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Food advertising in cooking shows on Brazilian free-to-air
tv channels: the predominance of ultra-processed foods

Resumo
Introdugdo:Cozinhar em casa tem sido associado a uma melhor qualidade da

dieta. Programas de culinaria sdo uma fonte popular para aprender sobre
culindria doméstica. Esses programas costumam apresentar propaganda de
alimentos. Objetivo: Este estudo transversal analisou a publicidade de
alimentos durante programas de culinaria exibidos em canais de TV abertos
brasileiros. Métodos: Todos os programas de culindria dos quatro canais de
TV aberta mais populares do Brasil foram gravados por dois dias em 2019. Os
anuncios identificados durante os intervalos comerciais e dentro dos
programas de culindria foram categorizados como anuncios relacionados a
alimentos ou ndo relacionados a alimentos. Os anuncios de alimentos foram
classificados e analisados segundo a classificagdo NOVA. Andlises descritivas
foram usadas para identificar a frequéncia de anuncios relacionados a
alimentos, e empresas de
publicidade/patrocinadores. O teste qui-quadrado foi realizado para
comparar ultraprocessados (AUP) e nado
ultraprocessados identificados durante os intervalos comerciais e programas
de culindria. Resultados: Entre todos os anuncios identificados (n = 828), 32%

distribuicdo em grupos de alimentos

anuncios de alimentos

eram relacionados a alimentos. Os anuncios de alimentos foram o quarto
mais prevalente nos intervalos comerciais (11,1%) e o segundo durante os
programas de culinaria (18,7%). Os AUP foram os alimentos mais anunciados
(57,8%), especialmente refrigerantes, maionese e outros molhos. A diferenca
entre a frequéncia de anuncios AUP e ndo-AUP foi estatisticamente
significativa. Aproximadamente um quarto de todos os anuncios de alimentos
eram de sete empresas, cinco das quais eram patrocinadoras de programas
de culindria, e seis estavam promovendo AUP. ConclusGo: Os alimentos
anunciados em programas de culinaria em canais de TV abertos brasileiros
eram principalmente AUP. A¢Bes para promover a culinaria doméstica devem
considerar a influéncia que os anuncios de AUP podem ter nos ambientes
domeésticos e nas praticas culinarias.
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Abstract

Introduction: Cooking at home is linked to better diet quality. Cooking shows
are a popular source for learning about home cooking. These programs
usually feature food advertising. Objective: This cross-sectional study analyzed
food advertising during cooking shows on Brazilian free-to-air TV channels.
Methods: All the cooking shows on Brazil's four most popular free-to-air TV
channels were recorded for two days in 2019. Advertisements identified
during commercial breaks and within cooking shows were categorized as
food-related or non-food-related ads. Food ads were classified and analyzed
according to the NOVA classification. Descriptive analyses were used to
identify the frequency of food-related ads, distribution throughout food
groups, and advertising/sponsoring companies. A Chi-square test was used to
compare UPF and non-UPF ads identified during commercial breaks and
cooking shows. Results: Among all identified ads (n 828), 32% were food-
related. Food ads were the fourth most prevalent in commercial breaks
(11.1%) and the second during cooking shows (18.7%). UPF was the most
advertised food (57.8%), especially soft drinks, mayonnaise, and other sauces.
The difference between the frequency of UPF and non-UPF advertisements
was statistically significant. Approximately a quarter of all food ads were from
seven companies, five were sponsors of cooking shows, and six were
promoting UPF. Conclusion: Foods advertised on cooking shows on Brazilian
free-to-air TV channels were mainly UPF. Actions to promote home cooking
should consider UPF ads' influence on home environments and culinary
practices.

Keywords: Cooking. Television. Advertising. Ultra-processed foods.
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INTRODUCAO

Cozinhar em casa tem sido associado a uma melhor qualidade da dieta.! Porém, essa pratica pode ser
um desafio para muitos individuos, pois requer o conhecimento sobre o0s alimentos e ingredientes, o dominio
de técnicas culinarias, além do planejamento e gerenciamento das atividades relativas ao preparo das
refeicGes no ambiente doméstico.?® Os programas de culinéria sdo uma das fontes escolhidas para aprender
sobre culinéria doméstica e aperfeicoar as habilidades necessérias para coloca-la em prética.>*’

Em geral, os programas de culinaria sdo desenvolvidos para desmistificar preparac8es culinarias
“rebuscadas” e transmitir “novas formas de enxergar os atos de cozinhar e de comer” aos telespectadores. Para
isso, contam com apresentadores e convidados, intercalando a elaboracdo das receitas com as dicas dos
patrocinadores.®? Por seguirem atraindo espectadores, os programas de culinaria também se consolidaram
como importantes estratégias comerdiais.” Logo, a publicidade segue tendo destaque nesses programas,
visando informar e divulgar conhecimentos sobre produtos e marcas, além de persuadir os consumidores a
adquirir, utilizar e consumir os produtos anunciados. '

Na América Latina, a publicidade televisiva é uma estratégia de marketing amplamente utilizada para
alavancar a venda de alimentos, inclusive daqueles considerados ndo saudaveis." Para a salde coletiva, a
publicidade televisiva de alimentos ndo saudaveis consiste em alerta, visto que pode influenciar o
comportamento dos consumidores em relacdo as suas escolhas alimentares.'"” Os Guias Alimentares
Brasileirosincentivam o aperfeicoamento das habilidades necessarias para colocar a culindria doméstica em
pratica; ao mesmo tempo, destacam a preocupagdo com a publicidade agressiva dos alimentos,

especialmente daqueles caracterizados como ndo saudaveis.'®'?

No cenario brasileiro recente, em quea televisdo segue tendo espago importante em quase a totalidade
(96,4%) dos 67 milhdes de domicilios particulares permanentes,” os programas de culinéria conseguiram se
diversificar’ e se mantém na programacdo das principais emissoras de TV do pais.?' Entretanto, até o
momento, poucos estudos se dedicaram a analisar a publicidade de alimentos anunciados na televisdo
aberta brasileira'?*?® e, destes, nenhum avaliou a publicidade veiculada especificamente durante os
programas de culindria.

Dado gque a incorporagdo da publicidade na programacdo culinaria é realidade desde o surgimento
desse tipo de programa,®® e que sdo crescentes as evidéncias de que assistir a programas que envolvem
preparacdes culinarias pode influenciar nas escolhas alimentares de adultos,’*?° este estudo analisou a
publicidade de alimentos veiculada nos intervalos comerciais e durante os programas de culinaria das
principais emissoras da rede de televisdo aberta do Brasil.

METODOS
Desenho de estudo

Estudo transversal desenvolvido para analisar a publicidade de alimentos veiculada em programas de
culinaria da rede de televisdo aberta brasileira, modalidade de acesso a programacdo televisiva mais comum
no Brasil.?°

Amostragem e amostra

A amostragem foi conduzida em dois estagios. Primeiro, selecionamos as emissoras/programas e,
apos, sorteamos aleatoriamente os dias de coleta de dados. Identificamos as cinco principais emissoras de
televisdo aberta brasileiras (E1, E2, E3, E4, E5) consultando o ranking de audiéncia diaria do horario nobre
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publicado pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (dados coletados de4 de fevereiro a 10 de
marco de 2019).% Incluimos todos os programas cuja descricdo publica e on-line- fornecida pelos canais de
TV na descricdo de sua grade de programacdo - contemplava culindria, incluindo qualquer descri¢do
relacionada ao preparo de alimentos, desde preparo de receitas até competi¢des culinarias. Foram
identificados dois programas de culindaria nas emissoras E1, E2 e E3 (P1 e P2; P3 e P4; P5 e P6;
respectivamente) e um programa de culinaria na emissora E4 (P7). Excluimos a emissora E5 da amostra
porgue ndo apresentou programacdo relacionada a culindria no periodo de coleta de dados. Por meio de
amostragem aleatoria estratificada, sorteamos dois dias ndo consecutivos de programacado para a coleta de
dados dos programas que eram transmitidos diariamente (de segunda a sexta-feira; n=5), e dois dias de
gravacao, consecutivos ou ndo, para a programacdo com dias fixos (dois programas de fim de semana; um
programa na quarta-feira).

Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu de maio a junho de 2019, considerando a programacdo televisiva da cidade
de Sdo Paulo, Brasil. Evitou-se o periodo de datas comemorativas e férias, conforme recomendag¢do do
International Network for Food and Obesity/Non-communicable Diseases (NCDs) Research, Monitoring and
Action Support (INFORMAS).?" A planilha de extracdo de dados contemplava elementos recomendados pelo
INFORMAS?'3? e elementos retirados de estudos prévios que analisaram publicidade televisiva.?*?”3? Essa
planilha foi testada em estudo piloto, conduzido em mar¢o de 2019, com uma amostra aleatdria simples,
sem repeti¢cdo, de quatro dias de programacdo culinaria das diferentes emissoras incluidas na amostra.

Foram gravados dois dias de cada programa, totalizando 1.660 minutos de gravagdo. As gravagdes,
operacionalizadas com auxilio de conversor digital, iniciaram cinco minutos antes do inicio do programa e
finalizaram cinco minutos apds seu término, para captar qualquer publicidade que imediatamente
antecedesse ou finalizasse os programas de interesse. As grava¢es foram assistidas em sua totalidade. A
extracdo, conferéncia e codificagdo da publicidade identificada nos programas de culinaria e nos intervalos
comerdiais foi feita em planilhas do programa Microsoft Excel®. Foram extraidas informag¢des sobre: duragao
(infcio e fim dos programas/intervalos comerciais) e periodo de grava¢do (manhd/tarde/noite), dia da semana,
momento em que ocorreu a publicidade (durante o programa ou nos intervalos), tipo de publicidade
(propaganda, patrocinio/apoio, merchandising), produtos/servicos anunciados (tipos de produtos/servicos;
descricdo dos produtos/servicos: nome comercial, marca, empresa/fabricante). Com base na programagdo
informada pelas emissoras, consideramos programas veiculados no perfodo matutino aqueles iniciados
entre 6:00h e 12:00h, periodo vespertino entre 12:00h e 18:00h e perfodo noturno a partir das 18:00h.

Tratamento dos dados

Toda publicidade identificada foi categorizada como publicidade de “intervalo comercial” - classificada
como anuncio publicitario,® ou publicidade veiculada “durante o programa” - classificada como andncio
publicitario, patrocinio, apoio ou merchandising.'®** Apoio e merchandising foram identificados através da
aparicdo do nome da marca, de forma declarada (quando apoio) e ndo declaradamente publicitaria
(merchandising).

Os anuncios publicitarios foram classificados em dez categorias de publicidade, embasados na
literatura,’ e adaptados aos objetivos deste estudo: nove categorias de publicidade relacionada a
alimentacdo (alimentos e bebidas; equipamentos e utensilios de uso culinario; servicos de alimentagdo;
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mercados; livros de culinaria; programacdo interna sobre culindria, e marcas: de alimentos e bebidas, de
mercados, e de equipamentos e utensilios de uso culindrio); e uma categoria que incluiu todos os outros
produtos e servicos ndo relacionados a alimentacdo, osque foram computados, mas desconsiderados nas
analises deste estudo.

A ocorréncia de publicidade relacionada a alimentacdo foi identificada de forma isolada, ou seja,
quando produtos relacionados a alimentacdo foram anunciados como produtos ou servicos exclusivos do
anuncio; e também de forma secundaria, quando a publicidade relacionada a alimentacado foi identificada
dentro de outra publicidade cujo objeto principal ndo era relacionado a alimentagdo (exemplo: propaganda
de farmacia com anuncio de alimento como um dos itens comercializados pelo estabelecimento).

Quando anuncios divulgavam somente um tipo de alimento ou bebida, foi descrito e classificado
somente o primeiro produto mostrado. Quando anudncios divulgavam produtos de tipos diversos, um
produto de cada tipo foi descrito e classificado. Andncios publicitarios que divulgavam somente a marca
tiveram a mesma descrita e seu fabricante identificado. A classificacdo de suplementos vitaminicos e minerais
como “alimentos” ou “medicamentos” foi feita a partir de consulta do registro do produto na Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria.**

A amostra deste estudo ndo incluiu: a) alimentos e bebidas que apareceram dentro dos programas,
mas cuja filmagem ndo gerou uma imagem nitida, impossibilitando sua identificacdo; b) alimentos e bebidas
que foram utilizados em preparag¢des culinarias elaboradas por participantes dos programas de competi¢do
culinaria, pois a divulgagdo das marcas apoiadoras/patrocinadoras dentro do programa ja havia sido
contabilizada e os mesmos itens ja haviam sido incluidos como publicidade intencional dentro do programa;
e ¢) alimentos e bebidas que apareceram ndo propositalmente em matérias jornalisticas dos programas de
variedades, como aquelas feitas em feiras de rua e festivais gastrondmicos, ou de patrocinadores de eventos
noticiados.

Por fim, os alimentos e bebidas identificados na publicidade foram classificados e analisados segundo
0s quatro grupos de alimentos da classificacdo NOVA®: Grupo 1 - alimentos in natura ou minimamente
processados; Grupo 2 - ingredientes culinarios processados; Grupo 3 - alimentos processados; e Grupo 4 -
alimentos ultraprocessados (AUP). Os websites oficiais das marcas de produtos alimenticios anunciados
foram consultados para confirmar dados do fabricante e acessar a lista de ingredientes dos produtos,
assegurando, assim, sua correta classificagdo dentro dos grupos da NOVA.

Analise dos dados

Toda a publicidade identificada foi descrita como frequéncias (absoluta e relativa) e intervalos de
confianga de 95%. A publicidade de alimentos e bebidas foi apresentada segundo o momento de
aparecimento da publicidade (intervalos comerciais ou durante os programas) e os grupos da Classificagdo
NOVA. Foram computadas as frequéncias de participacdo das empresas fabricantes de alimentos e bebidas
anunciados, e apresentadas aquelas com maior percentual de participagdo. Por fim, as frequéncias de
publicidade de AUP e nao-AUP (alimentos in natura ou minimamente processados, ingredientes culinarios
processados, e alimentos processados)anunciadas nos intervalos comerciais e durante os programas de
culinaria foram comparadas por meio do teste qui-quadrado. Todas as analises foram realizadas no software
Statav. 14 (Stata Corp. LP College Station), adotando-se valor de p<0,05 como nivel de significancia estatistica.
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RESULTADOS

Dos 1.660 minutos de gravacdo, 225 minutos eram propagandas de intervalo comercial. A duracao
média dos programas foi de uma hora e meia, e dos intervalos comerciais de 16 minutos. Ndo foi observado
intervalo comercial antes ou apds 0s programas; a programacdo interna das emissoras avaliadas era seguida
uma da outra, em algumas ocasides, introduzidas ou finalizadas pelo andncio do patrocinador.

Do total de publicidade geral identificada (n=828), 65,1% foram veiculadas durante os intervalos
comerciais (Tabela 1).
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Tabela 1. Publicidade geral identificada nos intervalos comerciais e durante a programacao culindria da rede de televisdo aberta brasileira, segundo dia da semana, periodo
do dia e programa de culinaria. Sdo Paulo-SP, 2019.

Dia da semana Periododo  Programa Foco do programa Publicidade geral identificada
di
° Intervalo comercial Durante o programa
n % IC95 % n % IC 95 %
Manha p1° Programa de variedades comum ;g 6,3,10,7 39 47 3464
quadro sobre culindria doméstica
Manha P7 Programa exclusivamente voltado ¢ 5 3,971 37 45 3,261
para culindria doméstica
Segunda a sexta- . .
feira Tarde P4 Programa de variedades com dois 5,455 133,184 30 36 2,5:5,1
quadros sobre culinaria doméstica
Tarde P6 Programa de variedades com dols o ¢ ¢ 50,86 2 27 16,40
quadros sobre culinaria doméstica
Noite P3 Programa de competicdo culinaria 64 7,7 6,0;9,8 19 2.3 1,4,3,6
Sabado Manh3 P2 Programa de variedades com dois g, g5 7,7:11,9 13 16 01;2.7
quadros sobre culinaria doméstica
Domingo Noite P5 Programa de competicdo culinaria 95 11,5 94.13,8 129 15,5 13,1, 181
Total - - - 539 651 61,7, 68,3 289 349 33,7;383

Legenda: P1 a P7 = programas 1 a 7.1C 95 % = Intervalo de confianca de 95%.
@ No periodo de coleta de dados esse programa de culindria apresentou um quadro de competicdo culinaria.
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Da publicidade geral identificada nos intervalos comerciais (incluindo a soma das porcentagens
relativas a publicidade nos periodos da manhd, tarde e noite), 43,9% (IC 95% 40,4; 47,3) ocorreram durante
intervalos comerciais de programas transmitidos nos dias da semana. O percentual de participacdo da
publicidade dentro dos programas foi similar para a programacdo transmitida durante a semana (17,8%, IC
95% 15,2; 20,5) e o fim de semana (17,1%; 1C 95% 14,6; 19,9). Nos programas que tiveram a menor (P7) e a
maior (P5) participacdo de publicidade geral (9,8% e 27%, respectivamente), ndo houve diferenca entre a
publicidade identificada nos intervalos comerciais e durante o programa.

A Tabela 2 apresenta as frequéncias das categorias de publicidade geral identificada.
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Tabela 2. Publicidade relacionada e ndo relacionada a alimentacdo identificada nos intervalos comerciais e durante os programas de culinaria da rede aberta de televisao
brasileira. Sao Paulo-SP, 2019

Categorias Publicidade geral identificada
n % IC 95% Intervalo comercial Durante o programa

total n % n %
Relacionadas a alimentag@o
Alimentos e bebidas 114 13,8 1,5,16,3 60 111 54 18,7
EglLiJr!p;firgentos e utensflios de uso 90 109 89 132 7 13 83 )87
Marcas de alimentos e bebidas 23 2,8 1,8; 4,1 6 1,1 17 5,8
Servi¢os de alimentagdo 19 2,3 14;3,6 9 1,7 10 35
Marcas de mercados 11 1,3 0,6; 24 1 0,2 10 35
Mercados 6 0,7 0,2;16 6 11 0 0,0
Programacdo interna sobre culinaria 6 0,7 0,2;1,6 4 0,7 2 0,7
EASirCCiTi::rijqUipamemos e utensilios de 5 02 0,02: 0.8 0 0,0 5 07
Livros de culinaria 2 0,2 0,02;0,8 0 0,0 2 0,7
Néo relacionadas a alimentag@o
Outros produtos e servigos ? 555 67,0 63,7, 70,2 462 82,8 109 37,7
Total 828 100 - 539 100 289 100

Legenda:

IC 95 % = Intervalo de confianca de 95%.

@ Inclui: programacdo interna - outros (n=123), medicamentos, servicos de saude privados e aparelhos/préteses (n=94), lojas de varejo, moveis e eletroeletronicos (n=93),
cosméticos e produtos de higiene (n=53), servico de telecomunicacdo e aplicativos (n=33), bancos, lotéricas, sorteios e produtos financeiros (n=27), materiais de limpeza (n=26),
eventos e divulgacdo cultural (n=20), marcas de vestudrios e acessoérios (n=17), entidades publicas e programas governamentais (n=16), turismo e agéncias de viagem (n=13),

automoveis e seguradoras (n=10), servicos de mudanca e obras (n=10), servicos educacionais privados (n=7), marcas de cosméticos e higiene (n=5), entidades religiosas (n=4), literatura
- outros (n=4).
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Dentre toda a publicidade identificada, as categorias relacionadas a alimenta¢do, somadas,
representaram aproximadamente um terco (n=273; 33%, IC 95% 29,8; 36,3), sendo a de alimentos e bebidas
a mais frequente (41,7%, IC 95% 35,8; 47,9). Dentre a publicidade identificada nos intervalos comerciais,
aquelas relacionadas a alimenta¢do somaram 17,2% (IC 95% 14,6; 19,9), novamente com a categoria de
alimentos e bebidas como mais frequente. Ja dentro dos programas de culinaria, a publicidade relacionada
a alimentacdo correspondeu a 62,4% (IC 95% 59,0; 65) do total da publicidade identificada, mas a categoria
mais frequente foi a de equipamentos e utensilios de uso culindrio (como fogdo, geladeira, forno e panelas),
seguida pela de alimentos e bebidas.

Os alimentos e bebidas identificados na publicidade (n=227), categorizados de acordo com a
classificacdo de alimentos NOVA,** sdo apresentados na Tabela 3.
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Tabela 3. Alimentos e bebidas anunciados nos intervalos comerciais e durante os programas de culinaria da rede aberta de televisdo brasileira, segundo grupos de alimentos

Legenda:

da classificacdo de alimentos NOVA. Sao Paulo-SP, 2019.

Grupos de alimentos segundo a
classificagdo NOVA

Publicidade de alimentos e bebidas

n % IC 95%%* Intervalo comercial Durante o programa

total n % IC 959 n % IC 95%*
Grupo 1 - Alimentos in natura ou 43 189 141,247 20 88 55133 23101 65148
minimamente processados

5| . linar

Grupo n%red|entes culinérios 9 39 1874 6 26 01:57 3 13 0,02:3,8
processados
Grupo 3 - Alimentos processados® 44 194 14,5; 25,1 14 6,2 3,4, 10,1 30 132 9,1;183
Grupo 4 - Alimentos 131 578 510,642 76 335 274,400 55 243 188303
ultraprocessados
Total 227 100 - 116 51,1 44,4 57,7 (AN 489 42,2, 55,6

*|C 95 % = Intervalo de confianca de 95%.
@ Inclui os subgrupos: Leite UHT (n=19), farinha de trigo (n=8), café (n=5), hortifruti (n=3), arroz (n=2), aveia em flocos (n=2), dgua mineral (n=1), suco natural UHT (n=1), frutos
do mar (n=1), macarrao (n=1).

® Inclui os subgrupos: Manteiga (n=6), fermento (n=2), azeite de oliva (n=1).

“Inclui os subgrupos: Queijos processados (n=30), cerveja e vinho (n=7), leite condensado (n=5), agua de coco UHT (n=2)

9 Inclui os subgrupos: Refrigerante e outras bebidas ndo alcodlicas (n=26), maionese e outros molhos (n=15), creme de leite UHT (n=14), mistura para bolo (n=11), bebida lactea
UHT (n=10), chocolate e achocolatado em pdé (n=10), requeijdo (n=10), biscoitos doces (n=8), suplementos alimentares (n=7), sanduiches de hamburguer e esfiha (n=7), linguica,
presunto e empanado de frango (n=5), tempero pronto (n=3), cereal matinal (n=2), pdo de forma (n=1), férmula infantil (n=1), batata frita de pacote (n=1).
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Dos quatro grupos da classificagdo NOVA, o grupo dos AUP foi o mais frequente, correspondendo a
mais da metade (57,8%; IC 95% 51,0; 64,2) do total de alimentos e bebidas anunciados. Ja o grupo de
alimentos menos divulgado foi o dos ingredientes culinarios, com frequéncia de aparicdo inferior a 5% (IC
95% 1,8; 7,4). Dentre todos 0s subgrupos anunciados, os mais frequentes foram queijos processados (n=30;
Grupo 3), seguido por refrigerantes e outras bebidas ndo alcodlicas (n=26; Grupo 4) e leite UHT (n=19; Grupo
1). Foi observada diferenca estatisticamente significante entre as frequéncias de publicidade de AUP versus
nao-AUP (in natura ou minimamente processados, ingredientes culinarios processados e alimentos
processados) anunciados durante os intervalos comerciais e dentro dos programas de culinaria (p = 0,015).
Embora os AUP tenham sido anunciados com maior frequéncia durante os intervalos comerciais (65,5%, IC
95% 56,1; 74,1) do que os ndo-AUP (34,5%, IC 95% 25,9; 43,9), durante os programas de culinaria as
frequéncias foram semelhantes (AUP = 49,5%, IC 95% 39,9; 59,2; ndo-AUP = 50,5%, IC 95% 40,8; 60,0) (Figura
1).

Figura 1. Associa¢do entre a frequéncia de publicidade de alimentos ultraprocessados e ndo ultraprocessados (in
natura ou minimamente processados, ingredientes culinarios processados e alimentos processados) anunciados nos
intervalos comerciais e durante os programas de culinaria da rede aberta de televisdo brasileira. Sdo Paulo-SP, 2019.

(n=227)
[ Aups N&o-AUPs
80
60
50,5
= 40
34,5
20
0
Intervalo comercial (n=116) Durante os programas de culinaria (n=111)

Publicidade de alimentos e bebidas

Legenda:

AUP = Alimentos ultraprocessados.

Por fim, das 30 empresas anunciantes de alimentos e bebidas identificadas na programacdo culinaria
analisada neste estudo, sete foram responsaveis por 26% da publicidade de alimentos e bebidas identificada.
A Figura 2 apresenta essas sete empresas; duas multinacionais, cinco declarando patrocinio dos programas
de culinaria analisados e seis divulgando majoritariamente AUP, dentre eles, refrigerantes, maionese,
misturas de bolo, chocolates, cerveja e produtos lacteos variados.
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Figura 2. Frequéncia absoluta da publicidade de alimentos e bebidas das sete empresas do setor alimenticio
com maior frequéncia total de publicidade veiculada nos programas de culindria da rede aberta de televisdo brasileira.
Sdo Paulo-SP, 2019.

Dolly do Brasil Refrigerantes 3

Ltda. d e

|

Unilever Brasil Lida. *#a 5

Grupo J. Macédo #a 2

Agropecuaria Tuiuti S.A.

Industria Brasileira de
Alimentos e Chocolates 2
Ltda. ¢a

Cervejaria Heineken Ltda. 2
“4a

Industria e Comércio De 2
Laticinios Quata Ltda. ¢a

III =]

=]
(]

4

(=)

g 10 12 14 16

Intervalo comercial . Durante os programas de culinaria

Legenda:
* Empresa multinacional.
¢ Empresa patrocinadora de programa de culinaria.

a Empresa que anunciava, majoritariamente, alimentos ultraprocessados: refrigerantes, maionese, misturas para
bolo, chocolates, cerveja e varios produtos lacteos.

O programa que apresentava o maior nimero de patrocinadores (n=15) foi o de competi¢do culinaria
veiculado no domingo a noite (P5), contando com dez patrocinadores relacionados a alimentagdo: sete
empresas do setor alimenticio, dois fabricantes de equipamentos e utensilios de uso culinario e uma
distribuidora de alimentos (rede de supermercado) (dados ndo mostrados).

DISCUSSAO
Resumo dos resultados

Até onde se tem conhecimento, este é o primeiro estudo a analisar publicidade de alimentos veiculada
em programas de culinaria das principais emissoras de canal aberto da televisdo brasileira. Nesta pesquisa,
que coletou 1.660 minutos de gravacdo, foram identificadas 828 ocorréncias de publicidade geral
distribuidas entre a programacdo culinaria das quatro principais emissoras de televisdo aberta do palfs.
Destas, aproximadamente um terco era relacionada a alimentagdo. Dentre os alimentos e bebidas
anunciados, aqueles classificados como ultraprocessados foram os mais frequentes, correspondendo a mais
da metade (57,8%; IC 95% 51,0; 64,2) do total de alimentos e bebidas. A frequéncia de anlncios de AUP foi
maior nos intervalos comerciais, em comparacdo com anuncios de ndo-AUP (65,5%, IC 95 % 56,1; 74,1 versus
34,5%, IC 95 % 25,9; 43,9). Aproximadamente um quarto de toda publicidade de alimentos e bebidas
identificada tinha como fonte de investimento apenas sete empresas do setor alimenticio, sendo que a maior

Demetra. 2025;20:e82370
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parte dessas empresas declarava patrocinio aos programas culinarios analisados e divulgava,
majoritariamente, AUP.

Interpretacao dos resultados

Embora atualmente os programas de culindria brasileiros disputem espacos com outras formas
tradicionais e novas formas digitais de midia,®” a exemplo do ocorrido em outros pafses,**?” esse tipo de
programa segue frequente na programacdo televisiva. Nos Ultimos anos, também houve um aumento de
programas de culindria em outros formatos -como os realityshows de competicdo culinaria-, inclusive nos
horéarios nobres da televisdo aberta brasileira.?'*%3? Acompanhando o cenério estudado - que compreendeu
a regido mais populosa do Brasil- no perfodo da coleta de dados apenas uma das cinco principais emissoras
de televisdo aberta analisadas ndo tinha algum programa com quadro de culinaria na sua grade de
programacdo, e trés dos sete programas analisados envolviam competicdo culinaria.

Em geral, o publico que assiste aos programas de culindria busca entretenimento e adquirir ou
aperfeicoar seus conhecimentos sobre culinéria e o preparo de refei¢des.?>** Logo, pode-se entender que
os programas de culinaria se configuram como espagos privilegiados de transmissdo de conhecimentos
culinarios. O problema é que outra caracteristica marcante desse tipo de programa, desde seu surgimento,
é a exposicdo do telespectador a publicidade veiculada durante sua programacado.’ Nossos achados revelam
que, na realidade estudada, os telespectadores dos programas de culinaria também estavam sendo
expostos a publicidade - especialmente de alimentos e bebidas considerados ndo saudaveis, como os AUP;
e isso acontecia tanto durante os intervalos comerciais quanto durante a exibicdo dos programas de
culinaria.

Embora estudos sobre publicidade dentro de programas de culindria sejam incipientes na realidade
nacional - o que compromete a comparagdo dos dados -, nossos achados ndo sdo isolados. Atualmente, ja
se sabe que a publicidade de alimentos e bebidas é frequente nos intervalos comerciais durante a
programacdo televisiva brasileira,*>?’ e que a presenca marcante da publicidade de alimentos pobres em

11,31,32,41-45

nutrientes e ricos em calorias - dentre eles os AUP - é uma realidade ao redor do mundo, incluindo

0 Brasil.?#2627

No cendrio analisado, o que mais preocupa é o fato de o protagonismo dos AUP ocorrer junto aos
programas de culindria. Além de desbalanceados nutricionalmente, os AUP requerem pouco ou nenhum
preparo antes do seu consumo, geralmente sendo incorporados nas refeicdes como substitutos de
ingredientes naturais durante o preparo (como no caso dos temperos e molhos prontos ultraprocessados)
ou, ainda, como substitutos das preparac8es culinarias caseiras (como no caso dos pratos prontos para
consumo ultraprocessados).®®> Soma-se a isso o fato de o marketing agressivo dos AUP acabar promovendo-

0s como se fossem iguais ou similares as suas versdes caseiras, quando na verdade ndo sgo. 819354346

Como a publicidade de alimentos e bebidas tem como um de seus propdésitos influenciar as escolhas
alimentares dos telespectadores,'*"”

0 comportamento culindrio desses telespectadores,® suspeita-se que a publicidade de AUP junto a

e visto que assistir a programas de culinaria pode acabar influenciando

programas de culinaria, cujo objetivo seja ensinar e sensibilizar sobre culindria doméstica, pode ter o
potencial de influenciar a pratica da culinaria doméstica entre as popula¢des. Neste caso, tal combinagdo
poderia acabar naturalizando e/ou potencializando a inser¢do dos AUPs para o preparo de refei¢cfes “mistas”
em (asa, Ou seja, aquelas em quese combinam AUPs aos alimentos in natura ou minimamente
processados.”” Esse comportamento dificulta a adesdo as recomendacbes de alimentacdo saudavel
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preconizadas pelos atuais Guias Alimentares brasileiros,'®" que destacam a importancia de evitar a
incorporagdo e consumo de AUP nas refei¢c8es cotidianas.

Na realidade estudada, o problema pode ser agravado pelo fato de que boa parte da publicidade de
alimentos veiculada, bem como da declaracdo de patrocinio dos programas de culindria, estava concentrada
em um pequeno grupo de empresas do setor alimenticio, algumas delas poténcias do setor nacional e
internacional, e a maioria anunciante de AUP. Ademais, 0 maior investimento em marketing estava
direcionado ao programa de competicdo culinaria veiculado no domingo a noite (P5) - que durante o periodo
de coleta de dados estava classificado como o segundo entre os cinco programas de maior audiéncia na
regido de Sao Paulo.>’0O mesmo apresentou o maior nimero de patrocinadores e compreendeu o maior
percentual de publicidade geral veiculada (27%), dentre todos os programas analisados. Considerando que
na programacdo televisiva a publicidade relacionada aos produtos dos patrocinadores acaba tendo
destaque,® ndo parece incorreto afirmar que, na realidade estudada, enquanto os patrocinadores dos
programas de culinaria forem majoritariamente produtores de AUP, essa programacdo seguira sendo um
espaco privilegiado para a promocdo desses alimentos.

Considerando os achados mencionados, a¢8es e intervengdes futuras que visem promover a culindria
caseira devem considerar a potencial influéncia que a publicidade de AUPs identificada em programas de
culinaria pode ter no ambiente alimentar doméstico e, consequentemente, nas praticas culinarias.

Pontos fortes e limitacoes

Embora este estudo acrescente evidéncias nacionais e internacionais relacionadas a publicidade de
alimentos em programas de culinaria, ao analisar seus resultados, também é importante considerar suas
possiveis limitacdes. Primeiro, este é um estudo descritivo transversal que ndo incluiu todos os canais de TV
aberta brasileiros. No entanto, os principais canais de TV aberta do Brasil foram incluidos no periodo de
coleta de dados,’’e o nimero total de programas de culinéria disponiveis nesses canais de TV naquele
momento foi analisado. Também é uma possivel limitagdo analisar a publicidade veiculada em apenas uma
regido do Brasil (Grande S3o Paulo). Entretanto, a regido escolhida é a mais populosa do pais e uma das mais
populosas do mundo, e as emissoras analisadas tém cobertura nacional. Além disso, o curto periodo
permitido para a coleta de dados em cada emissora de TV (dois dias), a auséncia de critérios padronizados
internacionalmente para inclusdo ou exclusdo de produtos anunciados no mesmo anuncio e estudos
anteriores sobre publicidade no contexto interno dos programas analisados dificultaram a coleta e a
interpretacdo dos dados, bem como a compara¢do com outros resultados. No entanto, deve-se observar
que a metodologia adotada nesta pesquisa foi baseada em recomendac8es de estudos que sdo referéncia
no monitoramento da publicidade televisiva,?2"*?“ tanto para a escolha dos programas de televisdo e dos
dias de coleta de dados, quanto para a elaboragdo de critérios para a inclusao de anuncios de alimentos e
bebidas no mesmo anudncio. Como foram adotadas medidas baseadas na literatura descritas
extensivamente na metodologia para contornar essas possiveis limita¢cdes, acredita-se que nenhuma dessas
questBes possa comprometer os resultados deste estudo. Por fim, como a maioria dos estudos sobre
publicidade de alimentos analisa a publicidade veiculada somente em intervalos comerciais ou a publicidade
voltada exclusivamente para criangas,?>?*?"434> 3 escassez de estudos com foco no mesmo tipo de programa
e também com metodologia focada em andlises do contexto interno da programacdo de culinaria dificultou
a comparagdo e a discussdo dos presentes resultados. Entretanto, a andlise da publicidade veiculada durante
os programas de culinaria pode ser considerada um dos principais avangos deste estudo, uma vez que, ao
optarmos por analisar também o contexto interno da programacdo de culinaria, ndo restringindo a andlise
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aos intervalos comerciais, acabamos por incluir o que representou 35% de toda a publicidade analisada.
Portanto, recomenda-se que estudos futuros considerem que, ao analisar apenas o contexto externo a
programacdo, eles estariam analisando apenas uma parte daquilo a que o espectador esta exposto.

CONCLUSAO

Neste estudo, que analisou a publicidade de alimentos veiculada em programas de culinaria da rede
de televisdo aberta brasileira, constatou-se que a maior parte da publicidade identificada era de AUP. A
frequéncia de publicidade desse tipo de alimento foi maior durante os intervalos comerciais. Todavia, sua
aparicdo dentro dos programas de culinaria também foi expressiva, visto que a maior parte das empresas
patrocinadoras desses programas faziam divulgacdo de AUP durante a programacdo. Ao compreender que
os programas de culinaria na televisdo sdo potenciais influenciadores da pratica da culinaria doméstica
nacional, e que ambos os Guias Alimentares brasileiros recomendam evitar o consumo de AUPs ao mesmo
tempo em que promovem a culinaria caseira, tais descobertas reforcam a importancia de ampliar a andlise
da publicidade de alimentos no contexto dos programas de culinaria na TV.
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