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O marketing alimentar é um dos 
elementos do ambiente obesogénico 
em que as crianças vivem atualmente. 
A exposição das crianças ao marketing 
alimentar, em particular de alimentos 
não saudáveis, é muito frequente e a 
evidência científica tem mostrado que 
essa exposição influencia as preferên-
cias e hábitos alimentares das crianças 
e jovens. Mais ainda, a evidência cientí-
fica tem também demonstrado que as 
crianças que vivem com excesso de 
peso e obesidade são mais vulneráveis 
à influência do marketing alimentar e 
que as crianças socioeconomicamente 
mais desfavorecidas estão geralmente 
mais expostas ao marketing alimentar.

O marketing alimentar não é um 
desafio recente. No entanto, a transi-
ção do marketing alimentar nos meios 
de comunicação tradicionais para o 
marketing digital tem contribuído para 
que as políticas de saúde prestem uma 
maior atenção a esta problemática, já 
que o ambiente digital tem o potencial 
de amplificar a exposição das crianças 
e tem permitido a utilização de estraté-
gias de marketing cada vez mais per-
suasivas. Em paralelo, avaliar a exposi-
ção das crianças ao marketing digital é 
um enorme desafio, o que tem motiva-
do o desenvolvimento de novas ferra-
mentas tecnológicas que permitam 
dar resposta a este desafio.

Portugal, introduziu em 2019 um 
conjunto de restrições à publicidade 
alimentar dirigida a menores de 16 
anos (Lei n.º 30/2019, de 23 de abril), 
nas quais se inclui a publicidade digital. 
Por este motivo, importa monitorizar a 
exposição das crianças portuguesas ao 
marketing alimentar digital. 

Foi neste contexto que surgiu este 
estudo da Direção-Geral da Saúde, 
promovido com o apoio da Organiza-
ção Mundial da Saúde (OMS) Europa, 
que teve como objetivo monitorizar a 
exposição das crianças portuguesas ao 
marketing digital, bem como testar as 
potencialidades de aplicações digitais 
para a recolha desta informação.
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DESENHO DO ESTUDO
Os resultados aqui apresentados resultam de 
um desenho de estudo observacional trans-
versal, que segue o protocolo desenvolvido 
para a etapa Investigate Exposure do WHO CLICK 
Monitoring Framework para avaliar a exposição 
das crianças ao marketing digital de alimentos. 
A etapa Investigate Exposure é uma das 5 etapas 
da ferramenta CLICK e pretende capturar a 
exposição a anúncios digitais pagos.

O protocolo deste estudo foi submetido e 
aprovado pela Comissão de Ética da Faculdade 
de Ciências da Nutrição e Alimentação da 
Universidade do Porto (Parecer nº 03/2020/CE-
FCNAUP/2020). Os participantes foram infor-
mados sobre os objetivos e procedimentos 
deste estudo antes da inscrição. Não houve 
incentivos para a participação no estudo, 
podendo os participantes desinstalar a aplica-
ção a qualquer momento, sem qualquer tipo 
de penalização.

RECOLHA DOS DADOS
A recolha de dados foi efetuada através da 
aplicação Reality Meter, desenvolvida pela 
empresa Reality Mine. Esta aplicação recolhe 
informações sobre anúncios digitais pagos aos 
quais as crianças estão expostas durante a 
utilização de diferentes plataformas sociais. A 
aplicação foi instalada nos seus dispositivos 
móveis (smartphones ou tablets) das crianças 
participantes neste estudo. Quando as crian-
ças não possuíam dispositivos próprios, a 
aplicação foi instalada nos dispositivos dos 
pais/responsáveis, com modo dual user (parti-
cipante e convidado), de modo a que a aplica-
ção apenas recolhesse a exposição ao marke-
ting digital dos participantes e não de outros 
membros do agregado familiar. 

Os dados foram recolhidos no YouTube®, 
Instagram®, Facebook®, TikTok® e Twitter®. A 
aplicação recolhe dados relativos ao título do 
anúncio, descrição do seu conteúdo, anuncian-
te, data e hora da exposição, duração da visua-
lização do anúncio (no caso do YouTube®), 
bem como a plataforma através da qual a 
exposição ao anúncio ocorreu.

ANÁLISE DOS DADOS
Foi realizada uma análise descritiva dos dados relativos à exposição das crianças ao 
marketing digital de alimentos e bebidas, de acordo com o protocolo de análise (Boyland 
& Tatlow-Golden, 2020). Os produtos alimentares foram categorizados e classificados de 
acordo com o modelo de perfil nutricional português, publicado pelo Despacho n.º 7450-
-A/2019, de 21 de agosto e no âmbito da Lei n.º 30/2019, de 23 de abril, que introduz 
restrições à publicidade alimentar dirigida a menores de 16 anos. O modelo de perfil 
nutricional identifica quais os alimentos que não devem ser publicitados para crianças e 
jovens, de acordo com a lei portuguesa em vigor. 



DA AMOSTRA

DO ESTUDO

Etapa da ferramenta CLICK:
Investigate exposure

Período de recolha de dados:
28 fevereiro 2022 – 20 janeiro 2023

Número de participantes
44

Plataformas sociais analisadas
YouTube®, Facebook®, Instagram®, 
TikTok® e Twitter®

Método usado para classificar os 
alimentos presentes nos anúncios
Modelo de Perfil Nutricional 
Português (DGS, 2019)

Intervalo de idade das crianças
3-16 anos

44 PARTICIPANTES

PROPRIETÁRIO DO 
DISPOSITIVO MÓVEL

BEM-ESTAR FINANCEIRO 
SUBJETIVO DO AGREGADO 
FAMILIAR

55% 45%

Em média, os participantes 
estiveram conectados à aplicação 
64,7 ± 42,3 dias. 

3-9 anos 10-12 anos 13-16 anos

48%

32%
20%

Confortável 
ou muito 

confortável

Razoável Difícil
ou muito 

difícil

45%
50%

5%

Criança Pais

CARACTE
RÍSTICAS

70% 30%



MARCAS MAIS PUBLICITADAS 
(N=1476)

EXPOSIÇÃO DAS CRIANÇAS 
AO MARKETING DIGITAL

18 469 
anúncios
8%
1 476 anúncios a 
alimentos e bebidas

TIPOS DE ANÚNCIOS A ALIMENTOS E BEBIDAS (N=1476) 

Anúncios 
de marcas 

independentes 
da indústria 
alimentar 
(n=549)

Anúncios 
de aplicações
de entrega de 

refeições
(n=361)

Anúncios de 
supermecados 

(n=168)

Anúncios
de fast-food

(n=136)

Anúncios de 
restaurantes 

(n=120)

Anúncios
de bebidas 
alcoólicas 
(n=116)

Anúncios
de receitas 

(n=26)

37%

24%

11% 9% 8% 8% 2%

Uber Eats 

Glovo

Burguer King

Lidl

Starbucks

The Fork

Milaneza

7UP

Getir

Pingo Doce

Heineken

Go chil by delta 

Too Good To Go

Continente

Super Book

ANÚNCIOS A ALIMENTOS 
E BEBIDAS (N=1476)

56,0%

17,5%

14,5%

6,4%

5,6%

RESUL
TADOS
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CATEGORIAS ALIMENTARES MAIS 
PUBLICITADAS (N=642)*

MARCAS A ALIMENTOS E BEBIDAS 
MAIS PUBLICITADAS (N=642)*

de 642
anúncios a alimentos 
e bebidas analisados

(marcas independentes da indústria 
alimentar e fast-food)

Bebidas 
refrigerantes

Refeições 
pré-preparadas, 
de conveniência 

e refeições prontas 
a consumir

Chocolate, 
produtos de 
confeitaria

Bolos e outros 
produtos 

de pastelaria

Sumos e 
néctares 
de fruta

29,9%

19,3%

8,6% 6,5% 5,6%

Burguer King

Starbucks

Milaneza

7UP

Go chil by delta 

Coca-Cola

Pizza Hut

Doritos

Compal

Taco Bell

PERCENTAGEM DE ANÚNCIOS 
A ALIMENTOS E BEBIDAS QUE 

NÃO CUMPRE O PERFIL 
NUTRICIONAL DA DGS

81%

* Esta análise foi apenas realizada para os anúncios enquadrados nas categorias ”anúncios de marca independentes 
da indústria alimentar” (n=549) e “anúncios de fast-food” (n=136)
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EXPOSIÇÃO MÉDIA DAS CRIANÇAS A 
ANÚNCIOS DE ALIMENTOS E BEBIDAS, 
POR SEMANA* 

TEMPO DE VISUALIZAÇÃO MÉDIO DE CADA 
ANÚNCIO A ALIMENTOS E BEBIDAS (N= 97)**

Média de anúncios a alimentos e bebidas 
por semana (n=1 471)

NOS ANÚNCIOS TOTAIS A ALIMENTOS E BEBIDAS (N=97)

NOS ANÚNCIOS QUE NÃO CUMPREM O PERFIL 
NUTRICIONAL DA DGSa (n=76)

NOS ANÚNCIOS QUE CUMPREM O PERFIL 
NUTRICIONAL DA DGSa (n=21)

9,8 ± 8,7 segundos

9,9 ± 9,5 segundos 

9,3 ± 5,0 segundos 

Se
xo

3,6 ± 3,4 anúncios
vs

8,7 ± 14,7 anúncios  

1,4 ± 1,3 anúncios 
vs

3,1 ± 4,9 anúncios 

Confortável ou muito confortável
4,7 ± 4,1 anúncios  

vs
Razoável/Difícil ou muito difícil

6,9 ± 13,2 anúncios  

Confortável ou muito confortável
1,4 ± 1,7 anúncios 

vs
Razoável/Difícil ou muito difícil

2,6 ± 5,2 anúncios 

3,1 ± 3,6 anúncios 
vs

15,2 ± 18,8 anúncios 

1,0 ± 1,2 anúncios  
vs

6,0 ± 7,5 anúncios  Id
ad

e
Pe

rc
ep

çã
o 

fa
ce

 
ao

 r
en

di
m

en
to

3 - 12

13 - 16

Média de anúncios a alimentos e bebidas 
que não cumprem o perfil nutricional da 

DGSa por semana (n= 517)

6 ± 10,6
ANÚNCIOS A ALIMENTOS 
E BEBIDAS, POR SEMANA 

2,2 ± 4,2 
ANÚNCIOS A ALIMENTOS 

E BEBIDAS QUE NÃO CUMPREM 
O PERFIL NUTRICIONAL DA DGSa, 

POR SEMANA  

RESUL
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*Para esta análise foram excluídos os participantes com exposição a 20 ou menos anúncios, sendo por isso uma amostra de 29 participantes.
**Para esta análise foram apenas considerados dados da plataforma YouTube®, uma vez que esta variável não foi recolhida para restantes plataformas.
a. Esta análise foi apenas realizada para os anúncios enquadrados nas categorias ”anúncios de marca independentes da indústria alimentar” (n=549) e 
“anúncios de fast-food” (n=136).
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Uma análise mais exploratória da informação 
recolhida no âmbito deste estudo permitiu 
também identificar algumas estratégias de adap-
tação à legislação existente em Portugal que visa 
proteger as crianças da publicidade alimentar. 
Em particular, a existência de sistemas de verifi-
cação de idade para aceder aos conteúdos dos 
websites de algumas marcas de alimentos e 
bebidas, bem como o aumento de anúncios que 
apenas fazem referência à marca, sem que seja 
identificado um produto alimentar específico.

SISTEMAS DE VERIFICAÇÃO DE IDADE 
Acesso limitado ao conteúdo 

dos websites

BRAND MARKETING
Sem identificação específica 
de um alimento ou bebida

Este estudo permitiu fazer pela primeira 
vez uma avaliação do marketing digital de 
alimentos e bebidas dirigido a crianças em 
Portugal. Os resultados sugerem que as 
crianças portuguesas com idades com-
preendidas entre os 3 e os 16 anos estão 
expostas a múltiplos anúncios publicitári-
os enquanto utilizam diferentes plataform-
as sociais, através dos seus smartphones 
ou tablets. De todos os anúncios public-
itários que foram identi�cados no âmbito 
deste estudo, 1 em cada 12 promoviam 
alimentos e bebidas. Destes, cerca de 80% 
eram referentes a alimentos não saudáveis, 
uma vez que não cumpriam os critérios de 
per�l nutricional de�nidos pelo Despacho 
n.º 7450-A/2019, de 21 de agosto, publica-
do no âmbito da Lei n.º 30/2019, de 23 de 
abril, que introduz restrições à publicidade 
alimentar dirigida a menores de 16 anos. 
Este estudo permitiu também identi�car 
algumas estratégias de adaptação às 
restrições à publicidade alimentar dirigida 
a menor de 16 anos em Portugal, que pare-
cem continuar a permitir a exposição das 
crianças ao marketing alimentar.
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