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Resumo

O objetivo do estudo foi verificar a frequéncia de publicidade de
alimentos veiculada em canais de TV por assinatura dirigidas a
populagdo infantil. Os dados foram obtidos por meio de grava-
¢oes da programacao de trés canais voltados para o publico in-
fantil da TV por assinatura: Cartoon Network, Boomerang e
Jetix. Os produtos alimenticios foram os mais veiculados nesses
canais e eram, em sua totalidade, altamente caldricos, ricos em
gordura, aguicar e sal, e de baixo valor nutritivo. Nao foi observa-
da nenhuma publicidade de frutas ou hortalicas. Sao indicagbes
de que a TV, que promove comportamentos sedentarios, tam-
bém pode influenciar habitos alimentares, favorecendo o au-
mento da obesidade, neste caso, no publico infantil.

Palavras-chave: Cultura. Crianca. Consumo. Midia. Publicidade.
TV por assinatura. Obesidade.
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Abstract

This study aims to check the frequency of food advertising on
children’s pay-T'V channels. Data were obtained through records
of programs from three children’s pay-T'V channels: Cartoon
Network, Boomerang and Jetix. The mostly advertised food
items on these channels were all extremely caloric, full of fat,
sugar and salt, and poorly nutritive. There was no advertising of
fruits or vegetables. This fact attests that TV, which promotes
sedentary behavior, can also influence food habits, favoring the
increase of obesity, in this case, of children.

Key words: Culture. Children. Consumption. Media. Advertising.

Introducio

A obesidade infantil vem aumentando
significativamente em anos recentes e, de
acordo com a Organizagao Mundial de
Saude (OMS), sua prevaléncia tem cresci-
do em torno de 10 a 40% nos paises euro-
peus (MELLO et al., 2004).

De acordo com dados da Pesquisa Nacio-
nal sobre Saude e Nutrigio (PNSN, 2003)
no Brasil, 20% das criangas apresentam al-
gum grau de excesso de peso. Segundo Suné
et al. (2004), estudos no Brasil reforcam as
evidéncias apresentadas pela OMS, mostran-
do, a titulo de exemplo, que a prevaléncia
de sobrepeso e/ou obesidade alcangou
32,6% em meninos e 26,5% em meninas,
numa escola publica de Sao Paulo.

Em criancas e adolescentes, a obesida-
de estd associada a fatores de risco para
doencas cardiovasculares, respiratdrias e
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metabdlicas, tornando-se ainda fator
preditivo para a obesidade na fase adulta
(BARKER et al., 2002; MONTEIRO et
al.,1995; LUCAS et al., 1999). Dados do
Ministério da Satde do ano de 2003 mos-
tram que 48,3% das causas de morte de
adultos eram por doengas cronicas, isto €,
doengas cardiovasculares, cincer e diabe-
tes. Verificou-se que entre 40% e 90% dos
6bitos anuais por doengas cronicas nao-
transmissiveis (DCNT), podem ser poten-
cialmente evitados (BRASIL, 2006).

Viarios fatores podem favorecer o de-
senvolvimento da obesidade, como: histo-
ria genética, alteragoes hormonais, seden-
tarismo, cultura e habitos alimentares,
emogoes, entre outros. Saberes, praticas e
comportamentos alimentares s3o constru-
¢oes que se colocam ativas durante toda a
existéncia de um ser humano (BRASIL,
2006; GARCIA, 1998; GARCIA, 2004;
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MINTZ, 2001) e suas bases firmam-se, em
particular, nos primeiros anos da vida
(PHILIPI et al., 2003). Culturas sdo essen-
cialmente dindmicas e, nos dias atuais, a
midia exerce papel estruturador na orde-
nagao e reordenagdo de saberes, praticas e
comportamentos alimentares (SERRA;
SANTOS, 2003).

A televisdo é uma das formas mais po-
pulares que a midia assume. Estando pre-
sente em mais de 98% das residéncias bra-
sileiras, constitui referéncia simbélica dos
sujeitos contemporaneos (PEREIRA, 2002).

Criangas e adolescentes, segundo afir-
mam Mello et al. (2004), tendem a desen-
volver obesidade quando sedentarios. Ha-
bitos sedentarios, como assistir televisao
(TV), favorecem a diminuigdo do gasto
calérico. Estudos que relacionam o tempo
gasto assistindo TV e a prevaléncia de obe-
sidade mostraram que em criangas que
assistem menos de uma hora didria, a taxa
de obesidade é de 10%, enquanto que em
criangas que assistem trés horas ou mais
por dia, a prevaléncia é de cerca de 25%
(PEREIRA, 2002).

Visando a consolidar o status de consu-
midor na crianga, uma série de produtos
¢ vinculada a programas infantis, especi-
almente nos canais de TV por assinatura,
independentemente do horario (PEREI-
RA, 2002).

ATV é o veiculo de comunicagao pre-
ferido por 88% das criancas, que assis-
tem em média trés a quatro horas did-
rias da programacio e o tempo despen-

dido a frente da televisio chega muitas
vezes a ser maior que 50% do tempo de-
dicado a outras atividades da crianga
(PEREIRA, 2002).

Estudos citam a experiéncia de Bor-
zekowski e Robinson, publicada em 2001
no Journal of the American Dietetic Association,
demonstrando que a exposicao de apenas
30 segundos a comerciais é capaz de in-
fluenciar nas escolhas alimentares de cri-
ancas. Ha evidéncias de que publicidades
televisivas, num curto prazo de tempo,
influenciam o consumo semanal e até dia-
rio das criangas, em relacao a alimentos e
bebidas com alto valor caldrico e baixo teor
nutritivo (VASCONCELOS et al., 2006).
Criangas entre 5 e 7 anos de idade apds
exposicao continua a publicidades de ali-
mentos, previamente selecionadas, tiveram
consumo aumentado, principalmente dos
alimentos energicamente mais densos,
como os ricos em gorduras e acdcar. A
exposicao aos anuncios produziu mudan-
¢as no consumo de alimentos, exceto de
frutas (HALFORD et al., 2004).

Hoje, com o agravamento da obesida-
de, que se instala cada vez mais precoce-
mente nas criangas, a questdo dos anun-
cios publicitarios de produtos alimenticios,
especificamente, tem sido alvo de grandes
discussoes dentro das esferas da satde
publica, devido a influéncia que a TV exer-
ce sobre os habitos alimentares e a promo-
¢ao do sedentarismo, a fim de estabelecer
estratégias de intervengao.

A Organizagdo Mundial de Satde
(OMS), com o intuito de alertar paises e
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seus dirigentes, elaborou e divulgou um
documento cujo objetivo é estabelecer ori-
entacoes e recomendagdes para atividades
associadas as suas politicas nacionais de
saude, agricultura e desenvolvimento so-
cial, denominado Estratégia Global para
Alimentacdo, Atividade Fisica e Sadde
(EG/OMS). Af estao previstas acdes regu-
latérias, fiscais ou legislativas, para favo-
recer o que se denominam escolhas e mo-
dos de vida saudaveis.

A adogao de medidas para o controle
da publicidade e praticas de marketing de
produtos alimenticios industrializados é
uma das medidas propostas pela EG/OMS
para reducdo e controle do crescimento da
obesidade e DCNT.

Em julho de 2006, o Ministério da Sau-
de, em parceria com a Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria (ANVISA), colocou
em consulta publica um projeto de lei cujo
objetivo principal é diminuir o avango das
DCNT, em especial junto ao publico in-
fantil, a partir da restri¢gio da publicidade
de alimentos potencialmente prejudiciais
a saude (produtos alimenticios ricos em
acucar, sal e gordura, além de refrigeran-
tes e refrescos artificiais).

A elaboragao do texto inicial teve a par-
ticipacao de representantes do Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor
(IDEC); do Ministério da Agricultura; do
Ministério Publico Federal; da Sociedade
Brasileira de Pediatria (SBP); da Comis-
sao de Assuntos Sociais do Senado Fede-
ral; da Associacio Brasileira da Industria
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de Alimentos (ABIA); do Conselho Nacio-
nal de Auto-Regulamentagdo Publicitdria
(CONAR) e da Associacdo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes (ABIR).

O cendrio em que se insere essa propo-
si¢do corresponde a um campo de embate
entre as forgas, em linhas gerais, repre-
sentadas no conjunto de entidades acima
indicadas, com poucos estudos sobre as
estratégias utilizadas de cada lado. Cada
qual com seus interesses: de um lado, in-
dustrias de alimentos e refrigerantes asso-
ciadas ao complexo formado pelas empre-
sas de comunicacdo e agéncias publicitari-
as a zelar por seus lucros; de outro, enti-
dades preocupadas com os graves reflexos
de uma alimentacao inadequada sobre a
satide da populagdo.

Diante da atual situacao em que se en-
contram as discussdes sobre a regulamen-
tacao de publicidades de produtos alimen-
ticios voltadas ao publico infantil, este es-
tudo tem por objetivo construir uma apro-
ximacao ao universo das publicidades de
alimentos para criangas veiculadas na TV,
tomando por referéncia as politicas pro-
motoras da satide e da alimentagdo sauda-
vel. Destacamos a inexisténcia de estudos
relativos as publicidades veiculadas em
canals por assinatura que atingem um
publico mais especifico: as classes econd-
micas mais elevadas da populagio.

Este estudo tem como objetivo geral
abordar aspectos do consumo de alimen-
tos no mundo contemporaneo, buscando
contribuir para os debates sobre as rela-
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¢oes entre saude, e mais especificamente,
obesidade e o papel da midia.

E nosso objetivo especifico identificar
a frequéncia com que sdo veiculados fil-
mes publicitirios de alimentos em trés
canais voltados para o publico infantil de
TV por assinatura.

Metodologia

Os dados foram obtidos por meio de
gravacoes da programacdo de trés canais
voltados para o publico infantil da TV por
assinatura. Foram considerados para o es-
tudo apenas os canais que apresentaram
comerciais nos intervalos da programagao
e com programagao especifica para este
segmento entre os horarios das 6 as 22
horas. Estes canais — Cartoon Network,
Boomerang e Jetix — sdo veiculados em
todo o territério nacional.

As gravagoes foram feitas entre os dias
16 a 18 de janeiro de 2008, considerando
um dia para cada canal.

O levantamento dos dados foi feito atra-
vés de formuldrios onde foram registra-
dos os diversos tipos de produtos anuncia-
dos e sua duracao.

Resultados e Discussao

Durante 36 horas de gravagoes, 12 ho-
ras para cada canal, foram identificados
800 filmes publicitarios, ao todo. O canal
com maior quantidade de eventos foi o
Cartoon Network, com 321, seguido pelo
Boomerang, com 248, e Jetix, com 231.

A TV por assinatura atinge um publi-
co inserido nos extratos econdmicos mais
elevados da populacio e uma pequena
quantidade de pessoas — 6,2 milhdes em
2008 (ASSOCIACAO, 2009) —, em compa-
racdo com o imenso publico que assiste a
TV aberta. Alguns anunciantes de grande
porte, como a Danone, por exemplo, in-
vestem em programas de TV aberta. Em
contrapartida, a Kellogg”s, procurando
segmentar seu publico consumidor,
anuncia somente na TV por assinatura
(CRIVELARO et al., 2006). Este setor teve
faturamento bruto de pouco mais de 9 bilhoes
de reais no ano de 2008, incluindo a pu-
blicidade veiculada, que representa um au-
mento de 28% em relagdo ao ano anterior
(ASSOCIACAO, 2009).

Segundo Vasconcelos et al. (2006), das
publicidades veiculadas nas trés principais
emissoras de TV aberta brasileira em 2001,
com 90% da audiéncia, 44% das publici-
dades de alimentos eram voltadas ao pu-
blico infantil.

No presente estudo, as inserg¢oes entre
a grade de programacao correspondem a
um total de 800 registros, que foram pri-
meiramente divididos em oito categorias:
(a) Programagdo prépria ou de outros ca-
nais, (b) Alimento, (c) Vestuario, (d) Mate-
rial escolar, (e) Curso de idiomas, (f) Pro-
dutos de personagens, (g) Operadora de
telefonia celular e (h) Outros. A primeira
categoria predominou com 617 registros
ou 77,1% do total. Todas as demais inser-
¢oes sdo publicidades nao vinculadas a
organizagdo do préprio canal de TV e es-
tao apresentadas na tabela 1.
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Tabela 1. Frequéncia de filmes publicitarios por tipos de produtos, veiculados em trés canais

infantis de TV por assinatura, Rio de Janeiro, R], 2008.

Canais
Produtos anunciados etix Boomeran Cartoon Total
J 8 Network
N° % N° % N° % N° %

Alimento 10 22,2 24 48,0 8 9,1 42 22,9
Material escolar 9 20,0 6 12,0 20 22,8 35 19,1
Produto de - . . . 91 239 21 115
personagens
Operadora de telefonia i i i i 14 15,9 14 7.6
celular
Vestuario 12 26,7 - - 1 1,1 13 7.1
Curso de idiomas 4 8,9 - - 4 4,5 8 4.4
Outros 10 22,2 20 40,0 20 227 50 27,3

100,0 100,0 100,0
Total 45 50 88 183 100,0

24,6 27,3 48,1

A primeira coisa que se destaca é a
diferenca no perfil de publicidades vei-
culadas entre trés distintos canais. A TV
por assinatura ndo se apresentou homo-
génea nesse quesito, tal como a literatu-
ra nacional tem mencionado em relagao
a TV aberta.

Devemos enfatizar que, como o levan-
tamento de dados se realizou em janeiro
- que é més de férias, bastante caracte-
risticos por ser época de aquisi¢do de ma-
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terial escolar para o ano que se inicia -
houve forte presenga de publicidade
nessa categoria. Periodos préximos a
datas caracterizadas por elevacao de
consumo especifico - por exemplo, no
dia das criangas consomem-se mais
brinquedos, vestudrio, incluindo-se cal-
c¢ados — marcam o calendario anual das
agéncias publicitdrias, ou seja, também
¢ heterogéneo o comportamento interno

a cada canal de TV ao longo do ano.
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Essas duas caracteristicas — presenga
diferenciada de publicidade entre canais
e variagoes sazonais internas a cada canal
- nos dizem de uma complexidade nao
explorada neste estudo, nem em outros,
colocando exigéncia clara de novas pesqui-
sas que venham a dar conta dessa lacuna.

A categoria “Alimento” predominou
somente no canal Boomerang; talvez, apds
a passagem do periodo de férias, a redu-
¢do de publicidades de “Material escolar”
pudesse resultar em elevagao dos filmes
sobre alimentos, o que virtualmente colo-
caria os outros canais em situagio similar.

No Boomerang foram observados co-
merciais com tempo de duragao variando
de 5 a 30 segundos, com frequéncia maior
de comerciais de 5 segundos. Avila et al.
(2006) observaram a maior parte dos co-
merciais apresentaram 30 segundos de
duracio.

Notamos que os filmes de alimentos sio
distribuidos por todos os periodos do dia,
o que estd de acordo com a conclusiao de
Almeida et al. (2002). Esses autores anali-
saram quantidade e qualidade de produ-
tos alimenticios veiculados por trés das
principais emissoras de canal aberto da TV
brasileira em trés periodos do dia, e con-

clufram que os produtos alimenticios mais
veiculados, independentemente do dia e
do hordrio de gravacao, apresentavam al-
tos valores de gordura, agicar e sal.

Também constatamos no canal Cartoon
Network uma nova estratégia de marketing
que esta sendo amplamente utilizada: o
merchandising, que sao rapidas chamadas
dos produtos, principalmente alimentos,
durante os programas; talvez se justifique,
assim, o menor numero de comerciais de
alimentos neste canal em relacio aos ou-
tros. O merchandising, que é uma publici-
dade inserida no programa, implica que a
crianga tenha muito mais dificuldade em
distinguir entre o entretenimento e a pu-

blicidade.

Dos produtos alimenticios anunciados,
mais da metade era de biscoitos salgadinhos,
também conhecidos como snacks, incluindo
batata chips; cerca de uma terca parte corres-
pondeu a fast food (hambtrguer, batata frita e
refrigerante, que incluia brinde, além do
lanche) e, em menor proporcao, de refeicao
completa (arroz, feijao, salada, carne grelha-
da); 4,8% cereal matinal agucarado e 2,4%
leite achocolatado. Nao houve publicidade
especifica de frutas, verduras e legumes,
como se poder observar na tabela 2.

Ceres; 2009; 4(3); 107-116
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Tabela 2. Frequéncia de filmes publicitarios por tipos de produtos alimenticios, veiculados

em canais infantis de TV por assinatura, Rio de Janeiro, R]J, 2008.

Canais
ALIMENTOS Jetix Boomerang Cartoon Total
N° % N° % N° % N° %

Biscoito salgadinho 0 0 19 79,2 0 0 19 45,2
Batata chips 0 0 5 20,8 0 0 5 11,9
Cereal matinal 0 90 0 0 0 0 0 47
acgucarado
Fast food 0 0 0 0 2 25,0 2 4,7
Fast food com brinde 0 0 0 0 5 62,5 5 11,9
Fast food com refei¢ao 8 30 0 0 0 0 8 19.0
completa
Leite achocolatado 0 0 0 0 1 12,5 1 2,4

100,0 100,0 100,0
TOTAL 10 24 8 42 100,0

23,8 57,1 19,0

Em estudo realizado no Brasil, Fiates
et al. (2007) constataram que a categoria
alimentos ¢ a mais anunciada na TV. Ou-
tro estudo demonstrou que 37% dos anun-
cios veiculados durante a programacio
para criancas nos EUA sao de alimentos
como os snacks, cereais e fast-food, enquan-
to que este percentual no Reino Unido
chega a 49% (HALFORD et al., 2004). As
industrias vém investindo pesadamente na
midia televisiva divulgando fast-food ricos
em calorias, bebidas carbonatadas, cereais
acucarados, snacks, alimentos ricos em gor-
duras, agucar e sal, bem pobres em nu-
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trientes (VASCONCELOS et al., 2006). To-
dos esses estudos estao em conformidade com
os resultados apresentados na tabela 2.

Em 2008, a Universidade de Brasilia,
em parceria com o Ministério da Saude,
divulgou estudo que revelou que 72% dos
anuncios de alimentos veiculados na TV
aberta e por assinatura sao de alimentos
com altos teores de gorduras, agtcares e
sal (INSTITUTO, 2008). Esse mesmo es-
tudo mostra que nos canais de TV a cabo
destinados preferencialmente ao publico
infantil, verifica-se que 50% das pegas pu-
blicitarias sio de alimentos. Reunindo ca-
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nais abertos e fechados, 44% do total desse
tipo de propaganda sao direcionados as
criangas. Além disso, 20% dessa publici-
dade contém promocoes de estimulo a
compra, com inclusdo de bonecos, figuri-
nhas e outros brindes nas embalagens.

Ficou bastante evidente nos comerciais
observados um outro elemento, que ¢é a
forte presenca dos personagens dos dese-
nhos animados exibidos nestes canais com
os mais variados produtos e nas mais di-
versas categorias, sobretudo material es-
colar, vestudrio e alimentos.

Consideragoes Finais

Os resultados do presente estudo se
mostram de acordo com os achados da li-
teratura, indicando que os padroes de dis-
seminacao de filmes publicitarios de ali-
mentos altamente caldricos, ricos em gor-
dura, agucar e sal na TV aberta guardam
similaridades com os que foram encontra-
dos na TV por assinatura.
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