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RESUMO

A influéncia precoce de propagandas de alimentos ultraprocessados, as quais
as criangcas sao expostas, tem persuadido nas escolhas alimentares das
mesmas. O presente trabalho de conclusdo de curso visa realizar uma reviséo
literaria sobre a influéncia da televisao na alimentacao dos infantes. A pesquisa
foi realizada utilizando como base artigos cientificos, publicados num prazo de
no maximo quinze anos. Os bancos de dados online usados foram: Google
Académico, Scielo (Scientific Eletronic Library Online) e PubMed. Os estudos
levantados demonstram que, a publicidade elaborada para o publico infantil,
divulgadas em canais televisdo, diretamente as criangcas se utilizando de
brindes e desenhos animados para influenciar negativamente na saude das
criangas, com o consumo de alimentos industrializados. Crescendo a cada dia
0 numero de casos de doencas crénicas nao transmissiveis relacionadas a
alimentagao inadequada.

Palavras-chave consumo alimentar infantil, influéncia de midias, habitos
alimentares, obesidade infantil, alimentacao infantil.
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1. INTRODUGAO

No decorrer das ultimas décadas tem crescido na sociedade o numero
de adeptos a internet e suas tecnologias. Dentre estes, o publico infantil cada
dia mais cedo tem acesso a aparelhos eletronicos (BARROS, 2015). A
interacdo crianga-aparelho eletrbnico, vém sendo centro de diversos
questionamentos. Esta pode trazer diversos maleficios, pois, influéncia o
comportamento alimentar, mesmo este sendo, um conjunto de agdes
relacionados a diversos atributos socioeconémicos, culturais, de habitos e
estilo de vida (GARCIA, 1997).

A interacao crianga-televisdo pode afetar as escolhas alimentares dos
infantes, pois, 0 acesso a esse entretenimento gera a exposicdo as
propagandas de alimentos industrializados, o0 que leva a uma preocupag¢ao com
a saude dos mesmos (FREITAS; NASCIMENTO, 2019). Os alimentos
vinculados aos comerciais, sao produtos de alta densidade caldrica e elevados
indices de sodio, agucar e gordura (OLIVEIRA et al, 2018).
Consequentemente, estes alimentos podem acabar desencadeando cada vez
mais cedo quadros de doengas crénicas nao transmissiveis.

Segundo o Sistema Nacional de Vigilancia Alimentar e Nutricional
(SISVAN) a obesidade em criangas entre 5 e 10 anos no Brasil em 2022 foi em
torno de 340 mil (BRASIL, 2022).

As técnicas usadas para o marketing sao elaboradas e desenvolvidas
para atrair as criangas, considerando principalmente a vulnerabilidade destas.
Isto, se deve ao fato de as criangas ndo saberem discernir ainda o que € bom
ou maléfico para sua saude, assim como, a influéncia que eles exercem na
decisdo de compra dos pais e responsaveis (SMITH et al., 2019).

Um estudo realizado por Santos e Colaboradores (2012), foi observado
que das 239 propagandas em canais abertos de transmissdo, 85% eram
voltadas para produtos contendo agucar, gordura e Oleos. As criangas
acabaram sendo atraidas com o uso de desenhos e brindes com a ideia de ser
mais divertido e gostoso (BRITTO, 2010). Atualmente, existem leis e
organizagdes responsaveis pela fiscalizagado das propagandas transmitidas nas

redes de canais de televisdo, entretanto, ainda existem diversas lacunas



usadas pelo marketing para conseguirem alcangar o publico infantil (ALANA,
2020).

Por isso, a importancia dos pais em monitorar quais conteudos na
televisdo os filhos tém acesso, quais alimentos estdo sendo ofertados para
esse publico e a importdncia de uma alimentacdo saudavel e equilibrada
(MARTINS, 2013). Diante dos fatos o presente trabalho visa analisar qual a
influéncia que a televisdo pode causar na saude dos infantes, relatar aos
adultos sobre a importancia da alimentacdo infantii e o monitoramento do

conteudo dos quais as criangas tém acesso.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1 Geral
Analisar as complicacbes geradas pela influéncia das propagandas

televisivas na alimentagao infantil.

1.2.1. Especificos
e Avaliar como as escolhas alimentares das criangas podem ter relagao
com a obesidade;
e Analisar a influéncia da televisdo nos habitos alimentares dos infantes;
e Analisar como o marketing alimentar persuade o publico infantil no

consumo de alimentos ultraprocessados.

2. METODOLOGIA

Esse estudo de carater de revisao literaria foi realizado com base em
artigos cientificos. A busca ocorreu por meio de pesquisas em banco de dados
online, como Scielo (Scientific Eletronic Library Online), Google Académico e
PubMed.

Os artigos cientificos foram selecionados considerando os critérios de
inclusdo, como relevancia com o tema abordado, ter sido publicado nos ultimos
15 anos. O tempo de 15 anos foi determinado em decorréncia da necessidade
de abordar os levantamentos relevantes desde a criagao das leis e 0 comeco

da discussao sobre o tema. Outro critério considerado é estar disponivel na



integra de forma gratuita em portugués ou inglés. Ja como critérios de
exclusao, foram retirados os artigos que nao tratavam do assunto base de
pesquisa, ter sido publicado antes do tempo maximo de 15 anos, ndo estar
disponivel na integra nos idiomas de portugués ou inglés, e que ndo estavam
publicados nos sites de pesquisar mencionados acima. A busca dos artigos foi
realizada utilizando como palavras-chaves: food consumption, childhood
obesity, social media and food, infant food, relationship between child food and
social networks, eating habits.

A revisao foi elaborada fazendo a leitura na integra de 20 artigos e a
selecdo considerando todos os critérios de inclusdo e exclusdo de seis mais
relevantes. Sendo que, posteriormente, foram excluidos dois artigos por nao se

enquadrarem nos critérios de inclusao.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

3.1 MARKETING E O PUBLICO INFANTIL

O marketing utiliza da criatividade e pontos estratégicos para atrair
atencao e consequentemente vender mais produtos, isto, objetivando agradar e
aumentar o numero de consumidores. A industria alimenticia ndo é diferente,
tendo como maior alvo o publico infantil, pois, estes sdo mais faceis de agradar
e persuadir. Principalmente considerando que estes ndo tém discernimento na
escolha dos alimentos (ASSOLINI, 2010).

Outro ponto estratégico usado pelo marketing para a escolha do
publico infantil € a influéncia que exercem sobre os adultos nas escolhas de
compra. Segundo Cazzaroli (2011) essa influéncia nas escolhas alimentares
pode chegar a 92%. Assim, as empresas optam por investir em propagandas
voltadas para esse publico, sendo que em 2021 o investimento em midias foi
de 2,9 bilhées de acordo com Conselho Executivo das Normas-Padrao
(CENP), isso apenas no primeiro trimestre do ano, sendo a televisdo aberta a
com mais investimentos cerca de 56,9% (CENP, 2021).

Esse investimento tdo alto nas redes de televisdo se tras devido a

acessibilidade que os brasileiros tém a esse equipamento, pois de acordo com



Instituto Brasileiro de Estatisticas e Geografia (IBGE) através da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Continua de 2021, demonstrou que dos 73
milhdes de lares brasileiros entrevistados, 95,5% possuem televisdo (IBGE,
2021).Somando essa facilidade de acesso ao aparelho eletrénico mais o estilo
vida levado nos ultimos tempos, tem se provado cada vez mais a relacao
tempo de TV x consumo alimentar. Como demonstrado em estudo realizado
em Niterdéi - RJ por Silva e Malina (2003), com criancas e adolescentes de 10 a
19 anos, mostra que os mesmos passavam cerca de 4,7 h/dia na frente da
televisdo e tinham relacdo com obesidade. Em outro estudo realizado por
Frutuoso et al. (2003) que tinha como objetivo avaliar 155 criangas brasileiros
de Sao Paulo, obteve que o consumo de alimento na frente da televisao e a
atividade passiva desencadearam a obesidade e sobrepeso (ROBINSON et al.,
2010).

3.2 LEGISLAGAO X MARKETING

No Brasil é proibida a venda casada, conforme o artigo 39, inciso | da
Lei n° 8.884, de 11.06.1994 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, por ser
considerada uma pratica abusiva, ja que se utiliza da venda um determinado
produto e/ou quantidade em favorecimento de outro produto (TJDFT, 2021).

De acordo com a Resolugdo n° 163 do Conanda (Conselho Nacional
dos Direitos da Crianga e do Adolescente) considerasse ainda errébneo o uso
de artificios para persuadir a crianga como o uso de personagens, herois
infantis, cores chamativas, informacdes Iudicas e influencers mirins, como
forma de atrair para compra do item em questao (IDEC, 2019).

Estes sendo, alimentos que de acordo com o Guia Alimentar para
Populagdo Brasileira, sdo considerados ultraprocessados por conter altos
indices de acucar, sodio e gordura. Horta (2021) enfatiza que o consumo
desses alimentos pode causar danos com potencial para se tornarem cronicos
a saude, também conhecido como doengas cronicas nao transmissiveis.

Como se sabe o0 marketing se utiliza de estratégias de imagens, cores
e linguagem faceis nas propagandas, pois, atraem as criangas para 0 consumo

crescente de alimentos ultraprocessados. As criangas acabam tendo a visao de
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que os alimentos ultraprocessados sao mais saborosos e saudaveis, além de
divertidos e educativos para elas (HENRIQUES et al., 2012).

Como se sabe no Brasil ndo possui nenhuma lei que diferencie a
propaganda em canais fechados ou abertos sendo, a legislagdo igual para
ambas (ALANA, 2020),

Devido as varias propagandas se apresentando de forma inapropriada,
a Associagdo Brasileira de Licenciamento (ABRAL, 2018) seguindo as
legislagbes vigentes, langou a cartilha “O caminho para a publicidade
responsavel de produtos destinados as criangas”, instruindo assim a forma
mais correta de apresentar produtos licenciados em propagandas que sejam
voltadas ao interesse infantil.

A grande dificuldade em territorio brasileiro € ndo existir uma lei em
especifico para proibir a divulgagcédo das propagandas voltadas para criangas. O
que existe sdao fragmentos de leis em relagdo as propagandas desse nicho
como a lei n° 8.078 de 1990 do Cddigo de Protegao e Defesa do Consumidor
que proibe qualquer publicidade enganosa ou abusiva, ainda mais se utilizando
da falta de julgamento (CRAVEIRO; MONTEIRO, 2014). E a Resolugédo n° 163
do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) que
detalha a definicdo de abusividade das propagandas dirigidas as criangas
(ALANA, 2020)

Essa fiscalizagcao é feita através de denuncias de consumidores ao
Instituto de Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) que é o responsavel
pela fiscalizagédo e aplicagado de multas para comerciantes que infljam o Codigo
de Protecédo e Defesa do Consumidor (IDEC, 2023). Porém as empresas
muitas vezes optam por pagar a multa gerada, pois o lucro recebido pela venda
dos produtos é bem maior que o valor a ser pago.

Brasil em comparacéo a Espanha na questao de leis que regularizaram
a propaganda esta em igualdade, ja que o pais europeu também n&o tem leis
especificas para essa situagdo, o que possuem sao fragmentos de leis
espalhadas em legislacbes vigentes no pais. Como na Lei Geral da
Publicidade, que proibe no horario das seis as dez da noite, qualquer programa
ou publicidade que afete as criangas, isso com a incisdo 25/94 na lei
(CRAVEIRO; MONTEIRO, 2014).
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Na visdo de outros paises como Inglaterra que possui leis mais rigidas
para propagandas como sendo proibido o anuncio de alimentos
ultraprocessados para criangas de 4 a 12 anos, se utilizando de personagens

licenciados, influencers ou promogdes vinculadas (BUSEY et al., 2019).

3.21 IMPACTOS DO CONSUMO DE ULTRAPROCESSADOS NA SAUDE
DAS CRIANCAS.

Em decorréncia desse aumento do consumo de alimentos
ultraprocessados, pobres em nutrientes e ricos em gordura, sodio, agucar e
aditivos 0 numero de criangas em quadro de obesidade e com doencas
cronicas nao transmissiveis vem aumentando (OLIVEIRA et al., 2018). Isso em
resultancia do tempo desprendido em frente a televisdo, como demonstrado
nos estudos realizados por Fonseca et al. (1998) que ao avaliar 391 jovens
brasileiros concluiu que a associagao significativa em assistir televisdo, comer
(principalmente produtos industrializados) com casos de indice de massa
corporal (IMC) elevado em meninos (ALBERNAZ et al., 2010).

De acordo com a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) considera-se
a obesidade como excesso de massa adiposa no corpo, que esta ligado
diretamente ao surgimento de comorbidades causando prejuizo a saude e
bem-estar (BRASIL, 2022).

A obesidade é considerada um dos grandes desafios da saude do
século 21, pois, se sabe que esta diretamente ligada ao surgimento de outras
comorbidades como a diabetes mellitus 2, hipertensdo e doencas
cardiovasculares (NG et al., 2014).

De acordo com a Pesquisa realizadas pela Organizacao Panamericana
da Saude e o Ministério da Saude em 2012 no Brasil cerca de 12,9% das
criangas de 5 a 9 anos, se encontram em obesidade, sendo assim indices altos
para esse publico (ABESO, 2019).

Considerando todo o panorama mundial a Organizacdo Mundial da
Saude e o Fundo das Nagbes Unidas para a Infancia (Unicef) incluiram a
restricdo de alimentos ultraprocessados para o publico infantil em propagandas

no intuito de diminuir os quadros de obesidade (IDEC, 2021).
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A obesidade preocupa por desencadear ou agravar doengas, € no caso
das criangas nao é diferente, ja que devido a isto estas sofrem a curto e longo
prazo. Algumas doencas costumam se manifestar ja na infancia como HAS
(pressao arterial sistémica), dores na articulagcédo, dislipidemia e diabetes
mellitus tipo 2 (GINANI; BORTOLINI; FELDENHEIMER, 2021). A longo prazo
as criangas tendem a serem adultos obesos, desenvolver problemas cardiacos
e até mesmo cancer, pois, a massa adiposa sobressalente no corpo gera um
estado de inflamagao, propiciando o surgimento dessa comorbidade (JARDIM,;
SOUZA, 2017).

Outro ponto de atengdo é em relagdo a disturbios psicologicos
causados também pela obesidade, as criangas tém mais chances de sofrer
bullying na escola, baixa autoestima, se afastar do convivio social, depressao,
pois, como mencionado anteriormente, as criangas ndo tém seu discernimento
do que é certo ou errado e ainda estdo em fase de desenvolvimento
psicolégico (LAMOUNIER; CHAGAS; VIEIRA, 2005).

3.2.3 A IMPORTANCIA DOS HABITOS ALIMENTARES NA INFANCIA

Diante de tais dados se debate a importancia da conscientizagao da
sociedade acerca do marketing voltado as criangas, da disponibilizacdo de
telas sem supervisdo e controle de tempo, além da mudanca de habitos
alimentares (MARTINS, 2013).

Na primeira infancia os habitos alimentares sdo formados, devido a
influéncia dos pais ou cuidadores, pois, a crianga nessa fase aprende muito por
meio da observagdo. Além disto, estes sdo dependentes dos responsaveis
para se alimentar, visto que, sdo quem selecionam, preparam e servem O0S
alimentos. Dessa forma, a alimentacdo da familia deve ser feita da forma
saudavel para influenciar positivamente e ensinar os infantes sobre a
importancia na escolha dos alimentos e habitos alimentares benéficos (SILVA,
2015).

Os habitos que sao formados na infancia seguem até a vida adulta, por
isso, a importancia da alimentacdo equilibrada, porém, outro ponto chave
nessa influéncia é o uso da televisdo, que acaba por induzir ao consumo dos
alimentos ofertado nas propagandas (FREITAS; NASCIMENTO, 2019). Devido
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a isso, é a responsabilidade dos pais e responsaveis observar o que a crianga
esta tendo acesso na televisao, para diminuir a visualizagado das propagandas
alimenticias de ultraprocessados. Bem como, incentivar o consumo de
alimentos in natura ou minimamente processados, para colaborar com uma
melhora na qualidade de vida, bem-estar, alimentacdo e consequentemente na
saude das criangas (YOKOTA et al., 2010).

Uma alimentacdo saudavel traz diversos beneficios, entretanto na
infancia e mais importante ainda, pois € nesse momento que acontece o
desenvolvimento cognitivo, motor e afetivo das criangcas (BRASIL, 2009).
Sendo a alimentagdo muito ligada ao desempenho escolar, pois uma
alimentacdo adequada ajuda no desenvolvimento e aprendizagem das
mesmas, pois da o aporte necessario para a excussao das fungdes cerebrais
(OLIVEIRA, 2017).

A adogao de habitos alimentares mais saudaveis ajuda a diminuir os
riscos de desenvolver DCNT, trazendo qualidade vida e saude, também a
associagdo com atividades fisicas regulares contribui beneficamente para a
saude e desenvolvimento da crianca (SBP, 2008).

E para o aceite das criangas a uma alimentacdo mais equilibrada e
nutritiva, os pais e responsaveis tem papel fundamental, ja sdo o espelho para
os menores. Assim determinar horarios para as refei¢gées, nao ofertar alimentos
fora dos horarios designados, néo substituir uma refeicdo por bebidas lacteas,
apresentar os alimentos de formas variadas em preparos e texturas diferentes,
podem auxiliar numa melhora da aceitacao dos pequenos (SBP, 2008).

Outra opgéao é incluir a crianga no processo de planejamento, escolha,
compra e preparo do alimento, sendo benéfico e ajudando a criagédo dos
habitos saudaveis a alimentagao (BRASIL, 2014).

4.CONCLUSAO
A midia cada vez mais tem atacado de formas repetitivas e constante

diretamente, criangas e jovens se aproveitando da vulnerabilidade, para impor

um consumismo desenfreado por alimentos industrializados. Sendo um dos
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fatores para o desencadeamento do crescente numero de casos de doencas
cronicas nao transmissiveis, em idades cada vez mais cedo.

Dessa forma o presente trabalho, traz quais sdo os pontos utilizados
pelo marketing para atrair cada vez mais o seu publico-alvo, se driblando das
fiscalizagbes e aproveitando de lacunas nas leis para alcangar o objetivo
principal de atrair consumidores em potencial.

Atraindo cada vez mais criangas ao consumo de alimentos com baixo
valor nutricional, ricos em gorduras, agucar, sodio e calorias, com a instrugéo
de serem mais gostosos e divertidos, vem trazendo sérios problemas.

Demonstrando que a jungdo que esse consumo de alimentos
industrializados pelas criancas, apresentado de maneira desenfreada na
televisdo, somada ao tempo de exposicao ao aparelho eletrénico e a atividades
passivas, tem desencadeado um numero crescente de criangas com obesidade
e outras doencas crénicas nao transmissiveis.

Portanto se aponta a importancia de uma alimentacdo saudavel para
criangas, e como o uso da televisdo até entdo, usada como forma de

entretenimento pode prejudicar essa escolha alimentar saudavel.
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