a maioria das escolas prima-
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rias se encontrava rodeadas de lojas de conveniéncia, que funcionam como unidades de
marketing a alimentos e bebidas. Conclui-se ainda que as criancas que frequentam esco-
las publicas tém maior probabilidade de serem expostas a esse tipo de marketing quando
comparadas com as criancas das escolas privadas, que sdo tipicamente mais ricas e locali-
zadas em bairros mais abastados e mais protegidos. E fundamental monitorizar o meio
ambiente e identificar maneiras de proteger as criancas do marketing de alimentos, nao
apenas dentro das escolas de ensino fundamental, mas também no espaco envolvente das

mesmas?2),

A educacao das criancas, bem como dos pais ou educadores por si sé nédo é suficiente para
mudar as preferéncias alimentares das mesmas, uma vez que sdo constantemente expos-
tos a anuncios de alimentos menos saudaveis. E fundamental que se aumente o conheci-
mento das criancas sobre a publicidade persuasiva e a educacao alimentar, deve ser vista
como uma das ferramentas para desenvolver escolhas alimentares mais saudaveis, entre

as criancas e consequentemente reduzir a obesidade®”.

CONCLUSOES

A Obesidade Infantil tem vindo a ser uma preocupacao crescente a nivel mundial, exis-
tindo inumeras causas que contribuem para o seu desenvolvimento, entre elas encontra-
-se a influéncia do marketing/publicidade alimentar. Nos dias de hoje, a publicidade
encontra-se em ascensao nos mais diversos meios de comunicacdo, ndo apenas através da
televisdo ou de anuncios em outdoors, mas de outros meios que sido cada vez mais popula-
res como o caso da internet. Alguns dos estudos analisados referem que as criancas, pas-
sam cada vez mais tempo a ver televisido e tem mais facilmente acesso a internet, deixando-
-se facilmente influenciar pelos anuncios a alimentos, é fundamental que existia uma maior
regulamentacdo na publicidade alimentar. Em Portugal foi publicada, no ano de 2019, uma
lei que visa restringir a publicidade a alimentos para as criancas, pelo que é fundamental

que exista um maior rigor ao nivel da regulamentacao da publicidade a alimentos.

Na elaboracado desta revisao da literatura existiram algumas limitacées como é o caso da
escassez de literatura que abordasse a temética escolhida, bem como o facto dos resulta-
dos que foram obtidos nos estudos analisados terem uma amostra pequena, que nao sao
representativas das populacoes estudas, ndo se podendo generalizar os resultados. No
entanto, todos os estudos analisados referem que existe a possibilidade de que as varias
formas de publicidade a alimentos, tenham uma influéncia negativa nos habitos alimen-

tares das criancas, e consequentemente contribuir para a obesidade infantil.
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Com a elaboracao desta revisdo confirma-se a necessidade de se desenvolverem mais estu-
dos acerca desta tematica, particularmente em Portugal, mas nos também a nivel mun-
dial. A nivel nacional, considera imprescindivel nao sé para que se consiga compreender
quais as alteracoes que surgem com a recente lei, que regula a publicidade dirigida as cri-
ancas. Mas também para obter resultados mais representativos da populacao portuguesa,
sobre a relacao entre a publicidade alimentar e a obesidade infantil. Esta revisdo é uma
mais-valia, uma vez que permite aos enfermeiros refletir sobre as varias formas de publi-
cidade a que as criancas estao sujeitas atualmente, de forma a capacitar os pais e criancas,
sobre a influéncia da publicidade nos habitos alimentares, e assim reduzir as elevadas ta-

xas de obesidade infantil.
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Tabela 1 - Dados extraidos dos estudos incluidos.”~

Titulo de Artigo

Autor/Ano/Pais

Amostra

Métodos de
pesquisa

Objetivo do estudo

Resultados

“Effects of exposure
to television
advertising for
energy-dense/
nutrient-poor food
on children’s food
intake and obesity
in South Korea”

Lee, Kim, Lee, Yoon
& Chung
(2014)
Coreia do Sul.

2419 criancas
entreos 11 e 0s 13
anos de 118 escolas
de 16 cidades
e provincias
da Coreia do Sul.

Estudo quantitativo
descritivo
transversal.

Determinar o efeito
da publicidade
televisiva alimentar,
nas escolhas
alimentares dos
participantes
e o risco de obesidade
dos mesmos.

Embora ndo tenha sido possivel concluir que a exposicao a
publicidade televisiva relativa a alimentos ricos em energia/pobres
em nutrientes (RE/PN) esteja associada a um risco aumentado de
obesidade, ou & preferéncia por estes alimentos ou ainda a ingestao
generalizada de alimentos, ha razées para acreditar nos efeitos da
publicidade no aumento do risco de obesidade. A exposicao a toda

a publicidade alimentar sobre alimentos RE/PN foi associada a pouca
ingestdo de alimentos saudaveis, como frutas e vegetais. O estudo
também sugere que pode ser necessario aumentar as campanhas

de saude publica e reduzir as propagandas de alimentos RE/PN para
ajudar a diminuir a incidéncia e a prevaléncia de obesidade.

“Fast-Food
Marketing
strategies and their
impact on
childhood obesity”

Herédia, Hipolito,
Nunes, Ribeiro,
Moura & Laneiro
(2017)
Portugal.

60 criancas com

idades entre os 8

e 0s 12 anos que

frequentam duas

clinicas da regido
de Lisboa.
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Estudo quantitativo
descritivo
transversal.

Verificar se as
escolhas alimentares
em criancas entre
0s 8 e 12 anos sao
influenciadas pela
publicidade na
televisdo e em que
medida isso pode ter
repercussoes no IMC.

Verificou-se que quanto ao tempo que despendem a ver televisdo nos
dias uteis e fins de semana ou feriados, a maioria dos entrevistados
disse que assistia durante 1 a 2 horas por dia durante os dias de escola
e 2 a 3 horas por dia no fim-de-semana e feriados. Quanto a frequéncia
de consumo de fast-food a maioria 68,4% respondeu nao ter comido
ou ter comido 1 a 2 vezes no ultimo més, no entanto 31,60% dos
entrevistados apresentaram uma frequéncia de consumo de fast-food
de 3 ou mais vezes no ultimo més. A publicidade na televisio faz

as criancas quererem experimentar o fast-food anunciado e pedirem
aos pais que comprem. O sabor e os presentes oferecidos sdo o que

as criancas mais apreciam nos restaurantes de fast-food. As criancas
que pedem aos pais que comprassem um alimento em particular tem
valores mais altos de IMC.
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Tabela 1 - Dados extraidos dos estudos incluidos.<>~

Titulo de Artigo Autor/Ano/Pais Amostra Meétodos de Objetivo do estudo Resultados
pesquisa
Investigar o papel
“Food advertising, das avaliacoes
children’s food dos produtos, A escolha dos lanches para criancas pode variar como resultado de
choices and obesity o conhecimento persuasdo, conhecimento nutricional e avaliacao de produtos. O
- interplay of Tarabashkina, Criancas Estudo quantitativo nutricional e a conhecimento nutricional por si sé ndo é suficiente para garantir que
cognitive defences Quester & Crouch | australianas entre experimental persuasao nas as criancas facam escolhas alimentares mais saudaveis. Os fatores que
and product (2016) 0s 7 eo0s 13 anos. randomizado escolhas alimentares comprometem as defesas cognitivas das criancas estao relacionados
evaluation: an Australia. controlado. das criancas, ao sabor, apelo social dos alimentos e baixo conhecimento nutricional
experimental study” percebendo o quao e de persuasdo. As criancas obesas eram mais propensas a pertencer
facil é para aum grupo de criancas menos informadas.
as criancas navegar
na internet.
Investigar os efeitos
da exposicao
“Mealtime exposure a anuncios relativos Este estudo mostra que a visualizacdo de programas de televisdo, com
to food 4 alimentos durante anuncios relativos a alimentos durante e antes das refeicoes difere
advertisements Anderson, Criancas entre os 9 a refeicdo, em por sexo e indice de massa corporal, interfere no apetite das criancas.
while watching Khodabandeh, e 0s 14 anos Estudo quantitativo comparacao com Os anuncios de comida nos programas de televisao assistidos durante

television increases
food intake in
overweight and
obese girls but has
a paradoxical effect
in boys”

Patel, Luhovyy,
Bellissimo &
Mollard
(2015)
Canada.

nascidas de termo e
com peso norma no
momento do
nascimento.
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experimental
randomizado
controlado.

anuncio nao
alimentares, tal como
o apetite 30 minutos
apds o consumo de
glicose ou bebidas
acucaradas em
criancas com peso
normal, excesso de
peso/obesidade.

a refeicdo, aumentavam a ingestao de calorias apenas em criancas

do sexo feminino com sobrepeso ou obesidade. Portanto, os resultados
suportam parcialmente a hipdtese de que criancas com sobrepeso

ou obesas consomem mais energia enquanto assistem a um programa
de televisao, com anuncios de alimentos, em comparacao com anuncios
nao alimentares.
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A INFLUENCIA DO MARKETING ALIMENTAR NA OBESIDADE INFANTIL: UMA REALIDADE?

Tabela 1 - Dados extraidos dos estudos incluidos.<~

Titulo de Artigo Autor/Ano/Pais Amostra Meétodos de Objetivo do estudo Resultados
pesquisa

Analisar e descrever
a presenca de
publicidade a

alimentos e bebidas,

nos arredores de duas | E importante monitorizar e identificar formas de proteger as criancas

escolas na cidade do marketing alimentar, nao so nas escolas basicas, mas também junto

“The obesogenic Barquera, do México e avaliar das mesmas. Estas monitorizacdo deve ser reforcada para as escolas
environment Hernandez- o cumprimento tanto publicas e para bairros onde o rendimento médio das familias seja
around elementary -Barrera, Uma amostra Estudo quantitativo| das recomendacoes baixo. Como ja acontece noutras politicas relativas a saude publica,
schools: food and Rothenberg aleatdria em escolas descritivo da Pan American o planeamento destas medidas deve ter em conta potenciais efeitos
beverage marketing & Cifuentes primérias de duas transversal. Health Organization indesejados e criar mecanismos para os prevenir. Nesse caso em
to children in two (2018) cidades mexicanas. como da auto- particular, é necessaria uma acao local coordenada e alinhada
Mexican cities” Meéxico. -regulacdo da as politicas governamentais, para evitar estratégias de marketing

industria de direcionados ao consumo de alimentos nao saudéveis por parte das

alimentos mexicana criancas nas escolas.

referente a
comercializacao
de alimentos
e bebidas direcionado
a criancas.
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