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A Resolucao N2 163/2014 versa sobre a abusividade de propagandas em geral direcionadas ao publico infantil.
Considerando a relevancia do tema para a sadde coletiva, faz-se importante a realizacao de pesquisas acerca do
assunto. O objetivo foi investigar a adequacao da publicidade de alimentos a Resolucao N° 163/2014 em propagandas
veiculadas por canais de TV por assinatura, no Brasil, direcionados ao pdblico infantil. Estudo transversal, quantitativo e
descritivo. Gravou-se, simultaneamente, a programacao de dois canais de televisdo por assinatura de maior audiéncia,
destinados ao publico infantil no Brasil, por 03 dias completos e consecutivos. Utilizou-se questiondrio estruturado para
sistematizar os dados. Classificou-se em sete grupos os alimentos/produtos veiculados nas propagandas: doces, bebidas,
cereais, restaurante/pizzaria, fast-food, produtos lacteos e salgadinhos. Identificou-se seis tipos de apelo mercadoldgico
nas propagandas analisadas: nutricional, afetivo, gustativo, auditivo, visual e promocional. Realizou-se Andlise de
Componentes Principais. Mais de 50% das horas de gravacdo foram utilizadas para veicular propagandas com contetido
alimentar para o publico infantil. O estimulo as emocdes e afetividade foi o principal apelo utilizado para divulgar os
produtos. Verificou-se a promessa de beneficios nutricionais, ofertas de brindes e promocdes e estimulos auditivos,
visuais, olfativos e gustativos. Conclui-se que a publicidade de alimentos ndo obedece as normas estabelecidas pela
Resolucdo e contrariam as recomendacoes que caracterizam os hébitos alimentares adequados.
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INTRODUCAO

A televisao é a ferramenta de midia mais difun-
dida em todo o mundo, sobretudo no Brasil, de-
mandando cerca de 70% dos investimentos em-
pregados e possibilita a divulgacdo de produtos
diversos, gerando no grande pblico, por meio de
propagandas, o desejo de adquirir os mesmos'.

No Brasil, a expansdo do acesso a televisao
foi fortemente beneficiada durante o regime mi-
litar (1964-1985) em decorréncia das medidas
adotadas pelo governo que fez dos meios de
comunicacao em massa seus principais meca-

nismos de manipulacdo e controle social>. Em
2014, a televisdo ja estava presente em 97%
dos lares brasileiros e em 2018 esse quantitati-
vo atingiu 96,4% dos domicilios.

Com relacao a TV por assinatura, em 2018,
31,8% dos domicilios brasileiros tinham aces-
so a esse bem de consumo. Na regidao Sudeste,
que apresentava o maior percentual, 41,4% dos
domicilios tinham acesso a TV paga, enquanto
na regiao Nordeste registrou-se 17,6%, o me-
nor percentual. Na regiao Norte, o percentual
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representava 21,2% dos domicilios*.

Pesquisa nacional realizada em 2015 com
102.301 escolares no Brasil, informa que cerca
de 60% passavam 2 horas ou mais assistindo a
televisao em um dia da semana. Dentre os estu-
dantes de escolas publicas, 61,2% e dentre os
estudantes de escolas privadas, 51,5% perma-
neciam duas horas ou mais por dia assistindo a
televisao. A regido Norte apresentou 56,6% do
total, sendo a menor proporcao, enquanto que
a regido Sudeste apresentou a maior proporgao
que foi de 62,7%".

O aumento da utilizacao de smartphones,
tablets e computadores por criangas e adoles-
centes nos ultimos anos contribuiu para a di-
minuicao do tempo dispensado em frente a te-
levisdo®. No entanto, monitoramento realizado
pelo Instituto Alana, em 2019, constatou que o
publico infantil € o que mais consome servicos
de TV por assinatura no pais, chegando a pas-
sar em média quatro horas por dia assistindo a
programacao desses canais®.

A veiculacdo de propagandas na midia televi-
siva € uma das formas de apresentacdo de um
produto a um possivel consumidor, incluindo pro-
dutos alimenticios destinados ao publico infantil”.

Usada como ferramenta para gerar opinioes
e desejos, possui capacidade de influenciar o de-
senvolvimento dos habitos alimentares, sobretu-
do, as escolhas das criancas e cada vez mais tém
induzido a decisao de compras da familia, fato
preocupante, haja vista a imaturidade e a pouca
capacidade critica peculiar durante a infancia®’.

As pecas publicitarias referentes a produtos
alimenticios representam uma parcela significati-
va na programacao televisiva de canais abertos
brasileiros. A maioria refere-se a produtos com
elevada concentracdo de actcares e gorduras.
Componentes que pouco correspondem ao que
se considera como uma alimentagao saudavel™.
Nao foram identificados antdincios relacionados a
alimentos como frutas, legumes e verduras.

Os apelos mercadolégicos sdo estratégias
utilizadas pelo mercado publicitario com obje-
tivo de impactar um possivel consumidor. As
teorias e técnicas do marketing sensorial utili-

zam-se das emocoes e subjetividades por meio
do estimulo dos sentidos humanos e a publici-
dade voltada ao publico infantil busca alcancar
questoes emocionais'"'?,

Ao utilizar ferramentas de apelos mercado-
l6gicos, a propaganda propoe a criacdo de um
ambiente fantasioso e fascinante em torno dos
produtos, induzindo uma atracao favorecida
pela génese de uma espécie de fetiche dos ho-
mens por essas mercadorias. O termo ‘fetichis-
mo de mercadoria’ é empregado com o intuito
de mostra-la como algo independente das rela-
¢Oes sociais que as produz, como algo que tem
vida propria, como sujeito desvinculado das
acoes humanas que a criou''3,

O emprego dessas ferramentas mercadolo-
gicas direcionadas as criancas pode influenciar
os habitos alimentares, que sao formados de
modo gradual ao longo da vida. Os aprendiza-
dos e costumes adquiridos na infancia e adoles-
céncia, sobretudo durante a primeira infancia (0
a 4 anos), repercutem no comportamento ali-
mentar, nas preferéncias, escolhas, valores, na
percepcdo da autoimagem, no desenvolvimen-
to psicossocial e na sadde individual'*™.

Os habitos adquiridos na infancia tendem a
permanecer durante a vida adulta. Habitos de
vida saudavel sdo considerados fatores proteto-
res para evitar diversos problemas de satde'*'®.
O que reforca o argumento de que praticas
alimentares saudaveis, com priorizacdo no con-
sumo de alimentos in natura, ou minimamente
processados sdo importantes desde os primei-
ros anos de vida e ao longo dela, em detrimen-
to dos processados e ultraprocessados'.

Os alimentos processados e ultraprocessa-
dos tém se tornado cada vez mais presentes na
alimentacdo das familias e o consumos desses
produtos estdo associados com a ocorréncia
de sobrepeso e obesidade infantil e outras do-
encas cronicas ndo-transmissiveis (DCNTs) na
idade adulta, que embora sejam também in-
fluenciados por fatores genéticos, sofrem, prin-
cipalmente, interferéncias do meio''".

Diante do exposto e admitindo que cada
vez mais criancgas e adolescentes tém acesso a
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programacdo televisiva e, consequentemente,
a estratégias de marketing que fazem uso de
apelos mercadolégicos, que sdo ferramentas
comerciais com objetivo primordial de vender
produtos e/ou servicos, surge a necessidade de
garantir a protecao integral da crianca'®.

Levando em conta a condicdo de pessoa vul-
neravel, imatura e susceptibilidade a sugestao,
o que é peculiar as fases de desenvolvimento
da infincia e adolescéncia, o Conselho Nacio-
nal dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(CONANDA), por meio da Resolucao N° 163,
de 13 de marco de 2014, estabeleceu normas
voltadas as ferramentas publicitarias em geral
direcionadas a criancas e adolescentes com o
intuito de coibir a abusividade mercadolégica'.

A Resolucao versa sobre a abusividade de
propagandas em geral direcionadas ao publico
infantil independente do produto e do meio
de divulgacao e determina que as veiculacoes
publicitarias de carater abusivo sejam proibidas
em qualquer horario e por meio de qualquer
suporte ou midia'.

Considera-se abusiva a pratica de publicida-
de com intencao de persuadir ao consumo de
produtos utilizando-se dos seguintes aspectos:
1) uso de linguagem infantil, efeitos especiais e

METODOS

Pesquisa transversal, descritiva, com aborda-
gem quantitativa que considerou os aspectos
descritos no Art. 22 da Resolucao 163/2014 do
CONANDA'™ como parametros para avaliar a
adequacao das propagandas.

Analisou-se a programacao veiculada por
canais de televisdo por assinatura destinados
ao publico infantil, no ano de 2014, no Brasil.
Selecionou-se os dois canais com maior pontu-
acdo em ambito nacional naquele momento, in-
dicados por pesquisa de audiéncia realizada por
instituicao competente?. Ambos os canais - A
e B - sdo de grandes empresas internacionais e
transmitem sua programacao durante todo o dia.

Utilizando um receptor de sinal da TV por

excesso de cores; 2) trilha sonora de mdusicas in-
fantis ou cantadas por vozes de criancas; 3) em
que haja representacao de crianca; 4) uso de
pessoas ou celebridades com apelo ao publico
infantil; 5) personagens ou apresentadores infan-
tis; 6) uso de desenho animado ou animacao;
7) bonecos ou similares; 8) vinculadas a promo-
¢oes com distribuicao de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil;
e 9) atreladas a promogao com competicao ou
jogos com apelo ao publico infantil'.

Considerando a relevancia do tema para a
salide coletiva, faz-se importante a realizacao
de pesquisas acerca do assunto com o intuito
de averiguar de que forma os canais de TV por
assinatura destinados ao publico infantil tem
disseminado propagandas de alimentos me-
diante a normatizacao das mesmas.

Neste sentido, o presente estudo objetivou
investigar a adequacao da publicidade de ali-
mentos a Resolucao CONANDA N¢ 163/2014
em propagandas veiculadas por canais de TV
por assinatura, no Brasil, direcionados ao publi-
co infantil.

Acredita-se que os canais analisados nao
atendam totalmente as determinacdes da re-
ferida Resolucdo.

assinatura, gravou-se, simultaneamente, a grade
de programacao dos canais selecionados duran-
te 24 horas, em 03 dias consecutivos (quinta a
sabado), compreendendo o periodo de 16 a 18
de outubro de 2014. Registrou-se em questiona-
rio estruturado as informacdes: identificacdo do
produto, grupo de alimento, nome comercial,
horario de veiculacdo da propaganda, tempo de
duracdo, tipo de apelo mercadolégico e mencao
a ganhos nutricionais e para a sadde.

Classificou-se em sete grupos os alimentos
identificados nas propagandas: 1) doces; 2)
bebidas; 3) cereais; 4) restaurantes e pizza-
rias; 5) redes de fast-food; 6) produtos lacte-
os; 7) salgadinhos.
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Com base no Art. 2° da Resolucao 163/2014
do CONANDA', que classifica como abusivo
o direcionamento de publicidade que utiliza
estratégias mercadolégicos especificas com a
intencdo de estimular criangcas ao consumo de
produtos e servigos, sistematizou-se os dados e
criou-se categorizagao com seis tipos de apelo
mercadologico, como pode ser visto a seguir:

- Apelo nutricional: Faz referéncia a saide a
partir do consumo do alimento e relacionam a
um estilo de vida saudavel;

- Apelo afetivo: Utiliza representacao de
crianca, pessoas, celebridades, personagens ou
apresentadores infantis, bonecos ou mascotes;

- Apelo gustativo: Refere-se ao sabor dos
produtos, com destaque ao sentido do paladar
como atrativo;

- Apelo auditivo: Utiliza linguagem infantil, tri-
lhas sonoras de mdsicas infantis ou cantadas por
vozes de crianga;

- Apelo visual: Emprega efeitos especiais, ex-
cesso de cores, desenho animado ou de anima-
Gao;

- Apelo promocional: Menciona distribuicao
de prémios, brindes, entre outros.

RESULTADOS

Das 144h de gravacdo analisadas, 84 horas
(58,33%) continham propagandas de alimentos
e/ou produtos alimenticios destinados ao publi-
co infantil. Vale ressaltar que contribuiu para que
quase 40% de duracdo da gravacdo nao apresen-
tar propagandas o fato de que, entre 22h e 08h,
ndo terem sido veiculados comerciais elegiveis
para a pesquisa na programacao das emissoras.

Quantidade e Duracao das Propagandas
Durante o tempo de gravacao dos dois canais
que continham pecas publicitarias de alimentos e/

Buscou-se os rétulos dos produtos que refe-
riram ganhos nutricionais e para a saide para
que fosse possivel analisar a composicao e assim
verificar a possibilidade de o produto cumprir o
prometido pela propaganda.

Considerando que a ANVISA tornou obri-
gatéria a inclusao das informacdoes referen-
tes ao valor energético, carboidratos, pro-
teinas, gorduras totais, gorduras saturadas,
gorduras trans, fibra alimentar e sodio nos
rétulos de produtos alimenticios?!, observou-
-se a lista de ingredientes e as informacoes
nutricionais analisando os percentuais das
recomendacoes diarias dos nutrientes ali in-
formados confrontando os achados com bi-
bliografia atualizada.

Sistematizou-se os dados do questionario
em planilha do software Microsoft Excel® em
valores absolutos e relativos.

Utilizou-se o método estatistico Analise de
Componentes Principais (PCA), que se trata de
técnica de analise multivariada que objetiva a
investigacao das estruturas de correlacao??,
com o intuito de demonstrar a influéncia exerci-
da por cada canal de televisao para os dados da
pesquisa, bem como a relevancia das principais
variaveis estudadas.

Nao foi necessaria a submissdo da pesquisa
ao Comité de Etica por se tratar de estudo utili-
zando informacoes e dados que ndo envolvem
seres humanos.

ou produtos alimenticios foram exibidas 224 pro-
pagandas sobre os itens, totalizando 83 minutos.

Como pode ser visualizado na Tabela 1, o ca-
nal A exibiu 87 pecas publicitarias, que ao todo
representaram 26 minutos de sua programacao.
O canal B exibiu 137 pecas publicitarias que ocu-
param 57 minutos da programacdo no horario
pesquisado.

Quanto a duracao de cada peca publicitaria,
em ambos os canais, o comercial de menor du-
racdo foi de nove segundos e 31 segundos o de
maior duracao.

Mundo Saiide. 2023,47:e11362021

< 2l

d12029€1L18.vEC02°608L-0LO/EVESL 0L F10Q



DOI: 10.15343/0104-7809.202347¢11362021P

REVISTA

O MUNDO DA
SAUDE

Tabela 1 - Quantidade e duracdo dos comerciais nos canais A e B por dia da pesquisa, Belém-PA, 2014.

Canal A Canal B
Data N Duragéao* Cp* N Duragao* CP*
16/10/2014 25 8 -1,3510 35 13 0,2820
17110/2014 33 9 0,1410 38 16 -0,6755
18/10/2014 29 9 1,2100 64 28 0,3935
Total 87 26 137 57
*Durag&o em minutos
**Andlise de Componentes Principais
Considerando os resultados da CPA, como CP=0,3935).

demonstra a Tabela 1, o dia 18/10/2014 (sa-
bado) foi quando a quantidade e duracao
de propagandas de alimentos e/ou produ-
tos alimenticios veiculadas nos canais A e B
apresentou maior relevancia (CP=1,2100 e

82,73%

CANALA

A Figura 1 demonstra que o Canal A con-
centrou mais de 80% das informacoes rela-
cionadas aos dados do estudo no que se re-
fere a quantidade e duracao de propagandas
de alimentos e/ou produtos alimenticios.

17,27%

CANALB

Figura 1 - Percentual de Varidncia dos Canais A e B sobre quantidade e duracdo de propagandas de

alimentos e/ou produtos alimenticios.

Tipos de Produtos Publicizados

Classificou-se em sete grupos os produtos
alimenticios identificados nas propagandas
nos dois canais pesquisados.

Como pode ser observado na Tabela 2,
no canal A a maioria consideravel de co-
merciais de produtos alimenticios foram do
grupo de produtos lacteos, com destaque
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para queijo petit suisse, leite integral longa
vida e leite condensado; seguido do grupo
dos doces.

Nos comerciais veiculados pelo canal B,

a maior parte dos comerciais foram do gru-
po de cereais; seguido do grupo de doces;
grupo de fast-food, com maior investimento
pela Rede 1 e do grupo de bebidas.

Tabela 2 - Distribuicdo e frequéncia de propagandas por grupo de alimentos e/ou produtos alimenticios

nos canais A e B, Belém-PA, 2014.

Grupo de Alimentos/

Alimento/ Canal A Canal B
Produtos/
Categorias Produto
N % cP N % cP
Balas 0 0 0 2 1,46% -0,8023
Doces
Bolo 8 9,2% -1,0156 28 20,44% 1,3892
o e 3 3,45% 0,2283 2 1,46% 10,5836
Bebidas
Refresco 0 0 0 18 13,14% 0,1875
Cereal Matinal 0 0 0 36 26,28% 1,3010
Cereais Barra de
Cereal 0 0 0 5 3,65% -0,6167
Restaurante/ C°m“2§g)ase"a 3 3,45% 03520 0 0 0
Pizzaria
Pizza 3 3,45% 0,3520 0 0 0
Rede 1 0 0 0 24 17,51% 0,5587
Combo
Fast-  Rede 2 (sanduiche, 0 0 0 1 0,73% -0,8641
food batata frita,
Rede 3 refrigerante) 0 0 0 5 3,65% -0,6167
ot 10 11,49% 04292 7 5,11% 0,2359
Produtos o e 2 26,43% 1,4385 6 4,38% 11215
Lacteos
logurte grego 3 3,45% 0,3520 0 0 0
Queio pett 34 39,08% 26114 0 0 0
: Salgadinhos
Salgadinhos empacotados 0 0 0 3 2,19% -0,740

A Tabela 2 expde que os produtos com
maior relevancia no que se refere a distri-
buicdo e frequéncia de propagandas foram
o0 queijo petit suisse (CP = 2,6114) e leite
integral longa vida (CP = 1,4385) no canal
A. Ja no canal B, bolo (CP = 1,3892), cereal
matinal (CP = 1,30310) e leite integral lon-

ga vida (CP = 1,1215) foram os produtos
mais relevantes.

A Figura 2 mostra que quase 60% das
informacoes relacionadas a distribuicao e
frequéncia de propagandas de alimentos e/
ou produtos alimenticios estavam concen-
tradas no canal A.
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59,23%

40,77%

CANALA

CANALB

Figura 2 - Percentual de Varidncia dos Canais A e B sobre distribuicdo e frequéncia de propagandas por

grupo de alimentos e produtos.

Apelos mercadologicos

A Tabela 3 mostra que tanto no canal A
quanto no canal B a maioria dos comerciais
analisados utilizou apelo afetivo seguido do
apelo nutricional.

Nao se observou o uso de apelo promocio-
nal nas propagandas veiculadas pelo canal A,
enquanto que no canal B esse tipo de apelo es-
teve presente em praticamente 1/3 das propa-
gandas, como demonstra a Tabela 3.

Tabela 3 - Intensidade da utilizacdo dos apelos mercadolégicos nas propagandas por canal, Belém-PA,

2014.
Canal A Canal B
Apelos
N % CP* N % CP*

Nutricional 34 39,08 0,7399 57 41,6 -0,0337
Afetivo 52 59,77 2,2639 79 57,66 0,0497
Gustativo 26 29,88 -0,8222 23 16,78 -0,9556
Visual 17 19,54 -0,3422 46 33,57 0,2447
Auditivo 17 19,54 -0,7805 34 24,81 -0,1936
Promocional 0 0 45 32,84 0,8885

Como se observa ainda na Tabela 3, consi-
derando os resultados da CPA, o apelo afetivo
apresentou maior relevancia no canal A (CP
= 2,2639) enquanto que, no canal B, o apelo
promocional foi mais expressivo (0,8885).

De acordo os resultados obtidos a partir
da CPA, o canal A englobou mais de 80% das
informacoes relacionadas a utilizacao de ape-
los mercadolégicos, como demonstrado pela
Figura 3.
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81,96%

18,04%

CANALA CANALB

Figura 3 - Percentual de Variancia dos Canais A e B sobre a utilizacdo de apelos mercadolégicos.

Horarios de Exibicao bicdo dos comerciais quando se comparou os
As propagandas estiveram distribuidas du- trés dias considerados pelo estudo.
rante toda a programacao dos canais. Na grade No canal A, constatou-se a ocorréncia de

de ambos os canais, observou-se uma rotina no trés picos de exibicao de propagandas, como
que diz respeito aos horarios de pico de exi- pode ser visto na Figura 4.

08H O09H 10H 11H 12H 13H 14H 15H 16H 17H 18H 19H 20H 21H 22H

—o—A-16/10 ——A-17/10 —i—A-18/10

Figura 4 - Horarios de picos de exibicao de propagandas de alimentos e/ou produtos no canal A, 2014.
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Na Figura 4, observa-se que o pico primeiro
as 09h da manha, apresentando uma queda
a partir desse horario e voltando a ascender
por volta de 12h e atingindo o segundo pico
as 14h, declinando gradativamente até o ini-
cio da noite, as 18h, quando voltou a subir
novamente atingindo o terceiro pico as 19h.
A partir desse horario a frequéncia de veicula-
cdo de propagandas com conteddo alimentar
diminuiu gradativamente, ndo observando a
veiculacao desse tipo de conteddo entre as 22
e 08h dia seguinte.

No canal B, também se constatou a ocorrén-
cia de trés picos de exibicdo de propagandas,
entretanto com variacao de horarios. Na Figura
2 é possivel observar que o primeiro pico de
exibicdo foi alcancado as 11h. A partir de entao,
houve uma diminuicao nas exibicoes que vol-
taram a avancar gradativamente por volta das
14h na sexta-feira e no sabado (17 e 18/10). Na
quinta-feira, observou-se um pequeno declinio
nas exibicoes entre as 14h e 16h. Registrou-se
a ocorréncia do segundo pico de exibicoes as
16h e o terceiro as 19h (Figura 5).

O8H O9H 10H 11H 12H 13H 14H 15H 16H 17H 18H 19H 20H 21H 22H

=—t—B - 16/10

B-17/10 —»—B-18/10

Figura 5 - Horarios de picos de exibicao de propagandas de alimentos e/ou produtos no canal B, 2014.

DISCUSSAD

O estudo identificou que propagandas de
alimentos e/ou produtos alimenticios sao veicu-
lados nos dois canais direcionados ao publico
infantil e que nestes sdo utilizados apelos merca-
doldégicos considerados abusivos e persuasivos as
criancas de acordo com o que descreve a Resolu-
cao 163/2014 - CONANDA'. Percebeu-se que
ndo sao veiculadas propagandas de alimentos in
natura e que as propagandas atingem picos de
veiculacao em determinados horarios e sdo mais

frequentes em certo periodo da semana.

Os alimentos in natura e minimamente pro-
cessados caracterizam-se por ndo terem sofri-
do nenhuma ou a menor intervencao possivel
ao serem retirados da natureza. Estes devem
ser priorizados ao se buscar uma alimentacao
saudavel, em detrimento dos alimentos proces-
sados que, por sua vez, passam por processos
industriais como adicdo de substancias que
contribuem para sua conservacao e palatabi-
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lidade, e dos alimentos ultraprocessados, que
sao produtos industrializados que podem de-
rivar de substancias extraidas de alimentos ou
de outros compostos e que contém aditivos em
sua composicao. Estes aditivos sao ingredientes
artificiais utilizados para agregar caracteristicas
sensoriais atrativas ao produto'.

O desenvolvimento econémico provocou
alteracoes no estilo de vida dos brasileiros inter-
ferindo também nas questdes relacionadas ao
consumo e habito alimentar. Com a vida mo-
derna e a insercao da mulher no mercado de
trabalho, é dada prioridade a praticidade. Com
isso, 0 aumento do consumo de processados e
ultraprocessados pelas familias e, consequente-
mente pelas criancas, é crescente principalmen-
te nas classes sociais com maior disponibilidade
de renda, apesar de que, ao longo do tempo,
tais produtos tém se tornado acessiveis as di-
versas classes econdmicas em decorréncia da
diminuicao de seus precos'*'®.

As preferéncias e os habitos dos pais assu-
mem papel importante na cultura alimentar da
crianga*. Contudo, atualmente a crianca exer-
ce forte influéncia sobre as escolhas familiares,
sobretudo nas decisoes relacionadas ao consu-
mo de alimentos?®’.

Considerando que o os resultados do pre-
sente estudo dao conta de que sdo destinados
no canal A 26 minutos de sua programacao a
publicidade de alimentos e no canal B 57 mi-
nutos, durante os 03 dias pesquisados e que a
Associacao Dietética Americana enfatiza que
sao necessarios apenas 30 segundos de exposi-
¢ao as pecas publicitarias de alimentos para que
estas influenciem nas escolhas alimentares das
criancgas, € possivel constatar que esse meio de
comunicacdo contribui significativamente para a
determinacdo dos habitos alimentares infantis*.

As estratégias ou apelos mercadolégicos
sdo componentes das propagandas utilizados
para tornar o produto mais atrativo. No caso
dos produtos alimenticios identificados pela
pesquisa, porcentagem significativa destes ape-
los apresentam ndao conformidades com o que
é determinado pela legislacao vigente, como

por exemplo, o uso de linguagem e imagem de
criangas, animacoes, histérias em quadrinhos,
mascotes e personagens, musicas e cores pre-
sentes nos comerciais'2.

As relacoes afetivas, principalmente relacoes
maternas, fraternas e de amizades, além da ex-
ploracao de imagem de criangas pelas propa-
gandas de ambos os canais assumem grande
expressividade nas pecas publicitaria analisadas,
vinculando significados ao produto. A afetivida-
de da crianca contribui consideravelmente para
a inducao ao consumo, sendo o primeiro me-
canismo de atracao das mesmas pelo produto'.

O sabor é mencionado, no entanto, as es-
tratégias visuais aparecem em destaque. A utili-
zacao de desenho animado é constante. Outro
fator que merece destaque ao confrontar os
resultados obtidos com a legislacao em ques-
tao é a utilizacdo de recursos auditivos como
musicas, que estabelece na crianca uma asso-
ciacao entre esta e o produto, além de vozes
de crianca, que estimula a afetividade, assim
como o uso de personagem e mascotes, que
personificam e humanizam o produto. A oferta
de brindes e prémios também é comum den-
tre as propagandas estudadas. Tal fato, por sua
vez, da a crianca a sensacao de estar ganhando
algo, de premiagao'>?.

A promessa de proporcionar beneficios a
salde é a segunda estratégia mais recorrente
e mais destacada pelas propagandas investiga-
das, o que pode representar um risco, haja vista
a possibilidade do consumo excessivo de um
dado produto sem a real adequagao do mesmo
com relacao ao suprimento de necessidades ou
demandas nutricionais, ja que estes sdo insufi-
cientes ou inadequados em termos nutricionais,
além de sua incapacidade de promover a nutri-
¢ao humana de forma satisfatoria, agregando a
dieta de seus consumidores muita energia com
pouco ou nenhum valor nutritivo'®?3,

O estudo identificou que, apesar da impor-
tdncia do consumo dos alimentos in natura'®,
estes perdem espaco para os produtos alimenti-
cios industrializados na midia televisiva direcio-
nada ao publico infantil.
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Na intencao de manter o consumidor infor-
mado sobre o que estda consumindo e, conse-
quentemente, reduzir os danos a saide, a Agén-
cia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
torna obrigatério que as informacodes referentes
a adequacao nutricional, como a deficiéncia de
nutrientes e/ou excesso de outros sejam expli-
citados nas propagandas?'.

Porém, os produtos identificados nas propa-
gandas sao divulgados como fontes potenciais
de vitaminas, minerais e proteinas além de ou-
tros nutrientes capazes de garantir disposicao,
animo, energia e beneficios para o crescimento e
desenvolvimento infantil. Todavia, considerando
a analise da rotulagem nutricional, tem alto teor
de ingredientes como: acucar (principalmente
acucares simples de rapida absorcao), gorduras
e sodio, o que representa riscos a saude, ja que o
consumo excessivo destes itens contribui para o
desenvolvimento de DCNTSs, epidemia que tem
atingido fortemente o Brasil'%%.

Essa realidade colabora, entre outros fatores,
para o aumento da incidéncia de sobrepeso e
obesidade entre criancas e ainda torna a ali-
mentacao destas mondtona, que se caracteriza
pela pouca diversidade de alimentos, haja vista
o potencial dos produtos com caracteristicas hi-
percaldricas de promover saciedade. O quadro
se agrava quando os maus habitos alimentares,
que levam ao sobrepeso e obesidade, asso-
ciam-se ao sedentarismo, tabagismo, etilismo,
entre outros>2°,

A maioria apresenta também aditivos em sua
composicao. Reacoes adversas a saide sao pro-
vocadas por estes compostos a curto e longo
prazo, ja que, além de alergias, que sao sintomas
agudos, essas substancias também possuem efei-
to cumulativo no organismo e sao associados a
ocorréncia de déficit de atencao e hiperativida-
de, alteracbes metabdlicas e cancer?” %,

O leite, ingrediente principal de alimentos am-
plamente divulgados por um dos canais investi-
gados, é considerado na cultura ocidental a base
da alimentacao e de extrema importancia para a
saude das criancas. Além do fator instintivo e na-
tural que leva a crianca a aceitar o alimento logo

nas primeiras horas de vida, neste caso o leite
materno que, além de suprir as necessidades nu-
tricionais auxilia na consolidacao de vinculos afe-
tivos em decorréncia dos efeitos hormonais do
processo de amamentacdo, os fatores culturais
e sociais também contribuem para o consumo
do leite durante a infancia, atribuido aos mesmos
significados e representacoes®.

No Brasil, o consumo de leite e derivados foi
impulsionado no periodo entre 2005 e 2014 em
decorréncia do aumento da renda real da popu-
lacdo, ocasionando um crescimento de 62% na
producao de leite no pais nesse mesmo periodo®.

Nesse sentido, com o intuito de aumentar
ainda mais o consumo interno e expandir o mer-
cado, a industria de laticinios passa a se aproxi-
mar cada vez mais da sociedade civil, governo,
imprensa e consumidor final e, para isso, investi-
mentos em tecnologias que possibilitem a oferta
diversificada de produtos a precos acessiveis e
em propagandas e estratégias de mercadologi-
cas sao empregadas fortemente no mercado®.

Sobre os horérios de veiculacao das propa-
gandas, observou-se que os picos de propagacao
das pecas publicitarias de alimentos nos canais
ocorreram nos horarios em que a probabilidade
de as criancas estarem assistindo é maior, que
sao nos periodos pos-refeicoes ou pés-aulas, que
muitas vezes é proximo ao almoco.

Diante disso, é importante ressaltar que para
a definicao de horarios nos quais as pecas publi-
citarias serdo veiculadas, a inddstria da publici-
dade considera questoes relacionadas a rotina
infantil, como horarios em que costumam as-
sistir a televisdo, horarios das aulas e refeicoes,
direcionando suas estratégias com o intuito de
estimular na crianca o consumo inconsciente
por meio do fascinio provocado na mesma, o
que se torna tarefa facil por elas serem indivi-
duos ainda imaturos para analisar criticamente
esses assuntos. As criancas também tém sua ro-
tina adequada a programacao televisiva, ja que
tém conhecimento e consciéncia de contetddos
e horarios da programacao’.

Considerando o Guia Alimentar da Popula-
¢ao Brasileira, a alimentacao deve ser composta
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primordialmente por alimentos in natura ou mi-
nimamente processados, variada ao longo do
dia, incluindo todos os grupos de alimentos (fei-
joes; cereais; raizes e tubérculos; legumes e ver-
duras; frutas; castanhas e nozes; leite e queijos;
carnes e ovos) em porcoes adequadas que su-
pram as necessidades energéticas e nutricionais
de cada individuo. Para a alimentacao infantil se
aplica a mesma regra'’.

Todavia, o que se identificou ao analisar os
resultados obtidos por este estudo foi o excesso
de publicidade de alimentos processados e ultra-
processados e nenhuma referéncia ao consumo
de frutas, verduras e legumes ou ao consumo de
qualquer outro alimento in natura, representan-
do com isso divergéncia no que se refere aos
habitos alimentares adequados e saudaveis para
promocao e/ou manutencao da satude'.

Ao fazer referéncia a alimentagcao saudavel,
é importante destacar que esse termo vem so-
frendo transformagdes em seu conceito e sig-

CONCLUSAD

Identificou-se abusividade mercadolégica,
uma vez que as prerrogativas da Resolugao
163/2014 ndo foram respeitadas pelas propa-
gandas, o que as tornam inadequadas as normas
legislativas brasileiras.

A constatacdo da frequente presenca de es-
tratégias persuasivas de marketing demonstrou a
exposicao do publico infantil a técnicas mercado-
l6gicas que as criancas ainda nao estdo aptas a
julgar, em decorréncia do estagio de amadureci-
mento cognitivo caracteristico dessa fase da vida.

A consequéncia e os efeitos da exposicao das
criancas a tais estratégias mercadolégicas mere-
cem ser analisadas minunciosamente, utilizando-
-se metodologias especificas e capazes de res-
ponder a tais questionamentos, o que ndo foi o
objetivo deste estudo.

Vale ressaltar que, de acordo com a legislacao
vigente, a realidade identificada pelo estudo é ca-
racteristica de publicidade abusiva e a veiculacdao
desta, direcionada ao publico infantil, é proibida

nificado tal como as questoes epidemiologicas
e demograficas ligadas a transicao nutricional.
Nesse sentido, o termo “alimentacdo saudavel”,
até entdo designado para caracterizar praticas
alimentares centradas nos nutrientes, é expandi-
do a “alimentacao adequada e saudavel (AAS)*'.

Assim, a AAS constitui-se enquanto direito
humano basico e se refere a praticas alimen-
tares que: considerem os aspectos biolégicos,
sociais, culturais, étnicos-raciais e de género;
sejam compostas por alimentos de qualidade e
seguros, livres de componentes danosos ao or-
ganismo; produzidos de forma responsavel eco-
l6gica e socialmente; sejam acessiveis do ponto
de vista fisico e econdmico, possibilitando a ga-
rantia regular e permanente de alimentos em
quantidades e variedades suficientes, de forma
equilibrada, capazes de suprir as necessidades
nutricionais, considerando os aspectos afetivos
e emocionais, além de necessidades especiais
relacionadas a alimentacao'®?'.

em qualquer midia e horario.

Recomenda-se o desenvolvimento de outras
pesquisas para que a producdo de conhecimen-
to acerca da publicidade direcionada ao publi-
co infantil, sobretudo relacionadas a alimentos,
contribua para a protecao das criancas espe-
cialmente considerando a atual realidade bra-
sileira, em que a demanda por consumo vem
aumentando constantemente.

O direcionamento para canais de TV por assi-
natura, a quantidade de canais analisados e o fato
de se ter realizado um recorte de quinta-feira a s&-
bado para a coleta de dados podem caracterizar
as limitacoes deste estudo.

Por isso, sdo necessarios estudos que se apro-
fundem, por exemplo, nas dimensoes sociocultu-
rais e afetivas do comer nas propagandas. Isso in-
cluiria estudar as narrativas (os didlogos), cenarios,
personagens e outros elementos que aparecem
nas cenas veiculadas. Estes elementos dao sentido
ao consumo dos produtos em questao, uma vez
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que se vinculam ao universo infantil e das familias.  texto e em imagem) fazem as criangas se identi-
Os significados veiculados através das cenas (em  ficarem com o produto e quererem consumi-lo.
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REVISTA

O MUNDO DA
SAUDE

Material Suplementar

QUESTIONARIO

DATA: .
EMISSORA: ( )A ( )B DURACAO:

quais?

01 — Qual o grupo de alimento/produto?

() Alimentos instantaneos 07 — Em caso de BRINDE VINCULADO,
() Balas e Guloseimas qual?

() Bebidas

() Cereais 08 — A propaganda utiliza imagens de
() Fast Foods criangas?

() Produtos Lacteos () Sim () Nao

() Salgados

() Outros. Qual? 09 — A propaganda utiliza personagens?

() Sim ( ) Nao
02 — Qual ¢ o alimento/produto?
10 - Se SIM, quais sdo?

03 — Nome comercial do alimento/produto

11 - Analisando a rotulagem do
04 — Qual o apelo mercadoldgico esta alimento/produto em questdo, o mesmo
explicito na propaganda? condiz com o que ¢ repassado pela
() Visual propaganda?
() Auditivo () Sim () Nao

() Sabor
() Nutricional/Saude
() Emocional

() Promocional

05 — No caso de APELO PROMOCIONAL,
qual?

() Sorteio de Prémios?

() Preco atrativo

() Brindes vinculados

06 — Em caso de SORTEIO DE PREMIOS,
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