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Resumo

Introducdo: O marketing de alimentos ndo saudaveis tem contribuido para o
ambiente obesogénico atual, sendo as criancas e jovens particularmente
vulneraveis a exposicao do marketing alimentar. Esta exposicao tem uma
influéncia negativa nos habitos alimentares e contribui para o aumento de
obesidade e excesso de peso infantis. Os estabelecimentos comerciais e a
publicidade a alimentos e bebidas considerados nao saudaveis estdao
frequentemente presentes na zona peri-escolar. Em Portugal, foi implementada a
Lei n.° 30/2019, de 23 de abril que introduz as restricoes a publicidade dirigida a
menores de 16 anos de alimentos com elevados teores de acidos gordos saturados
e trans, de acUcar e sal, tendo sido proibida a publicidade destes alimentos num
raio de 100m do acesso aos estabelecimentos de educacao e de ensino.
Objetivos: Este trabalho avaliou a potencial exposicao das criancas ao marketing
alimentar na zona peri-escolar no concelho do Porto e ainda o cumprimento do
previsto na lei portuguesa.

Metodologia: Para a realizacao desta investigacao foi utilizado o protocolo de
investigacao desenvolvido pela EU Joint Action Best Re-MaP. Foram selecionadas
14 escolas no concelho do Porto, definidos raios de 100m e 500m, e delineadas 6
rotas para cada escola. Todos os dados referentes ao marketing alimentar durante
o percurso foram registados em 3 momentos de recolha diferentes (agosto,
setembro e dezembro). O contelido dos anincios identificados, bem como o perfil
nutricional dos produtos alimentares publicitados foram analisados, e
devidamente codificados, de acordo com as variaveis de exposicao e de poder. Foi
calculada a potencial exposicao por semana, e analisada se a mesma difere entre

contextos socioecondmicos e entre momentos de recolha.



Resultados: Num raio de 500m a volta das escolas 13,3% dos anincios publicitados
em mupis eram referentes a alimentos e bebidas. E 95,7% dos alimentos
publicitados ndo cumpriam o perfil nutricional da Direcao-Geral da Saude. Nos
elementos publicitarios afixados em estabelecimentos comerciais, 90,8% eram
referentes a alimentos e bebidas que nao cumpriam o perfil nutricional. As
categorias alimentares mais frequentes foram as refeicoes pré-preparadas, os
refrigerantes e os gelados. 1 anincio publicitado nao cumpria a lei portuguesa por
se encontrarem num raio de 100m. As técnicas de persuasao mais utilizadas nos
anuncios publicitarios em mupis foram a presenca de logotipo da marca, da
embalagem do produto e da utilizacdo da imagem do produto em si. Ja nos
elementos de publicidade afixados em estabelecimentos comerciais, destaca-se a
utilizacao de personagens de marca e licenciadas por parte da publicidade a
alimentos e bebidas que nao cumprem o perfil nutricional. Por semana as criancas
estavam potencialmente expostas a 3,70 + 2,89 anuncios publicitados em mupis
de alimentos e bebidas que nao cumprem o perfil nutricional. Quanto aos
estabelecimentos comerciais, por semana as criancas estavam potencialmente
expostas a 25,60 + 16,73 elementos publicitarios de alimentos e bebidas que nao
cumprem o perfil nutricional.

Conclusao: No geral, foi possivel identificar que as criancas estao frequentemente
expostas ao marketing alimentar de alimentos e bebidas que nao cumprem o perfil
nutricional da DGS. As varias técnicas de persuasao utilizadas podem influenciar
as preferéncias e os habitos alimentares das criancas. O que nos leva a concluir
que, apesar da implementacao da lei portuguesa, a zona peri-escolar € ainda um

espaco que contribui para os ambientes alimentares obesogénicos das criancas.
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Abstract

Introduction: Unhealthy food marketing has contributed to the current
obesogenic environment, children and young people are particularly vulnerable to
exposure from food marketing. This exposure has a negative influence on eating
habits, contributing to the increase in childhood obesity and overweight.
Commercial establishments and unhealthy food advertising are often present in
the peri-school area. In Portugal, Law No. 30/2019, of April 23, was implemented,
which introduces restrictions on advertising aimed at children under 16 years of
age of foods with high levels of saturated and trans fatty acids, sugar and salt,
having been banned advertising these foods within a 100m buffer around schools.
Aim: This study evaluated the potential exposure of children to unhealthy food
marketing in school zones in Porto and whether the Portuguese law was being
complied.

Methods: To carry out this research, the research protocol developed by EU Joint
Action Best Re-MaP was used. 14 schools were selected in the city of Porto, and
buffers of 100m and 500m were defined as well as 6 routes were drawn up for
each school All data relating to food marketing during the route was recorded at
3 different collection times (August, September and December). Advertisement’s
content was analyzed, as well as the nutritional profile of the advertised food
products, and were coded regarding exposure and power variables. Potential
exposure per week was calculated, and whether it differs between socioeconomic
contexts and collection times was analyzed.

Results: Within a buffer of 500m around schools, 13,3% of the advertisements
advertised on billboards were referred to food and drinks. And 95.7% of advertised

foods did not meet the nutritional profile model. In the advertising elements



viii
displayed in commercial establishments, 90.8% referred to foods and drinks that
did not meet the nutritional profile model. The most advertised food categories
were pre-prepared meals, soft drinks and ice cream. 1 advertisement was not
according with Portuguese law. The most used persuasion techniques in billboard
advertisements were the presence of the brand logo, product packaging and the
use of the image of the product itself. In the advertising elements displayed in
commercial establishments, there is a statistical significance in the use of brand
characters and licensed characters in advertising for foods and drinks that do not
meet the nutritional profile. Children were potentially exposed to 3.70 + 2.89
advertisements on billboards for food and drinks that did not meet the nutritional
profile per week in the peri-school area. In relation to commercial establishments,
children were potentially exposed to 25.60 + 16.73 advertising elements for food
and drinks that do not meet the nutritional profile per week in the peri-school
area.

Conclusion: It was possible to identify that children are often exposed to
unhealthy food and beverage marketing. The various persuasion techniques used
can influence children's preferences and eating habits. Which leads us to conclude
that, despite the implementation of Portuguese law, the peri-school area is still a

space that contributes to children's obesogenic eating environments.

Keywords

Unhealthy food and beverages; food marketing; school zones;
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Introducéao

A publicidade a alimentos e bebidas nao alcodlicas, particularmente os que tém
maior teor de acidos gordos, sal e aclcar, tem vindo a ser identificada como um
fator que contribui para a obesidade(!-4.

Os habitos alimentares inadequados sao um dos principais riscos para a carga da
doenca atual, contribuindo para todas as formas de malnutricao— incluindo a
obesidade e o excesso de peso® 9. A obesidade é definida como “um processo de
doenca caracterizado pela acumulacao excessiva de gordura corporal”?); e € uma
doenca crénica que constitui um fator de risco para o desenvolvimento de outras
doencas cronicas, nomeadamente as com maior prevaléncia atualmente®'"), A
obesidade ¢é influenciada por diversos fatores ambientais e comportamentais,
sendo os maus habitos alimentares e a inatividade fisica os principais('?. Em 2021,
os habitos alimentares inadequados foram um dos principais fatores de risco que
mais contribuiram para o total de mortes em Portugal, afetando também
indiretamente muitos dos outros fatores riscos— hipertensao arterial, glicose
plasmatica aumentada e o excesso de peso, tendo assim a inadequacao de habitos
alimentares um papel preponderante para a carga de doenca em Portugal,
expressa por DALYs (anos de vida perdidos por morte ou incapacidade)(3).

1. Obesidade Infantil

A obesidade infantil é complexa e multifatorial, pois esta associada a fatores
comportamentais, ambientais, psicossociais e genéticos'. A curto prazo, o
excesso de peso e obesidade podem afetar as competéncias sociais das criancas,
como resultado do estigma e discriminacao que as criancas podem sofrer, podendo
comprometer o desempenho escolar e a qualidade de vida da crianca, bem como

a sua autoestima('> %), Sabe-se que a obesidade infantil tende a perpetuar-se na



vida adulta''”> 18 e esta associada a um maior risco de morbilidades e mortalidade
prematura nos adultos('?2), Estas consequéncias a curto e longo prazo da
obesidade infantil traduz-se também a nivel econdmico com custos significativos
para os paises?3-23),
1.1. Obesidade Infantil a nivel global
Tem-se verificado um aumento substancial da obesidade infantil a nivel global nas
ultimas décadas.?® Em 1990, a nivel mundial, 31 milhdes de criancas
apresentavam obesidade, afetando 1,7% das criancas do sexo feminino e 2,1% das
criancas do sexo masculino. Em 2022 a prevaléncia aumentou para 6,9%, um total
de 65 milhdes de criancas do sexo feminino (um aumento de 51 milhdes de
criancas). Ja no sexo masculino, em 2022 a prevaléncia de obesidade aumentou
para 6,9%, um total de 94,2 milhdes de criancas do sexo masculino com obesidade
(um aumento de 77 milhoes de criancas)®?’).
1.2. Em Portugal

Os mais recentes dados do Childhood Obesity Surveillance Initiative (COSI)
Portugal— sistema de vigilancia do estado nutricional infantil das criancas com
idades compreendidas entre os 6 e 8 anos, demonstram que, em 2022, 31,9% das
criancas portuguesas apresentava excesso de peso (incluindo obesidade) e 13,5%
apresentava obesidade. Apesar de, entre 2008 e 2019, se verificar uma tendéncia
decrescente da prevaléncia de excesso de peso (37,9% em 2008 vs 29,7% em 2019),
em 2022 esta tendéncia reverteu-se, havendo um aumento na prevaléncia de
excesso de peso (+2,2%). Esta tendéncia invertida também se verificou na
obesidade. Entre 2008 e 2016 verificou-se uma tendéncia decrescente (15,3% vs
11,7%), no entanto, para 2019 e 2022 houve um ligeiro aumento (11,9% e 13,5%,

respetivamente)?®. Adicionalmente, o Inquérito Alimentar Nacional e de



Atividade Fisica 2015-2016 (IAN-AF) demonstra que 7,7% das criancas com idade
inferior a 10 anos apresentavam obesidade e 17,3% pré-obesidade. Relativamente
aos adolescentes (idades entre os 10 e 17 anos), a prevaléncia de obesidade foi

8,7% e 23,6% dos adolescentes portuguesem apresentavam pré-obesidade??).

1.3. Ambientes Obesogénicos

Os ambientes obesogénicos sao definidos como “a soma das influéncias que o
ambiente, oportunidades ou condicdes de vida tém na promocao da obesidade nos
individuos ou nas populacoes”®9. O aumento da disponibilidade e acessibilidade
de alimentos com elevada densidade energética, aliado a intensa promocao dos
mesmos, sao apontados como possiveis fatores ambientais que, em parte,
explicam o aumento da ingestao energética e aumento de pesoG",

As criancas e adolescentes passam uma parte significativa do seu dia nas escolas,
desse modo o ambiente alimentar escolar, e das suas imediacoes, envolve todos
os espacos, infraestruturas e condicoes dentro e a volta da escola onde os
alimentos podem ser obtidos, comprados ou consumidos®?. O mesmo é
considerado como um cenario ideal para a prevencao e controlo da obesidade®®?,
uma vez que caracteristicas do ambiente alimentar escolar, como a venda de
alimentos na escola ou na zona peri-escolar, bem como a disponibilidade de
alimentos saudaveis fornecidos pela escola, influenciam o indice de massa
corporal (IMC)34. Apesar de varios esforcos que tém vindo a ser feitos para
melhorar a alimentacao das criancas portuguesas nos recintos escolares,
nomeadamente através da Direcao-Geral da Saude (DGS) e a Direcao-Geral da
Educacao®®), o ambiente alimentar na zona peri-escolar é ainda pouco controlado
e regulado. Varios estudos tém reportado uma grande prevaléncia de marketing a

alimentos ndo saudaveis nos arredores das escolas®®, nao so através dos outdoors,



como também de elementos publicitarios em estabelecimentos comerciais, no
trajeto entre a casa e a escola®®”),

Em Portugal, no ano letivo 2021/2022, os dados do COSI Portugal indicavam que
cerca de 20% das criancas se desloca a pé no percurso entre a casa e a escola.
Estes dados sao referentes a criancas com idades compreendidas entre os 6 e 8
anos, sendo expectavel que adolescentes, devido a independéncia que tém, facam
mais este percurso a pé ou de transportes publicos, do que criancas com idades
inferiores3®,

A Organizacao Mundial da Saude (OMS) identificou as alteracées no ambiente
alimentar, incluindo o aumento da comercializacao e do marketing de alimentos
com elevada densidade energética e baixo valor nutricional, como uma possivel
causa da epidemia global da obesidade, e considerou o marketing alimentar como
uma area prioritaria para esforcos preventivos(-3),

2. Marketing Alimentar

Segundo a OMS, o marketing define-se como “qualquer forma de comunicacao
comercial que tem como objetivo promover um produto, servico ou marca, assim
como aumentar, ou ter o efeito de aumentar, o reconhecimento, apelo e/ou
consumo de determinado produto ou servico”®. Uma ferramenta utilizada pelo
marketing para promover a venda de produtos ou servicos é a publicidade®?, que
é definida pelo Cédigo da Publicidade como “qualquer forma de comunicacao feita
por entidades de natureza publica ou 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
servicos; b) promover ideias, principios, iniciativas ou instituicoes”“. Assim, o

marketing alimentar nao se limita apenas a publicidade alimentar, mas também



a utilizacao de varias técnicas de marketing!’— como a colocacao do produto, a
embalagem do produto, o design e o patrocinio que tém como finalidade
acrescentar valor ao produto e persuadir os consumidores a sua aquisicao®.

A OMS afirma que o impacto do marketing alimentar no comportamento do
consumidor é dependente da exposicao e do poder. A exposicao é definida pelo
alcance e frequéncia de uma comunicacao, mensagem ou estratégia de marketing.
Sendo o alcance a percentagem de pessoas pertencentes a um grupo-alvo que sao
expostas a uma comunicacdao, mensagem ou estratégia de marketing durante um
determinado periodo, e a frequéncia ¢ a medida de avaliacao do nimero de vezes
que em média uma pessoa esta exposta a uma comunicacdo, mensagem ou
estratégia de marketing. Ja o poder é a capacidade que uma comunicacao,
mensagem ou estratégia de marketing tem para atingir os seus objetivos de
comunicacdo. Além do conteldo da mensagem, o poder do marketing é
influenciado pelas estratégias criativas utilizadas. Estas estratégias incluem
elementos de design graficos e visual (como mascotes, desenhos animados,
personalidades e celebridades), a utilizacao de humor, diversao, fantasia,
competicoes e eventos de entretenimento®. Assim, uma campanha de marketing
é desenvolvida em dois momentos: 1) selecdo do canal de comunicacdo—
exposicao; 2) criacdo da mensagem a ser comunicada— poder®@.

A evidéncia tem-nos mostrado a exposicao das criancas ao marketing alimentar
através de varios meios como a televisao, meios digitais, embalagem do produto,
revistas, atividades desportivas, estabelecimentos comerciais, escolas,
transportes publicos e outdoors, sendo predominantemente promovidos alimentos

ou bebidas com elevados teores de gordura, acucar ou sal*). A exposicao ao



marketing alimentar influencia a notoriedade da marca, as preferéncias das
criancas e, consequentemente a compra e consumo“?),
2.1. Exposicdo ao marketing alimentar na zona peri-escolar

A nivel internacional, os estabelecimentos comerciais e a publicidade a alimentos
e bebidas considerados nao saudaveis estao frequentemente presentes nas zonas
peri-escolares, e ha uma maior frequéncia de publicidade a alimentos
nutricionalmente desadequados, do que publicidade a alimentos considerados
saudaveis®¢ ), O ambiente alimentar a volta das escolas € particularmente
preocupante pois além das criancas passarem grande parte do seu tempo na
escola®®, o caminho de e para a escola é um espaco importante para as interacoes
sociais, e as criancas referem que é neste momento que compram alimentos com
os seus colegas, geralmente snacks nutricionalmente desadequados®®.

A publicidade em outdoors é amplamente utilizada*, sendo uma ferramenta
bastante efetiva, tendo em consideracao o tempo de espera numa paragem de
autocarro, ou num semaforo, havendo uma maior probabilidade de envolvimento
com o produto ou marca®). Ha uma maior predominancia de anuncios a volta das
escolas e locais frequentados por criancas e adolescentes“® 47) tendo Walton et
al. identificado que em 3 das 4 escolas avaliadas, entre 74% e 87% das criancas
estavam expostas a pelo menos um elemento de publicidade ou estabelecimento
comercial no trajeto de casa para a escola, e vice versa®, Varios estudos tém
vindo a analisar o marketing alimentar nas zonas envolventes dos recintos
escolares a volta das escolas“® 49-33), Grande parte identificam um predominio dos
anuncios a alimentos e bebidas categorizados como “nao saudaveis” ou que nao
cumpriam o modelo de perfil nutricional (MPN) definido no pais/regiaoG7; 46 49, 0,

°2-53) " tendo alguns estudos mostrado uma percentagem superior a 70% de andncios



a alimentos e bebidas considerados nao saudaveis, comparativamente aos
andncios saudaveis®/> 46, 33, 56 Numa revisao da literatura que incluiu 53 estudos
de marketing alimentar em outdoors conduzidos em 21 paises, Finlay et al.
identificou que as categorias alimentares mais promovidas sao as refeicoes pré-
preparadas e de conveniéncia e os refrigerantes®®). Ha também algum consenso
relativamente as diferencas entre os contextos socioeconomicos, havendo alguns
estudos que mostram uma maior frequéncia de publicidade a alimentos nao
saudaveis em contextos socioeconémicos mais desfavoraveis. (°6-58)
2.2, Impacto do marketing nas criangas

O marketing utiliza emocoes, memoria, atencao, percecao e recompensa para
chamar a atencao dos potenciais consumidores e aumentar as intencdes de compra
e os comportamentos inconscientes®?).

As criancas e os adolescentes sao particularmente vulneraveis as técnicas de
persuasao utilizadas no marketing de alimentos e bebidas por nao possuirem
competéncias cognitivas e emocionais totalmente desenvolvidas, e ainda devido
a influéncia de grupo dos pares e a elevada exposicao ao marketing alimentar(¢%
61, A evidéncia tem-nos mostrado que a exposicao das criancas ao marketing
alimentar esta associada a um aumento do consumo de alimentos, de pedidos de
compra, da escolha e preferéncia dos produtos publicitados®?. Numa meta-
analise, Boyland et al. avaliaram o impacto da exposicao ao marketing alimentar
em criancas e adolescentes e encontraram 1) um efeito significativo da exposicao
ao marketing alimentar na preferéncia dos produtos promovidos face aos
restantes produtos—diferenca de médias padronizada de 0,30 (95% intervalo de
confianca (Cl): 0,12-0,49); 2) a exposicao ao marketing alimentar foi associada

com uma maior probabilidade das criancas e adolescentes escolherem o produto



promovido—QOdds Ratio (OR) 1,77(95% Cl: 1,26-2,50); 3) um efeito significativo da
exposicao ao marketing alimentar nos habitos alimentares— o marketing
alimentar foi associado com um aumento da ingestao de alimentos, diferenca de
médias padronizada de 0,25 (95% Cl: 0,15-0,35); e 4) um efeito do marketing
alimentar nos produtos pedidos aos pais/cuidadores ou na intencao destes mesmos
pedidos (p<0,001). Apesar de Boyland et al. ndo terem encontrado evidéncia
robusta que associe a exposicao ao marketing alimentar ao peso/IMC/obesidade,
um estudo conduzido por Lesser et al. concluiu que por cada aumento de 10% de
publicidade em outdoors, os participantes consumiam em média mais 6% de
refrigerantes, e tinham 5% mais probabilidade de desenvolver obesidade(®3.
Também uma recente meta-analise avaliou a resposta cerebral e que areas do
cérebro eram ativadas, num contexto de exposicao do marketing alimentar, tendo
concluido que a resposta cerebral envolve processamento visual, interpretacao de
estimulos sensoriais e percecao de emocoes, 0 que sugere que a exposicao ao
marketing alimentar, em especial os alimentos associados a marcas, produzem
uma resposta emocional®¥. A componente emocional, o aumento da atencao, bem
como a resposta sensorial e motora, podem prejudicar a capacidade de um
individuo controlar o seu comportamento alimentar(®>,

De modo a perceber a forma como o marketing alimentar impacta as criancas,
Kelly et al. estudaram uma hipotética hierarquia de efeitos, onde se comprovou
que a exposicao do marketing alimentar de marcas de alimentos e bebidas em
varios meios de comunicacao esta associada as percecdes das criancas de que
essas marcas sao socialmente desejaveis, e consequentemente, foi associada a

compra de produtos dessas marcas e com os pedidos de compra aos pais(®®. Esta



hierarquia de efeitos esta representada no Apéndice A e foi traduzida da
adaptacao realizada pela OMS®).

3. Restricdes ao marketing alimentar

Nas ultimas duas décadas a OMS tem vindo a trabalhar nesta area, através da
publicacdo de varios relatorios, no sentido de mitigar a associacao entre o
marketing de alimentos e bebidas com elevado teor de sal, acucar e acidos gordos,
e a obesidade e doencas cronicas nao transmissiveis em criancas. Em 2004, a 572
Assembleia Mundial de Saide da OMS, lancou uma Estratégia Global sobre
Alimentacao, Atividade Fisica e Salude (WHA57.17)©¢7)  onde recomenda que
“mensagens que incentivam habitos alimentares inadequados ou a inatividade
fisica devem ser desencorajadas e as mensagens promotoras de saude devem ser
encorajadas” devem ser trabalhadas pelos governos e stakeholders com o intuito
de desenvolver abordagens multissetoriais adequadas para lidar com o marketing
alimentar direcionado a criancas®®’).

Mais tarde, em 2010, a OMS adotou um conjunto de recomendacbes para o
marketing de alimentos e bebidas nao alcoodlicas para criancas(", para encorajar
os Estados Membros a adotarem medidas restritivas para reduzir o impacto do
marketing alimentar nas criancas. Em seguimento destas recomendacées foi
também lancado uma ferramenta de trabalho de apoio a implementacdo das
medidas restritivas do marketing alimentar aos Estados Membros?.

Apesar da adocao destas recomendacdées pela OMS e do reforco das mesmas em
varios documentos estratégicos da OMS e Unido Europeia (UE)?% %870 em maio de
2022 apenas 60 paises tinham adotado politicas que restringiam a exposicao das
criancas ao marketing alimentar, e destes so 20 é que tinham diplomas legais de

caracter obrigatorio®. Além disso, poucos destes paises tinham adotado,
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juntamente com as politicas, um modelo de perfil nutricional que permitisse
identificar objetivamente os alimentos que deviam ser alvo das restricoes ao
marketing’".

Apesar dos esforcos feitos a nivel mundial, grande parte destas politicas nao
especificam a limitacdo do marketing alimentar a volta das escolas. Em 2021,
Chung et al. elaboraram uma revisao da literatura sobre politicas pUblicas para
limitar o marketing de alimentos e bebidas nao alcodlicas considerados como nao
saudaveis em outdoors’?. Apesar disso, € possivel identificar um conjunto de
paises e cidades que ja aplicam restricoes a este nivel. Em 2019, a Transport for
London proibiu toda a publicidade de alimentos e bebidas nao alcodlicas com
elevados teores de acidos gordos, sal e/ou acucar. Em Amsterdao, em 2018, foram
proibidas nas estacoes de metro todas as publicidades de alimentos nao saudaveis
dirigidos a criancas e adolescentes. Ja na Australia, desde 2016 que a publicidade
a alimentos e bebidas nao alcodlicas considerados nao saudaveis nao sao
permitidos em servicos de transportes publicos geridos pelo governo. No Chile foi
proibida toda a comunicacao comercial a alimentos considerados nao saudaveis
dirigidos a criancas com idade inferior a 14 anos, e no Quebeque, Canada, também
a comunicacao comercial de alimentos nao saudaveis dirigida a criancas com idade
inferior a 13 anos foi proibida. Na Lituania, a publicidade a bebidas energéticas
dirigidas a criancas (<18 anos) foi proibida nos estabelecimentos de ensino, e no
seu exterior. Ja na Irlanda, em 2017, o governo irlandés liderou um codigo de boas
praticas (de caracter voluntario), que estipulou que a publicidade, no formato de
billboard, a alimentos e bebidas nao alcodlicas com elevados teores de acidos
gordos, sal e/ou acucar deveria ser restringida num raio de 100m a volta das

escolas(’?).
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Proteger as criancas e adolescentes do marketing de alimentos e bebidas através
de diplomas legais de implementacao obrigatéria € um passo crucial para
combater a obesidade infantil e garantir um ambiente mais saudavel para as
geracoes futuras(’?.
3.1. Restricdes em Portugal

Em Portugal, em 2019, foi implementada a Lei n.° 30/2019, de 23 de abril¥ que
“introduz restricoes a publicidade dirigida a menores de 16 anos” e proibe “a
publicidade a géneros alimenticios e bebidas de elevado valor energético, teor de
sal, acUcar, acidos gordos saturados e acidos gordos trans” especificando na alinea
a) no ponto 2 do Artigo 20.°-A: ”em estabelecimentos de ensino pré-escolar,
basico e secundario;” sendo ainda acrescentado na alinea c¢) “num raio
circundante de 100 metros dos acessos dos locais referidos nas alineas anteriores,
com excecao dos elementos publicitarios afixados em estabelecimentos
comerciais, nomeadamente através da colocacao de marcas em mobiliario de
esplanadas, em toldos ou em letreiros integrados no estabelecimento”.
Posteriormente a DGS elaborou o modelo de perfil nutricional dos alimentos que
devem ser tidos em conta para limitar a publicidade alimentar dirigida a criancas
em Portugal),

Recentemente o grupo de trabalho criado pelo Despacho n.°12980/2023, de 19 de
dezembro’®) elaborou um estudo de avaliacao da Lei n.°30/2019, de 23 de abril 7"
onde avaliaram os padrées de consumo alimentar das criancas com idade inferior
a 16 anos, caracterizaram a comunicacdo comercial que lhes ¢é dirigida,
nomeadamente através de estudos de monitorizacdo semelhantes a esta
investigacdo, e avaliaram o estado geral de salude das criancas. Como

recomendacoes finais, o grupo de trabalho considera que se devem manter em
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vigor os mecanismos legais atuais que tém como proposito reduzir a exposicao das
criancas ao marketing de alimentar, implementar medidas complementares que
promovam a regulacao de estratégias de marketing que ndo sao abrangidas por
esta lei, nomeadamente o patrocinio, a “alegacao” de que nao € um contetdo
dirigido a menores de 16 anos e o brand marketing. Mais especificamente sobre a
publicidade nos meios envolventes dos estabelecimentos escolares, o grupo de
trabalho defende a definicao de mecanismos de “monitorizacao da publicidade
alimentar nas areas envolventes dos estabelecimentos de educacido e de ensino
(...) nomeadamente através da definicao de um sistema de report das campanhas

de comunicacao disponiveis nos mupis destas areas”.

Tendo em consideracao a prevaléncia de obesidade infantil em Portugal, a
importancia de garantir um ambiente alimentar saudavel a volta das escolas, o
impacto que o marketing alimentar tem nas criancas e o que a evidéncia nos tem
reportado sobre a exposicao das criancas ao marketing alimentar nos meios
envolventes dos recintos escolares, é importante perceber qual a potencial
exposicao das criancas portuguesas ao marketing alimentar na zona envolvente

dos recintos escolares.

Objetivos

A presente dissertacao tem como objetivo principal avaliar a potencial exposicao
das criancas ao marketing alimentar na zona peri-escolar no concelho do porto.

Sao ainda objetivos especificos avaliar o cumprimento do previsto na Lei n.°
30/2019, de 23 de abril que define restricoes a publicidade alimentar dirigida a
menores de 16 anos, analisar o conteudo dos anuncios identificados e o perfil

nutricional dos produtos alimentares publicitados, bem como se esta potencial
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exposicao difere em funcdo: 1) dos contextos socioeconomicos dos
estabelecimentos de educacao e ensino e 2) dos momentos de recolha de dados.
Foi também objetivo deste trabalho caracterizar os estabelecimentos comerciais
de alimentos e bebidas num raio circundante de 500 metros do acesso aos

estabelecimentos de educacao e ensino.

Metodologia

O presente estudo é classificado como um estudo observacional, de carater
descritivo, e transversal repetido com recolha de dados em trés momentos
diferentes.

Este estudo foi realizado no ambito da EU Joint Action Best-ReMaP, e o protocolo
de investigacao utilizado foi desenvolvido no ambito das atividades do Work
Package 6 da Best-ReMaP. No entanto, tendo em consideracao a realidade
portuguesa, o protocolo foi adaptado em alguns aspetos, e a analise dos dados foi
realizada de duas formas distintas: numa primeira fase foi analisado o
cumprimento das restricoes a publicidade enquadradas no ambito da Lei n.°
30/2019, de 23 de abril, ou seja num raio de 100m dos acessos aos
estabelecimentos de educacao e de ensino 4, e na segunda fase foram analisados
todos os elementos publicitarios, incluindo os localizados em estabelecimentos
comerciais e os presentes num perimetro mais alargado (num raio de 500m dos
acessos aos estabelecimentos de educacao e de ensino).

Relativamente a lei portuguesa que “introduz restricoes a publicidade dirigida a
menores de 16 anos”, no ponto 2 do Artigo 20.°-A, o documento proibe “a
publicidade a géneros alimenticios e bebidas de elevado valor energético, teor de
sal, acUcar, acidos gordos saturados e acidos gordos trans” especificando na alinea

a) deste mesmo ponto “em estabelecimentos de ensino pré-escolar, basico e
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secundario;” sendo ainda acrescentado na alinea c) “num raio circundante de 100
metros dos acessos dos locais referidos nas alineas anteriores, com excecao dos
elementos publicitarios afixados em estabelecimentos comerciais, nomeadamente
através da colocacao de marcas em mobiliario de esplanadas, em toldos ou em
letreiros integrados no estabelecimento”. Assim sendo, para efeitos de avaliacao
do cumprimento das restricoes a publicidade enquadradas no ambito da Lei n.°
30/2019, de 23 de abril?), foi analisada a publicidade anunciada em mobiliario
urbano para informacao (adiante designado por mupis).

Na segunda parte da analise de dados foram considerados todos os elementos
publicitarios que se encontravam num raio circundante de 500 metros do acesso
aos estabelecimentos de educacao e de ensino, incluindo todos os elementos
publicitarios que se encontravam em estabelecimentos comerciais,
nomeadamente todos os que se encontravam no exterior dos estabelecimentos
comerciais ou afixados no seu interior, mas possiveis de visualizar do exterior.
Para esta analise também foi recolhida informacao relativa aos locais de oferta
alimentar disponivel dentro dos raios definidos para cada escola, bem como a sua
localizacao geografica, independentemente de ter contetdos publicitarios.
Posteriormente foi ainda realizada uma analise de conteldo da publicidade de
bebidas alcodlicas nos mupis, nomeadamente no que diz respeito as estratégias
de marketing utilizadas e a potencial exposicao das criancas a este tipo de
anuncios.

Para ambas as fases da analise, foi também analisado o perfil nutricional dos
alimentos promovidos nos anuncios publicitarios identificados, bem como do

conteudo de todos os anuncios a alimentos e bebidas.
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1. Amostra

Foram selecionadas por conveniéncia 14 escolas no concelho do Porto, de modo a
estarem proximas o suficiente para o investigador se conseguir deslocar entre
escolas, tendo em consideracao que realizava os percursos a p€, mas a0 mesmo
tempo, distantes o suficiente para os raios nao coincidirem entre si. As escolas
foram agrupadas em 1) publicas e 2) privadas, e foram categorizadas de acordo
com o seu contexto socioeconémico: 1) Contexto Socioecondémico Favoravel, 2)
Contexto Socioecondémico Intermédio e 3) Contexto Socioeconomico Desfavoravel.
O contexto socioeconomico dos estabelecimentos de ensino foi calculado com
base em dados fornecidos pelo Ministério da Educacao, Ciéncia e Inovacao (MECI)
e apresentados pelo jornal Publico®. Foram considerados trés indicadores para
esta classificacao: 1) n° de alunos que recebem apoios de acao socia escolar, 2)
habilitacoes académicas médias dos pais, e 3) idade média dos alunos’®. Apesar
do MECI nado fornecer dados sobre escolas privadas, tendo em consideracao estes
indicadores, para esta investigacao foi considerado que as escolas privadas se
encontram dentro do perfil de um contexto socioecondémico favoravel. A

caracterizacao das escolas encontra-se descrita na seccao dos resultados.

2. Definicao dos raios a volta das escolas

Para cada uma das escolas foram definidos 2 perimetros, sendo o centro do raio o
acesso ao estabelecimento escolar: um raio de 100 metros, de acordo com a Lei
n.° 30/2019, de 23 de abril ™, e um raio de 500 metros (distancia mais
frequentemente utilizada em estudos sobre a publicidade nas zonas envolventes
no meio escolar, por ser a distancia mais provavel de ser percorrida pelas
criancas)©®). Para a definicao dos raios foi utilizada a plataforma online Web

Developers’. Posteriormente foram definidas 6 seccoes iguais e foi delineado o
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trajeto mais obvio e direto possivel, desde a porta da escola, até ao limite de cada
seccao, tendo sido selecionadas estradas principais sempre que possivel. As rotas
a percorrer para cada escola foram definidas através da ferramenta Google Maps®.
Um exemplo dos raios, seccoes e trajetos definidos para cada uma das escolas

encontra-se no Apéndice B.

3. Recolha de dados
Cada rota foi percorrida nos dois sentidos (porta da escola—limite da seccao—
porta da escola), e todos as formas de publicidade visiveis da rua foram registadas
fotograficamente, assim como a sua localizacao geografica. Nao foram registados
elementos publicitarios dentro do recinto das escolas, nem se entrou em qualquer
propriedade privada para fazer a recolha de dados. Foi tido em consideracao a
integridade e privacidade do publico em geral, tendo o investigador o cuidado de
nao registar fotograficamente quaisquer imagens de pessoas que pudessem estar
a passar na rua.
Para poder ser avaliada a diferenca de potenciais exposicoes de acordo com a
sazonalidade foram realizadas recolhas de dados em 3 momentos distintos no ano
de 2023:
e Em agosto, durante as férias escolares, dias 3, 4 e de 7 a 11 de agosto de
2023;
e Em setembro, em periodo letivo, dias 21, 25 e de 27 a 30 de setembro de
2023;
e Em dezembro, em periodo letivo, de 4 a 6 e de 8 a 9 de dezembro de 2023.
Estas datas foram definidas de acordo com o calendario escolar para o ano letivo
2023-2024 definido no Despacho n.° 8356/2022, de 8 de julho®, e de acordo com

a disponibilidade do investigador.
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3.1. Critérios de inclusdo e exclusao
Foram recolhidas todas as formas de publicidade, nao so referentes a alimentos e
bebidas, de modo a ser analisada a proporcao de anuncios de géneros alimenticios
face a toda a potencial exposicao de marketing a que as criancas possam estar
expostas. Entende-se por “forma de publicidade” qualquer material promocional
com informacdes da marca, imagens ou logétipos de produtos ou empresas. De
acordo com o codigo da publicidade propaganda politica ndo é considerada
publicidade®, sendo este um critério de exclusdo. Também nado foram
considerados elementos que tenham como finalidade apenas servir como
identificador do estabelecimento comercial, ou imagens/fotografias de alimentos
servidos nos estabelecimentos comerciais sem estarem associados a marcas.
Materiais promocionais em autocarros, carrinhas de distribuicao e motas de
entrega de comida também nado foram considerados por se tratar de materiais
promocionais que se encontram em deslocacdao. Produtos alimentares que se
encontravam expostos em montras de estabelecimentos comerciais também foram

excluidos da analise.

4. Codificacao dos dados

Apos cada recolha de dados, os registos fotograficos foram identificados com um
codigo para ser possivel identificar em cada fotografia qual a sua recolha, a
escola, a rota e qual a coordenada geografica do elemento publicitario. A
codificacao dos dados foi realizada com recurso ao modelo disponibilizado pela
OMS no programa Microsoft® Excel®. Antes e durante a fase de codificacao foi
discutido juntamente com a equipa da DGS a interpretacao dos dados e como os
mesmos deveriam ser codificados. Foi realizado um manual de procedimentos para

codificacao das fotografias recolhidas relativamente as variaveis de exposicao e
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de poder, sendo discutido e acordado pelos investigadores todas as duvidas que

surgiram durante este processo.

4.1. Codificacao de produtos alimentares e bebidas

Apos a codificacao de cada fotografia, foi recolhida a informacao nutricional de
cada produto (acidos gordos saturados, acUcar total, acUcar adicionado, sal,
acidos gordos trans e valor energético), posteriormente o anuncio era classificado
como “cumpre/nao cumpre os critérios de perfil nutricional” de acordo com o
MPN definido pela DGS?.

Foram consultados sempre que possiveis os enderecos de website da marca do
produto, e quando nao foi possivel foram consultados os enderecos de website das
empresas Continente®, Auchan® e Mini Preco®, ou a informacao nutricional
presente nas embalagens dos produtos em contexto de loja fisica. Quando se
tratava de um elemento publicitario da marca (brand marketing), e nao de um
produto alimentar em especifico, foi consultado o endereco de website da marca
e identificado o produto que se encontrava em maior destaque naquele momento,
sendo a informacao nutricional desse produto considerada na analise do MPN do
elemento publicitario em causa. Esta recolha de informacao foi realizada no
proprio més da recolha de dados, a excecao da recolha de setembro que, por ter
sido realizada no final do més, a informacao nutricional foi recolhida em outubro
de 2023.

Para cada elemento publicitario, a sua codificacao foi agrupada em dois grupos:
1) variaveis de exposicao—caracteristicas basicas dos anUncios; 2) variaveis de
poder—utilizacdao de técnicas de marketing especificas. As variaveis de poder, e
parte das variaveis de exposicao, sé foram analisadas para anuncios de alimentos

e bebidas.
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4.2. Variaveis de Exposicao
Para todos os elementos publicitarios, incluindo os que nao sao de alimentos e
bebidas, foram codificadas as suas caracteristicas gerais: escola, rota, contexto
socioeconomico da escola em questao, distancia a que o anlncio se encontrava da
escola (calculada com base na localizacao geografica recolhida), data da recolha,
local do anlncio (onde foi acrescentada ao protocolo original, tendo em
consideracao o contexto portugués, a categoria “café” devido ao grande numero
de estabelecimentos existentes e a categoria “maquina de venda automatica e/ou
loja de conveniéncia” onde também foram contabilizadas rulotes). Foi codificado
o suporte de publicidade, por exemplo, paragem de autocarro, mobiliario de
esplanada. Nesta variavel foi adicionada a categoria “maquina de venda
automatica”, “autocolantes” e “outros” onde se inclui arddsias e sinais e ainda
alterada uma categoria para “poster”. Foi identificado o tamanho do elemento
publicitario/anuncio, sendo classificado de acordo com o protocolo do INFORMAS
como pequeno (inferior a 1,3m x 1,9m), médio (maior que 1,3m x 1,9m e inferior
a 2,0m x 2,5m) ou grande (superior a 2,0m x 2,5m). ldentificou-se o tipo de
produto publicitado (por exemplo, alimentos e bebidas, entretenimento,
farmacéuticos, etc.). Caso se tratasse de um produto que nao fosse alimento ou
bebida (alcodlicas e ndo alcoolicas), a codificacao terminava nesta categoria. Caso
contrario, procedia-se ao preenchimento das restantes variaveis de exposicao:
nome da marca/produto, sumario do anuncio (breve descricao do que se tratava,
por exemplo “crianca a comer um gelado, com a boca e os dedos sujos de
chocolate”), anincio da marca (sim ou nao— havia pelo menos um produto

representado) e por fim uma descricao detalhada do produto anunciado.
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4.3. Variaveis de Poder
O poder das técnicas de marketing apenas foi analisado nos anincios/elementos
de publicidade de alimentos e bebidas, e de bebidas alcodlicas. As variaveis de
poder analisadas foram: conteldo escrito do anUncio (caso existisse), presenca de
logotipo da marca, presenca da embalagem do produto, presenca da imagem do
produto, presenca de personagens da marca, personagens licenciadas,
celebridades ou outra personagem que nao seja nenhuma das mencionadas
anteriormente, a presenca de apelos persuasivos primarios e secundarios, caso
existissem, (por exemplo, conveniéncia, sabor, preco, etc.). Foi também
analisada a presenca de endereco de website e identificacao de redes sociais,
presenca de patrocinios, se o anuncio estava ligado a um evento desportivo,
evento de entretenimento ou dias especiais (por exemplo, o Natal), se associado
ao anuncio havia oferta de prémios, através de passatempos, por exemplo,
bilhetes para um concerto, ou entao oferta de prémios sem concurso (como por
exemplo vouchers, giveaways ou descidas de precos). Foi também avaliada a
associacao do anuncio com imagens de atividade fisica. Por fim foram analisadas
as alegacodes nutricionais, de acordo com o Regulamento (CE) n°® 1934/2006 e as
mencoes (por exemplo, sugerir que o produto deve ser consumido em moderacao).
Os anuncios e elementos de publicidade foram ainda identificados como sendo
apelativos a criancas e adolescentes mediante as seguintes caracteristicas:
mensagens de humor ou diversao®, utilizacdo de personagens ou desenhos
animados®2-8) ofertas (como prémios ou descontos)@¢ 61, 81, 83, 84) * design com

imagens e cores vivas®®® 8 e utilizacao de linguagem na 12 pessoa®'- 84,
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5. Analise estatistica

Apos a sua codificacdo, os dados foram importados para o programa IBM® SPSS®
Statistics (IBM Corp. Released 2023. IBM SPSS Statistics for Macintosh, Version
29.0.1.1 Armonk, NY: IBM Corp) onde foi realizada a analise estatistica.

A analise descritiva foi utilizada para calcular as contagens totais e/ou
percentagens de anuncios por tipo, localizacao, conteldo e classificacao do PN,
assim como para calcular a média (+ desvio padrao) da potencial exposicao a
alimentos e bebidas que nao cumpram o PN definido pela DGS. Para testar a
associacdo entre a utilizacao de técnicas de persuasao e apelos persuasivos com o
incumprimento do MPN da DGS por parte dos anincios/elementos de publicidade,
foi utilizado o teste qui-quadrado, ou o teste exato de Fisher quando os
pressupostos do teste qui-quadrado nao eram atendidos. Relativamente a
potencial exposicio de anluncios em mupis, para testar diferencas
estatisticamente significativas entre os diferentes momentos de recolha e entre
escolas de diferentes contextos socioecondémicos, foi utilizado o teste Kruskal
Wallis, Para avaliar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas na
potencial exposicao de anincios em mupis entre escolas publicas e privadas, foi
utilizado o teste Mann-Whitney. Foram utilizados testes nao paramétricos uma
vez que as variaveis em analise ndo apresentavam uma distribuicao normal. Em
relacao aos elementos de publicidade presentes nos estabelecimentos comerciais
analisados neste trabalho, para testar diferencas estatisticamente significativas
entre os diferentes momentos de recolha e escolas de diferentes contextos
socioeconomicos, foi utilizado o teste ANOVA. O teste t-student para amostras

independentes foi utilizado para avaliar a existéncia de diferencas
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estatisticamente significativas, entre escolas publicas e privadas, nos elementos

de publicidade presentes nos estabelecimentos comerciais.



Resultados

Foram recolhidos dados relativos ao marketing de alimentos e bebidas na zona
envolvente das 14 escolas selecionadas no concelho do Porto, estando a
caracterizacao das escolas descrita na tabela 1. Foram selecionadas escolas com
diferentes niveis de ensino, porém a maioria sao escolas que lecionam o 2° e 3°

Ciclo do Ensino Basico (CEB) e ensino secundario.

Tabela 1—Caracterizacdo das escolas (n=14).

Natureza da Escola n (%)
Privado 6 (42,9)
Publico 8 (57,1)
Contexto Socioeconémico
Favoravel 8 (57,1)
Intermédio 3(21,4)
Desfavoravel 3(21,4)
Niveis de ensino
Pré-escolar ao Ensino Secundario 3(21,4)
2° e 3° CEB 1(7,2)
2° e 3° CEB e Ensino Secundario 4 (28,6)
3° CEB e Ensino Secundario 3(21,4)
Ensino Secundario 3(21,4)

Avaliacao do marketing alimentar nas proximidades das escolas

1. Comunicacdo comercial alimentar enquadrada na lei portuguesa
Num raio circundante de 500m a volta das escolas foram recolhidos um total de
918 anlncios, sendo os anuncios relativos a entretenimento e cultura (n=241) e os
anuncios de informacao publica (n=135) as categorias mais publicitadas. Grande
parte dos anlUncios foram publicitados em mupis estaticos (70,2%) ou mupis

eletronicos/digitais (23,0%), conforme indicado na tabela 2.
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Tabela 2— Caracterizacdo geral de todos os elementos de publicidade num raio de 500m ao redor das escolas
(n=918).

Numero total de antncios (n=918) n (%)

Categorias mais publicitadas
Entretenimento 241 (26,3)
Anuncios de informacao publica 135 (14,7)
Alimentos e bebidas 122 (13,3)
Bebidas alcoolicas 68 (7,4)

Automobilismo 46 (5,0)

Local do anuncio

Rua 598 (65,1)

Paragem de autocarro 320 (34,9)

Suporte publicitario
Mupi 644 (70,2)
Mupi digital 211 (23,0)
Outdoor estatico 54 (5,9)
Cartaz 5 (0,5)

Bandeira 4 (0,4)

Tamanho!
Médio 856 (93,2)
Grande 55 (6,0)

Pequeno 7 (0,8)

" Pequeno (>A4 but <1,3m x 1,9m), médio (>1,3m x 1,9m but <2,0m x 2,5m), grande (> 2m x 2,5m).

Relativamente aos anuncios de alimentos e bebidas nao alcodlicas (n=122),
caracterizados na tabela 3, verificou-se uma maior frequéncia destes anuncios no
momento de recolha de dados que decorreu em agosto (46,7%), sendo as paragens
de autocarros o local onde mais frequentemente foram registados (54,9%), sob a
forma de mupi estatico (81,1%). Destes, apenas 4 anuncios se encontravam dentro
de um raio de 100m a volta dos acessos escolares (3,3%). Cerca de 40% dos
anuncios a alimentos e bebidas apenas faziam referéncia a marca (n=49) e nao a
um produto em especifico. Dentro dos diferentes tipos de anuncios a alimentos e

bebidas, verificou-se uma maior percentagem de anuncios a marcas da industria
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alimentar (30,3%) e a aplicacoes de entrega de refeicoes (25,4%). As refeicoes pré-
preparadas e de conveniéncia e os refrigerantes foram as categorias alimentares

mais publicitadas (36,1% e 25,4%, respetivamente).

Tabela 3— Caracterizacdo dos anuncios a alimentos e bebidas identificados em mupis num raio de 500m ao
redor das escolas (n=122).

Numero total de andncios, n=122 n (%)

Momento de recolha
Agosto 57 (46,7)
Setembro 44 (36,1)

Dezembro 21 (17,2)

Local do anuncio
Paragem de autocarro 67 (54,9)

Rua 55 (45,1)

Suporte publicitario
Mupi estatico 99 (81,1)

Mupi digital 23 (18,9)

Distancia da escola
100m 4 (3,3)
500m 118 (96,7)

Publicidade exclusiva a marca (brand marketing)
Marca 49 (40,2)
Produto 73 (59,8)

Tipo de anuncios mais publicitados
Marcas indGstria alimentar 37 (30,3)
Aplicacoes de entrega de refeicoes 31 (25,4)
Fast-food 29 (23,8)

Supermercados 23 (18,9)

Categorias alimentares mais publicitadas
Refeicbes pré-preparadas e de conveniéncia 44 (36,1)
Refrigerantes 31 (25,4)
Gelados 16 (13,1)

Aperitivos 11 (9,0)
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Das 10 marcas mais publicitadas nos mupis que se encontravam dentro de um raio
de 500m do acesso aos recintos escolares, metade eram a alimentos e bebidas nao

alcoolicas.

Tabela 4— Marcas mais publicitadas nos antincios de alimentos e bebidas publicitados em mupis num raio de
500m ao redor das escolas.

Marcas mais publicitadas (n=918) :/r\la:;:gsi )mais publicitadas de alimentos e bebidas
n (%) n(%)

Super Bock® 31 (3,4) Uber eats® 28 (23,0)

Uber eats® 28 (3,1) McDonalds® 24 (19,7)

Mc Donalds® 24 (2,6) Lidl® 18 (14,8)

Lidl® 18 (2,0) Pedras® 15 (12,3)
Pedras® 15 (1,6) Compal® 6 (4,9)
Adamus gin® 7 (0,8) Glovo® 4 (3,3)
Compal® 6 (0,7) ola® 4 (3,3)
Macieira cream® ¢ (0,7) Burguer King® 3 (2,5)
Bushmills® 5 (0,5) Continente® 3 (2,5)
Johnnie Walker® 5 (0,5) Lipton® 3 (2,5)

Dos 122 anuncios a alimentos e bebidas identificados, 29 deles (23,8%) nao foi
possivel classificar de acordo com o modelo de MPN da DGS por nao estar
disponivel a informacao nutricional dos mesmos. Assim, dos 93 anlncios passiveis

de classificar 89 deles (95,7%) nao cumprem o MPN definido pela DGS. (figura 1)

0,
/_4,3/:

Andncios a alimentos e/ou bebidas que
cumprem o perfil nutricional da DGS

= AnUncios a alimentos e/ou bebidas que
nao cumprem o perfil nutricional da DGS

Figura 1— Percentagem de antincios que promovem alimentos e bebidas identificados em mupis num raio de
500m a volta das escolas, de acordo com o cumprimento do perfil nutricional definido pela DGS (n=93).
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Nesta analise foi identificado 1 anincio em incumprimento com a Lei n.° 30/2019,
de 23 de abril, que proibe a publicidade a géneros alimenticios que ndo cumpram
o0 MPN definido pela DGS, dirigida a menores de 16 anos, num raio circundante de
100 metros dos acessos dos estabelecimentos de ensino. Os restantes 3 anincios
que foram identificados num raio de 100m nao estao contemplados no
incumprimento da lei portuguesa por nao serem apelativos a criancas e
adolescentes ou por se tratar de brand marketing.

Relativamente as técnicas de persuasao utilizadas nos anlncios a alimentos e
bebidas nao alcoodlicas (tabela 5), todos os anuncios que nao cumpriam o MPN
definido pela DGS tinham a presenca do logétipo da marca (n=89). A imagem do
produto e da sua embalagem foram também técnicas frequentemente utilizadas
(86,5% e 59,6%, respetivamente). 30 destes anuncios foram identificados como
apelativos a criancas (33,7%) e 42 foram identificados como apelativos a
adolescentes (47,2%), e apenas 2 anuncios a alimentos e bebidas que cumpriam o
MPN da DGS foram identificados como apelativos a criancas e adolescentes.
Verificou-se uma maior utilizacao de alegacdes nutricionais nos anuncios relativos
a alimentos que nao cumprem o PN da DGS, comparativamente aos andncios a

alimentos que cumprem o PN da DGS (P=0,003).

Tabela 5— Técnicas de persuasdo utilizada nos anuncios a alimentos e bebidas identificados em mupis num
raio de 500m a volta das escolas, de acordo com o perfil nutricional da DGS (n=93).

Nao cumpre Cumpre .
n (%) n (%) P
Presenca de logotipo da marca 89 (95,7) 4 (4,3)
Presenca da embalagem do produto 53 (57,0) 33,2) 1,000
Presenca da imagem do produto 77 (82,8) 33,2) 0,458
Presenca de personagens da marca 1(1,1) 0 1,000
Presenca de personagens licenciadas 0 0

Presenca de celebridades 1(1,1) 0 1,000
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Utiliza outras personalidades 17 (18,3) 0 1,000
Jovem adulto 11 (11,8) 0
Outra
. Desenho animado nao humano 4(4,3) 0
personalidade
Crianca 1(1,1) 0
Idoso 1(1,1) 0
Endereco website 20 (21,5) 0 0,574
Redes sociais 2 (2,2) 0 1,000
Evento de entretenimento 0 0
Evento desportivo 0 0
Dia festivo 0 0
Ofertas 4 (4,3) 0 1,000
Concurso 8 (8,6) 0 1,000
Patrocinio 29 (31,2) 1(1,1%) 1,000
Imagens alusivas a atividade fisica 0 0
Utiliza alegacdes nutricionais 7 (7,5) 33,2) 0,003
“Sem adicao de acucares” 6 (6,5) 0
Alegacoes .
L “Sem acgucares” 0 2(2,2)
nutricionais
“Alto teor em proteina” 0 1(1,1)
“Baixo valor energético” 1(1,1) 0
Utiliza mencoes 18 (19,4) 1(1,1) 1,000
“Ingredientes naturais” 9 (9,7) 0
Consumo integrado numa
Mencs alimentacao e estilo de vida 0 1(1,1)
encoes
saudavel
“Aclcares naturalmente
6 (6,5) 0
presentes”
“0,0% alcool” 3(3,2) 0
Apelativo a criancas 30 (33,7) 2 (2,2) 0,606
Apelativo a adolescentes 42 (47,2) 2 (2,2) 1,000

*Valor de p calculado através do teste Exato de Fisher.

Quanto aos apelos persuasivos, todos os anuncios utilizaram pelo menos um apelo

persuasivo primario (n=93), e 9,7% nao utilizaram um apelo persuasivo secundario

(n=9). Os apelos persuasivos primarios mais utilizados pelos anlncios a alimentos
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e bebidas que nao cumprem o MPN da DGS foram o produto ser saudavel (22,6%)
e ser um novo produto (15,1%). Em relacao aos apelos persuasivos secundarios,
destaca-se o sabor (45,2%), conforme explanado na tabela 6. Nao foram
encontradas diferencas estatisticas quando comparada a utilizacao de apelos
persuasivos primarios e secundarios entre os anuncios que cumprem o PN da DGS

€ 0Ss que nao cumprem.

Tabela 6— Apelos persuasivos utilizados nos anuncios a alimentos e bebidas identificados em mupis num raio
de 500m a volta das escolas, de acordo com o perfil nutricional da DGS (n=93).

Apelo persuasivo primario Nao cumpre n (%) Cumpre n (%) p*
Saudavel 21 (22,6) 3(3,2)
Introducao de novo produto 14 (15,1) 0
Conveniéncia 13 (14,6) 0
Superioridade 8 (8,6) 0
Prémio/concurso 8 (8,6) 0
Preco 5 (5,4) 0
Caracteristica nova ou surpreendente 5(5,4) 0 0,582
Sabor 33,2) 1(1,1)
Singularidade 3(3,2) 0
Prazer 3(3,2) 0
Humor 3(3,2) 0
Oferece opgoes de escolha 2 (2,2) 0
Quantidade 1(1,1) 0
Apelo persuasivo secundario n (%)
Apenas identificado um apelo persuasivo 9 (9,7) 0
Sabor 42 (45,2) 2 (2,2)
Superioridade 8 (8,6) 0
Oferece opgoes de escolha 8 (8,6) 0
0,253
Prazer 5 (5,4) 0
Conveniéncia 4 (4,3) 0
Singularidade 4 (4,3) 0
Introducao de novo produto 3(3,2) 0

Preco 2 (2,2) 1(1,1)
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Quantidade 1(1,1) 0
Saudavel 1(1,1) 0
Diversao 1(1,1) 0

Perda de peso/dieta 1(1,1) 1(1,1)

* Valor de p calculado através do teste Exato de Fisher

Em média, dentro do raio de 500m das escolas analisadas, as criancas estao
potencialmente expostas a 3,70 + 2,89 anuncios a alimentos e bebidas que nao
cumprem o MPN da DGS, por semana, caso percorram 5 vezes por semana O

caminho de ida e de volta entre casa e a escola. (tabela 7)

Tabela 7— Potencial exposicdGo semanal das criancas a anuncios de alimentos e bebidas que ndo cumprem o
perfil nutricional definido pela DGS, num raio de 500m a volta das escolas, de acordo com os diferentes
momentos de recolha de dados, tipo e contexto socioeconémico das escolas.

Média + Desvio padrao p*
Potencial exposicao 3,70 + 2,89
Agosto 6,63+7,26 0,178
Momento de recolha Setembro 2,67 + 2,84
Dezembro 1,79 + 2,39
Privada 3,81+3,50 0,823
Tipo de escola
Publica 3,13+ 2,56
Favoravel 4,31+3,22 0,960
Contexto .
Intermédio 2,61 +2,09
Socioeconémico
Desfavoravel 3,16 + 3,15

*Valor de p calculado através do teste Kruskal-Wallis (para as variaveis “momento de recolha” e “contexto
socioeconomico”) e do teste Mann-Whitney (para a variavel “tipo de escola”).

Comparando as 3 fases de recolha, nao se verificaram diferencas estatisticamente
significativas entre a potencial exposicdo semanal das criancas a anuncios de
alimentos e bebidas que nao cumprem o perfil nutricional definido pela DGS.

Dentro da tipologia das escolas, ha uma potencial exposicao maior nas escolas
privadas (média de 3,81 + 3,50 anuncios/semana) comparativamente com as
escolas publicas (média de 3,13 + 2,56 andncios/semana). Relativamente ao

contexto socioeconomico, as escolas em contextos socioecondémicos favoraveis sao
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as que tém uma maior potencial de exposicdo (média de 3,88 + 3,94
anuncios/semana), face aos restantes contextos (desfavoravel (média de 3,16 +
3,15 anlncios/semana), intermédio (média de 2,61 + 2,09 anlincios/semana). No
entanto nao foram verificadas diferencas com significado estatistico.

2. Comunicacao comercial alimentar em estabelecimentos comerciais
Além dos anuncios identificados em mupis analisados na seccao anterior, foram
registados os restantes elementos de publicidade. Todos os elementos de
publicidade a alimentos e bebidas identificados num raio de 500m a volta do
acesso aos estabelecimentos de educacao e de ensino e 0s que se encontravam
em estabelecimentos comerciais.

Foram identificados 445 estabelecimentos comerciais: 1) 74 supermercados e/ou
minimercados (sendo que destes 21 sao supermercados/ hipermercados, 38 sao
mercearias, frutarias e/ou minimercados 3 15 sao quiosques/gelatarias ou
padarias), 2) 233 cafés, 3) 113 restaurantes (dos quais 6 deles eram restaurantes
de fast food) e 4) MVA e/ou lojas de conveniéncia (onde foram incluidas 4 bombas
de gasolina, 8 lojas de conveniéncia, 10 MVA e 3 rulotes). Na tabela 8 encontra-
se o numero de estabelecimentos comerciais identificados num raio de 500m das

14 escolas englobadas nesta analise.

Tabela 8— Numero de estabelecimentos comerciais (supermercados e/mercearias, cafés, restaurantes e
mdquinas de venda automdtica e/ou lojas de conveniéncia) identificados num raio de 500m a volta das
escolas (n=442).

Supermermercados/ MVA/lojas de

. Cafés Restaurantes . Total
mercearias conveniencia
Total 74 233 113 25 445
P25 3 7 1 1 17
Mediana 5 16 7 2 29
P75 7 23 13 3 47
Minimo 2 1 0 0 3

Méximo 16 52 30 4 94
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A identificacdo de estabelecimentos comerciais foi realizada ao longo dos trés
momentos de recolha, no entanto, tendo havido apenas variacao na abertura ao
publico na recolha de agosto por ser época de férias, e por se tratar dos mesmos
locais, foram considerados na analise o mesmo numero de estabelecimentos
comerciais nas trés recolhas. De salientar que 3 dos estabelecimentos comerciais
eram roulottes, tendo estado apenas presentes na primeira recolha, por se tratar
do local da realizacao de uma festa de verao da localidade em questao, bem como
3 lojas de gelados que estiveram abertas s6 na primeira e segunda recolha. Alguns
estabelecimentos comerciais encontravam-se encerrados para férias na altura da
primeira recolha, no entanto foram igualmente contabilizados por estarem
abertos ao publico nas restantes recolhas.

Num raio circundante de 500m dos acessos aos estabelecimentos de ensino,
associados aos estabelecimentos comerciais foram identificados 737 elementos de
publicidade a alimentos e bebidas nao alcodlicas presentes nestes
estabelecimentos comerciais. Foram considerados autocolantes, posters e
mobiliario de esplanada. Setembro foi a recolha com maior percentagem de
elementos de publicidade (45,7%), e foram identificados mais elementos de
publicidade em cafés (77,3%) comparativamente a restaurantes (4,3%),
supermercados e/ou minimercados (13,4%) e Maquinas de Venda Automatica
(MVA) e/ou lojas de conveniéncia (4,9%). Relativamente ao suporte publicitario,
os autocolantes e os cartazes foram o suporte mais frequentes (49,3% e 29,0%,
respetivamente). Apenas 81 elementos de publicidade foram identificados num
raio de 100m a volta dos acessos dos recintos escolares (11,0%) e as categorias
alimentares mais publicitadas foram os refrigerantes e os gelados (59,3% e 26,1%,

respetivamente) (tabela 9).
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Tabela 9— Caracterizacdo dos elementos de publicidade a alimentos e bebidas identificados em
estabelecimentos comerciais num raio de 500m ao redor das escolas (n=737).

Momento de recolha n (%)
Agosto 182 (24,7)
Setembro 337 (45,7)
Dezembro 218 (29,6)

Estabelecimento comercial
Supermercado e/ou mercearia 99 (13,4)
Café 570 (77,3)
Restaurante 32 (4,3)

MVA e/ou loja de conveniéncia 36 (4,9)

Suporte publicitario
Cartaz 214 (29,0)
Bandeira 11 (1,5)
Mobiliario de esplanada 93 (12,6)
Autocolantes 363 (49,3)

Outros 56 (7,6%)

Distancia da escola
100m 81 (11,0)
500m 656 (89,0)

Publicidade a marcas
Marca 373 (50,6)
Produto 364 (49,4)

Categorias alimentares mais publicitadas
Refrigerantes 437 (59,3)
Gelados 192 (26,1)
Chocolates 41 (5,6)
Refeicoes pré-preparadas e de conveniéncia 14 (1,9)
Bolos e produtos de pastelaria 13 (1,8)
Peixe processado 8 (1,1)
Aperitivos 7 (0,9)
logurtes e similares 4 (0,5)
Fruta processada 3 (0,4)
Frutos oleaginosos 2 (0,3)

Sumos 2 (0,3)
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Oleos e gorduras 2 (0,3)
Fruta e legumes frescos ou congelados 1 (0,1)

(Aplicacoes de entrega de refeicoes) 11 (1,5)

Das 10 marcas mais publicitadas nos estabelecimentos comerciais que se
encontravam dentro de um raio de 500m do acesso aos recintos escolares, 6 delas
eram a alimentos e bebidas nao alcoodlicas (tabela 10). Dentro dos elementos
publicitarios a alimentos e bebidas, na tabela 10 encontram-se também as marcas

de alimentos e bebidas mais publicitadas em estabelecimentos comerciais.

Tabela 10— Marcas mais publicitadas em estabelecimentos comerciais.

Marcas mais publicitadas de alimentos e bebidas
Marcas mais publicitadas (n=1243)
n=737
n (%) n(%)
ola® 159 (10,6) 0ola® 159 (21,6)
Super Bock® 149 (10,0) Redbull® 100 (13,6)
Redbull® 100 (6,7) Compal® 98 (13,3)
Compal® 98 (6,5) Coca-cola® 52 (7,1)
Buondi® 68 (4,5) Pedras® 52 (7,1)
Coca-cola® 52 (3,5) Sumol® 33 (4,5)
Pedras® 52 (3,5) Lipton® 30 (4,1)
Delta® 46 (3,1) Trident® 19 (2,6)
Sumol® 33 (2,2) Frize® 18 (2,4)
Tenco® 33 (2,2) Monster® 17 (2,3)

Dos 737 elementos de publicidade a alimentos e bebidas nao alcoolicas
identificados em estabelecimentos comerciais num raio de 500m a volta das
escolas, 34 nao tinham disponivel a sua informacao nutricional, e como tal nao foi
possivel classificar relativamente ao seu PN. Dentro dos anuncios passiveis de
classificar de acordo com o MPN definido a DGS (n=703), 638 nao cumpriam (90,8%)
e apenas 65 anuncios (9,2%) se enquadravam dentro do perfil nutricional definido

pelo Despacho n.° 7450-A/2019 (Figura 2).
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Anuncios a alimentos e/ou bebidas
que cumprem o perfil nutricional
da DGS

= Anlncios a alimentos e/ou bebidas
que nao cumprem o perfil
nutricional da DGS

Figura 2— Percentagem de anuncios que promovem alimentos e bebidas identificados em estabelecimentos
comerciais num raio de 500m a volta das escolas, de acordo com o cumprimento do perfil nutricional
definido pela DGS (n=703).

Foram analisadas as técnicas de persuasao utilizadas nos elementos de publicidade
a alimentos e bebidas e comparada a sua utilizacao de acordo com o cumprimento
do perfil nutricional definido pela DGS (tabela 11). A grande maioria dos
elementos de publicidade utilizaram o logo da marca (95,1%), assim como a
imagem da embalagem do produto (72,2%) e a imagem do produto em si (63,3%).
Destaca-se também a utilizacdo de personagens da marca e personagens
licenciadas por parte dos elementos de publicidade de alimentos e bebidas que
nao cumprem o PN da DGS, (24,3% e 19,2%, respetivamente). Quando comparada
a utilizacao das diferentes técnicas de persuasao em elementos de publicidade
que nao cumprem o PN da DGS com aqueles que cumprem, a utilizacao de
personagens da marca e personagens licenciadas foi mais frequente em elementos
de publicidade de alimentos e bebidas que nao cumprem o PN da DGS,
comparativamente aos elementos de publicidade de alimentos e bebidas que
cumprem o PN da DGS (p<0,001). Também se verificaram diferencas com
significado estatistico na utilizacdo de mencdes, sendo a sua presenca mais
frequente nos elementos de publicidade de alimentos que nao cumpriam o PN da
DGS (P< 0,001). 187 elementos de publicidade de alimentos e bebidas que nao

cumprem o PN da DGS foram identificados como sendo apelativos a criancas
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(26,6%) e 200 como sendo apelativos a adolescentes (28,4%), havendo mais
elementos de publicidade a alimentos e bebidas que nao cumprem o PN da DGS a
utilizar este tipo de estratégias de marketing, em comparacao com elementos de

publicidade de alimentos que cumprem o PN da DGS (P< 0,001).

Tabela 11— Técnicas de persuasdo utilizadas em elementos de publicidade a alimentos e bebidas néo
alcodlicas em estabelecimentos comerciais num raio de 500m a volta das escolas, de acordo com o perfil
nutricional da DGS (n=703).

Nao cumpre Cumpre .
n (%) n (%) P

Presenca de logotipo da marca 604 (85,9) 65 (9,2) 0,064*

Presenca da embalagem do produto 465 (66,1) 43 (6,1) 0,248*

Presenca da imagem do produto 408 (58,0) 37 (5,3) 0,263*

Presenca de personagens da marca 171 (24,3) 2 (0,3) <0,001**
Presenca de personagens licenciadas 134 (19,1) 0 <0,001**
Presenca de celebridades 0 0
Utilizacao de

outras personalidades 44.8) 2(0:3) 0,767
Desenho animado nao humano 14.(2,0) 0
Outra Desenho animado humano adulto 8 (1,1) 0
personalidade Adulto 71,0 0
Adolescente 3(0,4) 0

Jovem adulto 2 (0,3) 2 (0,3)

Endereco website 30 (4,3) 3(0,4) 1,000*

Redes sociais 12 (1,7) 0 0,615*
Evento de entretenimento 0 0
Evento desportivo 0 0

Dia festivo 5(0,7) 1(0,1) 0,443*

Ofertas 54 (7,7) 3(0,4) 0,279**
Concurso 0 0

Patrocinio 5(0,7) 1(0,1) 0,443*

Imagens alusivas a atividade fisica 2 (0,2) 0 1,000*
Alegacoes Utilizaram alegacoes nutricionais 31 (4,4) 0

0,103*

AR “Sem adicao de aclicares” 20 (2,8) 0
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“Alto teor de vitaminas og 8 (1,1) 0
minerais
“Baixo valor energético” 3(0,4) 0
Utilizaram mencoes 184 (26,2) 6 (0,9) <0,001**
Refere conter ingredient.es 151 (21,4) 5 (0,7)
naturais”
“Acucares naturalmente 12 (1,7) 0
presentes”
Mencées “Vegan” 9 (1,3) 0
“Sem gliten” 8 (1,1) 0
“Biologico” 2 (0,3) 1(0,1)
Outros' 2 (0,2) 0
Apelativo a criancas 187 (26,6) 3(0,4) <0,001**
Apelativo a adolescentes 200 (28,4) 5(0,7) <0,001**

* Valor de p calculado através do teste Exato de Fisher
** Valor de p calculado através do teste Qui-quadrado
"Qutros: “100% fruta” e sugere que o produto faz parte de uma refeicdo completa e variada e equilibrada.

Relativamente aos apelos persuasivos utilizados nos elementos de publicidade
(tabela 12), 112 dos 703 elementos de publicidade nao utilizaram qualquer apelo
persuasivos. Quanto aos restantes, a oferta de opcdes de escolha (30,9%), o preco
(30,9%) e o produto ser saudavel (10,4%) foram os apelos persuasivos primarios
mais utilizados em elementos de publicidade de alimentos e bebidas que nao
cumprem o perfil nutricional da DGS. Em relacao aos apelos persuasivos
secundarios, 109 dos elementos de publicidade apenas utilizaram um primeiro
apelo persuasivo, dos restantes, o sabor e a conveniéncia foram os apelos
persuasivos secundarios mais utilizados. Ha uma diferenca estatisticamente
significativa na utilizacdo de apelos persuasivos, quer primarios, quero
secundarios, por elementos publicitarios que nao cumprem o MPN da DGS, face

aos que cumprem.

Tabela 12— Apelos persuasivos utilizados nos elementos de publicidade a alimentos e bebidas néo alcodlicas
em estabelecimentos comerciais num raio de 500m a volta das escolas, de acordo com o perfil nutricional da
DGS (n=703).

Apelo persuasivo primario Nao cumpre n (%) Cumpre n (%) Valor p*



Nao utiliza apelos persuasivos 95 (13,5) 17 (2,4)
Oferece opcoes de escolha 217 (30,9) 9 (1,3)
Preco 81 (11,5) 5(0,7)
Saudavel 73 (10,4) 4 (0,6)
Energia 56 (8,0) 0
Sabor 33 (4,7) 1(0,1)
Conveniéncia 21 (3,0) 3(0,4)
Introducao de um novo produto 20 (2,8) 3(0,4)
Diversao 16 (2,3) 0
Singularidade 10 (1,4) 5(0,7)
Quantidade 3(0,4) 0 0,018
Prémio/concurso 3(0,4) 0
Superioridade 2 (0,3) 4 (0,6)
Satisfacao 2 (0,3) 5(0,7)
Relacoes familiares 1(0,2) 0
Estatuto 1(0,2) 0
Amizade 1(0,1) 2 (0,3)
Fantasia 1(0,1) 2 (0,3)
Férias/Viagens 1(0,1) 1(0,1)
Caracteristica nova ou surpreendente 1(0,1) 3(0,4)
Perda de peso/dieta 0 1(0,1)
Apelo persuasivo secundario Nao cumpre n (%) Cumpre n (%)
Apenas identificado um apelo persuasivo 70 (11,5) 39 (6,4)
Sabor 180 (29,6) 5(0,8)
Conveniéncia 118 (19,4) 5(0,8)
Energia 54 (8,9) 0
Diversao 48 (7,9) 2 (0,3)
Singularidade 18 (3,0) 0 <0,001
Introducao de novo produto 15 (2,5) 3(0,5)
Oferece opcoes de escolha 12 (2,0) 0
Preco 11 (1,8) 0
Saudavel 7 (1,2) 3(0,5)
Superioridade 3(0,5) 2 (0,3)
Satisfacao 3(0,5) 3(0,5)
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Relacoes familiares 2 (0,3) 0
Quantidade 1(0,2) 0
Perda de peso/dieta 1(0,2) 3(0,5)

* Significado estatistico calculado através do teste Qui-quadrado

Dentro do raio de 500m das escolas analisadas, em média as criancas estao
potencialmente expostas a 25,60 + 16,73 elementos de publicidade a alimentos e
bebidas que nao cumprem o MPN da DGS, caso percorram 5 vezes por semana o
caminho de ida e de volta entre casa e a escola. (tabela 13). Comparando os
diferentes momentos de recolha, verifica-se um maior potencial exposicao em
setembro (média de 33,93 + 22,75 elementos de publicidade/semana)
comparativamente com agosto (média de 19,55 + 16,73 elementos de
publicidade/semana) e dezembro (média de 23,33 + 15,77 elementos de
publicidade/semana), porém nao se verificaram diferencas com significado
estatistico.

Dentro da tipologia das escolas, ha um maior potencial de exposicao nas escolas
publicas (média de 26,19 + 17,02 elementos de publicidade/semana)
comparativamente com as escolas privadas (média de 24,81 + 17,92 elementos de
publicidade /semana). Relativamente ao contexto socioeconomico, as escolas em
contextos socioeconomicos intermédios sao as que tém uma potencial maior
exposicao (média de 35,74 + 17,14 elementos de publicidade /semana), face aos
restantes contextos: desfavoravel (média de 19,11 + 10,26 elementos de
publicidade /semana), favoravel (média de 24,24 + 18,48 elementos de
publicidade /semana). No entanto nao foram verificadas diferencas com

significado estatistico em ambas as comparacoes.
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Tabela 13— Potencial exposicdo semanal das criancas a elementos de publicidade de alimentos e bebidas que
né@o cumprem o perfil nutricional definido pela DGS, num raio de 500m a volta das escolas, de acordo com
os diferentes momentos de recolha de dados, tipo e contexto socioeconémico das escolas.

Potencial exposicao

Agosto
Momento de recolha Setembro
Dezembro
Privada
Tipo de escola
Publica
Favoravel
Contexto L
. L Intermédio
Socioeconémico
Desfavoravel

Média + Desvio padrao p*
25,60 + 16,73
19,55 + 14,15
33,93 £22,75 0,102
23,33 + 15,77
24,81 + 17,92
0,809
26,19 + 17,02
24,24 + 18,48
35,74 £ 17,14 0,139

19,11 + 10,26

*Valor de p calculado através do teste ANOVA (para as variaveis “momento de recolha” e “contexto
socioecondmico”) e do teste t-student para amostras independentes (para a variavel “tipo de escola”).
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Avaliacdo do marketing de bebidas alcodlicas nas proximidades das
escolas

Para a avaliacao do marketing de bebidas alcodlicas nas proximidades das escolas
foi analisada a comunicacao comercial enquadrada na Lei n.° 30/2019, de 23 de
abril. Ou seja, foram considerados apenas anuncios publicitados em mupis. A
recolha, a semelhanca dos alimentos e bebidas, foi também efetuada em 3 fases,
num raio circundante de 500m a volta das escolas.

Em média, dentro do raio circundante de 500m a volta do acesso as escolas, as
criancas estao potencialmente expostas a 2,78 + 1,80 anuncios a bebidas
alcodlicas, por semana (tendo em consideracao que percorrem 5 vezes por semana
o caminho de ida e de volta). Setembro foi a recolha em que as criancas tiveram
um maior potencial exposicao (média de 3,05 + 3,87 anUncios/semana) face a
agosto (média de 2,79 + 3,13 anlncios/semana) e dezembro (média de 2,50 + 3,50
anuncios/semana).

Foram identificados 69 andncios a bebidas alcoodlicas, correspondente a 7,1% dos
anuncios totais. A cerveja foi a bebida promovida com maior frequéncia (figura
3), no entanto, apenas foi promovida em agosto e setembro. Por outro lado, todos

os anuncios de bebidas destiladas foram publicitados em dezembro. (tabela 14)

5,8%

= Cerveja
= Vinho

Bebidas aperitivo
= Bebidas destiladas

Sidra

Figura 3— Percentagem de antincios a bebidas alcodlicas, por tipo de bebida (n=69).



Tabela 14— Distribuicéo do tipo de bebidas alcodlicas pelos 3 momentos de recolha efetuados (n=69).
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Total Agosto Setembro Dezembro
Tipo de bebida alcoodlica
n (%) n (%) n (%) n (%)
Cerveja 35 (50,7) 13 (56,5) 22 (88,0) 0
Vinho 6 (8,7) 0 3 (12,0) 3 (14,3)
Bebidas aperitivo 7 (10,2) 6 (26,1) 0 1 (4,8)
Bebidas destiladas 17 (24,6) 0 0 17 (81,0)
Sidra 4 (5,7) 4(17,4) 0 0

O suporte publicitario mais utilizado foram os mupis em paragens de autocarros

(n=48), seguidos de mupis digitais (n=11) e outdoors estaticos (n=8). O menos

utilizado foram as bandeiras (n=2).

Relativamente as técnicas de persuasao, 98,6% dos anlncios utilizavam apelos

persuasivos primarios (n=68), e 89,9% utilizaram ainda pelos persuasivos

secundarios (n=62). Na tabela 17 estao representados os 3 apelos persuasivos mais

utlizados. Quanto as restantes técnicas de persuasao, destaca-se a presenca do

logo da marca em todos os produtos, e a presenca da imagem do produto em 94,2%

dos anuncios (n=65).59 andncios utilizaram como mencdes “seja responsavel, beba

com moderacao”.

Tabela 15— Técnicas de persuaséGo em antincios de bebidas alcodlicas (n=69)

n (%)
Diversao 30 (43,5)
Apelo persuasivo primario Amizade 8 (11,6)
Caracteristica nova ou surpreendente 6 (8,7)
Amizade 21 (30,4)
Apelo persuasivo secundario Singularidade 18 (26,1)
Diversao 7 (10,1)
Logo da Marca 69 (100,0)
Presenca da embalagem do produto 46 (66,7)

Presenca da imagem do produto

65 (94,2)
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Celebridades Celebridade de entretenimento 4 (5,8)
Desenho animado parecido com um adulto 24 (34,8)
Outra personalidade T 8 (11.6)
Endereco website 35 (50,7)
Redes Sociais 3(4,3)
Evento de entretenimento 19 (27,5)
Evento desportivo 1(1,4)
Patrocinio 2 (2,9)
Alegacgées nutricionais “Baixo em calorias” 4 (5,8)

Mencdes

“Seja responsavel, Beba com moderacao”

59 (85,5)
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Discussao

Através desta investigacao foi possivel avaliar que, num raio de 500m ao redor dos
estabelecimentos de educacao e de ensino, as criancas estao potencialmente
expostas a 3,70 + 2,89 anuncios em mupis de alimentos e bebidas nao alcodlicas
que nao cumprem o perfil nutricional da DGS, dados superiores aos reportados
pela investigacao realizada em Lisboa, que concluiu que as criancas estavam
potencialmente expostas a 2,64 + 2,84 anlncios a alimentos e bebidas nao
alcoolicas que nao cumprem o PN da DGS por semana, também num raio de
500m{’7. 8 Este trabalho mostra que as criancas estdo ainda potencialmente
expostas a 25,60 + 16,73 elementos de publicidade de elementos de publicidade
de alimentos e bebidas nao alcoolicas que nao cumprem o perfil nutricional da
DGS registados em estabelecimentos comerciais, considerando o caminho de ida
e de volta para a escola. Um estudo realizado na Australia®”) reportou que apenas
no caminho de ida para a escola (500m) as criancas estavam expostas a 4,5
anuncios de alimentos considerados nao saudaveis, que sao resultados superiores
aos encontrados nesta investigacao, quer para os anuncios registados em mupis
(potencial exposicao de 0,38+0,28, s6 no caminho de ida), quer para os elementos
publicitarios registados em estabelecimentos comerciais (potencial exposicao de
2,56+1,67, so6 no caminho de ida).

Dos 918 anuncios identificados num raio de 500m a volta das escolas em mupis ou
outdoors, 13,3% eram referentes a anincios de alimentos e bebidas nao alcodlicas,
uma frequéncia semelhante a encontrada por Adams et al.(15%, de 1371 anUncios
identificados)®).Também no estudo realizado em Portugal pela DGS se verificou
que 13% dos anuncios identificados em mupis eram publicidade a alimentos e/ou

bebidas nao alcodlicas (de um total de 467 anuncios publicitarios)’, 8),
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Dentro dos anuncios de alimentos e bebidas registados em mupis num raio de 500m
dos acessos aos estabelecimentos escolares, 95,7% eram publicidade a anuncios
de alimentos e bebidas que nao cumpriam o PN da DGS, e nos estabelecimentos
comerciais 90,8% dos elementos publicitarios eram referentes a alimentos e
bebidas que nao cumpriam o PN da DGS. Uma frequéncia superior a encontrada
na evidéncia cientifica, tendo 4 estudos reportado uma percentagem superior a
80% de alimentos nao saudaveis face aos alimentos saudaveis 37> 46, 33, 36) Qs
alimentos e bebidas mais promovidos, nas 3 fases de recolha, nos mupis, foram as
refeicoes pré-preparadas e de conveniéncia (36,3%), os refrigerantes (25,4%) e os
gelados (13,1%), e nos estabelecimentos comerciais foram os refrigerantes
(59,3%), os gelados (26,1%) e os chocolates (5,6%). Estas categorias também foram
as mais promovidas pela grande maioria dos estudos nesta area identificados na
literaturaG7- 46, 50-54, 88) A prevaléncia elevada de publicidade a refrigerantes, quer
nos mupis, quer nos estabelecimentos comerciais, é preocupante, uma vez que o
grupo etario que mais consome este tipo de bebidas em Portugal sdao os
adolescentes?®.As marcas mais publicitadas nos mupis foram a Uber eats® e a
McDonalds® e nos estabelecimentos comerciais a Ola®, Redbull® e Compal®.
Outros estudos identificaram a Coca-cola®® 8 e o McDonalds®®*® como sendo as
marcas mais publicitadas.

Relativamente ao suporte publicitario, na analise realizada aos mupis 81,1% dos
anuncios de alimentos e bebidas encontravam-se em mupis estaticos, os restantes
em mupis digitais, um suporte publicitario com grande prevaléncia também em
outras investigacoes®? 8) que se pode justificar como um método preferencial
pelas equipas de marketing, pelo tempo que as pessoas estao a espera do

autocarro ou paradas no semaforo, aumentando o tempo que estao predispostas
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para olhar a sua volta e potencialmente haver uma interacao ou envolvimento com
a publicidade anunciada®). Ja nos estabelecimentos comerciais, quase metade
(49,3%) do suporte publicitario foram autocolantes, nao tendo sido encontrados
estudos com uma prevaléncia tao grande®®, no entanto outros estudos também
reportaram os cartazes/posters, mobiliario de esplanada e os sinais como um
suporte publicitario prevalente nas suas investigacoes®®2 53, 8, 89),

Varios estudos reportaram existir uma maior frequéncia de anuncios a alimentos
nao saudaveis a medida que se aproximavam das zonas escolares®® 4) sendo este
um dos pontos positivos desta analise, ja que apenas foram registados 4 anuncios
a alimentos e bebidas publicitados em mupis, dentro de um raio de 100m a volta
das escolas. Destes 4 anlncios, 3 foram recolhidos em agosto e eram publicidade
a produtos e 1 foi recolhido em dezembro e era publicidade a uma marca. No
entanto, apenas 1 anincio estava em incumprimento com a Lei n.° 30/2019, de
23 de abril por ser considerado como apelativo a criancas e adolescentes, se
encontrar num raio de 100m a volta da escola e o alimento ndao cumprir o perfil
nutricional da DGS. O que nos permite concluir que a Lei n.° 30/2019, de 23 de
abril esta a ser cumprida na amostra das escolas analisadas da cidade do Porto.
Importa referir que a lei apresenta algumas limitacoes. Apenas esta contemplada
a publicidade de alimentos que nao cumprem o PN da DGS num raio de 100m do
acesso ao estabelecimento de ensino, e, tal como reportado, foram registados 85
anuncios que nao cumpriam o MPN num raio de 500m (91,4% de todos os anuncios
que nao cumprem o perfil nutricional da DGS). Importa também referir que apenas
é proibida a publicidade de alimentos e bebidas que ndao cumpram o perfil
nutricional da DGS se a mesma for dirigida a menores de 16 anos. E importante

definir o que pode ser considerado como apelativo a criancas, e ter também em
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consideracao que, mesmo nao sendo exclusivamente direcionado para as criancas
e adolescentes, o marketing alimentar direcionado para outras faixas etarias pode
também ser apelativo para uma crianca ou adolescente®). O brand marketing
também nao é contemplado na lei portuguesa, dentro dos anincios de alimentos
que nao cumpria o perfil nutricional da DGS, havia 1 anuncio de brand marketing
no raio de 100m e 23 num raio de 500m a volta das escolas. Além disto, a lei
portuguesa nao inclui nas suas restricoes de publicidade os estabelecimentos
comerciais, que foram os locais onde se encontrou uma maior quantidade de
elementos publicitarios a alimentos e bebidas que nao cumpriam o MPN definido
pela DGS (n=638). Sao necessarios mais estudos de monitorizacao a nivel nacional
e uma regulacao mais abrangente, nomeadamente incluir o brand marketing,
alargar o raio de restricao a volta dos estabelecimentos de educacao e de ensino
e alargar a idade de restricao para os 18 anos, bem como o contetido considerado
como apelativo para esta faixa etaria.

Alguns estudos reportaram como limitacoes a recolha de dados ter sido efetuada
apenas num momento, o que impedia a comparacao entre sazonalidade e a
percecao dos dados recolhidos serem representativos da exposicao ao longo do
ano®’), Nesta investigacdo foram efetuadas recolhas de dados em 3 momentos
diferentes, no entanto nao foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas, tal como reportado por Parnell et al. que fez 4 recolhas de dados,
em junho, setembro, dezembro e marco®. No entanto, foi possivel verificar uma
maior frequéncia de anlncios e elementos publicitarios a gelados em agosto e
setembro comparativamente com a recolha de dezembro, e ainda um maior
numero de elementos publicitarios nos meses de setembro e dezembro, face a

agosto, que se pode justificar por ser um periodo de férias letivas, havendo
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também menos estabelecimentos comerciais abertos ao publico em agosto.
Contudo, mais investigacoes devem ser realizadas em diferentes momentos para
ser possivel concluir se a sazonalidade tem alguma implicacao na frequéncia,
conteldo dos andncios e nos alimentos e bebidas mais promovidos.

Todos os anuncios e elementos publicitarios nesta analise utilizaram pelo menos
uma técnica de persuasdo. A utilizacao de personagens da marca e personagens
licenciadas foi significativamente superior nos elementos publicitarios a alimentos
e bebidas que nao cumprem o MPN da DGS, sendo que varios estudos mencionaram
a presenca de personagens promocionais®® %) mas ndao especificavam a
frequéncia de quais personagens. Porém, Dia et al. também reportaram uma
maior utilizacao de personagens em anuncios de alimentos nao saudaveis 3,

A oferta de prémios e passatempos foram uma técnica de persuasao pouco
utilizada nos andncios e elementos publicitarios de alimentos e bebidas que nao
cumprem o MPN da DGS face a outros estudos que reportaram que entre 20 a 30%
dos anuncios utilizavam promocoes®), ofertas®? %9 ou passatempos®.

Nos estabelecimentos comerciais, os elementos publicitarios a alimentos e
bebidas que ndao cumpriam o PN da DGS utilizavam mais apelos persuasivos
primarios (P=0,018) e mais apelos persuasivos secundarios (P<0,001) quando
comparados com os elementos publicitarios de alimentos e bebidas que cumpriam
o PN da DGS. Nos anuncios em mupis nao foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas na utilizacao de apelos persuasivos. Numa revisao
da literatura, Finlay et al. reportou que os apelos persuasivos mais encontrados
nos anuncios de alimentos e bebidas em outdoors eram os apelos relativos ao
preco, sabor e emocao®®®, que foram também apelos persuasivos encontrados na

presente analise mas ndao foram os mais frequentes.
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A percentagem de anuncios e elementos publicitarios que foram considerados
como apelativos a criancas e adolescentes foi relativamente inferior a de um
estudo realizado no Norte de Inglaterra, em que 71,9% dos anlncios em paragens
de autocarro eram apelativos a criancas®, no entanto outros estudos reportaram
percentagens inferiores as encontradas nesta investigacao®® 92 93),

Nao foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre a
potencial exposicao das criancas ao marketing alimentar de alimentos e bebidas
que ndao cumprem o PN da DGS e o contexto socioeconodmico da escola, tal como
Dia et al.®3 e Adams et al. descreveram®”), Apesar de neste trabalho nao se terem
verificado diferencas estatisticamente significativas e ao contrario do que a
evidéncia tem demonstrado®' 3658 ) nesta investigacao constatou-se uma
potencial maior exposicao das criancas ao marketing alimentar de alimentos que
nao cumprem o PN da DGS ao redor de escolas que se enquadram num contexto
socioeconomico favoravel, face aos restantes contextos. Resultados semelhantes
também foram encontrados por Kelly et al. que apresentou como possiveis
justificacbes estes contextos se tratarem de areas de elevada densidade
populacional, e o facto de pessoas em contextos socioecondmicos mais elevados
terem normalmente maior poder de compra comparativamente com pessoas em
contextos socioecondmicos mais desfavoraveis®®), Esta pode ser também uma
hipétese para a realidade das escolas analisadas nesta investigacao, uma vez que
as escolas privadas se encontravam em zonas de elevada densidade populacional,
e algumas delas com grande nimero de estabelecimentos comerciais a volta das
mesmas, o que é expectavel que haja maior nUmero de elementos publicitarios®"),
uma vez que € comum a industria alimentar providenciar materiais promocionais

dos seus produtos aos estabelecimentos comerciais que vendem esses mesmos
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produtos®®), Outro fator que pode justificar estes resultados foi a forma como o
contexto socioeconomico das escolas foi identificado (n° de alunos que recebem
apoios de acao socia escolar, habilitacoes académicas médias dos pais, e idade
média dos alunos). Existem mais fatores sociais e economicos além dos critérios
considerados que influenciam a caracterizacao dos contextos socioecondémicos
onde uma escola esta inserida. Além disto, sendo a cidade do Porto uma grande
metrépole nao diferencas tdo marcadas do ponto de vista socioecondmico nas
escolas e nas diferentes areas geograficas.

Outro componente dos ambientes alimentares escolares aos quais as criancas
estao expostas que importou avaliar nesta investigacao foi a oferta alimentar na
zona peri-escolar. Foram identificados 445 estabelecimentos comerciais, sendo
que todas as escolas tinham no minimo 3 estabelecimentos comerciais, e a
mediana para a totalidade dos estabelecimentos foi 29. Os cafés foram o
estabelecimento comercial mais frequente (n=233), sendo também em Lisboa o
estabelecimento comercial mais existente nas imediacoes escolares®). Sendo esta
uma realidade também encontrada por um estudo levado a cabo nos Estados
Unidos da América que verificou que poucas das escolas analisadas nao tinham
estabelecimentos comerciais nas zonas envolventes®, sendo que um maior
numero de estabelecimentos comerciais estava associado a um maior numero de
anuncios®,

A publicidade de bebidas alcodlicas foi a 4* categoria mais publicitada (7,4%) em
mupis num raio de 500m, tendo um estudo piloto na Nova Zelandia encontrado
resultados semelhantes (publicidade a bebidas alcodlicas em 8,1% de 1408
anuncios)®®, Estes resultados sao superiores aos encontrados num estudo

realizado em 2 cidades mexicanas, onde apenas foram encontrados 3 anincios a
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bebidas alcodlicas num universo de 60 escolas®®). Em média as criancas das escolas
analisadas na presente investigacao estavam potencialmente expostas a 2,78 +
1,80 andncios a bebidas alcoodlicas, por semana, num raio de 500m a volta das
escolas. Uma potencial exposicao inferior aos resultados reportados por Mandzufas
et al., num estudo realizado na Australia, onde apenas analisou a publicidade a
bebidas alcoodlicas a volta das escolas, onde havia uma média de 5,9 anuUncios
(£10,2) a bebidas alcodlicas num raio de 500m a volta das escolas®?). Tendo em
consideracao os efeitos prejudiciais associados ao consumo de bebidas
alcoolicas®® %)) e o limite de idade de 18 anos definido pela lei portuguesa, o
numero de anuncios encontrado, e a potencial exposicao das criancas, deverao
ser alvo de atencao por parte dos decisores politicos tendo em consideracao a
zona peri-escolar.

Relativamente as limitacdes, esta investigacao analisou a potencial exposicao e
ndo a real exposicao das criancas ao marketing alimentar. Porém, sao poucos os
estudos que avaliam a exposicao direta das criancas, uma vez que requer tempo,
recursos e uma participacao ativa das criancas na recolha de dados®®). Além disso,
o calculo da potencial exposicao nao inclui a populacao em risco, ou seja o nUumero
de criancas que frequentam cada escola, uma variavel importante para se poder
considerar qual o alcance e real impacto da exposicao ao marketing alimentar®,
Outra limitacao a destacar foi a definicao das rotas, que pode muitas vezes nao
representar o trajeto percorrido pelas criancas, podendo as mesmas estar
expostas a mais anuncios ou elementos publicitarios do que os mencionados nesta
investigacao.

A presente investigacdo também apresenta pontos fortes, nomeadamente a

realizacao em conjunto com a investigacao levada a cabo em Lisboa, pela DGS,
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tendo sido as primeiras investigacoes realizadas em Portugal com o objetivo de
avaliar a potencial exposicao das criancas ao marketing alimentar nas zonas peri-
escolares. Mais ainda, o protocolo de investigacao utilizado foi desenvolvido no
ambito das atividades do Work Package 6 da EU Joint Action Best-ReMaP que
facilitou a codificacdo de dados e ira facilitar comparacoes com investigacoes
futuras®®. Outro dos pontes fortes desta investigacao foi o método de recolha de
dados “no terreno” que permitiu recolher todos os dados encontrados, o que nao
acontece em estudos que utilizam o método do “Google Street View” ou
semelhantes, uma vez que as imagens podem nao ser nitidas, tendo um estudo
identificado que este problema impediu de identificar cerca de um terco dos

anuncios encontrados®),
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Concluséao

A presente dissertacao forneceu uma visao geral sobre o marketing alimentar a
que as criancas no concelho do Porto estao potencialmente expostas na zona peri-
escolar e teve como principal objetivo avaliar essa potencial exposicao.

Foi possivel identificar que as criancas estdo potencialmente expostas ao
marketing alimentar de alimentos e bebidas que nao cumprem o perfil nutricional
da DGS. Apenas foi identificado um anuncio publicitario que estava em
incumprimento com a Lei n.° 30/2019, de 23 de abril, o que nos permite concluir
que a lei esta, de modo geral, a ser cumprida. No entanto, é importante ter em
consideracao o raio de 500m (que é o mais provavel de as criancas percorrerem)
o brand marketing, os anincios que nao sao considerados como apelativos a
criancas e adolescentes, e os elementos publicitarios afixados em
estabelecimentos comerciais. Uma vez que as criancas estao potencialmente
expostas a mais anuncios publicitarios a alimentos e bebidas que ndao cumprem o
perfil nutricional da DGS além dos que sao considerados pela lei portuguesa. Além
da exposicao, as varias técnicas de persuasao utilizadas pelo marketing alimentar
podem influenciar as preferéncias e os habitos alimentares das criancas. O que
nos leva a concluir que, apesar da implementacao da lei portuguesa, a zona peri-
escolar € ainda um espaco que contribui para os ambientes alimentares
obesogénicos das criancas, devendo, por isso, necessitar de uma regulacao mais

abrangente de modo a proteger as criancas e prevenir a obesidade infantil.
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Apéndice A - Cascata de efeitos do marketing alimentar

Investimento em Marketing|

Exposi¢do ao marketing

alimentar
Mudancas de atitudes:
Normalizagdo de produtos Reconhecimento dos
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Desequilibrio energético
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Fonte: traduzido de “Policies to protect children from the harmful impact food marketing: WHO guideline, 2023”



Apéndice B - Exemplo de rotas definidas para uma das escolas analisadas.
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