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RESUMO

O Trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da publicidade de alimentos
ultraprocessados na saude e nas preferéncias alimentares de criancas e
adolescentes. Esses tipos de alimentos s&o pobres em nutrientes e bastante
caloricos, sao altamente feitos por meio de estratégias de marketing que fazem
0 uso de personagens de desenhos, celebridades, e apelos visuais, tornando
assim, produtos atrativos ao publico infantil. 0 consumo excessivo desses
alimentos favorece para o aumento de doencgas cronicas, como diabetes,
obesidade e problemas cardiacos, que afetam cada vez mais a saude da
populacdo. Foi realizada uma revisdo bibliografica utilizando bases como
SciELO, Google Académico e PubMed, com artigos de 2019 e 2024. Foram
selecionados sete estudos que mais destacaram a influéncia da publicidade no
aumento do consumo de alimentos ndo saudaveis entre criancas e
adolescentes. Produtos como salgadinhos, biscoitos e refrigerantes séo
expostos em pontos de venda, redes sociais, onde criancas estdo em constante
frequéncia. Os resultados realcam que a publicidade influéncia diretamente nas
escolhas alimentares, atraindo a habitos prejudiciais que duram até a vida adulta.
A revisdo ainda destaca a importancia de regulamentacfes mais rigida para
limitar a publicidade infantil, visando diminuir os impactos negativos na saude
das futuras geracdes e promover escolhas alimentares saudaveis.

Palavras Chaves: Alimento ultraprocessados, publicidade de alimentos,
criancas, adolescentes.



ABSTRACT

The study aims to analyze the influence of advertising for ultra-processed foods
on the health and food preferences of children and adolescents. These types of
foods are poor in nutrients and high in calories, and are highly produced through
marketing strategies that use cartoon characters, celebrities, and visual appeals,
thus making products attractive to children. Excessive consumption of these
foods favors the increase in chronic diseases, such as diabetes, obesity, and
heart problems, which increasingly affect the health of the population. A
bibliographic review was carried out using databases such as SciELO, Google
Scholar, and PubMed, with articles from 2019 and 2024. Seven studies that most
highlighted the influence of advertising on the increase in the consumption of
unhealthy foods among children and adolescents were selected. Products such
as snacks, cookies, and soft drinks are displayed at points of sale and on social
networks, where children are constantly present. The results highlight that
advertising directly influences food choices, encouraging harmful habits that last
into adulthood. The review also highlights the importance of stricter regulations
to limit advertising to children, aiming to reduce the negative impacts on the
health of future generations and promote healthy food choices

Keywords: Ultra-processed foods, food advertising, children, adolescents.
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1.

INTRODUCAO

De acordo com Monteiro, alimentos ultraprocessados sao composigao
industrial formuladas principalmente com ingredientes que ja passaram por
processamento intenso. Esses produtos tém consequentemente alto teor
caldrico e baixo valor nutricional e sua fabricacdo de modo geral é realizada
em grande escala nas industrias. Envolve diversas etapas e técnicas de
processamento, e uma diversidades de ingredientes, incluindo o agucar, sal,
oleos saturados e outras substancias’.

Tais substancias atuam como aditivos alimentares, e tém como funcdes
prolongar, a duragao dos alimentos ultraprocessados, torna-los mais atraentes
através da cor, sabor, aroma e textura. O objetivo da fabricacdo desses
alimentos ultraprocessados € criar produtos de baixo custo, convenientes e
hiperpalataveis, com o intuito de substituir alimentos in natura ou minimamente
processados™ 23,

Segundo o Guia Alimentar Para a Populagéo Brasileira o consumo elevado de
alimentos ultraprocessados apresenta grande impacto para a saude,
favorecendo o desenvolvimento de doengcas como diabetes, doencas
cardiovasculares e ainda varios tipos de cancer. Além de aumentar o grande
risco de deficiéncias nutricionais. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS),
também destaca o aumento significativo da prevaléncia da obesidade entre
criangas e adolescentes nas ultimas décadas®.

Conforme o Ministério da saude (MS) do Brasil, a publicidade de alimentos
principalmente de ultraprocessados, € uma das preocupacgdes mais crescentes
devido aos impactos na saude da populacdo e nas escolhas alimentares de
criangas e adolescentes. O MS ainda enfatiza sobre a exibicdo de anuncios
dos alimentos nao saudaveis, que contribuem para os agravamentos de
doencas cronicas e obesidade®.

Monteiro complementa, ao afirmar que publicidade de alimentos
ultraprocessados tem um papel negativo muito importante na formagao dos
habitos alimentares. Nas industrias o marketing é utilizado para maximizar o
apelo pelos produtos, ignorando os riscos a saude com o uso excessivo. O
autor defende e alerta para a necessidade de regulamentacgéo das estratégias
de publicidades voltadas para as criangas, procurando proteger a populagao e

proporcionar escolhas alimentares saudaveis®.



As criangcas sao influenciadas pela publicidade devido a presenca de
personagens de desenhos animados, herdis, brinquedos, jogos, celebridades
e jogadores de futebol. Com isso, sdo atraidas e impactadas em suas
preferéncias alimentares. Algumas criangas podem apresentar afinidades e
conexao emocional com 0s personagens, e com iSso incentivar o consumo de
determinados produtos. Também a presenca de idolos como atletas faz
entender que os alimentos sdo mais desejaveis, ja que criangas se sentem
inspirados a ter os mesmos comportamentos’89,

Contudo, além dos impactos diretos no desenvolvimento de criangas e
adolescentes, a publicidade direcionada a eles, também afeta as familias. A
publicidade para o publico infantil também impacta, a saude fisica desses
consumidores. Um exemplo disso € sua relacdo com o aumento de doencas
crOnicas nao-transmissiveis, tais como a obesidade. Isso porque algumas
marcas estimulam a criacdo de habitos alimentares n&do saudaveis desde a
mais tenra idade. Ou seja, a verdade é que todos perdem quando a infancia é
atravessada pela pressao consumista'®.11.12.13,

Neste contexto o objetivo deste trabalho foi por meio de uma revisao narrativa,
analisar as estratégias da publicidade de alimentos ultraprocessados e seus

impactos nas possiveis escolhas alimentares de criancas e adolescentes.

1. METODOS
O trabalho realizado é uma reviséo bibliografica, com pesquisas realizadas no
periodo de margo a agosto de 2024, com o intuito de analisar as estratégias da
publicidade de alimentos ultraprocessados e seus impactos nas possiveis
escolhas alimentares de criangas e adolescentes. Os artigos foram buscados
nas bases de dados SciELO, Google académico e PubMed. As pesquisas
foram feitas a partir das palavras-chave: Alimento ultraprocessado, publicidade
de alimentos, criangas, adolescentes. Foram considerados validos os artigos
que apresentaram esses termos no titulo e/ou resumo. Foram analisados todos
os artigos cientificos entre os anos de 2019 e 2024. Obteve-se 65 artigos, dos
quais 7 foram selecionados. Os 58 restantes foram excluidos por serem

repetidos ou nao estarem relacionados ao tema da pesquisa.

2. RESULTADOS
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No quadro 01, os artigos foram agrupados seguindo um roteiro estruturado,
com as seguintes informagdes: autor/ano, titulo, tipo de estudo,

objetivo/populagao, e principais resultados.
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Quadro 1 identificagdo dos artigos inseridos na revisao de literatura segundo titulo, ano de publicagado, autor, objetivos, populagio e principais resultados.

Autor e ano Titulo Tipo de estudo Objetivo e populagao Principais resultados
Matos J, Publicidade de alimentos em canais do Estudo observacional Analisar a publicidade de alimentos em canais do A publicidade geral foi identificada em 45,6% dos
;g?(;?ni E YouTube direcionados a crianga no transversal. YouTube direcionados a crianga no Brasil e suas videos, enquanto a publicidade de alimentos e de
Martins P. Brasil. interacao. servigos de alimentacao esteve presente em 12,9%
(2023) Criancgas, foram analisados 10 videos mais e 1,6% dos videos, respectivamente.
populares dos 25 canais do YouTube com contetdo
dirigido ao publico infantil.
Alcantara F, A Influéncia da midia e publicidade na Estudo observacional Identificar os comportamentos das criangas frente Existiram uma minoria de criangas que escolheram
R 50 d lares: Id | l influenciados pela midi l industrializad
Silva KK, alimentagdo de escolares: o papel da transversal. aos alimentos influenciados pela midia e alimentos industrializados com personagens na
Santos MC, educacgao alimentar publicidade e propor estratégias de mudancas embalagem por gostarem do personagem e por
Silva TM, . , . . i e
Berni AL alimentares a serem construidas conjuntamente. acreditarem ser saudavel e nutritivo.
(2019) Criancgas, desenvolvido com 70 escolares de ambos
0S SExX0s.
Batalha, Consumo de alimentos processados e Estudo observacional Investigar o consumo de alimentos processados e maior proporgéo de elevado consumo de PUP entre
Araujo M. ultraprocessados por criangas de 13 a transversal. ultraprocessados (PUP) em criangas de 13 a 35 as criangas cujas maes tinham até 8 anos (RP 1,32;
2019 35 meses e fatores associados meses e fatores associados. IC 95%: 1,05-1,67) e de 9 a 11 anos (RP 1,24; IC
Criangas, foram estudadas 1185 criangas. 95%: 1,02-1,51) de estudo e entre as criangas que
tinham mais de 18 meses (RP 1,29; IC 95%: 1,09-
1,52).
Matos J, Publicidade de alimentos direcionada a Estudo observacional O objetivo é analisar as denuncias de publicidade O maior numero de denuncias foi notado em 2010
Gondo M, crianga e ao adolescente no Brasil: . . o _ . ~ . _
i e - transversal. de alimentos direcionada a crianga e ao (n = 14), com tendéncia de redugao até 2014 (n =
Souza L, Mota analise longitudinal de denuncias no
E, CONAR. adolescente enviadas ao CONAR entre 2010 e 6). Nos dois anos seguintes, o nimero de
TS 72 2020. denuncias cresceu e ficou estavel em 2016 (n = 10)
e Criangas e adolescentes entre 12 e 18 anos de e 2017 (n = 10). A partir de 2018, esse numero
idade. voltou a declinar
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Lucena N, Marcadores do consumo de alimentos Estudo observacional Analisar os marcadores do consumo de alimentos A regido Sul se destacou com as maiores médias
BS!Z?raRI’VI, VTEIEOEE S 05 G e transversal. ultraprocessados do Sistema de Vigilancia de consumo de biscoito recheado, doces ou
Oliveira G. Alimentar e Nutricional em criangas de 06 a 24 guloseimas (34%), macarrao instantaneo,
Az meses no Brasil entre 2015 e 2018. salgadinhos de pacote ou biscoitos salgados
Criangas, de 06 a 24 meses no Brasil entre 2015 e 2018. (21,2%) e hamburguer e/ou embutidos (15,2%). A
regido Norte apresentou a maior média de consumo
de bebidas adogadas (39,2%) e a regido Nordeste
se destacou com as menores médias de consumo
desses alimentos.
Bernardini A, Publicidade x alimentagao infantil: Estudo observacional evidenciar as principais questdes que virdo sobre Evidencia-se que 37,9% das criangas passam de 1
SAc:?)lr];cl) I\ljl influéncia da publicidade na transversal. as implicacdes decorrentes da publicidade de a 2 horas por dia expostos as midias e 13% relatam
alimentacao infantil alimentos e seus impactos na esfera da que as criangas passam de 4 a 6 horas por dia e
(2023) alimentagao infantil. por isso, 52,2% dos entrevistados relatam que as
Criangas de 6 meses a 9 anos. criangas nao tém habito de pedir produtos
vinculados as propagandas e 47,8% relatam que as
criangas pedem produtos vinculados a essas
midias.
Batista CH, Associagao entre padrao de Estudo observacional os apelos publicitarios presentes no ambiente Os alimentos ultraprocessados que apresentaram
MBarrocos A | puliEeles @ Elimen Ve e st transversal. alimentar para comercializar alimentos as maiores quantidades de mensagens publicitarias
orges CA. em pequenos mercados.
(2022) ultraprocessados e analisar o perfil nutricional foram bebidas agucaradas (28,2%), panificados e

desses alimentos segundo critérios da OPAS e
presenca de aditivos alimentares.
Publico em geral, com dados auditados em 20

pequenos supermercados de Sao Paulo.

biscoitos (25,8%), embutidos (16,8%) e doces e
guloseimas (10,9%).
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3. DISCUSSAO

A publicidade de alimentos voltada para o publico infantil utiliza técnicas visuais
e personagens de desenhos animados para atrair a atengéo desse publico. Foi
observado que os videos voltados para criangas contém, em grande parte,
anuncios de alimentos como refrigerantes, salgadinhos e biscoitos. Identificou-
se que 45,6% dos videos utilizam personagens, enquanto a publicidade de
servicos de alimentacdo aparece em 12,9% dos videos e produtos de
alimentagao em 1,6%. Foram analisados também os 10 videos mais populares
em 25 canais do YouTube direcionados ao publico infantil, e a maioria
apresentou produtos ultraprocessados (n = 30; 93,8%). ¥’

Da mesma forma, analisou-se como esses produtos sdo dispostos em
mercados, geralmente em locais de facil acesso para as criangas, como nos
caixas, facilitando o acesso visual. Personagens utilizados em propagandas
sado frequentemente expostos: para o publico masculino, destacam-se jogos,
super-herois, jogadores de futebol e celebridades; para o publico feminino,
princesas e figuras relacionadas a moda, o que incentiva compras por impulso.
As mensagens publicitarias mais recorrentes incluem bebidas agucaradas
(28,2%), panificados e biscoitos (25,8%), embutidos (16,8%) e doces e
guloseimas (10,9%). Um total de 202 mensagens publicitarias foi identificado
em 20 comércios varejistas auditados?627:28.29,

Além disso, as criangas criam vinculos emocionais com 0s personagens, o que
as leva a preferirem alimentos ultraprocessados que aparecem em
propagandas. Uma pesquisa realizada com 70 escolares de ambos 0s sexos,
em uma instituigdo privada de Sado Paulo (SP), mostrou que as criangas
preferiam alimentos industrializados com personagens nas embalagens,
acreditando que eram saudaveis e nutritivos3'.

A maioria das criancas manifesta o desejo de consumir produtos vistos em
comerciais. Com o0 uso de cores chamativas, personagens carismaticos e
musicas cativantes, as propagandas influenciam diretamente as escolhas
alimentares, incentivando o consumo de produtos nao saudaveis. Segundo
pesquisas, 37,9% das criancas passam de 1 a 2 horas por dia expostas as
midias, enquanto 13% relatam uma exposicao de 4 a 6 horas por dia. Sobre o

impacto da publicidade, 52,2% dos entrevistados relataram que as criancas nao
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tém o habito de pedir produtos vinculados a propagandas, enquanto 47,8%
afirmaram o contrario. 3032,

Outros fatores que influenciam o consumo de ultraprocessados incluem a
regido e o nivel socioecondmico. No Sul do Brasil, observou-se o maior
consumo de doces e biscoitos, enquanto no Norte o consumo de bebidas
adocgadas é mais prevalente, refletindo aspectos culturais e maior exposicao a
publicidade local. A regido Sul apresentou as maiores medias de consumo de
biscoitos recheados, doces ou guloseimas (34%), macarrdao instantaneo,
salgadinhos de pacote ou biscoitos salgados (21,2%) e hamburguer e/ou
embutidos (15,2%). J& a regido Norte destacou-se no consumo de bebidas
adocgadas (39,2%), enquanto o Nordeste apresentou as menores médias de
consumo desses alimentos. Esses dados foram extraidos do Sistema de
Vigilancia Alimentar e Nutricional, que monitorou criangas de 6 a 24 meses no
Brasil®3,

Criangas de familias de baixa renda e menor escolaridade sdo mais impactadas
por esse tipo de publicidade e tém menos acesso a alimentos saudaveis, o que
agrava a alimentagao infantil. Um estudo com 1.185 criangas da coorte de
nascimento BRISA, em Sao Luis (MA), revelou maior consumo de
ultraprocessados entre criangas cujas maes tinham até 8 anos de escolaridade
ou de 9 a 11 anos, além daquelas com mais de 18 meses de idade. O consumo
alimentar foi avaliado por meio de recordatorios de 24 horas, estimando-se a
contribuicdo dos grupos de alimentos em calorias e nutrientes com base no tipo
de processamento3435,

Os desafios destacados pelos autores envolvem o uso de personagens e cores
chamativas na publicidade, que criam vinculos emocionais e estimulam o
consumo de alimentos ultraprocessados. Esses produtos sdo estrategicamente
posicionados em locais de facil acesso, contribuindo para compras impulsivas,
especialmente entre criancas de baixa renda, que tém menos opc¢des
saudaveis disponiveis?®.

Como sugestdes, os autores defendem regulamentagdes mais rigorosas para
publicidade infantil, restringindo o uso de personagens e limitando a exposi¢cao
de produtos ultraprocessados em midias e locais de venda. Propdem também
a Iimplementacdo de programas educativos sobre alimentacdo para

conscientizar criangas e familias, estimulando escolhas mais saudaveis e
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criticas em relagao aos alimentos ultraprocessados. Essas medidas podem ser
reforgadas por politicas publicas que incentivem o consumo de alimentos in
natura e minimamente processados, principalmente em comunidades com

menor acesso a uma alimentacdo saudavel3235,

4. CONCLUSAO

As publicidades de alimentos ultraprocessados tem forte influéncia nas
preferéncias alimentares de criangas e adolescentes. O uso das estratégias do
marketing voltadas para criangas, como personagens animados, e
celebridades, impacta negativamente a saude desse publico, favorecendo para
habitos ndo saudaveis e produtos prejudiciais na saude.

Dentre os principais impactos que foram analisados nos estudos, destaca-se o
aumento do consumo de alimentos ultraprocessados favorecendo doencas
como diabetes, obesidade e deficiéncias nutricionais. Os dados ainda reforcam
que com o desenvolvimento das publicidades nas escolhas alimentares na
infancia, pode afetar negativamente a longo prazo para a saude da populagao.
Conforme os estudos, os alimentos mais veiculados pela publicidade incluem
doces, guloseimas, bebidas agucaradas, salgadinhos e biscoitos. Esses
produtos sao caracterizados por terem altos teor de gorduras, agucares e
aditivos, e sao encontrados frequentemente em pontos estratégicos, como em
locais de venda acessiveis, em plataformas digitais como no YouTube e redes
sociais, onde o publico infantil é ativo.

As empresas utilizam estratégias incluindo o uso de apelos visuais como cores
chamativas, personagens populares, jogos e famosos. Essas perspectivas
visam maximizar a atragao de criancas e adolescentes, certificando o apelo dos
alimentos ultraprocessados. Com tudo, o trabalho evidencia, a necessidade de
regulamentacdo mais rigida sobre a publicidade para o publico infantil para
reduzir os impactos negativos dessa pratica sobre a saude das futuras

geracoes.
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