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Abstrak: Paparan konten makanan digital (digital food marketing/DFM) semakin meningkat
seiring perkembangan media sosial dan platform digital. Anak usia sekolah dasar merupakan
kelompok rentan terhadap pengaruh pemasaran makanan, khususnya produk tinggi gula, garam, dan
lemak. Kajian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara paparan konten makanan digital
dengan preferensi pangan anak sekolah dasar. Metode yang digunakan adalah literature review
terhadap artikel ilmiah dalam 5-10 tahun terakhir. Hasil menunjukkan bahwa paparan konten
makanan digital secara signifikan memengaruhi preferensi, sikap, dan konsumsi makanan anak,
terutama meningkatkan ketertarikan pada makanan tidak sehat. Faktor seperti influencer, iklan
terselubung, dan personalisasi konten memperkuat efek tersebut. Kesimpulannya, paparan media
digital berperan besar dalam membentuk pola konsumsi anak dan memerlukan intervensi kebijakan
serta edukasi gizi.

Kata kunci: digital food marketing, preferensi pangan, anak sekolah dasar, media sosial, perilaku
makan

A. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital dalam dua dekade terakhir telah mengubah secara signifikan
pola komunikasi dan pemasaran, termasuk dalam industri pangan. Jika sebelumnya pemasaran
makanan didominasi oleh media konvensional seperti televisi dan cetak, saat ini strategi pemasaran
telah beralih ke platform digital seperti media sosial, aplikasi seluler, permainan daring
(advergames), dan layanan streaming video. Fenomena ini dikenal sebagai digital food marketing,
yang memungkinkan produsen menjangkau konsumen secara lebih personal, interaktif, dan masif
(Tatlow-Golden & Garde, 2020).

Anak-anak, khususnya usia sekolah dasar (6—12 tahun), merupakan kelompok yang sangat
rentan terhadap paparan pemasaran makanan digital. Pada tahap perkembangan ini, kemampuan
kognitif anak dalam memahami maksud persuasif suatu iklan masih terbatas, sehingga mereka
cenderung menerima pesan yang disampaikan tanpa proses evaluasi kritis (Livingstone & Helsper,
2006; Boyland & Whalen, 2015). Kondisi ini diperparah dengan karakteristik media digital yang
sering kali menyajikan iklan dalam bentuk terselubung, seperti melalui konten influencer,
permainan interaktif, atau video yang tampak sebagai hiburan biasa. Seiring meningkatnya akses
anak terhadap perangkat digital, intensitas paparan terhadap konten makanan juga mengalami
peningkatan. Studi global menunjukkan bahwa anak-anak dapat terpapar ratusan hingga ribuan
iklan makanan setiap tahunnya melalui berbagai platform digital, dengan mayoritas konten
mempromosikan makanan tinggi gula, garam, dan lemak (WHO, 2020; Kelly et al., 2019). Jenis
makanan ini umumnya dikategorikan sebagai makanan tidak sehat (unhealthy foods) yang
berkontribusi terhadap peningkatan risiko obesitas dan penyakit tidak menular.

Sejumlah penelitian telah menunjukkan bahwa paparan pemasaran makanan, termasuk dalam
bentuk digital, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi pangan anak. Preferensi
pangan merupakan faktor penting yang menentukan pilihan makanan dan kebiasaan konsumsi
jangka panjang. Anak yang sering terpapar iklan makanan tidak sehat cenderung menunjukkan
peningkatan preferensi terhadap produk tersebut, yang pada akhirmya berdampak pada pola
konsumsi yang kurang sehat (Boyland et al., 2016; Smith et al., 2019). Bahkan, meta-analisis
menunjukkan bahwa paparan iklan makanan dapat meningkatkan asupan energi anak dalam jangka
pendek secara signifikan.

Selain itu, pemasaran makanan digital memiliki keunikan dibandingkan media tradisional
karena memanfaatkan algoritma dan data pengguna untuk menyajikan konten yang dipersonalisasi.
Pendekatan ini membuat pesan pemasaran menjadi lebih relevan dan sulit dihindari oleh anak.
Praktik seperti influencer marketing juga memperkuat dampak pemasaran karena anak cenderung
mempercayai figur publik yang mereka sukai, sehingga pesan promosi diterima sebagai
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rekomendasi yang autentik (Coates et al., 2019). Di sisi lain, meningkatnya paparan konten
makanan digital juga berkontribusi terhadap perubahan lingkungan pangan (food environment)
anak. Lingkungan yang didominasi oleh promosi makanan tidak sehat dapat membentuk norma
sosial dan persepsi bahwa makanan tersebut merupakan pilihan yang wajar dan diinginkan. Hal ini
menjadi salah satu faktor yang mendorong peningkatan prevalensi obesitas anak di berbagai negara,
termasuk negara berkembang (Swinburn et al., 2019).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh pemasaran makanan terhadap
perilaku makan anak, kajian yang secara khusus menyoroti peran media digital masih terus
berkembang. Selain itu, terdapat variasi hasil penelitian terkait mekanisme pengaruh, jenis konten
yang paling berdampak, serta faktor-faktor yang memoderasi hubungan antara paparan dan
preferensi pangan. Berdasarkan uraian tersebut, penting untuk dilakukan kajian literatur yang
komprehensif guna menganalisis hubungan antara paparan konten makanan digital dan preferensi
pangan pada anak sekolah dasar. Kajian ini diharapkan dapat memberikan dasar ilmiah bagi
pengembangan kebijakan, intervensi edukasi, serta strategi pengendalian pemasaran makanan yang
lebih efektif dalam mendukung perbaikan pola makan anak.

B. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan literature review dengan tujuan untuk
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis temuan ilmiah terkait pengaruh paparan konten
makanan digital terhadap preferensi pangan anak sekolah dasar. Pendekatan yang digunakan
mengacu pada prinsip systematic literature review secara naratif untuk memastikan transparansi dan
replikasi. Desain penelitian yang digunakan adalah kajian literatur sistematis (systematic literature
review) dengan pendekatan deskriptif-analitis. Metode ini dipilih untuk mengintegrasikan hasil dari
berbagai studi empiris guna memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai hubungan
antara paparan konten makanan digital dan preferensi pangan anak.

Sumber data diperoleh dari basis data ilmiah bereputasi, yaitu: (1) PubMed, (2) Science
Direct,(3) Google Scholar, (4)SpringerLink. Strategi pencarian literatur dilakukan dengan
menggunakan kombinasi kata kunci berikut: “digital food marketing”, “food advertising”,
“children” " “food preference”, “diet behavior”,“social media”, “elementary school children”. Kata
kunci dikombinasikan menggunakan operator Boolean (AND, OR) untuk meningkatkan sensitivitas
pencarian, misalnya: (“digital food marketing” OR “food advertising”) AND (“children” OR
“school-age children”) AND (“food preference” OR “eating behavior”). Kriteria Inklusi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah: 1) Artikel penelitian asli (original research) atau systematic
review; 2) Dipublikasikan dalam rentang tahun 2015-2025; 3)Mengkaji anak usia <18 tahun,
terutama usia sekolah dasarMembahas paparan media digital terkait makanan; 4) Artikel tersedia
dalam bahasa Inggris atau Indonesia; 5) Tersedia teks lengkap (fill text). Ada beberapa kriteria yang
menyebabkan artikel tidak bisa dijadikan sebagai artikel review, apabila : 1) Artikel berupa opini,
editorial, atau laporan tanpa data empiris; 2) Penelitian yang tidak secara spesifik membahas
makanan atau preferensi pangan; 3)Studi pada populasi dewasa tanpa pemisahan data anak; 4)
Artikel duplikat dari database yang berbeda.

Proses seleksi dilakukan dalam beberapa tahap: Tahapan pertama adalah melakukan
identifikasi jurnal dengan mengumpulkan artikel dari database menggunakan kata kunci yang telah
ditentukan. Kemudian dilanjutkan dengan proses screeming, yaitu melakukan penyaringan
berdasarkan judul dan abstrak untuk menilai relevansi dengan topik yang diteliti. Proses selanjutna
adalah melakukan penilaian kelayakan melalui pembacaan teks lengkap dan artikel yang memenuhi
kriteria dimasukkan dalam analisis akhir. Analisis dilakukan secara kualitatif deskriptif dengan
pendekatan sintesis naratif (narrative synthesis). Temuan dari berbagai studi dibandingkan dan
dikelompokkan berdasarkan tema utama, yaitu: a) Jenis dan bentuk paparan konten makanan digital,
b) Pengaruh terhadap preferensi pangan, ¢) Dampak terhadap perilaku konsumsi, c¢) Faktor-faktor
yang memoderasi hubungan tersebut. Selain itu, dilakukan evaluasi kritis terhadap metodologi
masing-masing studi untuk mengidentifikasi kekuatan dan keterbatasan penelitian.

C. Hasil dan Pembahasan
Berdasarkan proses seleksi literatur, diperoleh 16 studi yang memenuhi kriteria inklusi,
terdiri atas desain eksperimen, cross-sectional, observasional, systematic review, dan meta-analysis.

ISSN: 2809-0446 Lembaga Penelitian dan Penerbitan Hasil Penelitian Ensiklopedia 103



Vol. 5 No. 3 Juni 2026
http://jurnal.ensiklopediaku.org

Ensiklopedia Research and Community

Mayoritas penelitian dilakukan di negara berpendapatan tinggi seperti Inggris, Amerika Serikat,
Australia, dan negara-negara Eropa, dengan hanya sebagian kecil yang bersifat global (Kelly et al.,
2019; Smith et al., 2019). Dominasi konteks negara maju ini mengindikasikan adanya keterbatasan
generalisasi ke negara berkembang, termasuk Indonesia. Dari sisi metodologi, studi eksperimental
mendominasi dan berfokus pada pengukuran dampak langsung paparan konten makanan digital
terhadap preferensi dan konsumsi anak. Sementara itu, studi observasional dan review lebih banyak
mengkaji pola paparan dan karakteristik pemasaran digital. Variasi ini memperkaya perspektif,
tetapi juga menimbulkan heterogenitas dalam metode dan indikator yang digunakan, sehingga
membatasi komparabilitas antar studi (Boyland et al., 2016; Sadeghirad et al., 2016).

Tabel 1. Matrik analisis data pada artikel yang digunakan dalam literature review

No Penulis Judul Desain Sampel Jenis Variabel Temuan Utama
Artikel Studi Paparan yang
Digital Dikaji
1  Boyland  Advertising Systematic  Anak & Iklan Asupan Paparan iklan
et al. asacueto  Review & dewasa  video energi, makanan tidak sehat
(2016) consume: A Meta- (berbaga makanan perilaku secara akut
systematic ~ analysis i usia) tidak konsumsi  meningkatkan asupan
review and sehat energi secara
meta- signifikan pada anak
analysis of maupun dewasa
the effects
of acute
exposure to
unhealthy
food
advertising
on intake in
children
and adults
2 Smith et Food Systematic ~ Anak < Digital  Sikap, Pemasaran makanan
al. (2019) marketing  Critical 18 tahun marketin preferensi, digital secara
influences  Review g dan konsisten
children's makanan konsumsi mempengaruhi sikap,
attitudes, pangan preferensi, dan pola
preferences konsumsi anak
and terhadap makanan
consumptio tidak sehat
n: A
systematic
critical
review
3 Coates et Social Randomized Anak Konten  Asupan Anak yang terpapar
al. (2019) media Controlled usia 9— influence makanan  konten influencer
influencer  Trial 11 tahun r media setelah yang mempromosikan
marketing (n=176) sosial paparan snack tidak sehat
and mengonsumsi  lebih
children's banyak kalori
food intake: dibanding kelompok
A kontrol
randomized
trial
4 Kelly et New media Narrative Anak Iklan Strategi & Platform digital
al. (2019) butsame old Review usia online,  paparan digunakan untuk
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5 Tatlow-
Golden &
Garde
(2020)

6  Sadeghira
d et al
(2016)

7 Buchanan
et al.
(2018)

8 Harris et
al. (2020)

9 Folkvord
et al.
(2017)

tricks: Food
marketing
to children
in the digital
age

Digital food
marketing

to children:
Exploitation
surveillance
, and rights
violations

Influence of
unhealthy
food  and
beverage
marketing
on
children's
dietary
intake and
preference:
A systematic
review and
meta-
analysis

The effects
of  digital
marketing
of unhealthy
commoditie
s on young
people: A
systematic
review

Fast  food
advertising:
Billions in
spending,
continued
high
exposure by
youth

Impulsivity,
'advergame
s, and food
intake

Critical
Review

Systematic
Review
Meta-
analysis

&

Systematic
Review

Observation
al Study

Experiment
al Study

sekolah

Anak
(fokus
kebijaka

n)

Anak <
18 tahun

Anak &
remaja

Anak &
remaja
(USA)

Anak
usia 77—
10 tahun

media
sosial,
aplikasi
digital

Digital
marketin
g,  big
data,
targeting

Iklan
makanan
&
minuma
n tidak
sehat
(berbaga
1 media)

Iklan
digital
(media
sosial,
adverga
mes,
YouTub

¢)

Iklan fast
food di
media

sosial &
TV

Adverga
mes
(game
berisi

iklan
makanan

iklan
digital

Perlindun
gan  hak
anak,
eksploitasi
data

Asupan
energi,
preferensi
makanan

Preferensi,
sikap,
perilaku
konsumsi

Brand
awareness,
frekuensi
paparan

Konsumsi
makanan,
impulsivit
as

menargetkan anak
dengan taktik
pemasaran yang
semakin canggih;
mayoritas produk

yang diiklankan tidak
sehat

Pemasaran makanan
digital memanfaatkan

data  anak  untuk
targeting yang
manipulatif,

melanggar hak anak
atas perlindungan dari
eksploitasi komersial

Iklan makanan tidak
sehat secara
signifikan
meningkatkan asupan
energi dan
membentuk
preferensi pangan
tidak sehat pada anak

Digital marketing
komoditas tidak sehat
meningkatkan
preferensi dan intensi
pembelian anak; bukti
kuat terhadap
pengaruh negatif pada
pola makan

Remaja dan anak
terpapar iklan fast
food dalam jumlah
sangat tinggi di media
sosial; meningkatkan
pengenalan dan
preferensi merek fast
food

Bermain advergames
yang  menampilkan
makanan tinggi kalori
meningkatkan

konsumsi snack tidak
sehat, terutama pada
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10 De Jans et The

11

12

13

14

al. (2021)

McCarroll
et al.
(2021)

Naderer et
al. (2018)

Qutteina
et al.
(2019)

Montgom
ery et al.

developmen al Study
t and testing

of a child-

inspired

advertising
disclosure

to alert
children to
influencer

marketing

Digital food
marketing
exposure
and eating
behaviours
in children:
A cross-
sectional
study

Cross-

Study

Placing
snacks  in
children's
movies:
Cognitive,
evaluative,
and
behavioral
effects  of
product
placements
with
character
product
interaction

Media food
marketing
and eating
outcomes
among pre-
adolescents
and
adolescents:
A systematic
review and
meta-
analysis

The
threat
digital

al Study

Review
Meta-
analysis

new Policy
of Review

Experiment

Sectional

Experiment

Systematic

Anak
usia
sekolah
(Belgia)

Anak
usia
sekolah
(Australi

a)

Anak
(Austria)

Pra-
& remaja&
remaja

Anak &
remaja

)

Konten = Kemampu

influence an

r sebagai mengenali

iklan iklan,
sikap, niat
beli

Paparan  Preferensi

konten makanan,

makanan perilaku

di media makan

digital

Product  Kognitif,

placeme evaluatif,

nt di konsumsi

film/You makanan

Tube

anak

Pemasar Perilaku

an makan,

makanan pilihan

di pangan

berbagai

media

digital

Big data Targeting
marketin berbasis
g, data,

anak dengan
impulsivitas tinggi

Anak kesulitan
mengidentifikasi
konten influencer
sebagai iklan; label
disclosure yang
dirancang anak-anak
lebih efektif
meningkatkan
kesadaran  terhadap
iklan

Tingginya
konten

paparan
makanan
digital berhubungan
dengan preferensi
lebih besar terhadap
makanan tinggi gula
dan lemak pada anak

Product  placement
snack dalam film anak
meningkatkan
konsumsi snack
tersebut; efek lebih
kuat ketika karakter
film berinteraksi
langsung dengan
produk

Paparan  pemasaran
makanan digital
secara konsisten
dikaitkan dengan
peningkatan
konsumsi  makanan
tidak sehat dan

penurunan konsumsi
makanan bergizi

Teknologi big data
memungkinkan iklan
makanan
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(2017) marketing (USA) targeted personalis dipersonalisasi
advertisi asiiklan  berdasarkan

ng anak,  menciptakan
ancaman baru yang

sulit dideteksi

orang tua maupun

anak

15 Lapierre  The effect of Narrative Anak & Iklan TV Konsumsi Iklan makanan—baik

et al. advertising  Review remaja & digital makanan, di TV ~ maupun

(2017) on children preferensi  platform digital—
and pangan secara konsisten
adolescents meningkatkan

konsumsi  makanan

tidak sehat

membentuk
preferensi pangan
jangka panjang
16 Dunlop et Marketing  Content Remaja  Iklan Preferensi Media
al. (2016) to youth in Analysis & & anak makanan makanan, didominasi promosi
the digital Experiment usia di perilaku  produk makanan tidak
age:  The al sekolah  platform kesehatan schat
promotion (Australi media menargetkan
of unhealthy a) sosial paparan
products meningkatkan
and  health preferensi  terhadap
promoting produk tersebut
behaviours
on  social
media

Secara konsisten, hasil kajian menunjukkan bahwa paparan konten makanan digital
berpengaruh signifikan terhadap preferensi pangan anak. Studi eksperimental menunjukkan bahwa
bahkan paparan singkat terhadap iklan makanan dapat meningkatkan preferensi terhadap produk
yang dipromosikan dibandingkan kelompok kontrol (Boyland et al., 2016; Dunlop et al., 2016).
Efek ini menunjukkan adanya respons cepat terhadap stimulus visual dan pesan persuasif dalam
iklan. Lebih lanjut, systematic review oleh Smith et al. (2019) menegaskan bahwa pemasaran
makanan tidak hanya meningkatkan brand awareness, tetapi juga membentuk preferensi rasa dan
sikap terhadap makanan. Hal ini menunjukkan bahwa preferensi pangan anak tidak sepenuhnya
terbentuk secara alami, tetapi dipengaruhi oleh lingkungan informasi, khususnya media digital.
Namun demikian, perlu dicermati bahwa sebagian besar studi dilakukan dalam kondisi
eksperimental yang terkontrol. Dalam konteks kehidupan nyata, anak terpapar berbagai jenis konten
secara simultan, sehingga efek kumulatifnya berpotensi lebih kompleks. Dengan demikian,
meskipun hubungan kausal telah teridentifikasi, intensitas dan keberlanjutan efek dalam jangka
panjang masih memerlukan kajian lebih lanjut.

Selain memengaruhi preferensi, paparan konten makanan digital juga terbukti meningkatkan
konsumsi makanan secara langsung. Meta-analisis oleh Sadeghirad et al. (2016) menunjukkan
bahwa paparan iklan makanan secara signifikan meningkatkan asupan energi anak dalam jangka
pendek. Temuan ini diperkuat oleh studi eksperimental lain yang menunjukkan peningkatan
konsumsi snack tinggi kalori setelah paparan konten digital, termasuk melalui media sosial dan
advergames (Coates et al., 2019; Folkvord et al., 2017). Temuan ini mengindikasikan bahwa
pemasaran makanan bekerja melalui dua jalur utama, yaitu jalur kognitif (preferensi) dan jalur
perilaku (konsumsi langsung). Dalam konteks ini, paparan tidak hanya memengaruhi apa yang
disukai anak, tetapi juga apa yang mereka konsumsi dalam waktu dekat. Namun demikian, sebagian
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besar penelitian hanya mengukur efek jangka pendek. Bukti mengenai dampak jangka panjang
terhadap pola makan dan status gizi masih terbatas. Selain itu, banyak studi belum mengontrol
faktor kontekstual seperti lingkungan keluarga dan ketersediaan makanan, yang berpotensi
memoderasi hubungan antara paparan dan konsumsi (Swinburn et al., 2019).

Salah satu temuan paling menonjol dalam kajian ini adalah kuatnya pengaruh media sosial,
khususnya melalui influencer marketing. Studi menunjukkan bahwa promosi makanan yang
disampaikan oleh influencer memiliki dampak yang lebih besar dibandingkan iklan konvensional
(Coates et al., 2019; Naderer et al., 2018). Hal ini disebabkan oleh sifat konten yang lebih personal,
interaktif, dan sulit dikenali sebagai iklan. Penelitian oleh De Jans et al. (2021) menunjukkan bahwa
anak-anak sering kali tidak mampu mengidentifikasi konten influencer sebagai bentuk pemasaran,
sehingga menurunkan resistensi kognitif terhadap pesan persuasif. Fenomena ini sejalan dengan
konsep parasocial interaction, di mana anak membentuk hubungan semu dengan figur publik dan
cenderung mempercayai rekomendasi yang diberikan. Secara kritis, temuan ini menunjukkan
bahwa pemasaran digital modern memiliki tingkat persuasi yang lebih tinggi dibandingkan media
tradisional. Hal ini juga menimbulkan implikasi etis, karena anak sebagai kelompok rentan menjadi
target strategi pemasaran yang semakin kompleks dan berbasis data (Montgomery et al., 2017).

Hampir seluruh studi menunjukkan bahwa paparan konten makanan digital didominasi oleh
produk tidak sehat, yaitu makanan tinggi gula, garam, dan lemak. Studi monitoring global
menunjukkan bahwa anak secara rutin terpapar iklan makanan tidak sehat dalam jumlah besar
melalui berbagai platform digital (Kelly et al., 2019; Qutteina et al., 2019). Dominasi ini
menciptakan obesogenic environment, yaitu lingkungan yang mendorong konsumsi berlebih
makanan tidak sehat dan rendah aktivitas fisik (Swinburn et al., 2019). Dalam konteks ini, media
digital tidak hanya berperan sebagai saluran informasi, tetapi juga sebagai agen pembentuk norma
sosial terkait konsumsi makanan. Kondisi ini menjadi perhatian serius dalam kesehatan masyarakat,
mengingat paparan berulang terhadap konten makanan tidak sehat dapat membentuk preferensi dan
kebiasaan makan jangka panjang yang sulit diubah.

Efek paparan konten makanan digital tidak bersifat seragam pada semua anak. Beberapa
faktor yang memoderasi hubungan tersebut meliputi usia, tingkat perkembangan kognitif, literasi
media, serta pengawasan orang tua (Livingstone & Helsper, 2006). Anak dengan literasi media yang
lebih baik cenderung lebih mampu mengenali iklan dan mengurangi pengaruhnya. Namun, pada
anak usia sekolah dasar, kemampuan ini masih terbatas, sehingga mereka lebih rentan terhadap
strategi pemasaran terselubung (Boyland & Whalen, 2015). Selain itu, lingkungan keluarga juga
berperan penting. Ketersediaan makanan sehat di rumah dapat mengurangi dampak negatif paparan
digital, sementara lingkungan yang tidak mendukung justru memperkuat efek tersebut.

Meskipun terdapat konsistensi yang kuat dalam temuan, beberapa kesenjangan penelitian
masih perlu diperhatikan: Pertama, sebagian besar studi bersifat jangka pendek dan belum mampu
menjelaskan dampak kumulatif paparan digital dalam jangka panjang. Kedua, dominasi penelitian
di negara maju membatasi generalisasi ke konteks negara berkembang dengan karakteristik sosial
dan budaya yang berbeda. Ketiga, variasi metode dan instrumen pengukuran menyebabkan
heterogenitas hasil yang menyulitkan sintesis kuantitatif yang lebih kuat. Selain itu, masih terbatas
penelitian yang mengintegrasikan faktor lingkungan secara komprehensif, seperti interaksi antara
paparan digital, pola asuh, dan lingkungan pangan rumah tangga. Padahal, pendekatan
multidimensional diperlukan untuk memahami perilaku makan anak secara utuh.

Temuan ini menegaskan perlunya intervensi multi-level, antara lain: 1) Regulasi pemasaran
digital yang lebih ketat untuk melindungi anak dari paparan iklan makanan tidak sehat (WHO,
2020), 2) Peningkatan literasi media dan gizi pada anak melalui pendidikan formal, 3) Peran aktif
orang tua dalam mengawasi penggunaan media digital, dan 4) Pengembangan lingkungan pangan
sehat baik di rumah maupun sekolah

D. Penutup

Secara keseluruhan, bukti ilmiah menunjukkan bahwa paparan konten makanan digital
merupakan determinan penting dalam pembentukan preferensi dan perilaku konsumsi anak sekolah
dasar, dengan implikasi jangka panjang terhadap status gizi dan kesehatan.
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