Rev Port Saude Publica. 2011;29(2):180-187

ELSEVIER
DOYMA

portugfggfzt e Saljde pljbhca

www.elsevier.pt/rpsp

Artigo original

Associacao entre o marketing de produtos alimentares
de elevada densidade energética e a obesidade infantil

Ana Sofia Rodrigues®*, Isabel do Carmo®, Jodo Breda‘ e Ana Isabel Rito?

aFaculdade de Medicina, Universidade de Lisboa, Lisboa, Portugal

bFaculdade de Medicina, Universidade de Lisboa. Presidente do Conselho Cientifico da Plataforma Contra a Obesidade, Lisboa, Portugal
Programa de nutrigdo, actividade fisica e obesidade da Organizagdo Mundial da Satide — Europa, Copenhaga, Dinamarca

dInstituto Nacional de Satide, Doutor Ricardo Jorge 1.P., Lisboa. Universidade Atldntica, Lisboa, Portugal

INFORMAGAO SOBRE O ARTIGO

RESUMO

Historial do artigo:

Recebido em 4 de Novembro de 2010

Aceite em 12 de Outubro de 2011

Palavras-chave:

Excesso de peso infantil
Obesidade infantil

Marketing

Publicidade

Alimentos de elevada densidade
energética

Este artigo tem como objetivo fazer uma revisdo sobre o marketing de géneros alimenticios
dirigido a criangas e sobre a sua possivel relacdo com a obesidade infantil. O marketing
de alimentos e bebidas, particularmente de elevada densidade energética e pobres em
micronutrientes, pode ser, entre outros, um dos fatores que contribuem para a obesidade
infantil pela sua influéncia negativa nos padroes de consumo alimentar das criangas. Existe
alguma evidéncia de que o marketing influencia as criancas relativamente as suas escolhas,
consumos e preferéncias alimentares, compras de alimentos e bebidas e pedidos que fazem
destes produtos aos pais. Apesar dos niveis crescentes da prevaléncia da obesidade infantil,
a maior parte dos alimentos publicitados dirigidos a criangas sao ricos em calorias, gordura,
aclicar e/ou sal, o que levanta sérias preocupacdes Eticas e de Saide Publica, j4 que as
criancas representam um alvo bastante vulneravel pela sua incapacidade de percecdo das
intencdes persuasivas da publicidade. Medidas para controlar o marketing de alimentos

dirigido a criangas poderao ser importantes na prevencao da obesidade infantil.
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This article is a review about food marketing directed to children and its possible relation
to childhood obesity. Marketing of food and beverages, especially of those high in energy
density and poor in micronutrients, can be one factor, among others, that contributes to
childhood obesity by its negative influence on food consumption behaviour of children.
There is some evidence that marketing influences children’s food choices, preferences
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Advertising
High energy density foods

and consumption, food and beverage purchases and requests of these products to parents.
Although the prevalence of childhood obesity is increasing, most of the advertised foods to

children are rich in calories, fat, sugar and/or salt, which is a main concerning of Ethics and
Public Health. Children represent a vulnerable target of marketing because of their inability
to understand its persuasive intentions. Measures to control food marketing directed to
children could be important in preventing childhood obesity.
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Introducao

Atualmente o excesso de peso infantil é uma das principais
preocupacdes a nivel de Satide Publica. Em Portugal, a
prevaléncia de excesso de peso em criancas e adolescentes é
considerada alarmante, existindo valores de cerca de 30% em
algumas regides continentais e do arquipélago da Madeira®-3.
Estudos recentes! confirmaram que em criangas entre os 6 e
0s 8 anos, 32% apresentava excesso de peso e 13,9% tinha
obesidade. O excesso de peso afeta mais de 25% das criangas
deste grupo etdrio em alguns paises da Europa e nos EUA,
sendo os paises de origem Mediterranica os que apresentam
taxas mais elevadas*8. A Organizacdo Mundial de Satde
(OMS)? ja considera a obesidade uma epidemia a nivel mundial,
estando a prevaléncia do excesso de peso infantil a aumentar
rapidamente em determinados paises!®!! nomeadamente em
Portugal®12.

A obesidade infantil estda associada a diversas
consequéncias negativas, tais como o aumento dos fatores de
risco das doencas cardiovasculares, o aumento da resisténcia
a insulina, a esteatose hepética, a apneia do sono e os
problemas ortopédicos, hormonais e psicossociais. Ainda mais
preocupantes sao as consequéncias a longo termo, pois existe
uma grande probabilidade de criangas obesas se tornarem
adultos obesos%14,

O aumento tdo rdpido das taxas de prevaléncia de
obesidade que se tem vindo a observar indica que os fatores
genéticos ndo sdo a Unica causa desta alteragdo*. Os fatores
ambientais, designadamente alteracdes na dieta e no estilo
de vida decorrentes da industrializac¢ao, urbanizacao,
desenvolvimento econémico e globalizacdo do mercado tém
levado ao aumento da ingestdo energética aliada a diminuicéo
do dispéndio energético consequente de um estilo de vida
sedentario®. No caso das criangas, é provavel que o aumento
das atividades sedentarias, o aumento do consumo de
alimentos de elevada densidade energética ricos em gordura
e agucar e a popularidade dos estabelecimentos de fast-food
tenham contribuido para este aumento*?°. O visionamento
televisivo também tem sido apontado como um dos fatores
preditivos do aumento de peso devido ao aumento da ingestéo
energética total relacionada com a elevada exposicdo a
publicidade alimentar?®. Consequentemente, a OMS?> ja
considera o marketing dirigido a criancas de alimentos
de elevada densidade energética e de estabelecimentos
de fast-food como um dos elementos concorrentes para a

obesidade infantil. Por este motivo, nos ultimos anos, o
marketing de géneros alimenticios tem sido alvo de intenso
debate internacional, especialmente no que diz respeito as
criangas?’.

Metodologia

Para a realizacdo do presente artigo de revisao foi efetuada
uma extensa pesquisa bibliografica de Janeiro a Outubro de
2010, tendo sido utilizadas as bases de dados PubMed e B-on —
Biblioteca do Conhecimento Online. Dos artigos encontrados
através da pesquisa com as palavras-chave “criancgas”,
“excesso de peso infantil”, “obesidade infantil”, "marketing”,
"publicidade” e “alimentos de elevada densidade energética”,
foram seleccionados 167 artigos, dos quais 72 foram utilizados
pelo seu rigor cientifico.

Marketing e publicidade: defini¢oes

Marketing é um processo social que tem como objetivo a
criacdo, a comunicacgdo, a entrega e a troca de ofertas que tém
valor para clientes, empresas e para a sociedade em gerall®1°,
Trata-se de um processo utilizado pelas empresas em todo
o mundo para persuadir o consumo dos seus produtos, que
abrange o planeamento, a concecao, a atribui¢ao do preco, a
promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos?.

A publicidade, por sua vez, é uma ferramenta utilizada
pelo marketing?® para promover a venda de produtos,
servicos e a divulgacdo de ideias. De acordo com o Cédigo de
Publicidade?! considera-se publicidade qualquer forma de
comunicacdo desenvolvida por entidades de natureza publica
e privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de
a) promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacao,
quaisquer bens ou servigos, e b) promover ideias, principios,
iniciativas ou instituigoes.

Para efeitos desta revisdo, o conceito de marketing sera
menos abrangente, critério também utilizado por Hawkes, e
serd usado para referir apenas os processos que sdo visiveis
para o consumidor, nomeadamente a publicidade (ex. anuncios
televisivos, de cinema e de radio), e a promogao de produtos em
geral. Atualmente, o marketing apresenta diversas formas de ser
implementado. As técnicas tradicionais aparecem em meios de
comunicagao como a televisdo, o cinema, o radio e os outdoors,
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e encorajam diretamente o consumidor a comprar o produto
promovido. As técnicas ndo tradicionais sdo mais recentes
(ex: patrocinio; product placement — uso de alguma mensagem,
logétipo ou objeto que aparece numa imagem ou grafismo em
troca de pagamento) e podem aparecer em novos meios de
comunicagio, como a Internet, os SMSs ou no ponto de venda¥.

A compreensao da publicidade pelas criangas

Uma das preocupacdes dos pais, das organizagdes de
consumidores e dos profissionais de satde é a “fragilidade”
e a “credulidade” das criancas perante a publicidade. A
compreensdo da publicidade televisiva pelas criangas
apresenta duas componentes: a sua capacidade para distinguir
a programacao dos anuncios, ou seja, até que ponto as criangas
entendem a publicidade como uma categoria de mensagens
que estd separada e é diferente dos programas de televisdo, e
a sua capacidade para compreender a intencao de venda dos
anuncios publicitados???3, Para se defenderem da publicidade
e para poderem critica-la, as criancas tém que desenvolver
estas capacidades?*?>. O reconhecimento da transi¢do de um
programa para um anuncio é um pré-requisito necessario para
uma crianga se defender da publicidade, podendo fazé-lo,
por exemplo, mudando de canal. Contudo, a compreensao
da natureza essencial dos programas e dos anuncios é
também essencial para que possam ser usadas outras defesas
estratégicas cognitivas, como por exemplo, a argumentagao
contra a prépria publicidade??.

A compreensdo da publicidade televisiva pelas criangas
parece depender de alguns fatores, sendo a idade um dos mais
determinantes???3. De uma forma geral, antes dos 4 ou 5 anos,
as criancas vém a publicidade apenas como informativa e ndo
a distinguem facilmente da programacio??-?°. Entre o0s 4 e 0s
7 anos, ficam aptas para distinguir publicidade de programacao
e apenas aos 8 anos percebem a intencao de persuasdo. S6
ap6s os 11 ou 12 anos podem construir um pensamento critico
acerca da publicidade e das inten¢des dos publicitarios??7.
Ou seja, a medida que a idade avancga, vai aumentando o
ceticismo das criancgas relativamente a informacéo fornecida
pela publicidade, bem como relativamente a sua intencao
persuasiva?3.

Alguns autores? acreditam que o desenvolvimento social
é necessario para as criangas reconhecerem a intencéo
persuasiva da publicidade. Esta teoria, conhecida por teoria
da mente, defende que as criangas primeiro tém de ser capazes
de compreender que os pensamentos e intengoes das outras
pessoas sdo diferentes dos seus proprios pensamentos para
conseguirem perceber as inten¢des da publicidade. Durante a
idade pré-escolar, a percecao da persuasao é muito imatura,
pois acredita-se que emerge aos 3 anos, continuando a
desenvolver-se pelo menos até aos 6 anos.

Marketing de produtos alimentares dirigido
a criangas

Nos ultimos anos, o marketing alimentar dirigido a criangas
tem sido alvo e tema de aceso debate internacional devido a

elevada frequéncia e intensidade de publicidade a alimentos
menos saudaveis na televisdo, em particular em horarios
e canais em que as criangas sdo alvos principais. Um dos
objetivos do marketing dirigido a criancgas é o fortalecimento
de uma marca, para que estas reconhecam e distingam
produtos e logétipos especificos?8, bem como a fidelizacéo,
baseando-se na teoria de que, quanto menor a idade na qual
é estabelecido o reconhecimento de uma marca, mais forte
serd a sua lealdade a medida que a crianca cresce??3. Alguns
estudos apontam para o facto de a industria alimentar, atenta
a estas e outras questdes, como a influéncia das criancas na
decisdo de compra dos seus pais3!, gasta somas elevadas
em publicidade dirigida a criangas, sendo estas e os jovens
o destinatario primdario das iniciativas de marketing de
alimentos e bebidas?®?¢. Em Portugal, em 2005, cerca de 45%
dos anuncios publicitados durante a programacéo infantil
eram referentes a alimentac¢do e bebidas3?, sendo este
valor muito semelhante ao dos EUA (49%) no que respeita
a programacdo das manhas de sdbado33. Posteriormente,
em 2009, no estudo Portugués “TV Sweeps” de Breda, Rito
e Rodrigues, que ainda néo estd publicado, elaborado no
contexto da European Network on Reducing Marketing
Pressure on Children da qual Portugal faz parte, verificou-se
que, em 16 horas de transmissao televisiva de um canal
generalista, houve 59 antncios de alimentos ricos em agucar,
gordura e/ou sal durante a semana, e 77 durante o de fim de
semana.

Para além da elevada frequéncia dos andncios a produtos
alimentares dirigidos a criancas, os géneros alimenticios mais
publicitados diferem significativamente dos recomendados no
ambito de uma alimentacdo sauddavel, sendo principalmente
ricos em gordura, agucar e sal'’:3435, Entre os produtos mais
publicitados estdo os cereais de pequeno-almoco agucarados,
os refrigerantes, bolos e doces, snacks salgados e restaurantes
de fast-food, constituindo assim o denominado “Big-Five”3®.
Pelo contrario, os alimentos saudaveis nomeadamente
os frutos, legumes e hortalicas, sdo significativamente
sub-representados®\:3¢. Na Europa, incluindo Portugal®?37:3, os
anuncios televisivos mais vistos pelas criancas sao também
de alimentos ricos em agudcar e/ou gordura, enquanto que
os menos vistos sdo de vegetais e fruta fresca. Num estudo
realizado pela DECO3?, os bolos e as bolachas, os cereais
acucarados e os aperitivos salgados eram os alimentos
mais publicitados durante a programacao infantil. Incluidos
nos anuncios emitidos estavam também alimentos de
fast-food, cremes de chocolate para barrar, chocolate em
po, gelados e guloseimas. Klepp e col.3” verificaram que,
em Portugal, durante a programacdo geral, os antncios de
agua mineral (75,9%), refrigerantes (75,8%), fast-food (69,4%),
doces e chocolates (65,4%), paes e bolos (61,8%), sumos de
fruta (60%) e batatas fritas e snacks salgados (60%) eram os
mais reportados como tendo sido vistos pelas criangas no
més anterior, sendo os aniincios de fruta fresca e vegetais
os menos observados (56,7% e 42%, respetivamente). Por
sua vez, num estudo realizado na Dire¢do Geral da Saude
conceptualizado por Breda J., verificou-se que 27,1% de todos
os anuncios transmitidos em Portugal durante o periodo
do estudo, das 7h as 23h30 durante o fim de semana eram
referentes a géneros alimenticios. Destes, 48% eram dirigidos
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a um publico infantil/adolescente, sendo que a subcategoria
de alimentos predominante destinada a esta populacdo era
a dos produtos agucarados, ao contrdrio da subcategoria
predominante destinada a populacdo em geral, a dos
laticinios. De todos os anuncios, cerca de 55% era referente a
alimentos néo incluidos na “Nova Roda dos Alimentos”. No
estudo “TV Sweeps” ja referido anteriormente, os anuncios
de alimentos considerados menos saudaveis mais reportados
durante a experiéncia foram os cremes para barrar de elevado
teor em gordura, agucar e/ou sal, bebidas agucaradas e
refrigerantes, e restaurantes de fast-food.

A percentagem de anuncios dirigidos a criancas de alimentos
considerados menos sauddveis varia de pais para pais (49% em
Itdlia e perto de 100% na Dinamarca)3!. Na Australia, um dos
paises que mais estuda a publicidade alimentar, em 390 horas
de televisdo analisada, verificou-se que cerca de 55% dos
anuncios promovia alimentos ricos em gordura e/ou agucar.
Por conseguinte, se uma crianga Australiana visionasse, em
meédia, 2,5 horas de televisdo comercial por dia, estaria exposta
diariamente a 11 anincios deste tipo de alimentos?. Em geral,
estes anuncios sdo mais publicitados durante a programacéo
infantil do que na restante programacdo®-4, o que reforca a
ideia de que as criangas e os jovens sdo o alvo preferencial
da industria publicitédria e alimentar, pois, como ja referido
anteriormente, os habitos e as preferéncias alimentares
adquiridas enquanto criancas tendem a manter-se ao longo
da vida. Nos EUA, segundo um estudo de Powell et al.?>, cerca
de 98% dos anuncios alimentares vistos por criangas dos 2 aos
11 anos publicitavam alimentos ricos em gordura, agicar e
sédio e pobres em fibra, sendo que, em média, 46% do total
de calorias dos produtos publicitados eram provenientes de
acucar de adigao.

Técnicas utilizadas na publicidade televisiva

Em geral, na publicidade alimentar dirigida a criangas
sdo utilizadas técnicas que tém o objetivo de chamar a
atencado das criangas, nomeadamente o uso de temas
como a diversdo, a musica, a fantasia, o sabor, a felicidade
e a energia, sendo a saude e a nutricdo temas menos
utilizados342, Frequentemente, os alimentos sdo também
associados a herdis e a desenhos animados?'32. Os anuncios
de fast-food, por exemplo, tém tendéncia a focar-se na
construcao do reconhecimento da marca e nas associagoes
positivas através do uso de personagens, logbtipos e
slogans, tendo como principal objetivo, mais do que criar
vendas imediatas, criar consumidores a longo prazo?®. Em
Portugal, as estratégias de marketing mais utilizadas sdo:
brindes, desenhos animados, mensagens que podem induzir
em comportamentos errados e a imagem materna3?. Estas
técnicas sao frequentemente utilizadas, pois as criangas tém
preferéncia por produtos que fazem alusdo a personagens
conhecidas e que apreciam os brindes gratuitos nos seus
produtos alimentares preferidos, como verificou um estudo
realizado pela Universidade do Minho*3. O product placement
e o patrocinio também sdo técnicas frequentemente
utilizadas em Portugal, como se pode verificar no estudo
“TV Sweeps”.

Outras formas de marketing alimentar

A maior fonte de mensagens publicitarias sobre alimentagdo
dirigidas a criangas é a televisdo 72636 o que se torna
preocupante quando este meio de comunicacdo é o mais
utilizado por este grupo etédrio. A Academia Americana de
Pediatria** desaconselha o visionamento televisivo a criangas
com idades inferiores a 2 anos e aquelas com idades superiores
recomenda uma restricdo para apenas 1 a 2 horas por dia.
Apesar destas recomendacgdes, em Portugal, no dmbito de um
estudo realizado em nove paises Europeus com criangas de
11 anos, estas criangas observavam, em média, 2,7 horas de
televisdo e videos por dia®. Num outro estudo verificou-se que
a maior parte das criangas dos 7 aos 9 anos passavam entre
4 a 6 horas do seu dia a ver televisdo®. Nos EUA, segundo o
relatério da Nielson de 2009, as criangas Americanas estao a
ver mais do que 3 horas de televisédo por dia%®.

Apesar de a televisdo ser a maior fonte de comunicacao
de mensagens publicitarias para as criangas, existe alguma
evidéncia que o marketing televisivo esta a decair®®. Por outro
lado, o marketing ndo tradicional estd a aumentar, sendo a
Internet, as promogdes no ponto de venda e os patrocinios as
técnicas em crescimento?’. As revistas de maior popularidade
entre as criancas e os adolescentes sdo também um veiculo
cada vez mais usual, em que na Australia, por exemplo, os
gelados e os alimentos pré-confecionados congelados, as
refeicOes de restaurantes de fast-food, as bebidas com elevado
teor de agucar e os snacks séo os alimentos mais publicitados?s.

Do mesmo modo, um numero cada vez maior de Websites
tem tentado atrair a atencao das criancas e dos adolescentes
através de técnicas de marketing®4%°0. Nestes sites podem ser
encontrados anuncios online, jogos interativos com contetudos
publicitarios - advergames —, marketing direto via e-mail e
péaginas de marketing integrado*4°. No Reino Unido, por
exemplo, uma percentagem significativa dos gastos totais de
publicidade de alimentac@o e bebidas é utilizada na Internet,
fazendo deste meio de comunicagdo o segundo mais importante
a seguir a televisdo3!. Tanto os produtos mais publicitados
como as técnicas utilizadas sdo semelhantes aos encontrados
no marketing televisivo®. Para além da publicidade na Internet
estar a aumentar, cerca de metade dos Websites de marcas
alimentares utiliza dreas especificas destinadas a criancas, em
que um Website infantil esté ligado ao principal, contendo em
geral gréficos, movimento e animacédo, programas interativos e
sons, apresentando frequentemente fotografias do alimento ou
da bebida correspondente. Muitos utilizam também desenhos
animados, celebridades e grande parte mostra criangas a
consumir o produto anunciado®l. Em certos paises Europeus,
as escolas podem representar também um importante canal de
marketing. As estratégias mais utilizadas incluem o patrocinio
de eventos, a venda de alimentos e bebidas consideradas
menos saudaveis em maquinas de disponibilizacdo automatica
e a oferta de equipamento educativo ou desportivo com
logétipos de marcas alimentares3?.

O investimento em marketing por parte do setor alimentar
é elevado e parece estar a aumentar. Em Portugal, segundo
o ranking Media Monitor, da Markest, o setor alimentar
constituiu em 2009 o segundo maior investimento com 10,7%
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dos gastos totais em publicidade®?. No Reino Unido, em
2003, foram gastos 173 milhdes de libras em publicidade de
alimentacao e bebidas, na Alemanha a publicidade alimentar
representa 87% dos gastos totais da publicidade televisiva, na
Holanda os mesmos gastos aumentaram cerca de 128% entre
1994 e 2003, e na Grécia o montante destinado ao marketing
alimentar dirigido a criancas aumentou cerca de 38% entre
2002 e 2003, ou seja, de 1,3 para 1,8 milhdes de euros?!.

A relagao entre o marketing e a obesidade infantil

A promocado de alimentos é, em geral, seguida com gosto e
atencdo pelas criangas e parece influenciar a sua forma de
comunicagdo e o seu comportamento de consumo3®. Existe
evidéncia de que o marketing de alimentos e bebidas influencia
as criangas relativamente a escolhas, consumos e preferéncias
alimentares, compras de alimentos e bebidas e pedidos destes
produtos aos pais?®36°3, A preocupagdo com a influéncia da
publicidade nas escolhas alimentares das criancas néo é
recente, existindo estudos experimentais realizados desde a
década de 1970°*+>%, sendo reconhecido que a publicidade pode
influenciar as escolhas alimentares infantis.

Ointervalo de idades em que as criancas sdo mais vulneraveis
situa-se entre os 2 e os 11 anos, apesar de nao excluir idades
superiores?. Esta certeza torna-se particularmente importante
pelo facto de os alimentos mais publicitados néo se incluirem
nos grupos de alimentos recomendados pelos especialistas a
serem consumidos com maior frequéncia. Deste modo, em
2003, a publicidade alimentar foi considerada pela OMS um
dos fatores responsaveis pelo aumento de peso e da obesidade
infantil’>. Lobstein e Dibb®’, através de um estudo ecoldgico
realizado em 2005, encontraram uma associacao positiva e
significativa entre a proporgao de criangas com excesso de peso
e o numero de anuncios transmitidos, por hora, na televisao
infantil, que encorajam o consumo de alimentos de elevada
densidade energética e pobres em micronutrientes, sugerindo
assim que a quantidade de anuncios destes alimentos esta
relacionada com a prevaléncia do excesso de peso entre as
criancgas.

A exposicdo ao marketing alimentar pode influenciar de
diversas formas o comportamento alimentar das criangas.
Robinson et al.?8, em 2007, verificaram que criangas com idades
compreendidas entre os 3 e os 5 anos preferiam o sabor dos
alimentos e das bebidas se pensassem que estes eram de
uma das mais conhecidas marcas de fast-food, o que aponta
no sentido de que a identidade da marca pode influenciar as
percecdes de sabor de criancas mais novas. Além disso, os
anuncios televisivos de géneros alimenticios parecem ter um
efeito imediato nas preferéncias alimentares das criancgas,
bastando uma a duas exposicOes a este tipo de anincios
com uma duragdo entre 10 e 30 segundos para influenciar as
preferéncias a curto prazo de criancas entre os 2 e 0os 6 anos
por alimentos especificos®®. No entanto, esta influéncia podera
ndo ser sé de curto prazo, ja que Chamberlain et al.>°, em 2006,
verificaram que as criancas mais expostas a publicidade foram
as que reportaram mais pedidos dos produtos publicitados nos
7 a 20 meses seguintes a exposicdo. A influéncia do marketing
nao funciona sé ao nivel da marca publicitada, mas também

ao nivel de produtos pertencentes a categorias de elevada
densidade energética, existindo um impacto da publicidade
televisiva generalizado a outros produtos da mesma categoria
na qual o alimento publicitado se insere®.

Em geral, as criancas apresentam um elevado
reconhecimento dos logétipos das marcas dos alimentos
apesar de néo existir evidéncia que sugira uma relagéo positiva
entre este elevado reconhecimento e uma alimentag¢ao menos
saudavel®!. Tém também tendéncia para reconhecer logétipos
de fast-food®?, e de refrigerantes®3, como se verificou num
estudo Portugués em 2008, numa frequéncia mais elevada
do que logétipos de outros alimentos, o que sugere que as
estratégias de marketing empregues pela industria deste tipo
de produtos possam ser mais eficazes para captar a atencdo
das criancas.

Alguns estudos tém sugerido consistentemente que
a exposicdo a anuncios de produtos alimentares leva ao
aumento da energia total ingerida pelas criangas®-®8. Foi
possivel demonstrar que a exposicdo de criancas a anuncios
televisivos aumentava a sua selecdo do nimero total de
alimentos, de alimentos ricos em gordura e do nimero total
de alimentos de determinada marca® e também estimulava
a ingestdo energética, aumentando as escolhas de alimentos
menos saudaveis®. Estes estudos, apesar de serem realizados
em condigdes laboratoriais, reforcam a ideia que, durante o
visionamento televisivo, o comportamento sedentario nao
é o unico fator no efeito promotor da adiposidade. Também
Harris et al.%8, em 2009, verificaram que criangas com idades
compreendidas entre os 7 e os 11 anos, quando expostas a
publicidade alimentar, consumiam mais 45% de um produto
tipo snack, comparativamente com as que nao tinham sido
expostas a publicidade. Neste estudo, a publicidade alimentar
aumentou o consumo de um produto que nao estava presente
nos anuncios transmitidos e este efeito ndo estava relacionado
com fome reportada ou outros fatores de influéncia
conscientes. Se se extrapolasse os resultados, a ingestdo de
snacks durante o visionamento de televisdo comercial por
apenas 30 minutos por dia poderia levar a ingestdo de 94 kcal
adicionais e ao ganho de peso de cerca de 4.5 kg por ano, caso
nao existisse compensacao através da diminui¢ao do consumo
de outros alimentos ou através do aumento de atividade fisica.

Algumas caracteristicas das criangas podem também
determinar diferente suscetibilidade ao marketing de produtos
alimentares, designadamente a idade, que estd positivamente
associada ao reconhecimento dos logétipos dos alimentos®?, e
o estado nutricional?64656%. 0 aumento da ingestio energética
apds a exposicdo a anuncios, principalmente de snacks de
elevada densidade energética, parece ser maior nas criangas
obesas®>. Além disso, as criangas com excesso de peso tém
uma maior tendéncia para reconhecer logétipos de marcas
de fast-food®?, e marcas de outros alimentos®3. Halford et
al.%’, em 2004, demonstraram que criangas com excesso
de peso reconheciam significativamente mais anuncios
alimentares do que néao alimentares, comparativamente
com criangas normoponderais, e que o numero de anuncios
alimentares reconhecidos se correlacionava positivamente
com a quantidade de alimentos ingeridos e com o peso
corporal, apds a exposicdo a esses anuncios. Por outro lado,
observaram que as criangas com excesso ponderal mostravam
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uma maior preferéncia por alimentos de marca do que as
criangas normoponderais e que, apds a exposi¢do a anuncios
alimentares, as criangas com peso normal expressavam um
padrao de preferéncia alimentar normalmente caracteristico
das criancas com excesso de peso®. Estes dados sugerem
que, pelo menos temporariamente, a exposicdo a anuncios
alimentares pode produzir uma resposta tendencialmente
“obesogénica” de preferéncia alimentar nas criangas com
um peso normal. Por sua vez, Forman et al.%?, em 2009,
verificaram que criangas com excesso de peso consumiam
significativamente mais energia por refeicao do que criancas
normoponderais nas refeicoes em que estavam presentes
alimentos de marca, o que sugere que as criangas com excesso
ponderal tém uma maior suscetibilidade ao marketing de
alimentos.

Se o marketing de alimentos e bebidas influencia as
criancas relativamente a escolhas, consumos e preferéncias
alimentares?6:36.53, e sendo os produtos mais publicitados
ricos em gordura, agucar e sal'’-343>, & possivel que exista uma
associacdo entre o marketing destes produtos e a obesidade
infantil, como sugerem alguns estudos. Segundo Zimmerman
et al.’%, num estudo prospetivo em criancgas até aos 6 anos,
o visionamento em 1997 de televisdo comercial - programas
nos quais as criangas estdo expostas a anuncios - estava
positiva e significativamente associado ao z-score do IMC
em 2002 em modelos ajustados para diversas variaveis de
confundimento, ao contrério do que acontecia com a televisao
ndo comercial, que nao apresentava publicidade. Num outro
estudo de 2009 realizado através de um modelo de simulacio
matematica’?, os autores estimaram que se houvesse uma
reducdo da exposicao a publicidade televisiva das criancas
Americanas para zero, haveria uma diminuicdo da média do
IMC de 0,38 kg/m?, o que baixaria a prevaléncia da obesidade
de 17,8% para 15,2% nos rapazes e de 15,9% para 13,5% nas
raparigas, sendo os valores de prevaléncia baseados no NHANES
2003-04. Adicionalmente, Haby et al.”2 num estudo Australiano
de 2006 cujo objetivo era avaliar o valor relativo de treze
potenciais intervengdes na prevencao da obesidade infantil,
verificaram que aquela que teria o maior impacto populacional
seria a reducdo da publicidade televisiva de alimentos e
bebidas com elevado teor de gordura e/ou agucar destinada
a criancas dos 5 aos 14 anos. Apesar de um impacto reduzido a
nivel individual, esta medida tem um impacto elevado a nivel
populacional, por atingir um grande numero de criancas,
conduzindo a diminuicéo de 0,17 kg/m? no IMC.

Conclusoes

O marketing de produtos alimentares dirigido a criancas
é extensamente utilizado pela industria, que investe
substancialmente neste grupo etdrio, pois as criancas tém
uma grande influéncia sobre as compras dos pais. A industria
publicitaria tem também o objetivo de criar lealdade a marca
desde idades precoces, para que o consumo se mantenha
ao longo da vida. No entanto, os alimentos e bebidas mais
frequentemente publicitadas contrastam significativamente
da alimentagao recomendada pelos Nutricionistas, sendo
maioritariamente de elevada densidade energética e pobres

em micronutrientes. Este facto levanta sérias preocupagoes
Eticas e de Satide Publica, pois as criangas representam um
alvo bastante vulneravel pela sua incapacidade de percecdo
das intengdes persuasivas da publicidade. Existe ja alguma
evidéncia que a publicidade de alimentacdo e bebidas pode
ser, entre outros, um fator determinante da obesidade infantil
pela sua influéncia negativa nos habitos alimentares das
criangas. A publicidade alimentar parece realmente influenciar
o consumo, as escolhas e as preferéncias alimentares das
criangas, bem como os pedidos dos alimentos aos pais. Esta
influéncia atua néo sé ao nivel da marca, mas também ao nivel
da categoria dos produtos publicitados, levando, em geral, ao
aumento da ingestdo alimentar, especialmente de alimentos
ricos em gordura, agucar e sal.

Atualmente a publicidade estd em todo o lado, surgindo
frequentemente novas técnicas de marketing cada vez
mais dificeis de controlar. E importante ndo esquecer que a
publicidade nio existe s6 na televisdo, que constitui apenas uma
fracdo do marketing, mas também na Internet, nos SMSs, nos
outdoors e nos pontos de venda, como os super e hipermercados.
Com a crescente prevaléncia da obesidade infantil, é necesséario
tomar medidas para controlar o marketing alimentar. Como
tal, é necessério agir de uma forma intersectorial tanto a
nivel nacional como internacional, tendo o setor privado um
papel fundamental e a responsabilidade de contribuir para
um ambiente mais saudédvel. A regulamentacdo do marketing
alimentar, o aumento do marketing de alimentos considerados
saudaveis como os hortofruticolas, bem como o aumento da
literacia sobre a comunicagdo comercial no curriculo escolar,
poderdo ser estratégias eficazes na luta contra a publicidade de
alimentos considerados menos sauddveis.
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