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Sabe-se que as propagandas publicitárias e o marketing exercem um fator de influência nas preferências 
alimentares de adultos e principalmente de crianças. Nesse contexto, quais as influências que o marketing e a 
publicidade geram nas preferências alimentares de escolares de uma escola da rede privada de ensino de uma 
cidade do interior de Minas Gerais? Essa pesquisa teve como objetivo identificar a relação do marketing e 
publicidade com o consumo alimentar infantil, utilizando uma pesquisa de campo de abordagem quantitativa, de 
finalidade básica e com objetivos descritivos. Devido a atual pandemia do COVID-19 foi utilizado um questionário 
semiestruturado por meio da plataforma do Google Forms® para a coleta de dados. A aplicação e coleta dos dados 
ocorreu entre os períodos de março a abril do ano de 2020 em 1 escola da rede privada de ensino de uma cidade 
do interior de Minas Gerais com crianças de 6 a 10 anos. Baseado na literatura nota-se a necessidade de desenvolver 
mais estudos acerca da influência do marketing e publicidade no consumo alimentar em escolares da rede privada 
de ensino. Após o período da pesquisa, foi possível identificar que de um universo amostral (35 escolares), 31 
responderam o questionário, sendo 55% (n=17) do gênero masculino e 45% (n=14) do gênero feminino, foi 
identificado que mais da metade dos participantes consumiram alimentos minimamente processados e alimentos 
ultraprocessados, nos quais sofrem influência do marketing e da publicidade através de diferentes meios como 
televisão, internet, redes sociais e exposição em prateleiras em supermercados. 
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ABSTRACT 

 

It is known that advertising and marketing have an influence on the food preferences of adults and especially 
children. In this context, what are the influences that marketing and advertising create on the food preferences of 
students at a private school in a country town of Minas Gerais? This research aimed to identify the relationship 
between marketing and advertising with infant food consumption, using a field research with a quantitative 
approach, with basic purpose and with descriptive objectives and that due to the current pandemic of COVID-19, 
a semi-structured questionnaire was used through the Google Forms® platform for data collection. The application 
and collection of data occurred between the periods of March and April of the year 2020 in 1 private school in a 
city in a country town of Minas Gerais with children between 6 and 10 years old. Based on the literature, there is 
a need to develop further studies on the influence of marketing and advertising on food consumption in students 
from private schools. After the research period, it was possible to identify that of a sample universe (35 students), 
31 answered the questionnaire, being 55% (n = 17) male and 45% (n = 14) female, it was identified that more than 
half of the participants consumed minimally processed foods and ultra-processed foods, in which they are 
influenced by marketing and advertising through different media such as television, internet, social networks and 
supermarket shelf display. 
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1 INTRODUÇÃO 

 
Sabe-se que as propagandas publicitárias e o marketing exercem um fator de influência 

nas preferências alimentares de adultos e principalmente de crianças (CECATTO et al., 2018). 

Dados atualizados da Organização Mundial de Saúde (OMS) descrevem que o número de 

indivíduos com classificação de obesidade aumentou 67,8% nos últimos 13 anos (DEUS et 

al., 2015; MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2019). A obesidade é caracterizada como uma doença 

inflamatória sistêmica que acomete o funcionamento normal do organismo, sendo assim 

considerada a maior causa de mortes no mundo, isso se dá por vários motivos, como a má 

alimentação, sedentarismo, fatores psicológicos, socioeconômicos, exposição excessiva a 

televisão, redes sociais, entre outros, que desencadeiam de alguma forma o aumento de peso 

dos indivíduos de forma geral. (FAO, OPAS, 2017; PRODANOV, CIMADON, 2016). 

Visto que a obesidade é uma doença que acomete pessoas de qualquer faixa etária, 

gênero e condições socioeconômicas, muito tem se estudado sobre os impactos nutricionais do 

marketing e da publicidade diante das preferências alimentares infantis (SARAIVA et al., 

2017). No Brasil há legislações como a resolução RDC nº 163 de 13 de março de 2014 do 

Conselho Nacional dos Direitos da Criança e do Adolescente (CONANDA), que relaciona o 

uso abusivo de propagandas publicitárias e mercadológicas direcionadas as crianças e a lei nº 

18.372 de 4 de setembro de 2009 que relata a proibição de venda de alimentos de alto teor 

calórico em escolas públicas e privadas, e envolve doces variados, frituras em geral, 

refrigerantes e semelhantes, biscoitos doces e salgados, salgados assados que possuam gordura 

hidrogenada em sua composição, entre outros, permitindo apenas a venda de alimentos naturais 

e seus derivados (BITTENCOURT et al., 2015; FILHO, MENDES, 2016). 

Ainda relacionado a RDC nº 163/2014 e a lei nº 18.372/2009, existe a portaria 

interministerial nº 1.010 de 08 de maio de 2006 que regulamenta a promoção da alimentação 

saudável em todas as escolas da rede pública e privadas de ensino infantil, fundamental e médio, 

através de ações de educação alimentar e nutricional (EAN) e elaboração de planos de práticas 

educativas com o objetivo de estimular o desenvolvimento e mudanças das preferências 

alimentares, transformando o relacionamento com o alimento mais íntimo, desde a manipulação 

do produto in natura, até o produto pronto a mesa (PORTARIA INTERMINISERIAL Nº 1.010, 

2006; KUNTZ, PIEDRAS, 2017). 

Diante da evolução tecnológica atual e os meios de propagação da publicidade e do 

marketing alimentar, tornando-se cada vez mais difícil limitar a influência destas propagandas 

nas escolhas alimentares infantis, uma vez que as estratégias mais utilizadas, englobam 

embalagens com personagens de desenhos animados mais populares nessa fase da vida, 
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demonstrando as falsas realidades publicitárias de alimentos mais saudáveis e relacionados com 

o sentimento de comunhão familiar e de felicidade, propagandas televisivas em horário de 

programação destinada ao público infantil, bem como disposição chamativa dos produtos em 

prateleiras de shoppings e comércios alimentares (SILVA et al., 2018; MILANI et al., 2015). 

Para acompanhar de modo preventivo os danos à saúde infantil causados pelo consumo 

excessivo desses alimentos divulgados pelo marketing e a publicidade, o profissional 

nutricionista destaca-se como uma referência de qualidade de vida e alimentação saudável 

(MELO et al., 2019). Além das disposições quanto a mudança dos hábitos alimentares, o 

nutricionista atua na mudança da alimentação de forma geral, trabalhando sempre em 

influenciar no comportamento dos pais e responsáveis diante das preferências alimentares da 

criança, utilizando o laço familiar como um plano para a mudança de vida num âmbito mais 

abrangente (WILK, 2018; BITTENCOURT, 2018). 

Deste modo, justifica-se necessário desenvolver estudos acerca da publicidade e do 

marketing e seus malefícios na alimentação infantil a fim de minimizar o tempo prolongado 

frente a propagandas de incentivo a alimentos rápidos e industrializados associados a prateleiras 

de design desenvolvido ao consumo infantil. A pesquisa busca responder a seguinte questão 

norteadora: O marketing e a publicidade podem influenciar no consumo alimentar em escolares 

na rede privada de ensino de uma cidade do interior do estado de Minas Gerais? 

Diante disso, o objetivo geral desta pesquisa é identificar a influência que o marketing 

e a publicidade exercem nas escolhas alimentares infantis de escolares de 6 a 10 anos da rede 

privada de ensino de uma cidade do interior de Minas Gerais e os objetivos específicos de 

identificar as implicações que a publicidade e o marketing exercem sob o consumo alimentar 

infantil, discorrer sobre o consumo de alimentos ultraprocessados e os impactos nutricionais 

no decorrer da fase escolar e descrever o papel do profissional nutricionista no consumo 

alimentar infantil, a fim de propor estratégias de intervenções com foco em prevenção às 

Doenças Crônicas não Transmissíveis (DCNT’s). 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 
2.1 MARKETING E PUBLICIDADE INFANTIL 

 

O marketing e a publicidade exercem papéis diferentes diante da comercialização dos 

produtos oferecidos pela indústria, porém com objetivos semelhantes, em que o marketing está 

focado em desenvolver de forma mais abrangente as estratégias de vendas, além de pesquisas 

de mercado e do público alvo. Já a publicidade está voltada na divulgação do produto 
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desenvolvido pelo marketing através de diferentes meios de propagação de informações, como 

as mídias sociais, televisão, jornais, revistas e exposições em prateleiras de grandes e pequenos 

comércios, tornando-o público (BITENCOURT et al., 2018; HAHN et al., 2016). 

A partir de um olhar crítico da obesidade infantil, sabe-se que existem diversos fatores 

associados ao consumo alimentar, geralmente vinculados com o marketing das indústrias 

alimentícias, que através de propagandas exibidas nas mídias sociais e outros meios de 

propagação, modificam a preferência alimentar para o público infantil de seus produtos (SILVA 

et al., 2018; CARVALHO et al., 2019). As preferências alimentares sofrem influências nas 

diferentes fases do crescimento infantil, relacionadas diretamente com o cotidiano, condições 

socioeconômicas, grau de escolaridade dos pais e responsáveis além da atuação no mercado de 

trabalho e na tomada de decisões de qual alimento a criança deseja comer (MELO et al., 2019; 

SOUZA, SILVA, 2018). 

O efeito do marketing e da publicidade infantil, não está ligado apenas em chamar 

atenção deste público para o consumo desses alimentos, geralmente são caracterizados como 

ultra processados ricos em gorduras e açúcares e pobres em nutrientes, porém com paladar 

agradável o que faz com que aumentem a sua popularidade no meio infantil gerando um lucro 

excessivo, o que compromete ainda mais o crescimento infantil saudável, pois a cada ano nota- 

se um aumento no investimento em propagandas publicitárias (BORTOLATTO et al., 2017). 

No ano de 2018 no Brasil, houve um aumento de 0,57% referente ao ano de 2017 quanto ao 

investimento em publicidade, totalizando 16,54 bilhões de reais destinados a esse fim, 

demonstrando que ainda existe muito a se fazer a respeito do uso abusivo de propagandas 

(SILVA, BERNARDES, 2018). 

Diante do fracasso da resolução RDC nº 24 de 15 de junho de 2010 devido ao interesse 

financeiro das empresas anunciantes de produtos alimentícios, que abordava a respeito das 

divulgações quanto a promoção de produtos com baixo teor nutricional, ricos em sódio e 

açúcares, surgiu após quatro anos a resolução RDC nº 163 de 13 de março de 2014 do Conselho 

Nacional dos Direitos da Criança e do Adolescente (CONANDA), que descreve quanto a 

abusividade das propagandas publicitárias e mercadológicas direcionadas a crianças e 

adolescentes e seu poder de persuasão na escolha dos produtos a serem consumidos (ANVISA, 

2010; FILHO, MENDES, 2016; IBA, SPERS, 2017). Em outros países existem leis que 

proíbemqualquer que seja a vinculação de propagandas alimentícias em horários de 

programação infantil ou com exibição 15 minutos antes e 15 minutos após, isso pelo fator de 

prevenção a conexão dessas propagandas e das escolhas alimentares das crianças e 

adolescentes (TEODOROSKI et al., 2018; BITTENCOURT et al., 2015). 
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Estudos dos últimos dez anos, avaliam outras formas agregadas a publicidade, como a 

exposição de produtos em prateleiras de supermercados, shoppings e outros locais de comércio 

visando influenciar na preferência de escolha alimentar das crianças (SILVA et al., 2018; 

MACIEL et al., 2018). Na atualidade, as grandes referências de comidas rápidas (fast foods) no 

Brasil tem tentado se destacar com propagandas ilusórias através de oferta de alimento mais 

naturais (frutas, sucos naturais, etc.) que fazem com que o consumo de seus produtos aumente 

e conforte os pais diante da verdadeira intenção publicitária da rede de fast food e a falsa 

realidade da oferta de alimentos mais nutritivos e naturais (GRAVATÁ et al., 2019; TAVARES 

et al., 2016). 

 

2.2 OBESIDADE INFANTIL 

 

Quando se trata de obesidade em uma abordagem geral, é possível identificar através de 

dados do Ministério da Saúde publicados em junho de 2019 que a obesidade é atualmente a 

epidemia que mais acomete as pessoas em todo o mundo, iniciando na infância e se agravando 

cada vez mais na vida adulta, através do desenvolvimento de doenças cardiovasculares, diabetes 

mellitus tipo 2 precoce, hipertensão arterial sistêmica (HAS), entre outras diversas doenças 

crônicas (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2019). A infância é caracterizada como umas das 

principais fases da vida, determinada pela evolução psíquica, nutricional e fisiológica, 

desenvolvida desde a gestação até cerca dos 10 anos de idade (SOUZA, VERÍSSIMO, 2015; 

CRUZ, SILVA, 2015). 

Nesta fase da vida a construção da concepção do conhecimento e do desejo alimentar são 

determinantes para a escolha das preferências alimentares correlacionadas com quais impactos 

irão gerar no crescimento infantil e como devem ser as abordagens a respeito da introdução 

alimentar correta, sem aumentar a exposição a fatores de riscos nutricionais (MORAES, et al., 

2018; PRONADOV, CIMADON, 2016). As maiores preocupações na atualidade estão 

relacionadas com a qualidade de vida durante essa fase, desde os locais de crescimentos (zonas 

rurais e urbanas), as condições socioeconômicas e a qualidade escolar de interações com os 

meios de convívio da criança que atuam como agentes influenciadores das preferências 

alimentares, que podem acometer ao desenvolvimento precoce de algumas doenças e reduzir a 

qualidade do crescimento infantil (SARAIVA et al., 2017; LINHARES et al., 2016). 

O primeiro contato alimentar se dá através dos pais, que culturalmente apresentam a 

alimentação como um fator associativo aos sentimentos de união a uma determinada ocasião 

que pode resultar desde o consumo escasso ou excessivo de alimentos, deixando de se 

preocupar com a quantidade e qualidade da alimentação servida e somente com o fator 

emocional com a ação de comer (FELBERG et al., 2016; CRUZ, SILVA, 2015). Além desse 

envolto da oferta alimentar dada pelos pais e familiares, existem ainda fatores externos que 

atuam sob as preferências alimentares das crianças, como exposições as mídias sociais, 
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desenhos animados, filmes, propagandas de produtos alimentícios e jogos que estão cada vez 

mais presentes nessa fase da vida. A partir dessa exposição observa-se que essas interferências 

externas exercem um fator influenciador na preferência alimentar e consequentemente no 

estado nutricional das crianças (FERREIRA, BUCIOLLI, 2019; NETTO, BARBOSA, 2019). 

 
2.3 O NUTRICIONISTA 

 

As consequências da influência do marketing e da publicidade na preferência alimentar 

infantil, acomete ao desenvolvimento de várias doenças associadas a obesidade. A partir desse 

contexto, com caráter de tratamento e prevenção de doenças na fase adulta, o profissional 

nutricionista atua como agente de mudança de hábitos alimentares, modificando através de 

planos alimentares individualizados e ferramentas de apoio, a preferência alimentar infantil, 

promovendo dessa forma qualidade de vida e redução dos riscos de desenvolver doenças 

associadas a obesidade, melhorando a qualidade de crescimento da criança e podendo 

transformá-lo em um adulto mais saudável (ALCANTARA et al., 2019; BALDISSERA et al., 

2015). 

Além da atuação do nutricionista na rede privada, o Brasil investe bilhões de reais todos 

os anos com intervenções educativas em ampla escala através de programas e projetos dentro 

das unidades de ensino municipal e estadual, como o NutriSus, o Programa Nacional de 

Alimentação Escolar (PNAE), Projeto Mais Escola, Estratégia da Saúde e da Família (ESF), 

Núcleo de Apoio à Saúde da Família (NASF) entre outros, com ações de educação nutricional, 

cardápios escolares nutricionalmente calculados e acompanhamento integral de uma equipe de 

profissionais nutricionistas para cada rede de ensino (OLIVEIRA, POLL, 2016). 

A atuação do profissional nutricionista na prevenção da obesidade infantil é uma ação 

multidisciplinar, que conta com o auxílio de médicos, enfermeiros, psicólogos, fisioterapeutas, 

pedagogos, professores e uma vasta gama de profissionais que atuará dentro de suas respectivas 

áreas, trabalharão com o objetivo de prevenção e redução das consequências causadas pelas 

fraudulentas realidades demonstradas pelo marketing e pela publicidade quanto aos seus 

produtos diante das preferências alimentares das crianças, respeitando sempre de modo 

consciente, as características emocionais, socioeconômicas e epidemiológicas, se tornando um 

fator de referência para a escolha das preferências alimentares, prevenindo as consequências 

que o marketing e a publicidade podem gerar diante dos hábitos alimentares infantis (WILK, 

2018; SOUZA, OBREGÓN, 2018). 

 
3 METODOLOGIA 

 

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de campo, de abordagem quantitativa, de 
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finalidade básica com objetivos descritivos, que foi realizado entre os períodos de março e abril 

do ano de 2020. O caráter de aplicação da pesquisa era em formato presencial, de contato direto 

com crianças e seus responsáveis legais, porém devido a pandemia referente a disseminação do 

COVID-19, houve o fechamento físico das escolas de ensino por tempo indeterminado, 

impedindo esse tipo de procedimento no estudo. 

Para escolha da amostra a ser estudada, a decisão foi aleatória quanto ao contato com 

escolas da rede privada de ensino da cidade de Sete Lagoas, Minas Gerais, que atendiam ao 

público alvo do estudo. A inclusão das escolas se daria por meio do contato com a gestão 

educacional, através de uma carta de apresentação de pesquisa de campo fornecida pela 

Faculdade Ciências da Vida, e assim mediante a autorização da gestão da instituição de ensino, 

seria divulgado o estudo e distribuído aos responsáveis um Termo de Consentimento Livre 

Esclarecido (TCLE) (RESOLUÇÃO Nº 466, 2012). Porém, os contatos realizados antecedendo 

ao isolamento social, não foram concretizados para aplicação do trabalho e mediante tal fato o 

contato passou a ser por mídias sociais e telefone, ficando a comunicação realizada 

anteriormente ao fechamento das escolas sem ser concretizado. 

Diante dos contatos através da plataforma do Whatsapp®, uma das escolas abordadas 

anterior ao isolamento, decidiu contribuir com a pesquisa confirmando através do apoio da 

direção e coordenação pedagógica. O estudo utilizou uma plataforma digital de coleta de dados, 

com a finalidade de resguardar o pesquisador e os pesquisados do risco da possível 

contaminação, uma vez que o público da pesquisa foi considerado pela Organização Mundial da 

Saúde (OMS) como um grupo de risco pela contaminação do vírus. (GERHARDT, SILVEIRA, 

2009). 

A partir do que foi declarado anteriormente, realizou-se a coleta de dados em um 

instituto educacional infantil, através de um questionário semiestruturado online por meio da 

plataforma do Google Forms® (Anexo 1), construído com base nos estudos realizados pelo 

Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) e o Fundo das Nações Unidas para a 

Infância (UNICEF). O questionário foi enviado aos pais e responsáveis dos escolares que 

atendiam a idade descrita na pesquisa por meio da plataforma do Whatsapp®. Devido a uma 

expansão do ensino e a transição para o ensino fundamental no ano de 2020, haviam poucos 

alunos na faixa etária descrita no estudo. Dessa forma esperou-se responder a seguinte questão, 

se o marketing e a publicidade podem influenciar no consumo alimentar em escolares na rede 

privada de ensino de uma cidade do interior do estado de Minas Gerais. 

Para caráter de inclusão dos participantes da pesquisa, as crianças deveriam atender à 

idade de 6 a 10 anos e serem estudantes da rede privada de ensino. Por fim a tabulação dos dados 

foi feita pela plataforma do software Excel 2010® (FONSECA, 2002). Os dados foram 

apresentados em frequência e proporção. 
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

O número de questionários respondidos e devolvidos através do formulário eletrônico 

foram de 31 crianças (fluxograma 1), sendo 55% dos participantes (n=17) do gênero masculino 

e 45% dos participantes (n=14) do gênero feminino, com idades variadas nas quais 58% (n=18) 

possuíam 6 anos, 16% (n=5) 7 anos, 10% (n=3) 8 anos, 13% (n=4) 9 anos e 3% (n=1) possuíam 

10 anos de idade. 

 
Fluxograma 1 – Amostra. 

 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino de uma cidade em de M. G., 2020. 

 
Diferente do estudo realizado por Tavares et al., (2016) que relataram em seu estudo 

que a maioria dos participantes da pesquisa eram de escolares do gênero feminino, 52,38% em 

relação ao gênero masculino 48,62% respectivamente, a pesquisa em questão apresentou maior 

número de escolares do gênero masculino em relação ao gênero feminino. 

Referente as idades participantes da pesquisa, o resultado obtido foi semelhante ao 

estudo de Ribeiro, Mesquita (2018), que relataram que 75% dos participantes da pesquisa 

tinham idade de 6 anos, seguido de 9,4% com particiantes de 7 anos de idade, a atual pesquisa 

também relatou que a maioria dos participantes da pesquisa, 58%, tinham idade de 6 anos 

seguido de 16% de participantes com idade de 7 anos. 

Ao ser questionado no formulário enviado aos pais e responsáveis das crianças quanto 

ao tempo de exposição frente a televisão e redes sociais podemos avaliar que 54,8% dos 

participantes da pesquisa (n=17) passam mais de 2 horas frente a televisão e redes sociais 

(tabela 1). 

 
Tabela 1 – Tempo de exposição frente a televisão. 

 

Tempo/dia n (%) 
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Menos de 1 hora 0 (0%) 

1 hora 7 (22,6%) 

2 horas 7 (22,6%) 

Mais de 2 horas 17 (54,8%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

 
Resultado este, semelhante ao encontrado por Pronadov, Cimadon (2016), que relataram 

em seu estudo sobre a influência da publicidade nos hábitos alimentares de crianças em idade 

escolar, em que 56% dos participantes passavam mais de 4 horas frente a televisão e 44% cerca 

de 1 a 2 horas por dia. 

A abordagem no formulário a respeito dos programas preferencialmente assistidos pelas 

crianças na televisão, descreveram com escolha de mais de uma opção, que 72% (n=27) 

preferem assistir desenhos animados, 8% (n=3) novelas adolescentes e 20% (n=8) filmes e 

seriados. 

Em um estudo realizado por Ferreira, Buccioli (2019), descreveram que as empresas 

utilizam do marketing e publicidade para promoverem seus produtos com o uso de personagens 

de desenhos animados mais assistidos nessa fase da vida, semelhantemente ao resultado 

encontrado nessa pesquisa, que demonstra que mais da metade dos participantes (72%) 

possuem preferência por assistirem desenhos animados em relação as outras programações. 

Quando questionado aos participantes da pesquisa, se as crianças já haviam pedido para 

adquirirem algum alimento após verem propagandas na televisão, responderam que 68% (n=21) 

que sim e 32% (n=10) que não. 

Em um estudo semelhante realizado por Silva et al., (2018) que avaliaram o consumo 

de alimentos industrializados por crianças, identificaram também que as propagandas 

publicitárias televisivas possuem o maior poder de persuasão por esses alimentos, estes nos 

quais possuem altas concentrações de açúcares, gordura e sódio, desencorajando as crianças 

pela preferência do consumo de alimentos saudáveis. 

Quanto ao acesso das crianças a vídeos pela plataforma do You Tube®, 67% (n=21) 

responderam que sim, utilizam a plataforma, 10% (n=3) relataram que não possuem acesso e 

23% (n=7) acessam as vezes o You Tube®. Em seguida ao ser questionado aos pais e 

responsáveis que assinalaram a opção de que a criança assiste vídeos pela plataforma do 

YouTube®, foi solicitado para que descrevessem quais eram estes canais acessados (tabela 2). 

 
 

Tabela 2 – Canais do YouTube® que as crianças tem o hábito de assistir. 

Categorias n % 
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Criadores de conteúdo domésticos 5 18% 

Criadores de conteúdo de jogos e brincadeiras 6 21% 

Criadores de conteúdo educacional 2 7% 

Criadores de conteúdo animado infantil 5 18% 

Criador de conteúdo cristão 10 36% 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

 
Em um artigo de revisão de Netto, Barbosa (2019), descrevem uma abordagem 

semelhante à realizada na pesquisa em questão, também relataram que em geral no Brasil as 

pessoas utilizam cada vez mais a internet em relação aos outros canais de acesso à mídia, e que 

as crianças estão cada vez mais precocemente incluídas nas plataformas digitais, influenciando 

não só as crianças, mas também os adultos. 

Quanto a avaliação do questionamento aos pais e responsáveis se as crianças já haviam 

desejado comprar algum alimento por meio de propagandas da internet, foi registrado que 65% 

(n=20) das crianças já haviam pedido algum alimento por meio da influência de propagandas 

da internet (tabela 3). 

 
Tabela 3 – Influência de compra pelas propagandas da internet. 

 

Categorias n (%) 

Sim 20 (65%) 

Não 11 (35%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

 
 

Resultados estes diferentes do estudo realizado por Carvalho et al., (2019) que 

avaliaram a percepção sobre a mídia e o comportamento de compra em dois municípios do sul 

de Minas Gerais, demonstraram que apenas 29% dos entrevistados de cada município são 

influenciados pela internet no consumo de alimentos, uma vez que a mídia que mais lidera a 

escolhas alimentares foi a televisão. 

Em seguida, ao ser questionado se a criança gostava de ir ao supermercado em dias de 

compras, responderam os pais e responsáveis que 84% (n=26) gostam de ir as compras e 16% 

(n=5) não gostam de ir as compras (tabela 4). 

 
Tabela 4 – Preferência das crianças quanto a ir ao supermercado nos dias de compras. 
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Categorias n (%) 

Sim 26 (84%) 

Não 5 (16%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

Em uma abordagem com o objetivo de verificar a preferência das crianças quanto a 

gostar de ir ou não ao supermercado com os pais e responsáveis, foi possível comparar com um 

estudo semelhante realizado por Maciel et al., (2018) que demonstrou que 43,4% dos pais e 

responsáveis os levam ao supermercado e que consequentemente a esse fato, as crianças podem 

influenciar diretamente ou indiretamente na escolha de alimentos durante o planejamento e no 

momento das compras. 

Ainda sobre as crianças irem ao supermercado com os pais e responsáveis, foi 

questionado no formulário se a criança possui o hábito de pegar produtos nas prateleiras. Diante 

desta pergunta foi possível demonstrar que 45% das crianças (n=14) possuem sim o hábito de 

pegar produtos nas prateleiras, 19% que não possuem esse hábito (n=6) e 36% que as vezes 

(n=11) pegam produtos nas prateleiras. 

Segundo o estudo realizado por Pronadov, Cimadon (2016), 90% dos entrevistados na 

pesquisa relataram que as crianças vão as compras ao supermercado e 64% pedem para comprar 

produtos destinados ao público infantil, semelhante aos dados demonstrados na pesquisa atual. 

Para melhor compreender os hábitos alimentares e a relação com o marketing e publicidade 

das crianças, foi elaborada uma questão com base no Guia Alimentar Para a População 

Brasileira abordando os grupos alimentares, as respostas apresentadas pelos pais e 

responsáveis com mais de uma opção diziam que 29% (n=27) das crianças consumiam 

alimentos minimamente processados e 29% (n=27) alimentos ultraprocessados (tabela 5). 

 

Tabela 5 – Grupos alimentares consumidos pelas crianças. 
 

Grupos alimentares n (%) 

In natura 17 (18%) 

Minimamente processados 27 (29%) 

Óleos, gorduras, sal e açúcar 13 (14%) 

Processados 9 (10%) 

Ultra processados 27 (29%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 
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Segundo Baldissera et al., (2015), relataram também que os participantes da pesquisa 

possuem o hábito de consumir alimentos como arroz (23,4%), carne (23,4%), feijão (22,9%) e 

massas (17,6%) (minimamente processados), seguidos também 88,8% que preferem os fast 

foods (ultraprocessados). 

Quando questionado aos pais e responsáveis se a criança tinha preferência por alimentos 

com heróis, atores ou cantores estampados nas embalagens e se já adquiriram algum produto 

somente pela imagem impressa na embalagem, responderam positivamente que 55% (n=17) 

das crianças tinham preferência por esses alimentos (tabela 6), e que 66% (n=20) já haviam 

adquirido algum alimento somente pela imagem impressa na embalagem (tabela 7). 

 
Tabela 6 – Consumo de produtos com heróis, atores ou cantores estampados nas embalagens. 

 

Categorias n (%) 

Sim 17 (55%) 

Não 14 (45%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

 

 
Tabela 7 – Aquisição de produtos somente pela imagem impressa na embalagem. 

 

Categorias n (%) 

Sim 20 (66%) 

Não 11 (34%) 

Fonte: Dados da pesquisa, a influência do marketing e publicidade no consumo alimentar de 

escolares da rede privada de ensino em uma cidade em M. G., 2020. 

 

 
Iba, Spers, (2017) relatam em seu estudo o uso abusivo do marketing alimentar com 

personagens de desenhos animados, com propagandas lúdicas de convencimento involuntário 

de crianças para que possam convencer os pais e responsáveis quanto aquisição desses produtos. 

Os dados coletados na pesquisa foram semelhantes à de um estudo realizado por 

Alcantara et al. (2019), que descreveram que 65,7% dos pesquisados já adquiriram produtos 

que possuem personagens populares nessa fase da vida, estampados nas embalagens e que os 

produtos mais consumidos por essa faixa etária são alimentos ultraprocessados. 

Continuando a abordagem sobre esse tema, foi questionado aos respondentes da 

pesquisa, se a criança já havia adquirido algum alimento somente pelos brindes que 

acompanhavam a aquisição desses produtos, e responderam que 74% (n=23) das crianças já 
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adquiriram os alimentos somente pelos brindes e 26% (n=8) nunca adquiriram nenhum desses 

alimentos pelos brindes. 

Esses resultados foram abordados semelhantemente em um estudo realizado por 

Bittencourt et al., (2015), nos quais descreveram que a vinculação de premiações através dos 

brindes em sua maioria colecionáveis, incentivam o consumo excessivo desses alimentos 

gerando uma memória afetiva a esses produtos. 

Para finalizar o formulário, foi questionado aos pais e responsáveis se eles já haviam 

consumido algum alimento por influência do marketing e publicidade, e responderam que 68% 

(n=21) já haviam consumido e 32% (n=10) que não haviam consumido nenhum alimento por 

intermédio do marketing e publicidade. 

Semelhante a um estudo realizado por Souza, Silva (2018) que verificou a influência da 

mídia e marketing nos hábitos alimentares infantis e o comportamento da família, relataram que 

os familiares preferem consumir os alimentos divulgados através do marketing e publicidade 

por serem mais práticos, uma vez que economizam tempo das atividades rotineiras. 

 
5 CONCLUSÃO 

 

Foi possível concluir que o marketing e a publicidade podem atuar diretamente nas 

preferências alimentares infantis, uma vez que as crianças têm cada vez mais acesso as 

plataformas digitais (YouTube®, Instagram®, Facebook®, etc.), televisão, redes de 

supermercado, entre outras, utilizadas pelas empresas com a vinculação do marketing e 

publicidade para a promoção de seus produtos, desconstruindo a qualidade alimentar de escolha 

das crianças e prejudicando seu paladar. A partir desses resultados é possível observar também 

que o consumo alimentar dos pais pode influenciar diretamente nas escolhas alimentares das 

crianças. Como limitações desse trabalho, podemos citar ter sido realizado em apenas 1 escola 

da rede privada de ensino de Sete Lagoas, com idade de 6 a 10 anos. Para trabalhos futuros, 

sugerimos abranger outros municípios e verificar se o marketing e a publicidade também afetam 

as preferências alimentares na rede pública de ensino e em outras idades. 
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