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Resumo

Introducdo: A Organizagdo Mundial de Saude tem considerado a obesidade
infantil um problema de saude publica devido sua alta prevaléncia na
atualidade™. Além disso, a mesma possibilita 0 surgimento de outras doencas
cronicas ndo—transmissiveis, uma vez que é fator de risco para todas . O ato
de assistir televisdo esta intimamente ligado a um aumento na ingestao de
alimentos, os quais normalmente, sdo aqueles exibidos nas programacodes
televisivas® No caso das criancas em idade pré-escolar, estas, geralmente s&o
incapazes de distinguir as mensagens comerciais da programacao regular e de
fato, com freqiiéncia elas prestam mais atencdo na primeira®. Desta forma, é
necessaria uma atencdo maior em relacdo aos habitos alimentares dos
pequenos. Objetivo: Quantificar e analisar do ponto de vista nutricional as
propagandas televisivas de produtos alimenticios na programacédo infantil
aberta. Métodos: Foram gravados programas durante trés semanas
consecutivas, de 22 a sabado durante os meses de maio e junho de 2004. Os
programas foram desenhos, seriados e programas de auditério com a presenca
de criancas. Os comerciais de géneros alimenticios foram separados e
avaliados. Resultados: Entre os programas gravados, a publicidade de
alimentos, foi a que mais obteve aparicbes (33%). Entre os produtos
alimenticios o grupo das guloseimas foi 0 mais anunciado (41%). Dentre as
empresas institucionais, tiveram maior prevaléncia de publicidade os “fast-
foods” (97%). Observou-se também que a maioria dos alimentos se
enquadravam no grupo de acgucares (82%). Os brindes séo ofertados em 67%
das publicidades alimenticias. Concluséao:. Por meio dos resultados obtidos na
presente pesquisa, constatou-se que as emissoras expdéem demasiadamente a
publicidade alimenticia. Considerando que o consumo regular de alimentos
hipercaldricos contribui para o aumento da obesidade e suas comorbidades, é
importante estipular medidas de controle quanto a quantidade de comerciais de
alimentos durante a programacdo infantil. Além disso, € necessario que se

desenvolva projetos que visem por meio de programas educativos, tanto na



midia, quanto nas escolas, incentivar as criancas para habitos de vida

saudaveis.



1 Introducéao

O mundo vem, ao longo dos anos, sofrendo diversas alteracdes no
que diz respeito ao desenvolvimento socio-econbmico de varios paises. Tais
mudancas interferem também nos habitos e cultura de toda sociedade. A
medida que a populagéo buscava uma nova vida nas grandes cidades, seus
habitos se alteravam. As atividades fisicas desenvolvidas no trabalho do campo
deram lugar a um estilo de vida relativamente sedentario nas cidades,
caracterizado por um numero crescente de horas assistindo televisdo e pela

possibilidade de consumo de alimentos diversificados®.

No Brasil ocorreu este mesmo processo de urbanizacdo®. O poder
aquisitivo das pessoas aumentava, permitindo um maior acesso a alimentos e
produtos®”. O consumo de produtos altamente caléricos, gordurosos e
industrializados aumentou bastante. Por outro lado, o consumo de produtos “in
natura” diminuiu®. Este processo ocorreu, em parte, por uma maior
disponibilidade alimentar e pela influéncia da publicidade alimenticia que
transformaram, significativamente, a capacidade educativa alimentar das

pessoas e familias®.

O mundo infantil também vem sofrendo mudancas drasticas de
comportamento. Com a implementacdo de um novo modelo sociocultural,
surgiram incentivos proporcionados pelo Governo e auxiliados pelos meios de
comunicacdo em massa. Tais incentivos objetivavam a melhoria da qualidade
de vida que deveria comecar desde a infancia, por meio do aleitamento
materno, crescimento e desenvolvimento adequado, cobertura vacinal, dentre
outros®. Com o auxilio desses programas deu-se inicio a diminuicdo de
quadros de desnutricdo infantil de todas as formas e, consequentemente, da

mortalidade infantil em todas as regides do pais®.



Assim, a desnutricdo, deixou de ser um dos maiores problemas de
satde publica®®. No entanto, a satde das criancas continua comprometida pelo

aumento da prevaléncia da obesidade®.

Sabe-se que a obesidade é fator de risco para o desenvolvimento de
varias doencas cronicas nao-transmissiveis®. No caso do diabetes e das
doencas cardiovasculares, sua prevaléncia em criancas vem aumentando
progressivamente®. Fatores como a introdugcéo inadequada de alimentos,
sedentarismo e habitos alimentares errdbneos tendem a ser complicadores no

processo de desenvolvimento dessas doencas'”.

Os meios de comunicagao, especialmente a televisdo, passaram a
estar cada vez mais frequiente no dia—a—dia das pessoas®. A tecnologia aliada
a violéncia incentiva a inatividade das criancas, que gastam a maior parte do
seu dia em frente a televisdo. De olho nesse publico é que a maioria dos
comerciais na programacéo sdo destinadas as criancas®®. Considerando que a
midia normalmente oferece produtos altamente atrativos, porém, pouco

nutritivos, € importante dar mais atencdo quanto ao consumo de alimentos

pelas criancas e o habito de assistir televisdo®.



2 Objetivo

Objetivo Geral:
- Quantificar e analisar do ponto de vista nutricional propagandas

televisivas de produtos alimenticios na programacdao infantil aberta.

Objetivos Especificos:
- Analisar a quantidade de comerciais alimenticios em relacéo
aos demais na programacao observada;
- Analisar os comerciais de géneros alimenticios distribuindo-os
na piramide alimentar;
- Analisar o0s recursos utilizados pelos comerciais para

demonstrar os produtos e despertar o interesse do publico-alvo.
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3 Revisao Bibliografica

3.1 Alimentacao na infancia

Segundo Ferreira, 1975, a “Infancia se caracteriza pelo periodo de
crescimento, no ser humano, que vai do nascimento a puberdade,
extremamente dindmico e rico,b no qual o crescimento se faz,

»(10)

concomitantemente, em todos os dominios””. A OMS caracteriza como

infancia o periodo de 0 a 10 anos de idade?.

A educacdo infantil ocorre diariamente na familia e a educacéo fora
de casa nado a substitui, mas sim, a complementa. O mesmo ocorre com a
midia, uma vez que as criancas sao expostas diariamente a ela. Todas devem
visar o desenvolvimento, crescimento e aprendizado das criancas englobando
aspectos de saude, como, nutricdo, higiene e atividade fisica. Aspectos estes,
que tem um papel fundamental na construcdo de hébitos saudaveis e de uma

vida futura ativa®?.

O ato de se alimentar € uma das acGes mais importantes e
fundamentais para a saude da criangca, em especial nos primeiros anos de
vida"?. E neste processo que a nutricdo é importante, pois sem o suprimento
equilibrado de nutrientes, o crescimento e desenvolvimento ndo seréo
adequados™. Nesta fase a velocidade de crescimento e desenvolvimento

social sdo intensos™®? .

O ritual de comer, para a crianca, € uma fonte de descoberta e
prazer™. As caracteristicas organolépticas como cores, aromas, sabores e 0
aprendizado do sentido do tato, além do convivio com 0s pais e outras pessoas
na hora das refeicdes, representam situacbes novas para a crianca®™®. A
participagdo dos pais e outros membros da familia, € fundamental para a
adequada nutricdo infantil, em especial na transicdo do primeiro para o segundo
ano de vida da crianca. Ja no terceiro ano, a alimentacdo da crianca vai se

aproximando cada vez mais das refeicdes da familia®® . Contudo, é necessaria
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a manutencao do equilibrio alimentar da crianca®®. Provavelmente serdo esses

exemplos que formar&o os futuros habitos alimentares dessas criancas™®.

A primeira fonte alimentar da crianca deve ser o leite materno, que é
um alimento completo, e ainda estimula o vinculo entre mae e filho®®. A
composi¢cao do leite materno possui anticorpos que irdo proteger a crianca
contra inUmeras doencas, sendo o alimento ideal para o seu crescimento e

desenvolvimento™®,

Segundo a OMS, o leite materno deve ser fornecido como alimento
exclusivo até os seis meses de idade, devendo permanecer, como
complemento, até os dois anos de idade ou mais. O processo de introducéo
alimentar deve ser gradual tanto na consisténcia quanto na qualidade dos

nutrientes. O acompanhamento de um profissional qualificado € importante,

pois nesta fase ha riscos de erros alimentares e deficiéncias nutricionais®.

As necessidades energéticas de uma crianca sao estipuladas pelo
metabolismo basal, taxa de crescimento e atividade. A energia oferecida deve
ser suficiente para proporcionar o bom desenvolvimento da crianga, ou seja,
ndo pode ser pouca, para que a reserva de proteina ndo seja transformada em
energia, € ndo pode ser excessiva, 0 que acarretaria a obesidade. As
necessidades de proteinas por sua vez, diminuem de 1,2g/kg de peso nos

primeiros anos de vida para 1g/Kg de peso no final da infancia®®.

As vitaminas e minerais nas quantidades recomendadas sao
fundamentais para um bom crescimento e desenvolvimento da crianca®®. A
deficiéncia destes nutrientes acarreta problemas de crescimento e surgimento

(16)

de diversas doencas' ™. Uma caracteristica relevante da crianca, € o apetite

irregular, caracterizado por flutuacées diarias ou entre uma refeicdo e outra®®.

Na infancia, a crianga sofre forte influéncia dos meios de

comunicac&o, da familia, bem como dos que convivem socialmente com ela®”.
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A formagdo dos habitos e suas preferéncias alimentares na infancia
possivelmente, determinardo seu consumo alimentar na fase adulta®®. Os
habitos sociais, onde a atracao principal € a comida sdo constantes em nossa
sociedade em todos os niveis sOcio-econémicos e faixas etarias. Além disso,
nossa cultura é altamente consumista com habitos de ingestdo excessiva de

alimentos supérfluos, entre eles balas, bolachas, salgadinhos, etc. 9.

Além disso, o nucleo familiar tem se alterado no que diz respeito a ter
uma renda advinda de s6 um integrante da familia, sendo necesséario mais
individuos da mesma familia trabalhando fora. A figura feminina como
cuidadora do lar vem diminuindo com a chegada dos tempos modernos, bem
como as reunibes familiares realizadas nas principais refeicdes; desjejum,
almoco e jantar. Desta forma, o tempo disponivel para a aquisicdo e preparo
dos alimentos esta cada vez mais restrito, sendo assim, h4& um aumento no
consumo de produtos de facil preparo ou “fast foods”, os quais sdo na maioria
das vezes ricos em gorduras e carboidratos simples e pobres em vitaminas,

minerais e fibras®?.

Com esse novo contexto, as criangas consomem uma ou mais
refeicdes fora de casa, ou seja, em creches ou escolas . No ambiente
escolar, as lanchonetes e cantinas podem incentivar habitos alimentares
errdbneos na infancia, pois ha uma oferta excessiva de produtos saborosos e do

tipo calorias vazias® V.

Com isso, torna-se cada vez mais freqlente a
substituicdo das refeicbes completas por salgados e sanduiches, de sucos
naturais por refrigerantes® e de frutas por doces®Y. Uma pesquisa realizada
nos EUA sobre o consumo de refrigerantes, demonstra que a maioria dos
adolescentes Norte-americanos consomem, pelo menos, uma lata de
refrigerante por dia, resultando 82% dos jovens. Destes 22% consomem mais
de 2 latas de refrigerantes diarios, resultando em consumo excessivo de

calorias vazias®?,

! Alimentos energéticos sem nutrientes.
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Em um levantamento realizado em escolas secundarias publicas da
Califérnia, foi observado que 85% das escolas comercializavam itens de fast-
foods (pizza, hamburgueres, sanduiches, frituras, etc.)®?. No Brasil, foi
realizada uma pesquisa pela Faculdade de Pernambuco, abrangendo 10
escolas particulares para avaliar a qualidade dos lanches oferecidos®?. O
resultado demonstrou que 100% das escolas ofereciam pastéis, pizza e
refrigerantes; 50% ofereciam sucos; e nenhuma oferecia fruta “in natura”;
somente uma escola tinha um profissional de nutricdo e o lanche preferido dos

alunos era 100% coxinha e coca-cola®?.

A renda também ird interferir nos habitos. Enquanto a classe mais
favorecida tem acesso aos fast-foods, comidas de facil preparo e as
mensagens da midia, a classe menos favorecida também é influenciada pela
midia, mas por sua vez, adquirem produtos de custos baixos, porém de alto
valor caldrico, ricos em carboidratos simples, gordura e sédio e pobre em

nutrientes como vitaminas, minerais e fibras®.

3.2 As Doencas Cronicas na Infancia

O surgimento de doencas cronicas nao transmissiveis vém
aumentando significativamente nas criancas. Uma das principais doencas
cronicas é a obesidade, pois é um fator de risco para as demais®. A
alimentacdo inadequada gera sérios agravos a saude, uma vez que ela eleva
niveis glicémicos, pressoricos e niveis de gordura no sangue, resultando em
diabetes, hipertensdo, processos ateroscleréticos, obesidade, entre outros!”.

Até entdo essas patologias eram inerentes a fase adulta®.

Ja em meados da década de 60 até o final da de 70 estudos
nacionais realizados nos EUA , comparando as dobras da pele, revelaram um
aumento de 54% da obesidade em criancas de 6 a 11 anos*” . Realizando um
contraste dos anos 60 com os anos 90, observa-se que o percentual de
obesidade em criancas e adolescentes dos EUA quase triplicou. J& no periodo

14



de 1999 a 2000, este valor por sua vez, quase quadruplicou em relacdo a
década de 60. Fica claro que a obesidade infantil, bem como suas
consequiéncias vem se tornando cada vez mais comum na fase da infancia®.
A OMS em 2000 relatou que a populacdo mundial de obesos supera a de

desnutridos, situacéo essa até entédo nunca vista®.

A obesidade pode estar muito ligada a infancia, pois é nesta fase, em
especial entre os dois e trés anos, que ha a aquisicdo da maioria das células
adiposas, responsaveis pelo armazenamento de gordura em nosso corpo®.
Outro periodo critico é entre os cinco e sete anos de idade, o qual esta
associado com o aumento progressivo do tamanho das células adiposas®. A
porcentagem de criangas obesas aos 6 meses que se tornam adultos obesos é
de 14%, aos 7 anos € 41% e entre 7 e 10 anos essa porcentagem aumenta
para aproximadamente 70%®®. Segundo uma pesquisa realizada pelo Centro
de Controle de Doencgas dos EUA, um terco dos adultos obesos apresentaram
sobrepeso ou obesidade na infancia®. Além disso, esses futuros obesos

podem desenvolver problemas psicossociais e de auto-estima®®®.

O aumento consideravel de diabetes tipo Il na infancia, levou
pesquisadores ingleses a estudarem um grupo de criancas e adolescente
obesos de varias etnias e encontraram a intolerancia a glicose em 25% das
criancas e 21% dos adolescentes desse grupo®”. O Ambulatério de Obesidade
Infantil do Hospital das Clinicas de S&o Paulo, em 2003, revelou os resultados
de um levantamento sobre o assunto. Foram atendidas periodicamente no
ambulatério 49 criancas, destas, 42 apresentavam sintomas iniciais para o

desenvolvimento do diabetes do tipo 11*),

A elevacdo de diabetes tipo Il em
criancas decorrentes da obesidade, pode ser estendido ao mundo todo. No
Japao, por exemplo, o diabetes aumentou de 0,2 para 7,3 criancas em 100 mil

ao ano®”.

A maior evidéncia do efeito da obesidade em relacdo as doencgas
cardiovasculares é que de cada dois pacientes hipertensos um € por
consequéncia da obesidade®™. Em criancas, a obesidade também é um dos

principais fatores de risco, em especial apés seis anos de idade®”. Estudos

15



revelam que criancas mais inativas tendem a elevar 0s niveis pressoricos

quando em repouso e quando exercem alguma atividade fisica®.

Vérias doencas cardiovasculares do adulto podem ter sua origem
durante a infancia. Os fatores de risco identificados nos adultos ja estédo
presentes em muitas criangas, entre eles, estrias gordurosas nas artérias que
ja podem ser diagnosticadas aos trés anos®”. Um estudo realizado pelo
Instituto do Coracédo abrangendo 2 mil criangas no interior de Sao Paulo,
revelou que 21% dos alunos estavam acima do peso e destes, muitos ja

apresentavam taxas elevadas de colesterol®Y.

3.3 Publicidade

Os anuncios de géneros alimenticios, roupas, eletro-eletrénicos,
carros, seguros e outros, dao informacéo sobre o produto e causam, por meio
de apelos emocionais, necessidades e um consumo inesperado. Ha também
anuancios com idéias politicas, religiosas e sociais com o intuito de informar e
orientar a populacdo sobre aspectos como; saude, transito, higiene,
preservacdo do meio ambiente, etc. O primeiro anuncio € denominado

publicidade, ja o segundo propaganda®?.

A publicidade é um plano meramente comercial. Ao invés de usar
meios para informar um consumo consciente, ela normalmente cria sensacdes
de que aquele produto transformard para melhor a vida do consumidor,
despertando gostos e transformando necessidades e desejos em acgéo. Para
que este processo ocorra, a publicidade recorre a imagens e simbolos, os
quais sao veiculados pela midia. Normalmente, utiliza-se recursos como;

ordem, persuaséo e seducéo®®?.
No periodo de janeiro a julho de 1999 a midia faturou R$

3.453.058.300,00 com anuncios publicitarios, onde as emissoras de TV séo as

que mais lucraram®?.
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Tabela 1 - Faturamento dentre os meios de Comunicagéo

Publicidade/ Midia Faturamento/ Midia % do total
TV 1.893.801,60 54,8
Jornal 885.155,80 25,6
Revista 921.885,70 9,3
Radio 158.697,60 4,6
TV por assinatura 27.505,10 0,8
Outros 166.012,50 4,9

Fonte: Price Waterhouse & Coopers, jan. a jun/99 ©?

Estando em cerca de 40 milhdes de residéncias, a TV é o principal
veiculo de comunicacao. A TV é o segundo eletrodoméstico mais presente nos
domicilios, ficando atras somente do fogdo. Uma das principais emissoras do
pais esta entre a cinco maiores do mundo, atinge cerca de 27 milhdes de
domicilios e 110 milhdes de telespectadores, 4.386 municipios e cobertura
geogréfica de 99% do territério nacional®.

Sendo assim, é notério que a TV é um importante veiculo dos
comerciais, uma vez que a publicidade acontece em todos os programas. Além
disso, ha o merchandising, onde o produto aparece durante o programa,

reforcando as mensagens publicitarias exibidas em outros momentos®©?.

3.3.1 Publicidade no Brasil

Antigamente, a publicidade no Brasil e no mundo era em sua
maioria oral. Em 17 de setembro de 1808, surgia 0 primeiro anuncio impresso
no Brasil, onde o principal era de escravos. Em 1923, foi fundada a primeira
emissora de radio localizada no Rio de janeiro. Sendo este mais um veiculo da
publicidade. Com o surgimento da televisao, a publicidade adquiriu novo rumo.
Na década de 50, o anancio era feito por garotas propagandas que mostravam
o rosto e liam longos textos. Nas décadas de 60 e 70, a publicidade era movida

pelo consumo da classe média urbana, a qual se encontrava em ascensao.
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Com a urbanizacgéo veio também o acesso a informacao por meio de
uma maior penetracdo dos meios de comunicacdo em massa na populagéo, o
que ocasionou uma situacédo ciclica, que demonstrava que quanto maior fosse
a renda familiar, maior seria 0 bem estar e a qualidade de vida®. A partir dal,
surgiram grandes marcas e novos produtos em todos o0s meios de
comunicacdo. No inicio da década de 70 o investimento publicitario foi de 1
bilhdo de cruzeiros, j& ao final da década chegou a cerca de 45 bilhdes®?.

3.3.2 A midia para as criancas

O avanco soécio-econdmico trouxe a modernizacdo dos habitos e
costumes brasileiros. Com a penetracdo dos meios de comunicacdo em massa
e do maior poder de compra do pais, as criangas passaram a ficar mais
expostas aos comerciais, além de consumirem alimentos supérfluos enquanto
assistem televisdo®?. Segundo pesquisas, uma crianca norte-americana
quando estiver completando o curso secundario terd assistido 15.000h de

televisdo, enquanto na sala de aula tera gasto 11.000h™>.

No Brasil, pesquisas revelam que uma crianca fica em média 6h por
dia em frente & TV. Ou seja, em 50 anos esta pessoa tera gasto 16 anos em
frente & TV©®?,

Além de incentivar o consumo de produtos inadequados, a televiséo
também impulsiona a inatividade reforcada também pela violéncia nas ruas, a

medida que, as criancas deixam de exercer uma atividade fisica™).

Dois estudos realizados nos EUA na década de 90 sugeriram que o
metabolismo muda em criancas que assistem televisdo, 0s estudos
demonstraram uma taxa de metabolismo basal (TMB) menor que a taxa de
repouso em criangas de 8 a 12 anos de idade enquanto elas estdo assistindo
televisdo*®. Além disso, a reducédo da TMB pareceu ser mais pronunciada em

criancas com excesso de peso .
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O ato de assistir televisdo esta intimamente ligado ao aumento na
ingestdo de alimentos, os quais normalmente, sdo aqueles exibidos nas
programacdes televisivas ® A midia pode ser um agente transformador das
criancas, uma vez que estas sao facilmente influenciadas pela publicidade, pois

ainda ndo desenvolveram padrao critico®?.

Foi constatado em pesquisa realizada nos Estados Unidos, que as
criangas séo expostas a cerca de 30 mil comerciais nos meios de comunicagao
por ano. No caso das criancas em idade pré-escolar, estas, geralmente séo
incapazes de distinguir as mensagens comerciais da programacao regular e
captar a verdadeira intencdo das propagandas, com frequéncia elas prestam

mais atencdo na mensagem comercial ¢ 32,

Enfocando isto os comerciais destinados as criancas, utilizam-se de
recursos audiovisuais, além de relacionarem seus produtos a brindes, para

despertarem cada vez mais a vontade da crianca em adquiri-los®?.

Uma pesquisa realizada nos EUA e Inglaterra contabilizaram a
guantidade de comerciais na televisdo que anunciam guloseimas e outros
alimentos altamente cal6ricos, e constataram que a crianca fica exposta a dez
comerciais deste tipo a cada hora®®. Além desses fatores, ha o ilusério
conceito por parte dos adultos de que a crianca gorda € sinbnimo de uma
crianga saudavel, o que pode levar aos pais a superalimentar seus filhos, seja
dentro ou fora de casa® . O Instituto Sodexho, em pesquisa realizada
recentemente, perguntou a criangcas em 11 paises, inclusive o Brasil, se elas
consumiam aquilo que queriam na escola. O resultado foi de 68.8% que

responderam que sim. Em 1960, essa taxa foi de 18.29%%.

Estudos realizados nos EUA, observaram que o periodo dedicado a
televisdo estd relacionado com os pedidos das criancas aos pais para
adquirirem produtos alimenticios influenciados pela midia. Sendo que estes
comerciais sdo normalmente de alimentos pobres em fibras e ricos em

gorduras e aclcares, sendo as criancas o publico alvo®.
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A disciplina de Nutricdo e Metabolismo do Departamento de
pediatria da Unifesp demonstrou através de estudo que as criancas que
assistem a mais de quatro horas de televisdo por dia, ttm chance 88% maior
de se tornarem obesas do que aquelas que ficam menos tempo a frente da TV .
Outro estudo foi realizado na Cidade do México e encontrou um aumento de
12% no risco de obesidade para cada hora por dia na frente da TV. Os autores
concluiram que a TV aumenta o risco de obesidade por desviar as criancas da
atividade fisica e também por induzir a ingestdo de alimentos altamente

caloricos*?.

Um outro estudo realizado em Harvard relacionou o excesso de
televisdo com o diabetes tipo Il. Neste estudo foi dito que uma pessoa que
assiste 40h/semana de televisdo tém probabilidade duas vezes maior de

desenvolver diabetes tipo Il do que aquelas que assistem 2h/semana®.
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4 METODOS

Foram gravados programas destinados as criancas, exibidos em
canais abertos. Foram escolhidas todas as emissoras, as quais tinham

programacao infantil, totalizando quatro emissoras.

4.1 Gravacao dos Programas

4.1.1 Escolha das Emissoras e Programas

As emissoras foram escolhidas por meio da analise da programacéao
aberta destinada ao publico infantil. As programacfes das emissoras ocorrem
no mesmo horério. Desta forma, a gravacdo ocorreu em dias alternados. As
programacdes foram selecionadas segundo o publico-alvo, neste caso o
infantil. Os programas foram desenhos, seriados e programas de auditério com

a presenca de criancas.

4.1.2 Periodo e Tempo de Gravacao

Foram gravados programas de 03 semanas consecutivas, sendo de
22 a sdbado durante os meses de maio e junho de 2004. O tempo de gravagao
foi de 2 horas e 13 minutos. Os turnos gravados foram matutino, vespertino e

noturno, neste Ultimo somente em uma das emissoras.

4.1.3 Tabulacdo e Analise dos Dados

Os programas foram gravados, porém somente 0s comerciais foram
considerados como tempo de gravacdo. Foi elaborada uma ficha a ser
preenchida para todos os comerciais. Os itens de interesse para analise
nutricional somente foram considerados em propagandas de géneros
alimenticios. Pelo preenchimento da ficha foi possivel separar os comerciais
em grupos de acordo com o produto divulgado. Além disso, possibilitou

também analise das caracteristicas dos comerciais, como por exemplo,
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producdo (desenho, filme, etc), personagens, mdusicas, jingle (mensagem

publicitaria em forma de musica), ambiente, caracteristicas nutricionais, etc.

4.1.4 Andlise Adotada

Para a analise dos dados dos dados os comerciais foram agrupados

em topicos.

4.1.4.1 Agrupamento Total dos Comerciais

Y VY

YV V. V V V

Géneros Alimenticios;

Entretenimento (meios de comunicacdo, jornais, revistas,
parques, cinemas, Videos, DVD, musica, etc.);

Educacéao ( escolas, faculdades, cursos);

Calcados / Vestuéario;

Brinquedos;

Estabelecimento Comercial ( Lojas);

Campanhas e Sociais (informes do governo, alistamento,
doacdes);

Saude ( Hospitais Clinicas, Planos de Saude).

4.1.4.2 Agrupamento dos Comerciais de Géneros Alimenticios

Os géneros alimenticios foram subdivididos em:

>

vV V V V V

Institucional: Fast Food
Empresa
Alimento em po (achocolatado em po e gelatina);
Cereais Matinais;
Guloseimas (chicletes, biscoito recheado, salgadinhos “ chips”);
Bebida Gaseificada (Refrigerante);

Alimento pré-preparados (Massa);

Bebida L&ctea (Bebida Achocolatada).
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4.1.4.3 Agrupamento dos Comerciais de Géneros Alimenticios
Conforme Piramide Alimentar

Alimentos fontes de:

» Acucares, Gorduras e Doces (achocolatados em pé, gelatinas,
chicletes. Biscoito recheado, salgadinhos “chips”, refrigerantes);

» Leite e Derivados (bebida achocolatada);

» Paes e Cereais (cereal matinal, macarrdo pré-pronto).
Obs.: As empresas de Fast Food nao foram classificadas dentro da

piramide por oferecerem uma refeicAo com nutrientes presentes

simultaneamente em todos 0s grupos.
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5 RESULTADOS

Foram gravados 308 comerciais, totalizando 2 horas, 13 minutos e
15 segundos. Foram registrados 103 comerciais de géneros alimenticios (
33%), superando os outros grupos. Além disso, supera em mais de duas vezes
0 segundo grupo com mais aparicbes, o de campanhas sociais, (15%),

conforme figura 1.

35% =

30% o
(2]
3 25% o
k)
—
GE) 20% 4
]
@)
o 15%4
©
<o
> 10%4
N—r

Alimentos Campanhas Brinquedos Entretenimento Comércio Calcados/ Educacéo Salde Outros
Sociais Vestuarios
Grupos

Figura 1: Prevaléncia de Comerciais Segundo Grupamentos de Produtos

Ofertados.

O grafico representado pela figura 2 apresenta a prevaléncia de
aparicées dos comerciais de produtos alimenticios. As guloseimas foram os
produtos mais anunciados (41%), seguidos pelas empresas institucionais

(38%).
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Figura 2 : Prevaléncia de Comerciais Televisivos de Géneros Alimenticios.

Com a figura 3, é possivel observar que a maioria predominante sao
de empresas de fast-foods (97%), sendo que, 82% das aparicbes sdo de uma

mesma empresa. Apenas 3% das apari¢cdes sdo de uma empresa de produtos

carneos.
e ™
10% 3%

B Fast-Food - A
B Fast-Food - B
OFast-Food - C
EEmpresa - A

N S

Figura 3 : Distribuicdo de Comerciais Televisivos de Alimentacao Institucional.
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Enquadrando os produtos alimenticios anunciados na Piramide
Alimentar, neste caso, a piramide adaptada de Philippi et al (1999), observa-se
por meio da figura 4, que a maioria (82%) dos comerciais se encontram no
grupo dos Acgucares, seguidos pelo grupo de Cereais (13%) e Leites e
derivados (5%).

/
13%
W Acucares
M Leites e derivados
l Cereais
82%
e

Figura 4 : Distribuicdo de Comerciais Televisivos de Géneros Alimenticios

Segundo Piramide Alimentar.

A partir da figura 5, é possivel observar que os comerciais televisivos
utiizam-se de diferentes recursos audiovisuais, além de usar mais de um
recurso no mesmo comercial. Nos comerciais analisados, houve maior
prevaléncia do recurso visual com filme e desenho juntos (44%); fiime e
desenho separadamente tiveram utilizacdo préoxima (30% e 26%,
respectivamente). No caso do recurso de &udio, o jingle prevaleceu em
comerciais que utilizaram o filme como recursos visual ( 85%), seguido pelo

desenho (9%) e filme com desenho (7%).
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Figura 5: Prevaléncia de Comerciais Televisivos de Produtos Alimentares

Segundo Recursos Audiovisuais.

Através da figura 6 observa-se que a publicidade utiliza varios
personagens para chamar atencéo das criancas, contudo a grande maioria sdo

de grupos de criancgas (68%), seguidos pelos animais (15%).
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Animais
PERSONAGENS
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Figura 6: Distribuicho de Comerciais Televisivos de Produto Alimentar

Segundo Tipo de Personagens Utilizados.

27



Quanto a oferta de brindes, observa-se na figura 7, que a grande
maioria dos comerciais televisivos de géneros alimenticios vincula o produto a

brindes, ou seja, 67% contra 33% sem oferta de brindes.

4 )

[l Com Oferta de Brinde
Hl Sem Oferta de Brinde

. S
Figura 7: Prevaléncia de Comerciais Televisivos de Produtos Alimentares

Segundo Oferta de Brindes.

De Acordo com a figura 8, nota-se que 79% dos comerciais de
alimentos nao vincularam aos seus produtos qualquer alegacédo nutricional e/ou

relacdo com o esporte.

4 )

21%

B Com Alegacéao Nutricional e
Esportiva

lSem Alegacdo Nutricional e
Esportiva

< W

Figura 8: Prevaléncia de Comerciais Televisivos de Produtos Alimentares
Segundo Alegacao Nutricional e Esportiva
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6 DISCUSSAO

A televisdo ndo oferece apenas entretenimento, oferece também a
publicidade que alavanca as vendas. Diversos estudos demonstram que a
midia pode exercer importante influéncia na faixa etéria infantil, especialmente
0s escolares. A publicidade desperta nas criancas curiosidade e vontade de
adquirir o produto anunciado. No entanto, quando o produto em questao é um
alimento, este anuncio pode desencadear um processo de formacao de habitos

alimentares errébneos.

Além disso, a midia parece enfocar este grupo de produto. Na
presente pesquisa, pdde-se confirmar este fato. Quantificando as apari¢cdes da
publicidade, constatou-se que a alimenticia é mais prevalente que as demais.
Dentre os 308 anuncios gravados, 103 eram de géneros alimenticios,
representando 33%, o segundo com mais apari¢cdes foi o grupo de campanhas

sociais, que representou 15%.

Entre as quatro emissoras que tinham em sua grade programas
infantis, apenas uma nao exibiu publicidade de produtos alimenticios. Esta
emissora, desenvolve um projeto de midia informativa e educacional. Ao
contrario desta, as demais emissoras expdem demasiadamente a publicidade
alimenticia. Favorecem o consumo de lanches rapidos, guloseimas e alimentos
faceis de comer. Os resultados da pesquisa demonstraram que 0s produtos
mais anunciados foram de guloseimas (41%) e de fast-foods (38%). Verificou-
se assim, que a maioria dos produtos alimentares anunciados s&o
industrializados e/ou com alto valor calérico e quase sem nenhum valor

nutritivo.

Em relacdo aos anuncios de alimentacdo institucional, observou-se
gue a grande maioria eram de fast-foods (97%). Dentro desta categoria, 82%
era somente de uma rede de lanchonete, a qual veicula uma publicidade com

menor tempo, porém com maior numero de apari¢coes.
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Enquadrando os produtos de género alimenticio na piramide
alimentar, constatou-se que grande parte dos anuncios sdo do Grupo de
AcuUcares (82%). Seguidos pelo Grupo de Cereais e Leite e derivados com 13%
e 5%, respectivamente. Estes dados revelam que a publicidade acaba por
induzir uma propor¢do inadequada no consumo alimentar, uma vez que
“inverte” a posi¢cdo dos Grupos de alimentos na piramide. Em nenhum anuncio

houve enfoque para o consumo de verduras e frutas.

4 N

H Leite e Derivados
W Cereais
B Acucares

- /

Figura 9: Piramide Alimentar baseada nas apari¢cdes de comerciais televisivos

Habitualmente sao veiculados andncios de queijos tipo “petit-suisse”,
iogurtes e bebidas fermentadas destinadas ao publico infantil. No entanto,
durante o periodo de gravacdo do presente estudo estes alimentos né&o
estavam sendo anunciados. Apos o periodo das gravacdes para este trabalho,
houve uma maior exposicao de produtos do Grupo de Leite e derivados. Isto
pode ter ocorrido devido a grande variagdo de anunciantes nas redes de

televisao.

Para despertar o interesse infantil pelos produtos anunciados, a
publicidade, utiliza diversos recursos. Entre eles, musicas, jingles, imagens
coloridas, personagens variados (familia, amigos, animais), entre outros.
Podendo estes, estarem todos em um mesmo anuncio. Observa-se que para

as criancas, a publicidade enfoca aparicbes divertidas, repetitivas e que
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englobem o mundo vivido pelas criancas, ou seja, desenhos, contos de fada,
magicas, circos, brincadeiras e outras situagdes inerentes a infancia. Desta
forma, observou-se que a maioria dos anuncios inseriram as situacdes reais
com desenhos, isto €, filme e desenhos juntos (44%), seguido por filme e

desenhos separados, com 30% e 26%, respectivamente.

Outro recurso bastante utilizado pelos meios de comunicacdo é o
jingle, um tipo de mensagem publicitaria em forma de musica, normalmente de
facil entendimento e memorizacdo, sendo bastante atrativa para as criancas. O
presente estudo constatou que quase metade da publicidade de alimentos
veicularam jingles em seus anuncios (47,6%). Destes anuncios, o jingle
prevaleceu mais em comerciais que utilizaram o filme como recursos visual

(85%), seguido pelo desenho (9%) e filme com desenho (7%).

A publicidade alimenticia também divulga seus produtos utilizando
imagens de personagens que vivenciam a realidade das criangas como,
amigos , familia, animais, artistas e outros. Com o estudo verificou-se que a
maioria, ou seja, 68 anuncios veicularam a imagem de amigos se divertindo,
seguidos por animais, amigos e animais juntos, outros tipos de personagens,
artista e familia. Um fato relevante é que dos 103 anudncios alimenticios,
apenas um, retratou a familia na divulgacdo de seu produto. Isto pode se dar,
devido a grande oferta de produtos supérfluos, os quais normalmente néo
fazem parte do consumo de adultos. Além disso, as criancas tendem a
consumir mais estes produtos na presenca de amigos, do que na presenca dos

pais.

Além dos recursos citados acima, a publicidade envolve ainda mais
a crianca oferecendo brindes em seus produtos, tais como, figurinhas, “pés
magicos”, bonecos, carrinhos, carimbos, cortadores de papel, dentre outros
brinquedos. Por muitas vezes a criangca ndo tem vontade de consumir o
produto, mas o adquire por causa do brinde, o que resulta na ingestdo do
alimento. Analisando os comerciais verificou-se que grande parte dos anuncios

agregam brindes a seus produtos (67%). Apenas 33% n&o utilizam este
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recurso. Contudo, 10% destes, desenvolvem seu produto em formato atrativo

do tipo de ovinhos, bichinhos ou carinhas.

A alegacdo nutricional e esportiva também é um recursos utilizado
pela publicidade para desenvolver o interesse pelo produto. Dos andncios que
enfocaram alegac¢do nutricional, 100% tiveram alegacao esportiva. Além disso,
0s cenarios dos anuncios eram em quadras de esporte, parques ou parques
de diversao, onde as criangas praticavam esporte ou brincavam de forma ativa
e divertida. Contudo, a veiculacdo da alegacao nutricional e esportiva aos
produtos, ainda € pouca (21%). Esse fato deve ocorrer pelas criancas néo
assimilarem isto como vantagem do produto; pelos fabricantes acharem que
elas ndo dao importancia a isso; pelo fato de que somente h& pouco tempo as

pessoas estao se importando com os nutrientes do alimento a ser consumido.
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7 CONCLUSAO

Por meio dos resultados obtidos na presente pesquisa, constatou-se
gue as emissoras expdem demasiadamente a publicidade alimenticia e que em
comparacao com as demais esta é mais prevalente. Além disso, para despertar
o interesse infantil pelos produtos anunciados, a publicidade, utiliza diversos
apelos. Na programacéo infantil pesquisada, os anuncios de alimentos com alta
densidade caldrica sdo maioria, e provavelmente, incentivam o consumo de

uma dieta nutricionalmente hipercalorica e rica principalmente em acucares.

Considerando que o consumo regular de alimentos hipercaléricos
contribui para o aumento da obesidade e suas comorbidades, é importante
estipular medidas de controle quanto a quantidade de comerciais de alimentos
durante a programacdo infantil. Além disso, é necessario que se desenvolva
projetos que visem, por meio de programas educativos, tanto na midia, quanto

nas escolas incentivar as criangas para habitos de vida saudaveis.

O apoio de érgdos do governo, para a transmissdo em todos 0s
meios de comunicacdo de campanhas que incentivem habitos de vida
saudaveis e a reformulacdo das normas para veiculagdo de anuncios de
alimentos em rede televisiva, seria uma medida de impacto para o controle do

crescimento da obesidade entre criangas.

Em virtude do atual cenario de livre propaganda de alimentos, caso
ndo haja uma orientacdo para o equilibrio da alimentacdo da crianca, bem
como o incentivo aos habitos de vida saudavel, possivelmente, estas se
tornardo adultos com saude extremamente debilitada e com possiveis

problemas psicossociais e de auto-estima .
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9 ANEXO

9.1 Questionério para Anélise do Comercial

Programa:
Emissora:
Género do Produto:
Marca:

Tipo de Comercial:

( ) Desenho
() Filme
( ) Desenho e Filme

Personagens Participantes:

( ) Pessoas
( ) Turma de amigos ( ) Familiares ( ) Outros
( ) Animais
( ) Desenho Infantil
( ) Outros

Cenario:
Musica:
()Sim ( ) Néao

Jingle:
()Sim ( ) Ndo

Relacédo com Atividade Fisica:
()Sim ( ) Nao

Alegacao Nutricional:
() Sim:
( )CHO ()LIP ( )PTN () Vitaminas ( ) Outros
( ) Néao

OBS:
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