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Resumo

O objetivo deste trabalho foi descrever os processos dietéticos presentes em propagandas de alimentos para criangas na televisdo aberta
brasileira. Os dados foram obtidos por meio de gravacdo da programagdo de duas emissoras de canal aberto do pais durante trés finais de
semana. As propagandas foram organizadas considerando cinco itens. Os dados foram tabulados em planilhas e os produtos tiveram seus
rétulos analisados e agrupados em trés categorias para quantificar agucar, sodio e gordura saturada de acordo com a legislagdo pertinente.
Foram catalogados doze comerciais referentes a alimentos e bebidas em 36 horas de gravacdo. Os itens alimentares mais veiculados em
todas as emissoras foram os alimentos ultraprocessados. Nao houve nenhuma inser¢do de propagandas de alimentos como frutas, cereais,
leguminosas e hortaligas. Todos os comerciais apresentaram estratégias para chamar a aten¢do da crianga como personagens e brindes. Na
analise da informagao nutricional, todos os produtos foram classificados como alimentos com quantidade elevada de agticar. Dessa forma, foi
possivel observar que a midia televisiva utiliza de diversas estratégias publicitarias, mas ndo contribui para a promogao de habitos alimentares
saudaveis. Assim, existe a necessidade em fazer valer as leis relacionadas a publicidade e propaganda infantil existentes no pais, sugerindo que
haja um comprometimento das emissoras em divulgar alimentos saudaveis e/ou alertas para o consumo exacerbado de produtos prejudiciais
a saude.

Palavras-chave: Marketing. Nutri¢ao da Crianga. Analise de Alimentos.

Abstract

The objective of this work was to describe the dietary processes present in food advertisements for children on Brazilian open television. The
data were obtained by recording the programming of two open-channel stations in the country during three weekends. The advertisements
were organized considering five items. The data were tabulated in spreadsheets and the products had their labels analyzed and grouped into
three categories to quantify sugar, sodium and saturated fat in accordance with the relevant legislation. Twelve commercials referring to food
and beverages were cataloged in 36 hours of recording. The most aired food items on all stations were ultra-processed foods. There was no
insertion of advertisements for foods such as fruits, cereals, legumes and vegetables. All commercials presented strategies to attract the child’s
attention, such as characters and gifis. In the analysis of nutritional information, all products were classified as foods with a high amount of
sugar. Thus, it was possible to observe that the television media uses different advertising strategies, but does not contribute to the promotion of
healthy eating habits. Thus, there was a need to enforce the laws related to advertising and advertising for children in the country, suggesting
that there is a commitment by broadcasters to disseminate healthy foods and/or alerts to the exacerbated consumption of products harmful to
health.

Keywords: Marketing. Child Nutrition. Food Analysis.

1 Introducio politicas publicas e a forte regulamentagao existente ndo estao

. - . - . sendo suficientes para barrar a divulgagao desses comerciais,
A alimentacdo da crianga brasileira caracteriza-se

pela grande ingestdo de alimentos industrializados ricos
em gordura, acglicar e sal e pobre em micronutrientes,

pois ha conflitos de interesses que impedem acdes mais
efetivas (SOUZA; REVILLION, 2012).

principalmente ferro, vitamina A e zinco (CARVALHO et al.,
2014). A televisao ¢ um meio de comunicacdo que durante
décadas vem sendo largamente utilizado para a divulgacdo
de alimentos ultraprocessados destinados ao publico infantil
(FECHINE et al., 2015). Mesmo com a reducdo da quantidade
de propagandas de alimentos exibidas na programagao aberta,
aquelas que sdo veiculadas ainda, ndo estdo totalmente
de acordo com o que diz a legislagdo (BRITTO; VIEBIG,
MORIMOTO, 2016; CENP, 2019). Dessa forma, a criagdo de
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As criangas sao atraidas por cores, musicas e personagens.
A publicidade faz uso desses meios para ludibriar a crianga
a consumir alimentos ndo saudaveis. Assim, o pedido de
compra por elas chega aos pais, que estimulados pelo filho
e com pouca informagdo sobre o produto, sdo facilmente
convencidos a adquiri-lo (PITAS, 2010).

Dentro desse contexto, a execugdo desta pesquisa foi
justificada pelo surgimento de sérias preocupagodes Eticas e
de satde publica relacionada a publicidade e marketing na
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alimentagdo infantil. As criangas ndo possuem a capacidade
de perceber as verdadeiras intengdes persuasivas do comércio
televisivo, podendo afetar negativamente sua satde pelo
aumento da ingestdo de alimentos considerados nao saudaveis
(SOUZA; REVILLION, 2012). Portanto, levantou-se a
seguinte questdo norteadora: quais sdo as informagdes
dietéticas contidas nas propagandas de alimentos infantis
veiculadas por emissoras de canais de televisdo aberta
no Brasil? Serd que ¢ necessario, conforme argumentam
Rodrigues et al. (2011), tomar providéncias legais a fim
de limitar o alcance da publicidade ao publico infantil e
intensificar o incentivo ao consumo de alimentos saudaveis?

Diante do exposto, a presente pesquisa teve como objetivo
descrever os processos dietéticos presentes em propagandas
de alimentos para criangas na televisao aberta brasileira.

2 Material e Métodos

Tratou-se de pesquisa observacional, descritiva, do tipo
transversal, com abordagem quantitativa. Os dados foram
coletados por meio de gravagdo com um aparelho Smart TV
da programacdo de duas emissoras de maior audiéncia de
canal aberto do pais, caracterizadas como emissoras X ¢ Y.

As emissoras selecionadas para analise foram escolhidas
a partir da afirmag¢do de Miotto e Oliveira (2006), de que
as emissoras de canal aberto sdo as que mais divulgam
propagandas de alimentos industrializados. As gravagdes
ocorreram no municipio de Ibiapina, em julho do ano de 2017
(periodo de férias escolares), durante trés finais de semana. Os
comerciais analisados foram os transmitidos no periodo entre
09:00 e 14:00, totalizando 36 horas de gravacdo.

As propagandas foram organizadas conforme cinco
itens: as que presentaram linguagem infantil/personagens;
as que continham musicas com vozes infantis; vincularam a
distribui¢do de brindes ao produto; usaram frases para induzir
ao consumo; ¢ aquelas que possuiam breves comentarios sobre
a importancia da pratica de exercicios fisicos e alimentagdo
saudavel.

Os dados foram tabulados em planilhas do Excell
(Microfosfi Excell 2007) for Windows®, no qual foi criado um
banco de dados para as analises. Em seguida, os alimentos
¢ bebidas presentes nas gravagdoes foram adquiridos e
tiveram seus rotulos analisados e categorizados em trés
grupos: alimentos ricos em agucar; alimentos ricos em sodio
e alimentos ricos em gordura saturada. Esse agrupamento
ocorreu de acordo com a Resolugdo n°24 de 2010 da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA). Vale salientar
que alguns alimentos se apresentaram como ricos em mais
de um desses elementos, podendo entdo estar presente em
mais de um grupo. Além dessa ordenacdo, foi realizada
a classificagdo do alimento conforme preconiza o Guia
Alimentar para a populacdo brasileira, ou seja, in natura,
processado e ultraprocessado (BRASIL, 2014a).

Os dados foram coletados a partir de recursos audiovisuais
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de dominio publico. Para que a identidade dos canais
analisados fosse preservada, seus nomes foram substituidos
por letras do alfabeto.

3 Resultados e Discussao

Foram registrados doze comerciais referentes a alimentos
e bebidas em 36 horas de gravagdo. Os itens alimentares
“X” e “Y”
alimentos ultraprocessados. Nao houve nenhuma inser¢do

mais veiculados nas emissoras foram os
de propagandas de alimentos in natura ou minimamente
processados como frutas, cereais, leguminosas e hortalicas.
No estudo de Santos e Batalha (2007), argumenta-se que a
televisdo ¢ uma das principais fontes de informagdo sobre
alimentag¢do e nutricdo. Sabendo disso, a midia utiliza-se
de varios meios para persuadir o consumidor. Segundo os
autores, existe uma dificuldade em estabelecer relagdo entre
propagandas e vendas, porém vdarias evidéncias sustentam
que a propaganda ¢ eficiente quando se trata de aumentar as
compras dos produtos alimenticios.

Os ultraprocessados sao produtos alimenticios originarios
de técnicas sistematizadas de produgdo industrial, acrescidos
de ingredientes de ingredientes artificiais, sintéticos, como os
refrigerantes, os biscoitos recheados, os salgados empacotados
e as massas instantaneas (BRASIL, 2014). A maioria deles ¢
consumida ao longo do dia, como substituto a frutas, leite,
agua ou as principais refei¢oes da crianca (NEVES, 2016).

Os resultados encontrados neste estudo confirmam os
dados de Miotto e Oliveira (2006), de que as emissoras de
canal aberto sdo as que mais divulgam propagandas de
alimentos industrializados. O consumo desses alimentos
de alta palatabilidade e grande densidade caldrica esta
relacionado com o aumento do risco de obesidade infantil e
outras doengas cronicas o que pode gerar um grande problema
de saude ptublica (MONTEIRO et al. 2010).

As frutas, cereais, legumes e hortalicas sdo alimentos
de baixa densidade caldrica, ricos em fibras, vitaminas,
minerais e aumentam a saciedade apos ingestdo. Devido ao
seu contetdo antioxidante, eles protegem o organismo contra
diversas doengas, como o cancer gastrico, a osteoporose e
as doencgas cronicas nao transmissiveis (BARRETO et al.,
2005). A Organiza¢ao Mundial da Saude (OMS) recomenda
a ingestdo diaria de pelo menos 19g de fibras para criangas
entre 1 e 3 anos e 25g para criangas de 4 a 8 anos. No entanto,
a maioria delas nd3o consome a quantidade indicada (WHO,
2012). A Pesquisa de Or¢camento Familiar realizada no Brasil
em 2017-2018 (IBGE, 2020) mostra que aquisi¢do alimentar
domiciliar per capita por ano de hortaligas e de frutas foi de
23,775kg e de 26,414kg, respectivamente. Isto significa que
cada brasileiro, incluindo criangas, em média, consume por
dia 65,136g de vegetais ¢ 72,367g de frutas, sendo sugestivo
de uma baixa ingestdo de fibras, pois tais grupos alimentares
sdo as suas principais fontes dietéticas. Um estudo realizado
no Brasil em 2018 por Passos, Takemoto e Guedes (2020)
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mostrou que dos dois mil participantes cerca de 78,3%
consumiam fibras diariamente e geralmente oriundos de
vegetais e frutas. a populag@o estd consumindo apenas 25%
do preconizado para fibras alimentares (VIEIRA et al., 2008.)

Dos comerciais de alimentos observados nas emissoras
“X” e “Y” neste estudo, algumas caracteristicas contidas nos
roteiros exploradas pelas empresas estdo contidas no Quadro
L.

Quadro 1 - Principais impressdes observadas nas propagandas de
alimentos direcionadas as criancas

Caracteristicas Observadas (%)
Personagens e/ou linguagem infantil 91,6
Cores atrativas 33,3
Vinculagao a distribui¢@o de brindes ao alimento 33,3
Musicas com vozes infantis 16,6
Breves comentarios sobre a importancia da pratica de 8.3
exercicios fisicos ’
Frases para induzir ao consumo e a sensacdo de 8.3
felicidade e bem-estar durante o consumo do produto i

Fonte: dados da pesquisa.

Uma pesquisa realizada por Maia et al. (2017), com
2.732 comerciais de alimentos veiculados por quatro
emissoras de canal aberto agrupou os alimentos de acordo
com as recomendagdes do Guia Alimentar para a Populagdo
Brasileira de 2014. Os investigadores concluiram que os
alimentos ultraprocessados estavam presentes em 60,7% dos
anuncios televisivos, ao passo que os alimentos in natura
ou minimamente processados representaram somente cerca
de 7%. Os alimentos mais destacados foram as bebidas
adocadas (31,6%), os sorvetes, chocolates e outros doces
(17%) e os cereais matinais (5,3%). Nao houve transmissdes
de propagandas de frutas e hortalicas, assim como no atual
estudo.

As propagandas mais transmitidas no atual estudo
foram de alimentos do grupo dos cereais e tubérculos, leite
e derivados, gorduras e agtcares. Halford et al. (2004)
afirmam que os tipos de alimentos mais veiculados durante
a programagdo infantil sdo principalmente cereais matinais,
bebidas agucaradas, fast foods, doces e salgadinhos Todas as
imagens desse estudo foram consideradas abusivas de acordo
com o Artigo 2° da Resolugao n° 163 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianga e Adolescente (CONANDA) que
trata sobre a abusividade de propagandas direcionadas a
criangas e adolescentes. (BRASIL, 2014b). Essa condigao
estd em conformidade com o estudo de Milani et al. (2015)
que mostram uma midia determinante nos processos de
escolhas dietéticas pelas criangas por meio de propagandas de
alimentos contendo produtos nao saudaveis e, infelizmente,
ausentes de controle mais intenso por intermédio de normas
de regulamentacdo.

Em relagdo ao fast food, apenas a emissora “Y” deste
estudo apresentou quatro comerciais de duas marcas distintas.
Em ambas foi observado o uso de personagens infantis
e oferta de brindes além do uso de cores vivas, quentes
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e chamativas. Moreira et al. (2013) ditam que o uso de
personagens conhecidos entre as criangas representa para
elas um contato mais proximo com seu personagem favorito,
influenciando, assim, a fidelizacdo da crianga a marca.
Para esses pesquisadores, a propaganda ainda incentiva de
forma indireta o consumo excessivo do produto. Portanto,
a expressividade dos personagens na propaganda e musicas
faceis de serem aprendidas sdo as principais estratégias
utilizadas e, consequentemente, as que mais atraem oS
consumidores.

Schadeck e Rodrigues (2015) mostraram que criangas
a partir de quatro anos, mesmo sem entender o significado
das marcas, associam o logotipo ao produto devido as cores
e outros itens usados na elaboracdo da propaganda. Aos seis
anos ja ¢ possivel a compreensdo da marca somente com a
linguagem simbolica, sem o personagem, porém ainda assim
continuam dando preferéncia por produtos com personagens
na propaganda. A partir dos nove anos, essa preferéncia passa
a ser substituida por artistas ou outros personagens reais. Ja
Lima et al. (2012), analisando 20 propagandas televisivas
para criangas, verificaram que 34% dos comerciais utilizaram
musica como um dos recursos em seus comerciais; 35%,
personagens; e 31%, promogdes e/ou brindes. Esses dados
assemelham-se aos resultados encontrados neste estudo.

Na atual pesquisa, a emissora “X” veiculou a propaganda
do produto petit suisse, que se repetiu por quatro vezes. Foi
notado que o uso de personagens, musicas infantilizadas e frases
induzem a sensagao de felicidade e bem-estar com o consumo
do produto. A propaganda induz a persuasdo da crianga sobre
os pais e trata o produto como substituto de uma refeigdo,
ja que, agregado a isso, a cor utilizada predominantemente
foi o vermelho. O comercial observado estava em contraste
com as recomendagdes da Associagdo Brasileira de Agéncias
de Publicidade (ABAP) que diz ser vedado a veiculagao do
produto como substituto de uma refeicao. Essa mesma marca
jé possui um histérico de problemas com a legislagao por uso
de estratégias ilegais de marketing e atribui¢ao de informacdes
nutricionais falsas ao produto (CENP, 2019).

Asemissoras “X” e “Y” assistidas transmitiram propaganda
de refrigerante de uma determinada marca. Nesta fez-se uso
de personagens infantis e frases que induzem a sensacgdo de
felicidade e bem-estar. A cor utilizada na propaganda foi o
verde que, segundo Crepaldi (2006), ¢ uma cor estimulante,
associada a ideia de frescor e, geralmente ¢ empregada em
anuncios de produtos que caracterizam frio. Nesse contexto,
a Associacdo Brasileira de Refrigerante e Bebidas Nao
Alcoodlicas (ABIR) no ano de 2016 fez uma recomendagao
aos fabricantes de refrigerante e sucos artificiais que fosse
suspensa a publicidade destes produtos para criangas menores
de 12 anos, porém o que foi observado neste estudo é que a
recomendacao foi totalmente desprezada (CENP, 2019).

A emissora “Y” apresentou seis vezes mais propagandas
de refrigerantes que a emissora “X”. Diferentemente, a
emissora “X” apresentou muitas propagandas de petit suisse e
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fast-food, enquanto a emissora “Y” ndo apresentou nenhuma
propaganda destes produtos.

A emissora “X” televisionou maior quantidade de
propagandas do grupo “leite e derivados”, enquanto o produto
mais anunciado na emissora “Y” foi o refrigerante. Na
analise das propagandas foi visto que 99,1% das propagandas
transmitidas pela emissora “X” eram de produtos alimenticios
direcionados para criangas, enquanto na emissora “Y” esse
indice foi de 66,6%. No entanto, em ambas as emissoras,
todas as propagandas apresentadas se referiam a bebidas
acucaradas, produtos lacteos e fast-foods.

As propagandas de fast-foods, de acordo com Linn (2006),
usam em suas informagdes algo que remete ao divertimento e
alegria por meio de personagens, musicas e brindes, as quais
sdo caracteristicas de publicidades abusivas de acordo com o
CONANDA (BRASIL, 2014b). A pesquisadora ainda comenta
que essas divulgagdes também sempre deixam impregnado
algo a fixar na mente das pessoas, como um slogan e simbolos
da marca.

Santos e Batalha (2010), em um estudo envolvendo 74
comerciais de televisdo, observaram que em 20% desses
comerciais havia a oferta de brindes veiculada & compra do

produto. Tal resultado ¢ semelhante ao do atual estudo onde
a porcentagem de mimos foi de 33,3% nas 12 propagandas.

Halpern (2003) encontrou resultados semelhantes a
vigente investigagdo. Em sua pesquisa, 22% dos comerciais
tinham a inteng¢@o de divulgar um prémio ou oferta de brindes.
Esse fato mostra o uso de promogdes como caracteristica do
marketing de alimentos para atrair o publico consumidor. As
propagandas analisadas no corrente estudo ofertam brinquedos
como uma recordacdo do produto, sugerindo que o principal
alvo das promogdes sdo as criangas.

As cores amarelo e vermelho foram as mais usadas nas
propagandas aqui analisadas. Segundo Crepaldi (2006), o
amarelo desperta a fome e o vermelho excita para que o cliente
saia logo do lugar onde comprou. A autora ainda cometa
que ambas as tonalidades agem nas fungdes metabdlicas e
de homeostase hipotalamica, engatilham os mecanismos de
iniciagdo da fome e modificam as atividades gastricas.

As quantidades de agtcar, gordura saturada e sodio
observada nos rotulos de petit suisse, refrigerante e fast-foods
(dois combos com diferentes gramaturas de hamburguer,
refrigerante e batata frita) estdo descritas no Quadro 2.

Quadro 2 - Quantidades de agucar, gordura e sodio presentes em rotulos de quatro produtos observados nas propagandas de alimentos

direcionadas as criangas

Produtos Peso Liquido Actcares Gorduras Sodio Outros
(em g) (em g) (em g) (em g)
Petit suisse 70g 8,70 1,96 0,48 58,86
Refrigerante 300ml 10,00 0,00 0,48 289,52%
Combo fast-food 1** 515g 105,50 48,00 1,00 360,50
Combo fast-food 2** 526g 129,10 26,00 1,00 369,90

Legenda: * Considerando 1g = Iml; ** Hamburguer, refrigerante e batata frita.

Fonte: dados da pesquisa

Na analise da informagdo nutricional, utilizando dados
da RDC n° 24 de 2010, identificou-se que todos os alimentos
avaliados foram classificados como alimentos com quantidade
elevada de agucar. Os fast-foods foram classificados como
alimentos com quantidades grandiosas de gordura saturada e
acucar. Ja o refrigerante foi classificado como alimento com
muito sodio e agucar (BRASIL, 2010). Este mineral aparece
na composi¢do nutricional de todos os produtos estudados.
Nesse contexto, a Organiza¢do Mundial de Saude langou uma
diretriz sobre a ingestdo de aglicar para adultos e criangas:
a recomendacdo ¢ que seja consumido por dia apenas 25g
(WHO, 2015).

A Resolugdo n° 24 de 2010 da ANVISA considera um
alimento com quantidade elevada de agucar aquele que
possui em sua composi¢do uma por¢do igual ou superior a
15g de agucar por 100g do produto na forma como estd
exposto a venda (BRASIL, 2010). Baseado nessa afirmagao,
dos produtos analisados, 75% possuem uma quantidade
elevada de agucar, exceto o petit suisse que ndo ultrapassou
a recomendacdo, mas ficou bem proximo. Portanto, ao ingerir
apenas uma por¢ao destes alimentos, o individuo ultrapassa a
recomendacdo didria de aglicar da OMS, porém o problema
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se agrava ainda mais se no decorrer do dia a crianca realizar
ingestdo de mais alimentos agucarados (WHO, 2015).

A preocupagdo com valores de ingestdo que excedam a
recomendagdo estd relacionada a prevencdo da obesidade
infantil e sindrome metabdlica. O consumo de aglcares é
um fator contribuinte para o consumo excessivo de calorias
0 que propicia sua ligagdo diretamente com o ganho de peso
excessivo. Além disso, contribuem também no aumento do
indice glicémico da dieta impactando na resisténcia insulinica
e avango do risco para que se desenvolva o diabetes (FISBERG
et al.,2016). Dando sustentaculo a essa afirma¢ao, um estudo
realizado por Azevedo et al. (2016), com 660 criancas sobre o
consumo de alimentos agucarados, confirmou que a ingestao
de agucar por criangas acima de 24 meses ¢ elevada, pois,
afora os produtos industrializados ricos em acucar, existe
também o habito do agticar de adigao.

Em relacdo a ingestdo diaria de gordura saturada para
criangas, a recomendagdo ¢ de menos de 10% do valor
energético total a partir dos 4 anos de idade, ou seja, em uma
dieta de 1.800 Kcal haveria, no maximo, 20g/dia de lipidios
saturados (Santos ef al., 2013). Um alimento com quantidade
elevada de gordura saturada é aquele que possui quantidade
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igual ou superior a 5g de gordura por 100g do produto na
forma que estiver exposto a venda (BRASIL, 2010).

Dos produtos analisados, os fast-foods apresentaram
quantidades superiores a recomendacdo. No estudo de Porto,
Pires e Coelho (2013), com 125 criangas de cinco a 10 anos
sobre o consumo de fast-foods, mostrou-se que a maioria das
criangas relatou a ingestdo rotineira deste produto. Nele, a
conexao entre o alto consumo de fast-foods e o aumento da
obesidade infantil constatou, em analise do indice de massa
corporal (IMC), que 60 criangas estavam em sobrepeso ou
obesidade.

No estudo de Leal er al. (2014), foram avaliadas 556
criangas de zero a 5 anos quanto a qualidade das suas dietas.
Os os alimentos menos consumidos foram verduras, frutas,
legumes e cereais. Os alimentos do grupo de 6leos e gorduras
ultrapassaram as recomendagdes de consumo em 74,3% das
criangas. Em relacdo a gordura saturada, 100% dos individuos
atingiram ou ultrapassaram a recomendagdo maxima de
menos de 10% do valor energético total. De acordo com
Quadros (2012), estudos recentes vém demonstrando que o
consumo de gordura saturada esta associado ao aumento do
colesterol total e da LDL, indice de massa corporal elevado e
maior percentual de gordura corporal, fatores de risco para o
desenvolvimento de doengas coronarianas que podem surgir
na infincia, agravando-se na fase adulta.

Em relacdo ao sodio, a quantidade recomendada pela
Organizagdo Mundial de Saude (WHO, 2012) ¢ de 2g de
sodio/dia, corresponde a 5g de sal, para maiores de dois anos.
O alimento com quantidade elevada de sodio ¢ aquele que
possui por¢ao igual ou superior a 400mg de sodio por 100g do
alimento (BRASIL, 2010). No presente estudo, o petit suisse
ultrapassou em 280mg a recomendacao.

No estudo de Longo-Silva et al. (2014) sobre a ingestdo de
sodio por 366 criangas de uma creche publica, foi observado
que os percentuais de ingestdo atingidos resultaram de 136,6%
a 318,7% acima do recomendado. Se essas porcentagens forem
mantidas ao longo do tempo na alimentagao dessas criangas, isso
poderdo acarretar o desenvolvimento de hipertensdo arterial,
insuficiéncia renal, infarto agudo do miocardio, dentre outras
enfermidades. O excesso de sodio também esta relacionado
com a diminui¢do de massa 0ssea na adolescéncia, ja que esse
mineral esta intimamente relacionado com a excregao de calcio
(ORTEGA et al., 2000; CAPPUCCIO et al., 2000).

Os dados obtidos neste trabalho corroboram com o estudo
de Pimenta, Masson e Bueno (2011) em que os produtos mais
veiculados nas emissoras de canal aberto sdo os refrigerantes
e os lacteos como iogurtes ¢ bebidas fermentadas.

4 Conclusao

O presente estudo que analisou a quantidade ¢ qualidade
de propagandas de produtos alimenticios possibilitou observar
o quanto o publico infantil ¢ alvo de estratégias de marketing.
Os produtos mais divulgados sdo demasiadamente caloricos,
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ricos em agucar, gordura saturada e sodio, ultrapassando os
valores das recomendagdes para uma crianga saudavel.

Ao analisar a influéncia da midia televisiva no
comportamento alimentar das criangas foi possivel identificar
que essa influéncia se torna mais firme quando utilizadas
mensagens persuasivas, atraentes e marcantes como
personagens, musicas e ofertas de brindes. Muitas vezes, o
produto ¢ adquirido apenas pelos itens que estdo atrelados a
ele, ndo sendo levado em consideragdo seu valor nutricional.

Dessa forma, ao fim desse estudo, foi possivel afirmar que
a midia televisiva ndo contribui para a promog¢@o de habitos
alimentares saudaveis. Notou-se promocdo do consumo de
produtos que, se ingeridos em grande quantidade, podem
causar obesidade infantil, diabetes, hipertensdo, caréncias
nutricionais, problemas renais e diversas outras enfermidades
ao longo da vida.

O Nutricionista é o profissional capacitado para orientar
a alimentacdo em todas as fases da vida. E essencial a
realizacdo constante de atividades praticas de educagao
alimentar e nutricional com o objetivo de orientar a familia e
a comunidade em geral sobre os riscos de um consumo rico
em alimentos industrializados e de como habitos alimentares
saudaveis podem contribuir para uma melhor qualidade de
vida.

Diante do exposto, a presente investigacdo demostra
a necessidade de se fazer cumprir as leis relacionadas a
publicidade e propaganda infantil existentes no pais. Também
¢é sugestivo que haja um comprometimento da midia televisiva
em divulgar alimentos saudaveis, propagandas de alimentos
ultraprocessados em hordrios restritos e alertas para o
consumo exacerbado de produtos que causem maleficios a
satde, de forma que estas informagdes possam estar atreladas

a consolidagdo de habitos saudaveis e promocao da saude.
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