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RESUMO

Nos dias de hoje a midia estd muito presente na vida de todos os brasileiros, ha um grande
investimento na divulgacdo de produtos, especialmente no setor alimenticio. As industrias estdo
acompanhando a modernizagdo e mudando a rotina alimentar da populagéo. O publico infantil
apresenta uma grande vulnerabilidade frente a publicidade devido seu desenvolvimento
intelectual. Com o avanco tecnoldgico, a populagdo, em especial as criangas comecam a ter
contato muito cedo com os diferentes tipos de midia, sendo as principais delas a televisdo e a
internet que possui diversas formas de divulgagéo, aumentando assim o contato de criangas com
a publicidade. A presente pesquisa buscou analisar a relagdo do excesso de propagandas de
alimentos geralmente ndo saudaveis com a crescente taxa de obesidade infantil, através de uma
revisao bibliografica em livros e artigos cientificos. Onde aponta que esse grande numero de
publicidade torna as escolhas saudaveis mais dificeis, especialmente para as criangas. O apelo
publicitario faz com que elas desejem por produtos ricos em acucar, gordura, sodio e outros
componentes, como é o caso dos refrigerantes, cereais agucarados e fast foods, o consumo
destes alimentos esta associado ao excesso de peso e obesidade ainda na infancia, o que pode
levar a outras doencas associadas. A obesidade é um dos maiores problemas da satde publica
atualmente, estima-se que pelo menos 1 bilhdo de pessoas apresentem excesso de peso, este
problema ja afeta 1/5 da populacédo infantil e pode resultar em uma geracdo futura de obesos.
Os principais condicionantes da obesidade é a ingestdo inadequada de alimentos, geralmente
pobres em nutrientes e ricos em agucares e gorduras e a atividade fisica insuficiente. O ambiente
familiar e a exposic¢do a publicidade assumem grande relevancia na configuracdo do problema.
As industrias do ramo alimentar sabendo que a maiorias dos habitos alimentares adquiridos na
infancia refletem na vida adulta, apostam nestas faixas etarias como os principais alvos de
mercado. Desta maneira ha fortes indicios de que a publicidade voltada ao publico infantil esteja
influenciando negativamente as escolhas alimentares, gerando um consumo excessivo de
alimentos e agravando a obesidade. As criangas estdo sendo cada vez mais atraidas pelos meios
de comunicagéo.

Palavras-chaves: Publicidade infantil. Alimentacdo infantil. Influéncia da midia. Obesidade.
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ABSTRACT

Nowadays the media is present in the lives of all Brazilians, there is a large investment in the
dissemination of products, especially in the food industry. The industries are monitoring the
modernization and changing the food routine of the population. The children's public has a great
vulnerability in the face of publicity due to their intellectual development. With technological
advances, the population, especially children begin to have very early contact with the different
types of media, the main ones being television and the Internet that has several forms of
dissemination, thus increasing the contact of children with advertising. The present research
seeks to analyze the relationship of excess of food advertisements usually unhealthy with the
growing rate of childhood obesity, through a bibliographic review in books and websites.
Where it points out that this excess of advertising makes healthy choices more difficult,
especially for children. The advertising appeal makes them wish for products rich in sugar, fat,
sodium and other components, such as soft drinks, sugary cereals and fast foods, the
consumption of these foods is associated with overweight and obesity still in Childhood, which
may lead to other associated diseases. Obesity is one of the biggest problems of public health
nowadays, it is estimated that at least 1 billion people are overweight, this problem already
affects 1/5 children's population and can result in a future generation of obese. The main
conditions of obesity are inadequate food intake, usually poor in nutrients and rich in sugars
and fats and insufficient physical activity. The family environment and exposure to advertising
are of great relevance in the configuration of the problem. Food industries knowing that the
majority of food habits acquired in childhood reflect in adulthood, bet on these age groups as
the main market targets. In this way, there is strong evidence that advertising aimed at children's
audiences is negatively influencing food choices, generating an excessive consumption of food
and aggravating obesity. The media increasingly attract the children.

Key words: Child advertising. Infant feeding. Media influence. Obesity.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMA

O publico infantil apresenta uma grande vulnerabilidade frente a publicidade pelo
seu desenvolvimento intelectual, a crian¢a possui impossibilidades devido a sua situagdo no
processo de desenvolvimento como individuo, ndo dispGe de defesas emocionais
completamente formadas para analisar contetidos informativos e perceber a ocorréncia de ideias
persuasivas (HENRIQUES et al., 2013).

Segundo a Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade (2013):

No mundo de hoje as criangas nascem rodeadas pela midia. Ndo s6 a TV, o radio, 0s
jornais, as revistas, estes, objeto de antigas discussdes. Ha4 temas novissimos para
serem discutidos. Existem telas em elevadores, computadores estdo se tornando
equipamentos universais. Anuncios publicitarios sdo veiculados em videogames,
mensagens estdo circulando em e-mails e redes sociais. Estamos em um mundo de
promocOes e de marketing. H&A mais de 240 milhdes de celulares, sendo que 37
milhdes sdo smartphones, usados para envio de e-mails, videos e acesso a redes
sociais. Podemos acabar com tudo isso? Sabemos que ndo. A publicidade é uma das
pecas dessa rede e analisd-la de uma forma isolada provavelmente resultard em
conclus@es equivocadas (ABAP, 2013, pég. 30).

De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (2012) a obesidade é uma doenga
cronica resultante do acimulo de gordura no organismo, que esta relacionada a riscos para a
salde, devido a sua ligacdo com varias complicacdes metabolicas. Costuma ser causada pela
associacdo de fatores genéticos, ambientais e comportamentais. Estima-se que pelo menos 1
bilhdo de pessoas apresente excesso de peso, das quais 300 milhdes sdo obesos. A Organizacao
Mundial de Salde considera a obesidade um dos maiores problemas da salde publica
atualmente, uma epidemia mundial causada principalmente pela mé alimentacdo e a falta de
atividade fisica da populagio (SECRETARIA DE SAUDE DO RIO DE JANEIRO, 2008).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) realizada pelo IBGE (2008) aponta
aumento da prevaléncia de sobrepeso e obesidade no Brasil, atingindo valores que estipulam
que aproximadamente 49% da populacdo estd com sobrepeso e 15% obesas. Em relacdo as
criangas essa realidade nédo é diferente, a pesquisa POF relata que uma em cada trés criangas
brasileiras com idade entre 05 e 09 anos estdo com peso acima do recomendado pela OMS e
pelo Ministério da Saude. O problema ja afeta 1/5 da populacdo infantil e pode resultar em uma

geracdo futura de obesos.
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Ainda segundo Henriques et al. (2017), apesar da obesidade ser condicionada por
fatores bioldgicos, ambientais, socioecondémicos, psicossociais e culturais, a sua ocorréncia é
atribuida principalmente ao ambiente, que promove a ingestdo excessiva de alimentos
processados e ultraprocessados e desestimula a atividade fisica. Afirma ainda que este fato se
confirma a obesidade infantil onde o principal condicionante é a ingestdo de produtos pobres
em nutrientes e com conteudo elevado de agulcar e gorduras, a grande ingestdo de bebidas
acucaradas e a atividade fisica insuficiente.

Foi constatado que as industrias sabendo do poder de influéncia das criancgas sobre
0s pais no ato da compra, focam as campanhas de divulgacdo de seus produtos no publico
infantil e transmitem essas propagandas atraves de midias como a TV e a Internet, que é mais
amplamente utilizada pela crianca, fazendo com que sejam cada vez mais atraidas pelos meios
de comunica¢fes (MOREIRA et al., 2013).

A presente pesquisa tem como objetivo compreender como a publicidade interfere
na alimentacdo de criancas, afim de verificar a influéncia desta na educagdo e habitos
nutricionais deste publico infantil, analisando se ha contribuicdo da mesma no aumento da
obesidade infantil. Neste sentido se propde a problematica para este estudo e pretende-se

investigar: qual a relacdo da publicidade alimenticia na obesidade infantil?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar qual a influéncia da publicidade alimenticia na obesidade infantil.

1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar os meios de comunicagéo que a publicidade mais utiliza atualmente.
e Entender as formas de abordagem da publicidade direcionada ao pablico infantil.
e Pesquisar que influéncias a publicidade causa nas criancas.

e Verificar quais as principais causas da obesidade.

o Verificar a legislacdo quanto a publicidade voltada ao publico infantil.

e Observar arelacdo entre o aumento da obesidade e a abusiva publicidade infantil.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Em decorréncia da crescente urbanizacdo na ultima metade do século XX, vém
ocorrendo diversas mudancas econémicas, sociais e demograficas. Mudancas essas que
modificam os padrbes de estado nutricional da populagdo, causando aumento das prevaléncias
de sobrepeso e obesidade e diminui¢do da ocorréncia de desnutri¢do, caracterizando assim um
periodo chamado de transicao nutricional (BATISTA FILHO e RISSIN, 2003).

As industrias estdo acompanhando essa modernizagdo e mudando a rotina alimentar
da populacdo, com a criagdo de novos alimentos industrializados, que facilitam o preparo e
proporcionam uma maior praticidade ao consumi-los (ALVES, 2016). Girardi (2002) destacou
gue as mudancas nas areas tecnoldgicas e econdémicas atuam como fator de incentivo a
competitividade, influenciando as empresas a avangarem nas areas de comercial e de producéo,
com agdes voltadas para o marketing.

Com esse aumento da tecnologia e consequentemente do numero e alcance das
publicidades, estudos revelam que as criancas brasileiras estdo gastando mais tempo em frente
a televisdo do que praticando atividade fisica. Além de ser uma atividade da qual ndo se gasta
energia, a programacéo assistida influencia na formacéo de habitos alimentares, contribuindo
pra 0 aumento de peso nessa faixa etaria (HENRIQUES et al., 2011).

Carneiro (2004, p.18) confirma ainda que: “as criangas tornaram-se menos ativas,
incentivadas pelos avancos tecnoldgicos. Uma relagcdo com o tempo gasto assistindo a televisdo
e 0 aumento da adiposidade em escolares vem sendo observada.”

Segundo Henriques et al. (2011) existem fortes evidencias de que a midia televisiva
influéncia nas preferéncias alimentares da sociedade, acredita-se que ela esteja contribuindo
para a obesidade, valorizando alimentos altamente caloricos e pouco nutritivos, dificultando as
escolhas saudaveis.

De acordo com Mendes et al. (2006 apud MATTOS et al., 2010, pag. 2) “habitos
saudaveis adquiridos na infancia, que se perpetuem na vida adulta, poderdo contribuir para a
prevencdo primaria de comorbidades como diabetes mellitus, hipertensdo arterial, doencas
cardiovasculares, entre outras.”

Neste contexto é necessario mudanca de habitos alimentares, uma série de medidas
incluindo mudanca do estilo de vida, com uma alimentacdo mais saudavel, aumento na préatica
de exercicios fisicos e o reconhecimento precoce de criangas com risco de obesidade, com o

intuito de melhorar a saude da populacéo reduzindo os riscos de doencas relacionados a dieta.
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Desta forma, os alimentos se tornardo importantes companheiros na prevengdo de doencas
cronicas (UAUY e SOLOMONS, 2005).
De acordo com Mello, Luft e Meyer (2004, pag. 180):

Para alcangar uma alimentacéo saudavel, além de fornecer informag6es corretas sobre
alimentacdo e salde (promogdo), é preciso evitar que informacgdes incorretas e
contraditorias alcancem individuos (protecéo) e, a0 mesmo tempo, propiciar a esses
individuos condicbes que tornem factiveis a adogdo das orientagdes que recebem
(apoio).

Estudos comprovam que os héabitos alimentares adquiridos na infancia sao
essenciais no desenvolvimento saudavel da crianca pois permite seu crescimento e previne
muitas doencas na idade adulta. (COSTA et al., 2008; PONTES et al., 2009; ROMANI e LIRA,
2004).

1.4 HIPOTESE

Tendo analisado a influéncia da publicidade e sua relacdo com a obesidade, a
hipdtese levantada é de que a publicidade tem ciéncia e utiliza a seu beneficio a vulnerabilidade
do publico infantil. Incentiva o consumo exagerado de produtos industrializados, ricos em
gorduras e carboidratos, assim consequentemente influi negativamente as escolhas destas
criancas e se torna um dos fatores indiretos que contribui para o0 aumento da obesidade infantil.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 CONCEITO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Embora muitas vezes os termos publicidade e propaganda sejam considerados
sindbnimos eles possuem significados distintos. Publicidade é tornar um fato ou ideia evidente
e a propaganda é propagar principios e teorias, ambas fazem parte do planejamento estratégico
do marketing que busca interpretar os desejos do publico. A publicidade permite divulgar ao
consumidor a sua mensagem publicitaria para efetuar a propaganda de seu produto, a qual
permite que seu consumidor reconhega o produto levando-o a compra (ISHIMOTO e NACIF,
2001).

Gongcalvez (2009) relata em seu livro chamado Propaganda e Publicidade, que a
publicidade € conceituada como a arte de tornar algo publico, refere-se a divulgacGes com
objetivos comerciais, podendo despertar o desejo de compra, levando-o a a¢do. Possui como
propdsito a viabilidade de um produto, servi¢co ou marca, promovendo uma atividade comercial.
A publicidade ¢ muito ampla, engloba todas as formas de comunicacdo, tornando-se uma
técnica comercial de comunicagao global.

Segundo 0 mesmo a propaganda é definida como a¢des que podem influenciar
pessoas, com atos ideoldgicos com objetivo politico, civil ou religioso. Portanto para Gongalez
(2009) a publicidade se torna mais ampla que a propaganda por englobar todas as formas de
comunicacdo. Ambas possuem capacidade informativa e grande persuasdo a diferenca
encontra-se no carater, na publicidade o carater é comercial e na propaganda ideoldgico.

Erbolato (1985) define propaganda como meio de influenciar com objetivo
religioso, civil ou politico mas sem finalidade comercial, uma forma remunerada de propagagéo
de ideias, produtos e servigos através de um anunciante. Ja para Barbosa e Rabaga (2001) a
propaganda ¢ utilizada para fins ideologicos e comerciais. E divulgada nos meios de
comunicacdo para propagar qualidades do produto, marca ou ideias. Strauss e Frost (2001)
define propaganda como uma informacéo ndo-pessoal, paga disponibilizada em midias.

Ainda segundo Baudrillard (1978, p. 291) em seu livro Teoria da cultura de Massa,
traduzido por Lima (2000): “A publicidade tem como tarefa informar as caracteristicas deste
ou daquele produto e promover a sua venda. Essa funcdo objetiva resta em principio sua fungéo
primordial.”

O livro Principios da Publicidade diz que a publicidade é veiculada a meios de

comunicacdo de massa visando a divulgacao de produtos. O anunciante visa destaque em meio
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aos concorrentes, por isso utiliza de muitos recursos para atrair e reter a aten¢éo do receptor e
gerar memoria. Este mesmo autor relata ainda que a publicidade é parte integrante de um
sistema maior denominado composto de marketing (SANTQOS, 2005).

Associacdo Americana de Marketing (AMA) define o marketing como:

Marketing é uma funcdo organizacional e uma série de processos para a criacao,
comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos
com eles de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders
(ADMINISTRADORES, 2004, pag. 1).

Sebastido (2011) enfatizou que independente da mensagem, a publicidade é sempre
definida pela demonstracdo de um produto, apresentando suas prioridades, forma de aquisi¢édo
e vantagens promovendo a sua imagem e estimulando a compra.

A publicidade pode ser considerada a comunicagdo entre a organizagdes e seu
publico pode levar mensagens, signos e valores embutidos em seus produtos ou servicos, tais
como: bem-estar e prazer. Induzindo o consumidor a ter tal desejo de consumo, a publicidade
tem o intuito de encontrar 0 melhor meio para que a mensagem seja entregue ao Seu receptor,
salienta Silveira (2008).

2.1.2 Midias de Comunicacao

Segundo Mendonca (2006) a midia € parte da propaganda, ou seja ela faz parte do
processo que compdem o marketing, mais precisamente ela estd presente na entrega da
mensagem ao publico alvo. De maneira geral a midia é dividida em impressa (jornais, revistas,
cartazes e outdoors) e eletrdnica (televiséo, radio, cinema).

O jornal possui tradigéo, credibilidade e possui rapidez na veiculacdo de mensagem,
porém nao possui imagens e cores com alta qualidade. A revista possui uma maior seletividade
e maior qualidade na impressao, por outro lado ndo possui uma transmissao rapida e possuli
pouca circulacdo por regido. J& o radio permite grande frequéncia de exposi¢do no entanto
apresenta baixa cobertura por mensagem transmitida. A televisdo € 0 meio que mais possui
anuncios publicitérios, dispde de uma grande cobertura geogréfica e por mensagem, alcanca
publicos de todas as idades e de diferentes classes econémicas (MENDONCA, 2006).

Inicialmente o marketing utilizado era o tradicional voltado a midia de massa como
o0 radio, a televisdo, jornal, revistas e filmes (PULIZZI, 2012 apud SCHAEFFER e LUCE,
2018). Com a evolugdo tecnoldgica surgiu a comunicagdo através das midias sociais, mais de 2
bilhdes de pessoas sdo usudrias desta midia (QUALMAN, 2011 apud SERRA, STOROPOLI e
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PINTO 2013). Dentro das midias sociais estdo as redes sociais, 0s blogs, microblogs, sites de
compartilhamento de contetdo e as enciclopédias (SILVA e CERQUEIRA, 2011 apud
SCHAEFFER e LUCE, 2018).

As midias de massa ndo sdo utilizadas como antigamente, se tornaram menos
efetivas com o avanco da tecnologia. A tecnologia facilita a comunicagéo e permite a conexao
entre seus clientes A internet mudou as formas de vendas e de comunicagédo de organizacgoes
com seus clientes (KLIATCHKO, 2005 MULHERN, 2009 apud SCHAEFFER e LUCE, 2018).

2.2 OBESIDADE

A obesidade € considerada uma epidemia mundial, é um grave problema de saude
publica, pois esta relacionada ao desenvolvimento de outras doencas cronicas, por exemplo,
hipertensdo, diabetes e doencas cardiovasculares (SOUZA et al., 2018).

Tirapegui (2002) define a obesidade como um estado de supernutri¢do. Para Ramos
e Barros Filho (2003), a obesidade € um distdrbio nutricional e metabolico definido pelo
aumento da massa adiposa do organismo, e consequentemente do peso corpéreo. Afirma ainda
que as chances da obesidade se tornar o principal problema de satde do século XXI e a primeira
causa de doencas cronicas do mundo s&o altas.

De acordo com a Organizacdo Mundial da Satde (2012) a obesidade é uma doenca
crbnica decorrente do acimulo de gordura no corpo, que esta associada a riscos para a saude,
pois pode resultar em varias complicacdes metabdlicas. Costuma ser causada pela associagao
de fatores genéticos, ambientais e comportamentais. A Pesquisa de Orcamentos Familiares
(POF) realizada pelo IBGE (2008) aponta aumento da prevaléncia de sobrepeso e obesidade no
Brasil, atingindo valores que estipulam que aproximadamente 49% da populacdo estad com
sobrepeso e 15% obesas. Powers e Howley (2005), explicam que o aumento excessivo de
gordura corporal pode provir da hiperplasia (aumento do nimero de adipécito) e/ou da
hipertrofia (aumento do tamanho do adipdcito).

A obesidade pode causar estas modificacGes nas células de gorduras, a hipertrofia
ocorre em resposta a lipogénese e lipdlise e a hiperplasia ocorre devido a adipogénese, com 0s
adipdcitos grandes ocorre um esgotamento da capacidade de estocagem de gordura e os tornam
mais lipoliticos o que pode desencadear um aumento de acidos graxos no plasma e causar a
lipotoxicidade (QUEIROZ et al., 2009).

Esta é reportada como um distdrbio no metabolismo energético em que ocorre

armazenamento excessivo de triglicérides no tecido adiposo, isto ocorre devido um



17

desiquilibrio no balango energético entre a ingestao e o gasto energético. Alguns componentes
no campo da biologia foram apontados como fatores que influenciam na regulacdo do peso
corporal como a leptina, o neuropeptidio Y, entre outros (ESCRIVAO et al., 2000). Com a
descoberta da leptina o tecido adiposo passou a ser considerado um orgao secretor. Além de ser
capaz de regular o armazenamento e a distribuicdo de gordura ainda é capaz de se comunicar
com o sistema nervoso central e com o trato gastrointestinal portanto desempenha papel
importante na resposta inflamatoria (SPERETTA et al., 2014).

A leptina atua como sinal de saciedade, em uma pesquisa realizada em
camundongos esta é codificada pelo gene ob, produzida e secretada por adip6citos maduros.
Em alguns camundongos obesos essa proteina é produzida biologicamente ndo ativa, ou seja
esses camundongos ndo recebem o sinal de saciedade e continuam consumindo uma grande
quantidade de alimento. J& outros camundongos produzem normalmente leptina, mas ha defeito
no receptor da mesma, o que 0s tornam resistentes ndo recebendo também o sinal de saciedade.
J& os humanos obesos apresentam niveis séricos aumentados de leptina, o que possivelmente
aponta que a sensibilidade a leptina destes humanos pode estar diminuida (ESCRIVAO et al.,
2000).

O neuropeptidio Y é um neurotransmissor liberado no hipotadlamo, que possui
efeitos antagonicos aos da leptina. Em camundongos causam aumento da ingestdo alimentar,
aumento da concentracao sérica de insulina, diminuicdo da atividade simpética 0 que causa 0
aumento do estoque de triglicérides nos adipdcitos. Sua secre¢do € inibida pela leptina
(ESCRIVAO et al., 2000).

Sobre a hipertrofia dos adipécitos:

Esta relacionada com a resisténcia ao efeito antilipolitico da insulina e aumento da
acdo das catecolaminas. Isso se deve ao aumento da expressdo de beta-
adrenoreceptores (beta-3) e a diminuicdo da expressdo de alfa-2-adrenoreceptor,
aumentando o fluxo dos acidos graxos nao esterificados para o figado, via sistema
porta, culminando em maior producéo de glicose hepatica, reducdo da degradacdo de
apolipoproteina B e aumento da producéo de triacilglicerois (SPERETTA et al., 2014,
pag. 63).

A hipertrofia leva a infiltragdo de macrofagos e producdo de adipocinas pro-
inflamatdrias como o TNF-alfa e IL-6. Juntamente com uma liberacéo elevada de acidos graxos
livres e desregulacdo da secrecdo de leptina, adiponectina, resistina e RBP4, podendo agir de

forma parécrina ou autocrina aumentando a inflamagdo, causando aumento da ingestdo

alimentar e a reducdo do gasto energético, podendo haver diminuigéo da sensibilidade a insulina
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no masculo e no figado devido ao desenvolvimento da inflamacéo cronica e do aumento
ectopico da deposicdo de lipideos (SPERETTA et al., 2014).

TNF-alfa é uma citocina pro-inflamatéria aumentada quando ha hipertrofia do
tecido adiposo, geralmente tem agOes autdcrinas e pardcrinas. Esse aumento ocorre devido a
infiltracdo de macrdfagos no tecido adiposo o que esté relacionado com a resisténcia a insulina.
A 1L-10 é uma citocina anti-inflamatoria, é produzida principalmente por macrofagos e
linfécitos. Exerce como funcéo a regulacéo do sistema imune, inibindo a expresséo e sintese de
citocinas ou adipocinas pro-inflamatdria. Estudos apontam que a infusdo de IL-10 em ratos
obesos inibe a acéo inflamatoria gerando aumento da sensibilidade a a¢éo da leptina e insulina
(SPERETTA et al., 2014).

A obesidade é considerada uma doenca integrante do grupo de Doencas Cronicas
N&o-Transmissiveis (DCNT) diz Pinheiro (2004). As DCNT representam a maior carga de
morbimortalidade no Brasil (DUNCAN, 2012). Para Mariath (2007) a obesidade esta
relacionada a diversas doencas cronicas, para ele 0 maior risco € para a diabetes melllitus. No
Brasil, a prevaléncia de diabetes em adultos com peso normal é de 5,4%, e na populacdo com
obesidade é mais que o dobro. A obesidade também aumenta o risco de outras doencas como
hipertensdo arterial e cancer.

Powers e Howley (2005) afirmam que a obesidade raramente age sozinha, pois
agrava os riscos de hipertensdo, doengas pulmonares, artrite entre outras. Segundo a
Organizacdo Mundial de Saude (WHO, 2000) a obesidade possui comorbidades como o alto
risco cardiovascular, dislipidemia, diabetes tipo I e Il, sindrome metabdlica e resisténcia a
insulina e hipertenséo arterial.

Existem diferentes maneiras de determinar a obesidade, sendo o indice de massa
corporal (IMC) o principal indicador na avaliagdo do estado nutricional em adultos
(FERREIRA, 2019). A Secretéria de Saude de Tocantins confirma este meio de avaliacdo,

segundo a mesma:

O diagndstico é feito através do calculo de indice de massa corporal (IMC), método
mundialmente difundido e criado por Adolphe Quételet, que consiste em dividir o
peso do individuo (em quilogramas) pelo quadrado de sua altura (em metros). IMC
menor a 18,5 corresponde a pessoas com peso abaixo do normal, entre 18,5 e 24,9 é
tido como peso normal, entre 25 e 29,9 representa pessoas com peso acima do normal,
entre 30 e 30,9 a pessoa esta obesa e quando o IMC é maior do que 40 considera-se a
pessoa portadora de obesidade morbida.

Outros métodos podem ser utilizados como pregas cutaneas e circunferéncias,
dados obtidos também através de aparelhos como a impedancia e 0 DEXA que consiste em uma
dupla emissdo de raio X (ESCRIVAO et al., 2000).
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Segundo Dionne e Tremblay (2008), ha dois tipos de fendtipos da obesidade sob
uma perspectiva anatémica sdo: tipo | que é caracteriza da pelo excesso de gordura corporal
distribuida por todo corpo; tipo Il que se constitui a forma androide, caracterizada pelo acumulo
de gordura do tronco, particularmente no abdémen. A prevencao da obesidade deve ser iniciada
desde a infancia, adotando habitos alimentares e fisicos saudaveis (CENTRO DE OBESIDADE
E DIABETES, 2019).

2.2.1 Obesidade Infantil

A obesidade vem sendo pautada como questdo de salde publica no Brasil, a
obesidade infantil em questdo assume grande relevancia devido sua crescente magnitude em
todo mundo (HENRIQUES et al., 2011). No Brasil é registrada a partir dos 5 anos de idade, em
todas as regides independente da questdo econdmica familiar. E preocupante pois aumenta o
risco de doencas associadas principalmente na fase adulta, gerando ndo s6 consequéncias para
a saude do individuo mas para toda a sociedade (HENRIQUES, 2018).

Em estudo de Hallal et al. (2006, apud CARNEIRO 2007) informa que apesar da
maioria das doencas relacionadas ao sedentarismo se manifestarem na vida adulta, o
desenvolvimento delas se inicia na infancia e adolescéncia. Segundo Mello, Luft e Meyer
(2004) a obesidade ja na infancia apresenta complicacGes e uma alta taxa de mortalidade. Para
eles quanto maior o tempo que o individuo se mantem obeso, maior probabilidade de ocorrer
complicacdes e mais chances dessas complicacbes ocorrem mais precocemente.

A obesidade infantil possui grande influéncia do ambiente sociofamiliar
(TASSARA et al., 2010 apud DORNELLES, ANTON e PIZZINATO 2014). Para Mello, Luft
e Meyer (2004) os pais exercem uma alta persuasdo na ingestdo dos alimentos feitos pelas
criancas. Para eles, quanto mais os pais insistem no consumo de certos alimentos, menor a
probabilidade de que elas consumam. Por isso é recomendado que os pais fornegam uma
alimentacdo saudavel, balanceada e com nutrientes adequados, mas que permitam as criangas
escolher quais desses alimentos e em quais quantidades desejam comer.

Outro fator de influéncia para a obesidade infantil, é o fato dos pais serem obesos,
devido a aprendizagem dos habitos alimentares (TASSARA et al., 2010; OLIVEIRA et al.,
2010). Outros fatores de riscos associados a obesidade incluem o consumo alimentar excessivo,
comer depressa e em frente a televisdo e questdes emocionais (OLIVEIRA et al., 2010 apud
DORNELLES, ANTON e PIZZINATO, 2014). Baruki et al. (2006, pag. 90 apud CARNEIRO,

2007, pag. 11) em estudo na rede municipal de ensino de Corumba — MS relataram que foi


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-12902014000401275&lang=pt#B22
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“constatado que criancas eutrdéficas sdo mais ativas, praticam atividades fisicas mais intensas e
gastam menos tempo assistindo a televisdo e jogando videogame do que criangas com
sobrepeso.”

O diagnostico da obesidade em criancas € realizado através do indice peso para
estatura (P/E), onde o resultado é obtido através de porcentagem (ESCRIVAO et al., 2000). No
tratamento do sobrepeso e da obesidade os habitos de vida familiares € um dos fatores mais
importantes a ser modificado (OLIVEIRA et al., 2010 apud DORNELLES, ANTON e
PIZZINATO, 2014). A Academia Americana de Pediatria recomenda para o tratamento da
obesidade infantil orientar os pais e educadores sobre alimentacdo saudavel, oferecer lanches
nutritivos, valorizar a autonomia das criancas sempre estabelecendo limites apropriados nessas
escolhas, incentivar e promover a atividade fisica da crianca, delimitar limite no tempo em
frente a televisdo e computadores de 2 horas por dia e observar os fatores de risco associados a
obesidade. “Como os programas de intervencdo ainda tém pouco consenso, a prevengao
continua sendo 0 melhor caminho” (MELLO, LUFT e MEYER, 2004, p.3).


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-12902014000401275&lang=pt#B15
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A abordagem do trabalho foi realizada a partir de uma reviséo bibliografica ou

também chamada revisao de literatura. De acordo com Chiara et al., 2008, pag. 18:

A pesquisa bibliografica tem o intuito de levantar um conhecimento disponivel sobre
teorias, a fim de analisar, produzir ou explicar um objeto sendo investigado, este tipo
de pesquisa visa entdo analisar as principais teorias de um tema, e pode ser realizada
com diferentes finalidades.

Esse tipo de pesquisa tem como objetivo colocar o pesquisador em contado direto
com tudo o que foi escrito, dito ou escrito sobre determinado assunto (MARCONI e
LAKATOS, 2007).

Para construcdo do trabalho utilizou-se como instrumento para coleta de dados as
bases de dados LILACS (Literatura Latino Americana e do Caribe em Ciéncias Sociais e da
Saude), Scielo (Scientific Eletronic Library OnLine) e o Google Académico, a partir dos
sequintes descritores: Publicidade infantil, Obesidade, Obesidade infantil, influéncia da
publicidade, transi¢do nutricional, marketing e habitos alimentares. E também sitios eletrénicos
oficiais que fundamentaram a discusséo do tema e que foram relevantes para a realizacdo desta
revisdo, selecionados através da variavel de interesse, totalizando uma média de 80 artigos.

Escolhidos estes a partir de leitura criteriosa dos artigos, teses e dissertacdes
encontradas nas bases de dados, selecionando-se apenas literaturas que atenderam aos critérios
de inclusdo definidos no estudo, publicadas nos ultimos 19 anos, no idioma portugués, espanhol
e inglés, com todos os delineamentos metodoldgicos aceitos.

Apbs selecionados os dados, houve um estudo do material, onde as principais
informacBes foram compiladas. Posteriormente foi elaborada uma andlise descritiva das
mesmas buscando estabelecer uma compreensdo e ampliando o conhecimento sobre o tema

pesquisado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

4.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA ALIMENTICIA

Os alimentos representam um grande potencial de mercado consumidor, o Brasil é
um dos grandes produtores de alimentos em todo 0 mundo o que torna a industria alimenticia
um importante segmento da atividade econémica do pais, o setor alimenticio tem explorado
cada vez mais novos produtos, desenvolvendo novas tecnologias, visando um bom custo-
beneficio para o consumidor final e investindo cada vez mais em publicidade (CUNHA, DIAS
e GOMES 2006; ISHIMOTO e NACIF, 2001).

Foi a partir da década de 1990 que o mercado alimenticio sofreu grandes
modificagdes com a abertura da economia brasileira ao comércio exterior e com o aumento da
producdo industrial alimenticia devido a mudanga no perfil da renda nacional e na demanda por
alimentos. Foi nesta época também que a publicidade comecou a expandir sua influéncia, essa
mudanca no estilo de vida, o desenvolvimento da tecnologia e o investimento das indudstrias nas
propagandas de seus produtos estimularam o consumo de produtos alimenticios
industrializados (CUNHA, DIAS e GOMES 2006; MACHADO 2006; MARINS, ARAUJO e
JACOB, 2009).

Com a grande competitividade do mercado as empresas precisam estabelecer
estratégias que conquiste a preferéncia do consumidor em relacdo a seus concorrentes para que
sua empresa sobreviva por isso as industrias gastam milhfes todos os anos em anuncios
publicitérios, estes anuncios possuem o objetivo de promover produtos visando o0 consumo da
sociedade. Estudos apontam que as mensagens sobre alimentacdo na midia tem papel
fundamental na formacdo de novos habitos alimentares, pois além de estimular a forma de
consumo induz as necessidades e ainda forma tendéncias. Ao se obter um produto também se
adquire os valores simbdlicos e o fator de classificacdo que este produto possui em um grupo
social (CRAVEIRO e CUNHA, 2007; MACHADO, 2006; MARINS, ARAUJO e JACOB,
2009).

A aquisicdo de um produto por parte do consumidor pode provir de uma
necessidade fisiologica de se alimentar ou seja por fome ou por prazer em comer determinado
alimento. Desta forma a publicidade auxilia as empresas a despertar motivos para se adquirir
seus produtos e assim satisfazer as necessidades e desejos da populacdo para alcancar a

lucratividade. O marketing também caracteriza as exigéncias e padrées econémicos, tornando
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possivel que o consumidor adquira determinado alimento conforme seu poder aquisitivo
(ISHIMOTO e NACIF, 2001; MACHADO, 2006).

Portanto a publicidade alimenticia determina seu publico-alvo e gera medidas para
satisfazer as necessidades desse publico. Ela estuda seus consumidores a fim de entendé-los e
atendé-los melhor que as empresas concorrentes devendo seguir regras como leis, o codigo de
defesa do consumidor, sistema tributario e a cultura do povo brasileiro (CUNHA, DIAS e
GOMES 2006; MACHADO 2006).

4.2 PUBLICIDADE INFANTIL

A publicidade infantil é a publicidade voltada para o publico infantil, ou seja,
direcionada para as criancas e ndo a publicidade de produtos infantis, é qualquer comunicacgéo
social com intuito comercial afim de divulgar produtos ou servicos. Refere-se a propagandas
diretas as criancas, visando conquistar a atencao do publico infantil para o consumo. No olhar
do marketing, hd um grande interesse neste publico infantil, ndo apenas por serem futuros
consumidores mas como atuais (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017; LEAL e
BARBOSA, 2014; SILVA, 2016).

Cerca de quase 30% da populacdo do Brasil encontra-se na faixa etaria de zero a 17
anos, ha uma ampla discussdo sobre a publicidade de alimentos direcionada a esse publico,
referente aos seus habitos alimentares, na crescente taxa de obesidade, na relacdo da
vulnerabilidade da crianca e na violacao de seus direitos (HARTUNG e KARAGEORGIADIS,
2017).

A publicidade faz parte do cotidiano de todas as pessoas nas mais variadas formas
como anuncios impressos, comerciais televisivos, banners na internet, especialmente na vida
das criangas que sdo alvos das empresas devido seu raciocinio cognitivo e sua utilizagdo de
todas as midias (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017). Pesquisas desenvolvidas pelo
Instituto Alana indicam que cerca de “80% dos produtos consumidos pelas familias brasileiras
sdo determinados pelas criangcas que representam cerca de um terco da populagdo”
(HENRIQUES, 2007, p.7).

Nos anos 50 as industrias alimenticias representavam seus produtos como ricos em
vitaminas e adequados para uma infancia saudavel e feliz, associados a uma crianga forte.
Naquela época a robustez infantil era sinbnimo de saude, atualmente essa robustez ndo vem
mais sendo admirada nas propagandas de alimentos (MARINS, ARAUJO e JACOB, 2009).
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Em 1974 a propaganda ja era apontada como forma de influéncia em alimentos
infantis como férmulas infantis, alimentos complementares e cereais associados com
mamadeiras induzindo a substituicdo do aleitamento materno. H4 um foco nas mulheres, pois
essas buscam os melhores produtos para o cuidado de seus filhos, € mais que uma simples
escolha de produtos é o lago de carinho entre a mée e seu filho (MARINS, ARAUJO e JACOB,
2009).

De acordo com Tardido e Falcdo (2006), os brasileiros nascidos apos os anos 80,
estdo sendo mais suscetiveis aos efeitos nocivos da transicdo nutricional como a publicidade, a
indUstria alimenticia investe na divulgacdo de produtos com alto teor caldrico para criangas e
adolescentes pois eles tendem a se manter fiéis a esses habitos de consumo. Apesar de ser
alimentos que podem provocar a obesidade, esses produtos surgem nas propagandas associados
a saude, beleza, bem estar e energia.

Segundo Hartung e Karageorgiadis (2017) as criancas de até 12 anos de idade foram
reconhecidos como “pessoas em um processo peculiar e inconcluso de desenvolvimento
bioldgico, cognitivo e emocional, o que lhes confere um status juridico especial de protecao e
cuidado”. Para Engel et al. (2000), as criangas passam por um processo de socializagdo do
consumo no qual recebem informagdes, observam o comportamento dos adultos para assim
adquirirem saberes e habilidades para se tornarem futuros consumistas.

Gade (1998), afirma que a crianca de hoje € o consumidor de amanha, elas sdo
treinadas por este sistema de vendas para consumir sem questionar, pensar ou criticar. As
criancas aprendem a serem consumidores adultos antes de se tornarem um, devido ao meio o

qual esta inserida.

A crianca estad em formacdo. A autonomia moral e intelectual dela vai se formando
paulatinamente e ela esta recebendo todos os tipos de informagdo do mundo e ela esta
apreendendo e aprendendo esse mundo. Entéo, sd aos doze anos que ela vai ter o juizo
critico e 0 pensamento abstrato formados, e se a gente sabe que a publicidade é da
ordem virtual e a crianca atua no mundo de uma forma concreta e real, até os doze
anos (mais ou menos, € logico que toda regra tem sua excecao), a gente sabe que a
crianga ndo tem a capacidade de compreender o discurso publicitario completamente.
Muitas criancas inclusive confundem a programacéo televisiva com a publicidade.
Elas ndo sabem qual é a intencdo, se é informar, se é fazer com que elas comprem
aquele produto. (PEREIRA, 2009 apud NORDI, 2011, p. 21).

A industria utiliza de técnicas de persuasdo para alcancar o publico infantil, como
imagens, personagens, sons e cores, este publico é tratado como consumidor apesar de sua
formacgéo biopsicossocial (VALOIS, 2013). Uma pesquisa elaborada pela Secretaria Nacional
do Consumidor (Senacon) do Ministério da Justica em parceria com o Grupo de Pesquisa da
Relacdo Infancia, Juventude e Midia da Universidade Federal do Ceara (Grim) de abril de 2016
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COMpProvou que as criangas sao muito expostas a publicidade, mas nao reconhece facilmente a
comunicagdo mercadoldgica no ambiente virtual (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

Segundo Yamada (2007) a principal midia do publico infantil € a televisdo. Cardoso
(2008) destaca que a midia televisiva € a que obtém um maior destaque, devido a abrangéncia
de sua mensagem, principalmente com o publico infantil, que muitas vezes a utiliza como meio
de lazer, influenciando no comportamento infantil. A internet também possui grande demanda,
77% das criangas e adolescentes brasileiros com idade entre 9 a 17 anos sdo usuarios da internet.
E justamente o grande nimero no uso desses meios de comunicagio por criangas que atrai
anunciantes para esses espa¢cos (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

Vieira (2010), destaca que a crianga brasileira é uma das que mais assiste a televiséo
em todo o mundo, atualmente, em uma média nacional as criancas brasileiras assistem
diariamente a quase cinco horas de televisdo. De acordo com o instituto de medicdo de
audiéncia televisiva brasileiro, em 2008 as criangas brasileiras (de 4 a 11 anos) ficam expostas
a televisdo por uma média de 4h54min, independente de sua condi¢do socioecondmica
(HENRIQUES, 2010). Para Hartung e Karageorgiadis (2017), essa média € de 5h35min por
dia.

Costa, Oliveira e Auad (2011) afirmam que as criangas brasileiras passam em média
de trés a cinco horas assistindo televiséo, sendo expostas a diversos tipos de comerciais
alimenticios. Estes comerciais podem levar as criancas a concep¢des inadequadas sobre
alimentacdo saudavel ja que a maior parte desses comerciais propicia o consumo de alimentos
com altos valores de gorduras, agucares e sal.

O Instituto Alana em suas pesquisas mostra ainda que: “as criangas entre 6 ¢ 11
anos, geralmente gastam seu dinheiro em: guloseimas (73%), salgadinhos (47%), sorvetes
(44%), bebidas (29%), brinquedos e jogos (23%), outras coisas (16%)” (HENRIQUES, 2007,
p. 15).

Muitos estudos realizados fora do Brasil comprovam que boa parte das propagandas
na televisdo é de produtos alimenticios com as criangas de publico alvo. Em sua maioria
produtos ndo adequados em questdo de nutricdo e satde, com grande quantidade de agUcares e
gorduras, podendo influenciar nas escolhas alimentares das criangas (SANTOS E BATALHA,
2010).
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4.2.1 Legislacéo quanto a Publicidade Infantil

No Brasil a regulamentacdo de propagandas de produtos alimenticios foi
determinada pelo Decreto-Lei 986 de 1969 que instituiu normas basicas, as normas de
rotulagem estava associada as regras comerciais, este decreto torna proibida a divulgacéo de
informacgdes contrarias aquelas que foram aprovadas para constar no rétulo. De maneira geral
a rotulagem deve ser clara, objetiva e fidedigna ndo podendo induzir o consumidor a erro,
equivoco ou engano (COSTA, OLIVEIRA e AUAD, 2011; MARINS, ARAUJO E JACOB,
2009).

A lei N° 8.078, de 11 de Setembro de 1990, do Cddigo de defesa do consumidor,
dispde sobre a prote¢do do consumidor, assegura no secdo III, artigo 37 que “é proibida toda
publicidade enganosa ou abusiva.” Complementa ainda no § 2°, que é considerada abusiva, a
publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca, devendo esta, portanto, ser clara para facilitar
a compreensdo. Ressalta-se que esse principio ndo é atendido, pois um publico com menos de
12 anos, ndo possui rapida compreensdo. Este fato se confirma no artigo 39, inciso 1V, do CDC,
proibindo o fornecedor de se aproveitar da falta de informagédo do consumidor, da sua idade,
salde, condicdo social para persuadi-los (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

No ano de 1999, o Ministério da Salde mostrava por meio da aprovacao da Politica
Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN) uma preocupacdo com a salde por meio da
alimentacdo. Esta trata em sua terceira diretriz, da promocao de préaticas alimentares e estilos
de vida saudaveis, em que ressaltada a importancia de medidas educativas voltada a publicidade
de produtos alimenticios infantis, mostrando com essa medida que os produtos alimenticios sdo
considerados contribuintes para a formacdo de habitos alimentares ndo saudaveis (COSTA,
OLIVEIRA e AUAD, 2011; HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017). Em 2013 a ent&o
Coordenagéo-Geral da Politica de Alimentacdo e Nutricdo (CGPAN) do Ministério da Saude
elaborou um documento tratando do propdsito do PNAN, a regulacdo da publicidade de
alimentos infantis é parte de uma intervencdo na area de salde publica, através do
monitoramento da publicidade e propaganda, buscando melhorar as informacdes, proteger o
consumidor e assim promover uma escolha alimentar mais saudavel (HARTUNG e
KARAGEORGIADIS, 2017).
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Na Lei n° 11.265 de 03 de janeiro de 2006, é regulamentada a comercializagdo de
alimentos para lactentes, para criangas na primeira infancia e também a de produtos de
puericultura correlatos. Possui como objetivo contribuir com a nutricdo na primeira infancia e
incentivar o aleitamento materno exclusivo até os seis meses de idade. Dispbe das
comercializacOes, publicidade e pratica de qualidade dos produtos indicados para lactantes e
criancas de primeira infancia, formulas infantis, mamadeiras, bicos e chupetas. O decreto N°
8.552/2015, de 3 de novembro de 2015 que regulamenta a lei 11.265 considera vedada em todos
0s meios de comunicacéo a publicidade de alimentos de transicdo para lactentes e criancas de
primeira infancia, a utilizacdo de amostras grétis e a utilizacdo de autoridade fiscalizadora. Nas
embalagens e rotulos de formula infantil é vedado a utilizacdo de imagens que ndo sejam
necessarios e que utilizem a imagem de lactente e criancas ou utilizacdo de frases que causem
duvidas. Porém, nesta lei ndo foi tracado os procedimentos para o publico infantil acima de trés
anos, um dos mais vulnerdveis na publicidade de alimentos (HENRIQUES, DIAS e
BURLANDY, 2014; MARINS, ARAUJO e JACOB, 2009).

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), na
resolucdo 163, de 13 de Marco de 2014, considera abusiva a pratica do direcionamento de
publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intencdo de influencia-la a
consumir algum produto ou servi¢o e a utilizagcdo de linguagem infantil, efeitos especiais,
excesso de cores, trilhas sonoras de masicas infantis, vozes de crianca, representacdo de crianca,
pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil, personagens ou apresentadores infantis,
desenho animado ou de animacéo, bonecos ou similares, promocao com distribui¢éo de prémios
ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao publico infantil.

A partir da década de 1980, uma nova categoria de regulagdo da publicidade passou
a ser dominante no pais através do CONAR (Conselho de Auto-regulamentacdo Publicitaria) é
uma organizacao da sociedade civil, com o intuito de regular a publicidade no pais. N&o é um
Orgdo estatal, portanto ndo exerce poder de policia, ndo multa, ndo determina ordem de priséo,
nem elabora leis. Ou seja as decisdes do CONAR sé&o apenas recomendacfes, que caso nao
forem acatadas pela parte recomendada, podem ser tratadas no ambito do Poder Judiciario
(CONAR, 2014). O CONAR (2006, pag. 3) disciplina a propaganda comercial de alimentos,
refrigerantes, sucos, achocolatados, bebidas ndo-carbonatadas e as isentas de alcool e elas

assemelhadas, onde diz que os anuncios de produtos deveréo:

Abster-se de encorajar ou relevar o0 consumo excessivo nem apresentar situacfes que
incentivem consumo exagerado ou conflitem com esta recomendacdo; Abster-se de
menosprezar a importancia da alimentagdo saudavel, variada e balanceada; Abster-se
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de desmerecer o papel dos pais, educadores, autoridades e profissionais de salde
quanto a correta orientacdo sobre habitos alimentares saudaveis e outros cuidados com
a satde; Ao utilizar personagens do universo infantil ou apresentadores de programas
dirigidos a este publico-alvo, fazé-lo apenas nos intervalos comerciais, evidenciando
a distincdo entre a mensagem publicitaria e o contetido editorial ou da programacéo.

Regulamenta ainda que quando o produto for destinado a crianca, sua publicidade
ndo devera conter estimulo de compra ou consumo, especialmente se apresentado por
autoridade familiar, médica, cultural ou publica, assim como personagens. Salvo em campanhas
educativas, de cunho institucional que promovam habitos alimentares saudaveis (CONAR,
2006).

As empresas alimenticias podem utilizar a propaganda nutricional ou informacao
nutricional complementar, além da rotulagem. Que nada mais é do que qualquer representacdo
que mostre determinadas propriedades nutricionais do alimento como proteinas, lipideos,
carboidratos e micronutriente como vitaminas e fibras. A apresentacao de alegacGes medicinais,
cura, reducdo ou atenuacdo de doencas sdo proibidas. A distribuicdo de materiais promocionais
também constitui uma forma de informacéo nutricional complementar (MACHADO, 2006).

Em 2005, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) elaborou um novo
regulamento sobre a publicidade, propaganda e promoc¢do comercial para as criancas, que
possui como objetivo o monitoramento e fiscalizacdo de propagandas, especialmente de
alimentos ndo saudaveis com alto teor de agucares, gorduras saturadas e trans, sodio e bebidas
de baixo teor nutricional. Visando vetar praticas excessivas que levem em especial o publico
infantil a padrBes de consumo que violem seu direito a alimentacdo adequada, nessa resolucéo
dispbde que a propaganda deve ser verdadeira, clara e conter alertas quanto ao perigo do
consumo excessivo do alimento. Esse documento foi aprovado 4 anos depois em 2010, pela
RDC n° 24/2010 (COSTA, OLIVEIRA e AUAD, 2011; HENRIQUES, DIAS e BURLANDY,
2014).

Apesar de simbolizar um grande avango, a RDC n° 24/2010 foi suspensa em 2013
por meio de uma liminar da Justica Federal de Brasilia. A Associagdo Brasileira das Industrias
da Alimentacdo (ABIA) moveu um pedido questionando a competéncia da ANVISA, alem dela
0 proprio CONAR ja havia solicitado a suspensdo da Resolucdo. O objetivo era a ANVISA
abster-se de aplicar autuacdo ou sancdo pelos descumprimentos das normas. A ABIA € contra
as restricdes e veiculagdo de informagGes associando o consumo de produtos & doencas, para
ela a ANVISA tem poderes apenas para aplicar a legislacdo ja vigente, a inovacéo e criacdo de

novas normas ndo é de sua competéncia. Argumentou ainda que as clausulas elaboradas pela
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mesma ndo visam alertar o publico e sim ir contra a propaganda (CONSELHO DA JUSTICA
FEDERAL, 2015; HENRIQUES, DIAS e BURLANDY, 2014).

O Desembargador Federal Meguerian (2013) destacou que a constituicdo federal
ndo atribuiu competéncia para regulamentar a publicidade a ANVISA, que estd competéncia se
deve a Lei Federal. O Juiz Federal Dolzany (2013) afirmou que a questdo nesse processo néo
diz respeito a salde e sim ao direito a informac&o. Evidencia-se o conflito de interesses entre
as industrias e o proprio Governo, diante das estratégias governamentais promovendo meios de
protecdo a alimentacdo adequada (CONSELHO DA JUSTICA FEDERAL, 2015;
HENRIQUES, DIAS E BURLANDY, 2014).

A Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP, 2013) defende que a
publicidade para criancas, é fortemente regulada no Brasil, seja por referéncias diretas ou
indiretas. Para ela o principal conjunto de regras é o Cddigo de Autorregulamentacédo
Publicitaria, de 1978, que ja serviu como base para mais de 8 mil julgamentos sobre publicidade
dirigida para criancas entre 1979 e 2012. Em 2006 houve a primeira atualizacdo de grande
impacto do codigo, com o intuito de incorporar a preocupacdo com a obesidade infantil,
tornando mais rigidas as regras para os anuncios de alimentos e bebidas voltadas para criancas.

O guia alimentar para a populacdo brasileira ressalta em uma de suas diretrizes o
papel do governo em aumentar e incentivar de diversas formas o consumo de uma alimentagéo
mais saudavel, além de determinar estratégias de marketing, principalmente as direcionadas
para o publico infantil (COSTA, OLIVEIRA e AUAD, 2011).

A ABAP (Associacdo Brasileira das Agéncias de Publicidade, 2013) deu inicio a
campanha Somos Todos Responsaveis, um trabalho que visa discutir e informar sobre a
publicidade infantil. Nesta campanha ela destaca algumas regras que devem ser observadas:

E proibido o uso do imperativo, como “compre” ou “peca para seus pais”. Nio pode
conter conteldos que desvalorizem a familia, escola, vida saudavel, protecdo
ambiental, ou que contenha algum tipo de preconceito racial, religioso ou social. N&o
pode ser apresentada em formato jornalistico. Ndo pode difundir o medo nas criangas,
exp0-la a situagBes perigosas ou simular constrangimento por ndo poder consumir o
produto ou servi¢o anunciado. Ndo pode desmerecer o papel dos pais e educadores
como orientadores para se ter habitos alimentares saudaveis. E proibido apresentar
produtos que substituem as refeicdes. N&o pode encorajar 0 consumo excessivo de
alimentos e bebidas. N4o pode menosprezar a alimentacdo saudavel. E proibido
associar criancas e adolescentes a situacBes ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis. Nao pode fazer merchandising em programas dirigidos a criangas ou
utilizando personagens do universo infantil para atrair a atencdo desse publico
(ABAP, 2013, p. 8).
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O Comité de Seguranca Alimentar Mundial da Organizacdo das Nacgdes Unidas
para a Alimentacéo e a Agricultura — FAO (2005) recomenda que os estados deveriam adotar
medidas que protejam os consumidores contra a propaganda enganosa e a desinformacao, para
que os consumidores possam fazer suas escolhas com conhecimento, zelando pela divulgagéo
de informac0es adequadas sobre os alimentos comercializados.

As indUstrias de alimentos e empresas de comunicagéo e publicidade argumentam
que todo alimento é saudavel desde que consumido de forma equilibrada, sendo importante
todo equilibrio nutricional. Para elas a ANVISA ndo possui o poder de regulamentar a
publicidade de alimentos pois ela seria inconstitucional. Afirmam ainda que cabe ao Estado
educar os individuos sobre habitos saudaveis ja que o consumo destes alimentos € individual
de cada individuo. Explicam ainda que “as medidas regulatorias da publicidade seriam acdes
paternalistas, antidemocraticas e abusivas por parte do poder publico” (GOMES, CASTRO E
MONTEIRO, 2010).

Vérias a¢des tem sido tomadas a fim e controlar as propagandas direcionadas ao
publico infantil, mobilizando diversos profissionais a regulacdo pode contribuir para habitos
alimentares mais saudaveis (MARINS, ARAUJO e JACOB, 2009).

4.3 PUBLICIDADE ALIMENTICIA E A OBESIDADE INFANTIL

As diversas transi¢fes que vém ocorrendo, econémicas, sociais e demograficas nas
ultimas décadas modificaram o cotidiano e as praticas alimentares. Essas mudancas
contribuiram para uma alteracdo no ambito satde-doenca configurando um maior crescimento
da obesidade e doencgas associadas (HENRIQUES, DIAS E BURLANDY, 2014). Segundo
Monteiro e Castro (2009) especialistas em saude atribuem o rapido crescimento do consumo de
alimentos processados associado com as estratégias de marketing das indistrias como uma das
causas da epidemia global dessas doencas, especialmente em criancgas e adolescentes.

As mudancas observadas no consumo alimentar causam prejuizos diretos a saude.
Entre esses prejuizos destacam-se um fator de risco para as doencgas crénicas nao transmissiveis
(DCNT) como diabetes, hipertensdo, canceres, entre outras. As DCNT atingem um grande
nimero de pessoas, no Brasil correspondem a 72% das causas de mortes, essas S&o
condicionadas pelos habitos de vida como alimentacéo e atividade fisica (COSTA, OLIVEIRA
e AUAD, 2011; HENRIQUES, DIAS E BURLANDY, 2014; MATTOS et al., 2010).

Dentre essas mudancas destaca-se uma grande ingestdo energética, com um maior

consumo de carne, leite e derivados ricos em gorduras elevando também a ingestéo lipidica. Ha
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uma reducdo no consumo de frutas, verduras e legumes e um excesso no consumo de agulcares.
Os hébitos nutricionais se mostram inadequados, pois ndo seguem as recomendagfes de uma
dieta saudavel e equilibrada (MATTOS et al., 2010).

Essa sociedade atual e seus novos habitos tornaram o publico infantil seus
consumidores. Esse publico possui uma grande imaginagdo, facilmente estimulada que
contribui para a formac&o de habitos sociais e alimentares, determinado pelo consumo daquela
crianca, modelando seu universo e estimulando a possuirem coisas das quais ndo precisam
afirma Torres (2015). Um dos causadores das mudancas que vém ocorrendo é a amplificagcdo
dos meios de comunicacgéo, as novas tecnologias em que as criangas estdo expostas reduzem a
interagdo social e estimulam a crianga ao mundo virtual, reduzindo a atividade fisica e
aumentando o sedentarismo (MAGALHAES, 2008; MATTOS et al., 2010).

O principal condicionante da obesidade infantil esta atribuido ao ambiente que ndo
estimula a atividade fisica e promove ingestdo excessiva de alimentos processados e
ultraprocessados, alimentos estes pobres em nutrientes e com contetdo elevado de agucares e
gorduras e uma ingestdo regular de bebidas com baixo teor energético (HENRIQUES et al.,
2016). A obesidade infantil é um fator preocupante da atualidade, uma pesquisa feita pelo
Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar e Nutricdo (Opsan) da Universidade de
Brasilia (UnB) revela que as propagandas sobre alimentos no Brasil sugerem opcdes que fazem
mal & satide dos consumidores infantis (RECINE, 2008).

Pode-se considerar que o marketing de alimentos e bebidas pobres em
micronutrientes um possivel fator condicionante da obesidade, devido uma exposicdo intensa
de criancas a publicidade de alimentos ndo saudaveis especialmente com um alto teor de
gordura, aclUcar e sal. Essas publicidades influenciam nas compras, consumo e
consequentemente no perfil nutricional (HENRIQUES, DIAS e BURLANDY, 2014).

A facilidade de que a midia consegue se comunicar com as criangas é preocupante
devido seu pouco discernimento. A midia faz com que consumam e desejem por produtos
pobres nutricionalmente, através de mensagens carregadas de emogéo de acordo com Cardoso
(2008). Estudos concluiram que as criancas ndo tém como compreender e diferenciar as
mensagens publicitéarias da programacdo televisiva. O Conselho Federal de Psicologia do Brasil
entende que a publicidade pode conduzir a crianga ao erro, quando ndo possuem todos 0s
recursos necessarios para compreensao do real, elas ndo tém a mesma percepcéo de um adulto
e ndo possuem condigdes para encarar a publicidade (HARTUNG e KARAGEORGIADIS,
2017).
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A publicidade para o publico infantil pode desenvolver impactos negativos como o
consumismo, transtornos de comportamento, estresse familiar, obesidade infantil, dentre
outros. Sdo consequéncias multifatoriais, porém o marketing possui papel decisivo no
agravamento desses problemas. Especialistas apontam como notoria a desigualdade entre o
publico infantil e a publicidade dirigida a ele, h& pouca defesa por parte da crianca, devido seu
desenvolvimento perante os apelos publicitarios. Diante disso o publico infantil se torna de fécil
convencimento frente as complexas abordagens e grande pressao da publicidade (HARTUNG
e KARAGEORGIADIS, 2017).

Nestle et al. (1998 apud SANTOS e BATALHA, 2010) afirmam que a midia ndo
apenas divulga mas serve como fonte de informacdes sobre alimentagdo e nutrigdo para
inimeras pessoas e ainda é capaz de atuar diretamente na mudanca de habitos de consumo. Os
produtos alimenticios se tornam cerca de 20% de tudo que € anunciado nessas midias, por esse
motivo, se acredita na influéncia dessas propagandas nos habitos e preferéncias do consumidor.

Um dos principais meios utilizados para alcangar o publico infantil é o televisivo.
A televisdo ndo é apenas um meio de lazer, através dele se forma opinibes e influéncia
comportamentos. Pode atuar de forma benéficas alertando e promovendo questdes relacionadas
a saude, porém, pode expor os telespectadores a riscos a saude. O efeito do excesso de
propagandas no comportamento infantil indica que o habito de assistir a televisdo esta
relacionado com pedidos, compras e consumo de produtos alimenticios anunciados durante a
programacdo (MATTOS et al., 2010).

Os canais abertos possuem um maior numero de propagandas alimenticias do que
0S pagos, e predominantemente as propagandas sdo de alimentos pobre em micronutrientes e
ricos em acucar, gordura e sodio. A exibigdo de alimentos saudaveis é baixa. Neste contexto,
as criangas tornam-se mais expostas as propagandas de alimentos que ndo deveriam ser
consumidos com uma certa frequéncia, pois os tornam mais atraentes a elas e contribuem com
as més escolhas alimentares e consequentemente com o0 aumento da obesidade (THEODORO
e PORT, 2018).

Para Henrigues, Dias e Burlandy (2014) dentre mdaltiplos fatores a midia televisiva
é apontada como influenciadora de preferéncias alimentares de forma negativa. Sugere-se que
esteja favorecendo um ambiente obesogénico, dificultando as escolhas saudaveis, influenciando
na formacéo de habitos alimentares, especialmente de criangas. As informac6es divulgadas séo
mais de carater publicitarios do que informativos, dificultando a compreensdo dos
consumidores acerca das caracteristicas nutricionais e implicagdes do seu consumo. Os

produtos divulgados frequentemente sdo cereais matinais, refrigerantes, petiscos com elevado
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teor de sal e fast foods (HAWKES, 2006). Linn (2006, p.131 apud CARNEIRO, 2007, pag. 18)
relata que “os pedidos das criangas, as nog¢des erradas sobre nutricdo € o aumento do consumo
calérico se mostraram ligados a publicidade na televisdo”. Os alimentos consumidos por
criancas e 0s que exigem aos pais, tem relacdo com os comerciais que elas conseguem recordar
(SANTOS e BATALHA, 2010). Mesmo sem serem expostos a propagandas de alimentos no
momento do estudo, as criangas estariam sob influéncia de comerciais que ja tenham sido
expostos anteriormente (MATTOS et al., 2010).

Em pesquisa de ALMEIDA et al. (2002) apds analisar 432 horas de programacéo
nas trés principais redes de televisdo do pais, concluiram que nas 1395 propagandas veiculadas,
57,8% delas eram de alimentos nos grupos de 6leos, gorduras, doces e agucares da piramide
alimentar. Dietz e Gortmaker (1992 apud CARNEIRO, 2007) reportaram que para cada 1 hora
assistindo a televisdo na semana, aumentava em 2% as chances de desenvolvimento da
obesidade.

No Reino Unido pesquisadores verificaram que 95% dos comerciais de produtos
alimenticios eram de produtos considerados com um grande potencial de desenvolvimento de
caries. Ja na Nova Zelandia, 63% foram considerados ricos em gorduras ou actcares. Nos
Estados Unidos essa realidade néo é diferente 98% dos comerciais dos programas de maior
audiéncia para criancas promoviam alimentos ricos em gorduras, acucar e sddio. No Brasil
foram analisados trés canais abertos de televisdo e concluido que a maioria dos comerciais sdo
de produtos alimenticios, de produtos que possuem altos teores de gordura, agucar e sal
(COSTA, OLIVEIRA e AUAD, 2011).

Hé associacdo entre o tempo de tela e a obesidade, em S&o Caetano do Sul, Brasil
Ferrari et al. (2015) desenvolveu uma pesquisa com criangas com idade entre 6 e 11 anos e
obteve resultados que indicam associagéo entre a presenca de televisdo, computador, celular no
quarto com maiores indices de massa corporal (IMC), independente da condig¢do social
(THEODORO e PORT, 2018).

O recomendado para criangas é menos de 2 horas em frente a telas. As relagdes
entre o tempo de tela e a obesidade se deve na diminui¢do do tempo gasto praticando atividade
fisica e um aumento no consumo de lanches rapidos e propagandas que podem induzir
negativamente as escolhas (THEODORO e PORT, 2018).

Além dos comerciais no meio televisivo e de produtos com contetidos audiovisuais,
as empresas expdem as criangas a jogos em redes sociais em sites como YouTube® e
Facebook® por exemplo que estimulam o consumo de seus produtos. As criancas estdo

expostas em locais como pragas, parques e escolas. E facilmente encontrado produtos como
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biscoitos, salgadinhos e refrigerantes acBes associadas ao lazer, atividade fisica, felicidade e
amizade sem alertar sobre os potenciais riscos a saude (HARTUNG e KARAGEORGIADIS,
2017).

Ao mesmo tempo que ha uma série de propagandas televisivas com um potencial
prejudiciais a salde, nota-se poucos comerciais promotores de salde que influenciem a
alimentacdo saudavel, a ingestio de 4gua e praticas esportivas. E importante reverter esse
quadro, o controle das estratégias publicitarias se faz necessarias para controlar o indice de
obesidade e outras doencas em escala global (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

Pelo mundo diversos paises tém adotado medidas legais para uma maior limitagdo
da publicidade de alimentos, proibindo propagandas, restringindo o horério e o local de sua
veiculacdo, ou, ainda, proibindo inteiramente qualquer publicidade dirigida a criancas
(HENRIQUES, DIAS e BURLANDY, 2014). O Guia Alimentar da Populacdo Brasileira
aponta a publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil como um obstaculo a ser
superado (BRASIL, 2014 apud HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017).

A visdo da crianga como publico alvo, consumidora atual e futura e fomentadora de
vendas em sua familia, faz com que haja descumprimento das normas juridicas brasileiras e
contestacdo das normas por parte de anunciantes e publicitarios (HARTUNG e
KARAGEORGIADIS, 2017). Um estudo que analisou propagandas alimenticias destinadas ao
publico infantil, afirmou que em todas houve infracGes da regulamentacéo, indicando que as
praticas da indastria alimenticia infringem os principios defendidos pela ANVISA
(HENRIQUES, DIAS e BURLANDY, 2014).

Os contréarios a regulamentacdo que apresentam o discurso de que todos os
alimentos sdo saudaveis desde que consumidos de forma equilibrada e que as decisGes do
consumo sdo de responsabilidade individual, revelam que ha muitos interesses envolvidos na
publicidade de alimentos, especialmente de natureza econémica, a partir de que implicam em
risco de reducdo de lucro para industrias e empresas de alimentos (HENRIQUES, DIAS e
BURLANDY, 2014).

Outro discurso de argumentacdo contréria a regulamentacdo diz respeito a defesa
de principios como a liberdade de expressdo, liberdade individual e liberdade de escolha,
demostrando que a forma como essas praticas publicitarias vem se estabelecendo, afeta as
relages sociais. No ambito do puablico infantil o discurso utilizado é visto como desigual,
comparada a qualquer outro setor. Conclui-se que ndo ha um equilibrio entre as perspectivas
éticas do consumo e sim uma massificacdo de valores (HENRIQUES, DIAS e BURLANDY,
2014).
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Analisando os comerciais é possivel verificar que mesmo com diversas estratégias
para protecdo do publico infantil, as propagandas destinadas a esse publico sdo um grande
numero, ainda é utilizado fatores como personagens, sons para captar a atracdo de criancas,
associando o consumo de alimentos a situacOes felizes. Desta forma é possivel reforcar a
influéncia destas nas escolhas de alimentos por parte desse publico, mesmo que seja apenas um
dos inimeros conjuntos de variaveis. O processo de persuasao ¢ complexo, depende de fatores
como a exposicdo a propaganda que provoca o desejo e intencdo de compra, mas deve ser
considerado que o ato de consumir o produto depende de sua disponibilidade, sendo arriscado
associar qualquer relacdo direta entre causa e efeito (SANTOS e BATALHA, 2010).

Deve-se analisar de forma ampla a persuasdo desses comerciais nos habitos
alimentares, pois 0s problemas como os altos indices de obesidade se deve a diversas outras
questdes sociais, econdmicas e politicas. Ndo sendo possivel alcancar a reducdo desses indices
apenas com ac0es isoladas de proibi¢do de propagandas. A circunstancia é que mesmo que o
publico infantil ndo tenha acesso a nenhum tipo de propaganda ndo hé garantia de que ndo ira
consumi-los pois pode ter acesso em casa, através dos habitos dos pais, por meio de amigos etc.
Desta forma, sugere-se que o0s responsaveis pelos marketing elaborem andncios com estratégias
responsaveis explorando outros elementos do consumo alimentar, favoraveis a saude. Propde
mostrar a utilizacdo dos alimentos em ocasides adequadas, as caracteristicas nutricionais reais
dos alimentos, dentre outros. Compete aos profissionais do marketing avaliarem e elaborarem
outras alternativas, para melhorar as questdes relacionada a publicidade infantil (SANTOS e
BATALHA, 2010).

O recomendado é que os habitos alimentares saudaveis sejam adquiridos ainda na
infancia, pois se refletird na fase adulta. Toda & sociedade deve se conscientizar e reverter esses
maus habitos, especialmente os pais (MURGUEIRO, 2009). Uma correta formacéao de habitos
alimentares na infancia favorece a salde, o crescimento do individuo, seu desenvolvimento,
além de prevenir uma série de doencas cronicas nao transmissiveis na fase adulta (COSTA et
al., 2008; PONTES et al., 2009; ROMANI e LIRA, 2004).

Conclui-se que “o ambiente familiar e a exposi¢ao a publicidade na infancia sdo
condicionantes importantes da obesidade infantil” (HENRIQUES, 2016). E a regulamentagao
e controle da publicidade de alimentos pode agir como medida de protecdo, voltada para o
grupo mais vulneravel aos apelos promocionais, como o publico infantil, preservando a
integridade fisica, psiquica e moral da crianca (HARTUNG e KARAGEORGIADIS, 2017;
HENRIQUES, DIAS E BURLANDY, 2014; SILVIA et al., 2016).
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5 CONCLUSAO

O propésito principal desta revisdo foi identificar a relacdo da publicidade de
produtos alimenticios com a obesidade infantil. Sendo primeiramente compreendido 0s meios
que a publicidade mais utiliza, sua abordagem, legislacéo vigente e as causas da obesidade.

Com a transi¢do nutricional os hébitos dos brasileiros se alteraram, houve um
grande aumento no consumo de alimentos industrializados. Junto com essas mudancas as
industrias investiram cada vez mais no marketing de seus produtos, que faz parte do cotidiano,
ha uma imensidade de publicidades em todos os lugares do pais, grande parte dessas
propagandas sdo de produtos alimenticios e muitas delas destinadas ao publico infantil. Com a
grande concorréncia os profissionais do marketing estudam seu publico e utilizam formas de
persuadi-los e para despertar o desejo de compra usam imagens, sons e midias impressas e
digitais, sendo que no caso do publico infantil os meios mais utilizados para alcan¢a-los séo a
televis&o e a internet.

A obesidade infantil esta crescendo de forma alarmante, e ela, é condicionada por
diversos fatores como bioldgicos, ambientais, socioecondmicos, psicossociais e culturais, esta
relacionada a muitas doencas como diabetes e hipertensdo. O ambiente possui papel
fundamental pois é ele que promove uma ingestdo excessiva de alimentos ricos em acucares e
gorduras. As propagandas de alimentos direcionadas ao publico infantil influenciam
negativamente suas escolhas, pois a grande maioria sdo de alimentos pobres em micronutrientes
com uma alta quantidade de elementos considerados ndo saudaveis. O governo federal possui
atencdo com a questdo da publicidade infantil, ha Leis Organicas, entidades como 0 CONAR e
campanhas como a da ABAP para tentar atenuar os maleficios causados as criancas.

Foi possivel constatar nesta revisao que ha influéncias negativas de propagandas de
alimentos nas escolhas alimentares de criangas, sendo um dos condicionantes da obesidade
infantil. Essa influéncia é observada desde 1974 e com estudos recentes € possivel constatar
que as criangas ndo possuem seu processo congnitivo formado, ndo possuem todos 0s recursos
necessarios para compreensdo, portanto, ndo tém a mesma percep¢do de um adulto se tornando
alvos faceis das propagandas. A exposicdo da crianca brasileira € muito alta sendo uma das
faixas etarias que mais assiste a televisdo em todo o um mundo, e apesar da publicidade
alimenticia ndo ser um fator direto, ele faz parte do conjunto de variaveis que levam criangas a
obesidade. Uma regulamentac&o e fiscalizacdo mais rigida faz-se necesséria para diminuir esta

influéncia, agindo como medida de protecéo sobre o publico infantil.
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