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INTRODUCAO

O periodo apés 1945 foi caracterizado como “os anos dourados” do capitalismo,
pois foram marcados pela criagdo de novos mercados e repetidos ganhos de
produtividade industrial. Neste periodo, houve a padronizagdo dos produtos produzidos
em grandes quantidades, garantindo ganho em escala e reducao de custo. As mudancas
nas industrias agroalimentares foram sentidas a partir dos anos 80, pois a diversificacao
da producado e do consumo, permitiu o langcamento de produtos semi prontos, dietéticos,
saudaveis e naturais (FALCAO, TARDIDO, 2006).

A industrializacdo fez com que ocorresse modificacdes no processo de méo de
obra, havendo uma reducdo na ocupacdo no setor da agricultura, consequentemente
causando uma migracao para as areas urbanas, visto que, em 2000, 81% da populacao
residia nos aglomerados urbanos. Acompanhando este deslocamento, a urbanizagéo
induziu uma mudanca nos padrdes alimentares da populacdo. A populacdo passou a
consumir alimentos processados, diminuindo o consumo de raizes, cereais e tubérculos.
O processo de transicdo nutricional levou em uma mudanca na estrutura da dieta,
associada a mudancas econd6micas causando uma repercussao negativa na saude
populacional, provocando o surgimento da obesidade e a diminui¢cdo de atividade fisica
(FALCAO, TARDIDO, 2006).

E de suma importancia ressaltar que um dos publicos afetados por esse processo,
foi o puablico infantil. As criangas passaram a se alimentar de industrializados,
contribuindo, assim, de forma significativa para o desenvolvimento da obesidade infantil
(AIRES, SOUZA, 2011). A obesidade é um problema crescente na infancia, chegando
a atingir entre 25% a 30% da populacéo infantil nos paises ricos. No Brasil, 0 excesso
de peso e a obesidade ja atingem mais de 30% da populacdo. Vale ressaltar que a
crianca obesa tem grandes chances de se tornar um adulto obeso, visto que 50 a 65%
dos adultos obesos eram criancas ou adolescentes obesos (MENDES, 2008).

Um dos determinantes etiol6gicos da obesidade infantil € a ingestdo de alimentos
industrializados e a exposicdo excessiva da crianca a televisdo (CEZAR, 2008). A
televisdo é um fator que influencia a alimentacdo das criancas. Essa afirmacao é valida
uma vez que na grade da programacéao televisiva € veiculado um grande namero de

propagandas de alimentos industrializados e de baixo valor nutricional direcionado ao
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publico infantil, o que estimula a ingestéo e aquisicdo dos mesmos, e diminui 0 consumo
de alimentos saudaveis (RODRIGUES, FIATES, 2012).

Desde que surgiu nos anos 40 a midia televisiva vem apresentando propagandas
e comerciais, promovendo a aquisicdo dos produtos ofertados, por parte do consumidor
(DUARTE, 2006). Com relacdo a alimentacdo, a maior fonte de informacdo sobre
alimentos na televisdo sao os comerciais (CARVALHO, CAMPINAS, 2010). A crianca
brasileira € uma das que mais assiste televisdo em todo o mundo (FIOCRUZ, 2011).

Além do incentivo ao consumo de determinados alimentos, o tempo gasto vendo
televisédo acaba limitando a realizagdo de atividades importantes, como brincar, ler,
praticar atividades fisicas e interagir com amigos e familiares, o que contribui, de forma
significativa, para inatividade fisica, cultivando um sedentarismo que leva a diminuicao
do gasto energético, sendo assim um fator que esta fortemente associado a obesidade
e outras doencas crbnicas ndo transmissiveis (CARVALHO; CAMPINAS, 2006).

Com base no exposto, faz-se necessario avaliar as evidéncias cientificas sobre a
influéncia da midia nas escolhas alimentares das criancas. Para isso, o objetivo deste
trabalho foi analisar, por meio de reviséo sistematica da literatura, a influéncia da midia
nas escolhas alimentares das criancas e sua contribuicdo para o desenvolvimento da

obesidade infantil.
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METODOLOGIA

A revisdo sistematica da literatura foi realizada através da busca de artigos nas
bases de dados PubMed (Livraria Nacional dos Estados Unidos de Medicina) e SciELO
(Livraria Eletrénica Cientifica Online). A busca constou de artigos cientificos no periodo
de dez anos, com inicio em 2006 e término em 2016, nos idiomas inglés e portugués.

Os termos utilizados para a pesquisa foram: “Food choices”, “Television”, “The
influencie”, “Midia” e “Criangas”.

A sistematizac&o da busca dos artigos foi realizada em quatro etapas: Primeiro foi
realizada uma busca dos artigos utilizando as palavras chaves citadas, foram
encontrados 40 artigos pertinentes ao tema, posteriormente foi feita leitura dos titulos
dos estudos. Apoés selecao por titulos foi realizada leitura dos resumos dos artigos,
seguidamente os artigos foram tabelados, para ap0s ser feita leitura do artigo na integra
e selecdo dos estudos considerados adequados para fazerem parte da revisdo. No final,

foram utilizados 33 artigos para discussao do trabalho.
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REVISAO DA LITERATURA

INDUSTRIAS DE ALIMENTOS E CONSUMO DE INDUSTRIALIZADOS

ApGs os anos de 1945 houve um aumento na produtividade, nos lucros e uma
diminuicdo dos gastos nas indastrias. Com a expanséo e o crescimento das inddstrias,
houve uma maior necessidade do aumento de méo de obra. E nesse periodo que ocorreu
a migragcdo das pessoas da area “rural” para a “urbana”. Devido a essa urbanizagao
houve uma modificagdo no padrdo alimentar desses individuos, pois até entdo a
alimentacéo deles procedia do meio rural, porém devido a migracdo, a dieta passou a
ser composta de alimentos industrializados ricos em gordura e agucar, causando uma
maior vulnerabilidade na saude das pessoas, abrindo espaco para o desenvolvimento
das doencas cronicas, como: obesidade, doencas cardiovasculares, diabetes e outros.
A vida do trabalhador urbano foi totalmente modificada, pois ele passou a ser um
individuo sedentario, a consumir alimentos industrializados e a fazer refeicdes fora de
casa, 0 que contribuiu de forma negativa em sua qualidade de vida. A esse fenébmeno
da-se o nome de transicdo nutricional, quando ocorre uma mudanca nos padrdes
nutricionais modificando a dieta das pessoas, causando alteracdes sociais, econdmicas,
demogréficas e na saude do individuo (FALCAO, TARDIDO, 2006).

A induastria alimentar adotou cada vez uma estratégia de substituicdo, ao reduzir
sua dependéncia em relacdo a qualquer matéria prima especifica, a se distanciar da
producédo agricola e adicionar alternativas quimicas e aditivos na forma de ingredientes.
De inicio elas forneciam alimentos que auxiliavam o individuo na cozinha, pois eles eram
utilizados como forma de ingredientes, porém com o passar do tempo as industrias
mudaram e passaram a ofertar refeicbes prontas para esquentar e comer. As empresas
alimentares passaram a se concentrar na confec¢cdo do produto e no marketing final.
Devido a correria do dia a dia as refeicbes caseiras foram sendo substituidas pelas
refeicdes de rapido acesso e 0 aumento no consumo dos industrializados se consolidou
(WILKINSON, 2013).

Evidentemente os avancos das industrias alimentares tiveram um preco: a
producdo de mais calorias cada vez menos nutritivas. A industria tem ofertado esses
alimentos cada vez mais em um precgo acessivel, 0 que aumenta o poder de aquisicao.

Ou seja, a populacéo esta comendo muito mais, pelo menos mais trezentos calorias por
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dia, do que comia em 1985 (POLLAN, 2013). Atualmente essa realidade ainda néo
mudou, segundo um estudo de corte realizado em domicilios com 4202 adultos jovens,
o consumo diario médio de calorias foi de 3758, sendo mais da metade atribuido a
consumo de ultraprocessados. E ainda, cerca de 28,0% dos gastos com alimentacao
foram referidos a compras de alimentos para consumo fora de casa, provavelmente
atribuindo um consumo maior aos ultraprocessados (BIELEMANN et al., 2013).

O publico que mais consome os industrializados é o publico infantil. Um estudo
realizado em uma escola privada de Santa Maria (RS), com 54 pré-escolares, mostrou
que é alto o consumo de alimentos industrializados tanto em domicilio quanto na escola.
Dos 21 alimentos industrializados, citados pelos pais através do questionario de
frequéncia alimentar, todos eram consumidos mais de um dia na semana pelos pré-
escolares. Na escola, através da analise do cardapio ofertado as criancas, 13 alimentos
industrializados sdo ofertados para os estudantes, sendo que 7 sdo consumidos mais de
uma vez por semana. Além disso, nas trés escolas avaliadas, existe um dia ha semana
em que acontece o “lanche coletivo”, onde as criangas trazem um lanche de casa. Nesse
dia os lanches costumam ser industrializados como: refrigerantes, biscoitos recheados,
salgadinhos e outros (AIRES et al., 2011).

A introdug&o precoce de alimentos industrializados em criangas, pode levar a
formacdo de habitos alimentares inadequados no decorrer das fases da vida,
cooperando para o aparecimento de doencas crénicas, como a obesidade, diabetes,

hipertenséo, hipercolesterolemia, dentre outras (AIRES et al., 2011).
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A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS E A MIDIA TELEVISIVA

A publicidade tem uma longa histéria. Durante muitos anos o meio mais utilizado
para espalhar algum tipo de mensagem era a “boca a boca”, poréem em meados dos
séculos XVI e XVII comecgou a surgir um novo meio de comunica¢ao, 0 meio impresso,
0 que tornou a publicidade bastante util, pois as empresas passaram a fazer a divulgacao
dos seus produtos pela forma impressa. Com a Revolucéo Industrial as pessoas
mudavam-se das aldeias para as cidades, aprendiam a ler e o numero de jornais
impressos aumentou, em decorréncia disso a publicidade se expandiu. Em Londres, no
ano de 1812 surgiu a primeira agéncia de publicidade. A partir dai comecgou a surgir a
necessidade de promover novos produtos e de competir com 0s concorrentes. As
empresas que publicavam seus produtos vendiam mais e tinham mais lucro e sucesso.
N&o so a publicidade evoluiu ao longo dos anos, também evoluiu a tecnologia e 0s meios
de comunicacdo como a televiséo, cinema, radio e recentemente a internet. Ao longo de
toda essa evolucdo, as criancas sempre tiveram sua publicidade especifica (ALVES,
2011).

Devido a alteracdes feitas na sociedade moderna as criancas passaram a ter um
papel de responsabilidade e tomada de decis6es dentro da familia. A diminuicdo no
namero de filhos, o0 aumento do divorcio e a insercdo da mulher no mercado de trabalho
fizeram com que esse publico ficasse mais independente (ALVES, 2011).

Com o surgimento da televisdo a possibilidade de se comunicar com varias
criancas e jovens foi possivel. Através dela é possivel propagar um determinado produto
mostrando-o de forma clara e completa. Sem a publicidade dificilmente as empresas
conseguiriam lancar seus produtos e terem seu rendimento necessario. A publicidade
exerce uma influéncia a tal ponto na crianca que faz com que ela crie lacos relacionais
com a marca ou com o produto, transformando-a em um “cliente influenciador”, induzindo
0s pais a compra do mesmo. A publicidade infantil possui algumas caracteristicas
proprias como o uso do humor, masica, cores e animac¢ao, uma vez que as criangas sao
muito exigentes no que diz respeito ao produto exposto. As propagandas exibidas na
televisdo tentam apelar para as emocdes das criancas, utilizando de uma pessoa,
personagens infantis, evento ou situacdo favoravel (ALVES, 2011). As criancas sao
importantes consumidores, pois além da influéncia que elas exercem nos pais para

compra de algo, elas cada vez mais apresentam recursos proprios para a aquisicao de
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servigos e produtos, principalmente do segmento de alimentos (FIATES; RODRIGUES,
2012).

Cada vez mais surgem propagandas de alimentos com baixo ou henhum valor
nutricional voltado as criancas. A Organiza¢cdo Mundial da Saude fez um levantamento
sobre a publicidade infantil em diversos paises, alguns possuem restricdes especificas.
Na Noruega e Suica séo proibidas veiculacdo de propagandas para crian¢cas menores
de 12 anos. Ja na Austria e Bélgica, € proibido veiculacéo de propagandas antes e depois
de programas infantis. Na Dinamarca existe uma restricdo quanto a utilizacédo de figuras
e animais de programas infantis nos comercias. A lItalia faz restricbes a propagandas
destinada ao publico infantil e existe penalidades financeiras, caso essas exigéncias nao
sejam cumpridas. Ja na Australia é proibido propagandas, destinada as criancas, durante
programas infantis. Enquanto que em paises como a Malasia, Paquistdo e Tailandia as
propagandas destinadas ao publico infantil sdo pré-avaliadas e tém que ser aprovadas
pelo governo antes de ir ao ar (MOURA, 2010).

No Brasil, um dos principais 6rgaos que se responsabiliza pela publicidade
infantil € o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda). Este
orgédo atua na formulacéo, na deliberacdo e no controle das politicas publicas e diretrizes
voltadas as criancas e adolescentes no ambito federal, além de fiscalizar o cumprimento
do Estatuto da crianca e do adolescente. Neste documento existem trés artigos que se
direcionam a publicidade, no entanto, nenhum se dirige especificamente a publicidade
infantil (FERRUZI et al., 2016).

Aqui no Brasil, a maioria dos comerciais veiculados na televisdo aberta é
relacionado a alimentos ricos em acucar, gordura e sodio (FERRUZI et al., 2016). Moura
(2010) evidenciou que uma analise das propagadas de trés emissoras da televisédo
brasileira aberta, revelou que 44% das propagandas de alimentos voltadas ao publico
infantil eram de alimentos ricos em acucar e gordura.

Um outro estudo realizado com duas emissoras brasileiras da televisdo aberta
analisou a quantidade e o horéario das propagandas veiculadas pela TV sobre produtos
alimenticios. Os dados foram coletados através de gravacdes da programacao das
emissoras, durante 28 dias, nos horarios da manh4, tarde e noite. O estudo constatou
que o horéario que predominava a divulgacdo dos comerciais foi de 8 as 12 horas. A
intencionalidade do horério para divulgacdo dos produtos sugere interesse em abordar

o publico infantil. Dentre as propagandas, 85% anunciavam produtos contendo agucar,
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Oleo e gordura, ndo sendo identificado nenhum comercial que abordasse o consumo de
frutas, verduras ou hortalicas (SENA; PINTO, 2012).

No estudo citado acima, alguns alimentos como chocolate, batatas fritas e
refrigerantes, ou seja, alimentos ricos em sddio, aglcar e gordura, estavam presentes
nos comercias das emissoras. E eminente o interesse em abordar o publico infantil, visto
qgue elas ndo possuem um padrao alimentar consolidado, ou seja, € um publico mais
vulneravel (SENA; PINTO, 2012).

Com o crescimento da violéncia nos grandes centros urbanos e a carga horéria
de trabalho aumentada dos pais, as criancas tém assistido cada vez mais televisao
(SENA; PINTO, 2012). De acordo com alguns estudos o tempo médio de exposi¢cao a
televisdo de criancas € de aproximadamente 4 horas ou mais (FIOCRUZ, 2011;
CIMADON; PRODANOQV, 2016; VASCONCELOS et al., 2014).

Segundo o estudo de Rodrigues e Fiates (2012), com 23 grupos de criancas
contendo 111 estudantes de escola publica e privada, mostrou que os pré-escolares,
tanto da escola publica quanto do particular, manifestavam o habito de assistir TV
frequentemente. Muitos disseram assistir televisdo sempre que possivel, nos intervalos
de suas atividades, ou durante longos periodos.

Em relacdo as restricbes dos pais a assistirem TV, as criangcas da escola
particular relataram que seus pais as proibiam de assistir televisdo apenas quando
gueriam deixa-las de castigo. Ja as criancas da escola publica relataram que o Unico
conflito existente em relacao ao habito de assistir TV é quando cada pessoa da familia
quer assistir a uma programacao diferente, ndo havendo televisor suficiente para agradar
a todos (FIATES; RODRIGUES, 2012).

Existem dois efeitos das propagandas sobre as criancas, o direto, aquilo que a
crianca aprende ao assistir as publicidades, e o indireto, o tipo de percepcéao da realidade
social que a crianga aprende através da publicidade. A publicidade por si s6 ndo vai ditar
0 que o publico infantil deve ou ndo consumir, porém em um pais onde as criancas
assistem, em média, mais de 5 horas por dia de televiséo, a publicidade disp6e de um
forte apelo nesse sentido. Possivelmente esse publico tem mais a companhia da TV do
que dos proprios pais. Essa auséncia dos responsaveis pode gerar consequéncias
negativas, pois o processo de formacdo de opinido sobre o que é exposto nas

propagandas, ficara a cargo da crianga (EWALD; RIBEIRO, 2010).
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A INFLUENCIA DA MIDIA TELEVISIVA NAS ESCOLHAS ALIMENTARES DAS

CRIANCAS

O hébito de assistir televisao faz com que as criangas adotem um padréo alimentar

ndo saudavel, em detrimento delas serem expostas a inUmeros anuncios de alimentos

industrializados, ou seja, alimentos com baixo valor nutricional (LUCCHINI; ENES, 2014).

Segundo Moura (2010), o comportamento consumidor, no periodo da infancia, é

dividido em estéagios:

IDADE/S
ESTAGIO

CARACTERISTICAS

0-2 anos

Criancas com 4-5 meses de idade, jJa comecam a desenvolver um
interesse por programas de televisao. Com & meses de idade elas ja
580 levadas ao supermercado, onde observam e admiram produtos
coloridos. Apds alguns meses, elas conseguem apanhar alguns
produtos. Entre 18 e 24 meses pedem para 05 pais comprarem certos
produtos. Com a idade de 2 anos, as criangas comecam a associar
anuncios televisivos e produtos nas lojas onde acompanham seus
pais.

2-5 anos

Mesta faixa etana, as criancas ainda tem habilidade limitada para
disfinguir o que & fantasia do que & realidade; frequentemente
acreditam que os personagens e situacdes encontrados na midia sao
reais. Tambem acreditam que a informagao dos comerciais &
verdadeira, tém dificuldades em distinguir entre um programa e um
comercial. Outra caracteristica deste periodo & a centralizacdo, ou
seja, quande julgam um produto, centram sua atencio em uma
caracteristica marcante, prestando pouca atencao a detalhes e
qualidade.

h-8 anos

Mesta fase, ocomem mudancas na forma de persuadir os pais.
Criancas mais velhas tendem a usar técnicas mais sofisticadas de
persuasdo, como negociacao, e adulacio; sua capacidade de atencao
& maior, e comecam a fazer gastos independentes.

&-12 anos

Com a chegada da pre-adolescencia, ocomme um aumento da
influéncia da opiniao dos colegas, atencdo a detalhes e a qualidade;
devido a sua lealdade a marcas e estratégias de negociacio,
influéncia sobre as compras domeésticas aumenta neste periodo. Até
a idade de 12 anos, uma crianca ja se familiarizou com todos os
aspectos de seu perfil de consumidaor.

Titulo: O comportamento do consumidor no periodo da infancia. Fonte: Moura,2010.

De acordo com Moura (2010) o Comité de Publicidade de Alimentos e Dieta de

Criangas e Jovens do Instituto de Medicina dos Estados Unidos afirma que a

propaganda de televiséo influencia os pedidos de compra de alimentos e bebidas pelas
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criancas. E essa influéncia pode gerar um consumo semanal e até diario de alimentos
e bebidas com alto valor caldrico e baixo valor nutritivo.

O jornal Data Folha realizou uma pesquisa com 2061 pais de crianc¢as localizados
nas regioes do Brasil. Trés em quatro pais, ou seja 75%, concordam que as propagandas
exibidas na televisdo prejudicam o habito alimentar de seus filhos, leva as criangas a
pedirem pelo produto anunciado e prejudica os seus esfor¢cos para educar os filhos a se
alimentar de forma saudavel (DATA FOLHA, 2011).

Prodanov et al (2016) realizou uma pesquisa com 26 escolares de uma escola
particular da cidade de Novo Hamburgo com o objetivo de analisar a quantidade de horas
em que os estudantes assistiam televisdo e se isso influenciava nos seus habitos
alimentares. O resultado mostrou que 44% dos estudantes assistem TV de 1 a 2
horas/dia e a maioria (56%), de 3 a 4 horas/dia. Segundo a Academia Americana de
Pediatria o tempo recomendado para as criangas assistirem televisao é de uma até duas
horas diarias de programas de qualidade. Os resultados obtidos foram preocupantes,
visto que os estudantes assistiam o dobro ou mais de horas recomendadas. Em relacéo
a compra de alimentos anunciados na TV, 4% responderam que pedem para 0s pais
comprarem os produtos anunciados, e 83% nao solicitam. Ao utilizar fotos de alimentos
com personagem de desenho no rétulo e outras com lanche natural, 63% dos estudantes
escolheram os industrializados, e apenas 37% escolheram o lanche natural. Os autores
do estudo concluiram que um dos principias problemas da alimentacao das criancas € a
midia televisiva, que induz o consumo de produtos industrializados.

Um outro estudo realizado com 26 criangcas americanas, com idade entre 8 e 14
anos, constatou que os comerciais exibidos na TV podem influenciar nas escolhas
alimentares delas. O estudo foi realizado através de ressonancia magnética, nenhuma
delas possuia problema ou distarbio mental, para avaliar a atividade cerebral das
criancas na hora de fazerem suas escolhas alimentares através de figuras de alimentos
“saudaveis” e “nao saudaveis”. Elas deveriam classificar a imagem em relacdo ao gosto
e em relagao a “ser saudavel”’. Os participantes foram instruidos a ndo comerem 3 horas
antes do estudo para garantir a motivacao alimentar elevada na hora de fazer suas
escolhas. Os resultados apresentados foram que as criancas tomaram decisdes mais
rapidas ao escolherem os alimentos, apds assistirem comercias de alimentos néo
saudaveis em comparagdo com comerciais ndo alimentares. Os resultados mostraram

que assistir comerciais de alimentos mudou a maneira como as criangas avaliam a
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importdncia do gosto ao fazer escolhas alimentares. Criangas colocaram
significativamente mais importancia no gosto depois de assistirem comerciais de
alimentos industrializados (BRUCE et al., 2016).

Os autores concluiram que comercias de alimentos podem fazer com que as
criangcas levem mais em conta o gosto do alimento, do que a salde que ele pode
proporcionar, pois nao utilizaram valores relacionados a saude em suas escolhas
alimentares, indicando que suas decisdes foram amplamente baseadas no prazer. E em
relacdo a ressonancia magnética eles concluiram que os comerciais de alimentos ndo
saudaveis aumentaram a atividade cerebral. Isso mostra que esses comerciais
estimulam mais o cérebro da crianca do que os comercias ndo alimentares. Em relacao
ao nivel de fome das criancas, o estudo mostra que quanto mais fome a crianca relatava,
maior era sua atividade cerebral. Esses resultados sugerem que quando as criangas
estdo com fome, os efeitos dos comerciais de alimentos aumentam a atividade cerebral,
fazendo com que elas facam escolhas alimentares mais rapidamente. Os resultados do
estudo sugerem que assistir comerciais de comida antes de realizar escolhas
alimentares pode influenciar nas decisdes das criancas exclusivamente baseadas no
sabor, e que a comercializacdo de alimentos pode alterar sistematicamente o0s
mecanismos psicologicos e neurobioldgicos das decisfes alimentares das criangas.
(BRUCE et al., 2016).
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OBESIDADE INFANTIL E A MIDIA TELEVISIVA

A obesidade é uma patologia cronica, caracterizada pelo acumulo de gordura
corporal. Ela € uma multicausal sendo influenciada por varios fatores, como: fatores
alimentares, genéticos, ambientais, culturais e psicolégicos (BORGES et al., 2007)

De acordo com a Associacdo Brasileira para o Estudo da Obesidade e da
Sindrome Metabdlica (2016), a Organizacdo Mundial de Saude aponta a obesidade
como um dos maiores problemas de saude publica no mundo. A expectativa é que em
2025 a obesidade infantil podera atingir cerca de 75 milhdes de crian¢cas no mundo. No
Brasil essa doenca vem crescendo cada vez mais.

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF 2008-2009) realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em parceria com o Ministério da Saude,
mostrou um aumentou significativo no nimero de criangcas acima do peso no pais,
sobretudo na faixa etaria entre 5 e 9 anos de idade. Entre 1998 e 2009 o numero de
meninos acima do peso mais que dobrou, passando de 15% para 34,8%,
simultaneamente. Entre as meninas essa variacdo também foi observada. O nimero de
meninas obesas passou de 11,9%, em 1998, para 32,0%, em 2009, conforme pode ser
observado no gréafico 1 (ABESO, 2014).
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Grafico 1. Evolugdo da fiequéncia de excesse de peso no Brasil enire criangas e adolescentas.
Fonte: POF 2008-2009 — IBGE — Periodos 1974-1975, 1989, 2002-2003 e 2008-2009.
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A obesidade pode ser um resultado de um desequilibrio no balango energético,
no qual o valor caldrico ingerido é superior ao gasto. Esse desequilibrio provoca um
aumento nos estoques de energia e no peso corporal. Devido a sociedade moderna e os
avancos tecnolégicos, as criancas tem ficado cada mais expostas ao conteddo imposto
pela midia, pois elas tém dedicado um maior tempo assistindo televiséo, e isso contribui
para a obesidade infantil, pois o habito de assistir TV demanda um baixo gasto
energético, cooperando para o sedentarismo. Outro mecanismo € o efeito que a televisao
exerce sobre o consumo alimentar, pois ao se dedicar horas em frente a TV, a crianca
fica exposta a inUmeras propagandas de alimentos ndo saudaveis que acabam
prejudicando sua saude (BORGES et al., 2007).

Um estudo realizado com 24 criancas de uma escola publica constatou que o
hébito de assistir televisdo estava respectivamente relacionado ao excesso de peso nos
estudantes. De acordo com o IMC por idade, 58,4% das criancas eram eutroficas 33,3%
apresentaram sobrepeso e 8,3% apresentaram obesidade. Em relacdo ao héabito de
assistir televisao, através de um questionario, o estudo resultou que: Criancas obesas e
com sobrepeso passavam mais horas em frente a televisdo. Os eutréficos assistiram, em
média, 3,7 horas por dia; os com sobrepeso, em média, 4,2 horas por dia e 0s obesos,
em meédia, 10,5 horas por dia. Apds a exibicao de um video contendo propagandas de
alimentos saudaveis e ndo saudaveis as criangas deveriam fazer escolhas alimentares
através de imagens de alimentos. O estudo trouxe como resultado que as criancas
alteraram suas escolhas em até 13%. A medida em que as propagandas eram trocadas
as criancas mudavam suas escolhas simultaneamente. Ou seja, 0 aumento da exibicdo
de publicidade de alimentos saudaveis e a diminuicdo da publicidade de alimentos nao
saudaveis pode contribuir para a alimentacdo e peso saudaveis (VASCONCELOS et
al.,2014).

Um estudo de corte transversal contendo 548 estudantes de 13 escolas no
Parand, também constatou a relacdo da obesidade com o habito de assistir TV. Com
criangas de 6 a 11 anos de idade a frequéncia de sobrepeso e obesidade foi de 11,5% e
5,8% respectivamente. O resultado do estudo mostra que os estudantes que estdo com
sobrepeso passam mais horas assistindo televisdo: 46% dedicam de 2 a 3 horas e 34,9%
dedicam 4 horas ou mais durante o dia (BORGES et al., 2007).

Em relagéo as criangcas com obesidade, 37,5% dedicam de 2 a 3 horas por dia

assistindo TV e 34,4% dedicam 4 horas por dia ou mais. O estudo também constatou
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que as criangcas que estavam com obesidade e sobrepeso tinham o hébito de se
alimentar em frente a TV, e que os alimentos ingeridos eram alimentos industrializados,
o que reforca a ideia de que a publicidade exposta na televisdo pode influenciar nas
escolhas alimentares das criancas (BORGES et al., 2007).

O marketing, expresso nas propagandas, nao leva em consideragdo os impactos
negativos das mensagens comerciais dirigidas as criancas. Um exemplo a ser citado é
o da propaganda da Coca-Cola. Em um de seus comerciais exibidos, a empresa
estimulava o consumo da bebida alegando que essa dispde de 123 calorias e que em
20 minutos de passeio com o cachorro e 75 segundos de gargalhadas essas calorias
seriam imediatamente queimadas (INSTITUTO ALANA, 2011).

Atualmente ndo se admite, por exemplo, que uma crianca trabalhe, compre um
carro ou um apartamento. Entretanto, € a ela que esse tipo de publicidade é dirigido,
abordando-a como plena consumidora, antes mesmo de se tornar uma cidada
inteiramente constituida. Nao h& duvidas de que um dos fatores que contribuem para o
desenvolvimento da obesidade infantil € a publicidade que, constantemente, desenvolve
ideias mirabolantes para manter a crianca cativa dos apelos consumistas (INSTITUTO
ALANA, 2011).
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NEUROMARKETING

Neuromarketing € uma técnica, utilizada pelas grandes empresas, que abrange a
area da psicologia, a neurociéncia e o marketing. Ele tem como objetivo perceber e
conseguir interpretar o comportamento dos consumidores, suas necessidades, seus
desejos, de maneira a oferece-lhes produtos e servicos com 0s quais se sintam
inteiramente satisfeitos de modo a repetir a aquisicdo e torna-los fies a marca e ao
produto, despertando sentimentos satisfatérios. Essa estratégia busca compreender
como a marca age na mente do consumidor, utilizando véarias técnicas, dentre elas:
neuroimagem que € capaz de observar as atividades cerebrais, enquanto os individuos
se envolvem com varias tarefas mentais, isto é, € registrado imagens do cérebro do
consumidor e € identificado quais areas da mente sdo acionadas quando as pessoas sao
expostas a marcas, imagens, video, produtos ou propagandas (NOBRE, 2012).

Uma outra técnica utilizada é a do movimento ocular, chamada de eye-tracking,
ela consiste na avaliacdo do olhar dos individuos. Ela observa para onde esse olhar esta
sendo direcionado em primeiro lugar, em segundo lugar, em terceiro lugar e assim
sucessivamente, com o objetivo de analisar em que local o olhar permanece por mais
tempo. E por ultimo, a técnica facial electromyography (EMG). Essa técnica permite
avaliar as propriedades dos musculos faciais, ela interpreta as emocdées do rosto perante
as reacdes aos anuncios televisivos publicitarios (NOBRE, 2012).

O cérebro humano esta, ao longo da vida, em constante mudanca, sendo
influenciado por diversos aspectos, como a cultura, familia e ambiente. Dessa forma o
neuromarketing empresarial analisa esses quatro componentes, cérebro, mente, corpo
e sociedade, na sua totalidade. InUmeras empresas levam em consideracdo essa
totalidade, como por exemplo, a Coca-Cola. Uma pesquisa realizada com 67 pessoas,
utilizando a técnica da neuroimagem, monitorou imagens no cérebro desses individuos
para identificar como mensagens culturais penetram no cérebro e moldam preferéncias
alimentares. Os individuos experimentaram amostras ndo identificadas de Coca-Cola e
Pepsi. Cada refrigerante ativou uma éarea do cérebro associada a recompensa.
Entretanto, quando as mesmas pessoas descobriram de antemao qual refrigerante que
estavam bebendo, a atividade de outra area cerebral, ligada a fidelidade, sobressaiu as
preferéncias demostradas na primeira tese. Trés em cada 4 participantes disseram

preferir a Coca-Cola. Porém, para o autor, as imagens cerebrais dos consumidores
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mostraram uma maior preferéncia pela Pepsi, contudo, a marca Coca-Cola exerce maior
estimulo em areas do cérebro ligadas aos atos de vontade, o que consiste em dizer que
seu logotipo € mais poderoso do que o da Pepsi (NETO, 2007).

Um outro exemplo a ser citado € o da Nestlé. A empresa desenvolve no seu centro
de investigacdo Nestlé Research Center, estudos relacionados com a nutricdo e a
respectiva percepcao do consumidor. Além dos aspectos culturais e sociais, a empresa
analisa a fisiologia molecular do sabor da lingua, verifica os detalhes morfologicos da
papila gustativa e de seus reflexos no cérebro, com o objetivo de perceber os aspectos
relacionados com a sensacédo de fome ou de saciedade. Percebe-se que a estrutura,
cérebro, mente, corpo e sociedade, quando trabalhada como um todo, fornece uma
leitura das necessidades, satisfacdo e fidelidade dos consumidores (NOBRE, 2012;
NETO, 2007).

Técnicas como o neuromarketing acabam influenciando as escolhas alimentares
das pessoas, inclusive das criancas, pois elas ficam vulneraveis as propagandas, visto
gue o publico infantil € bombardeado com publicidade por toda a parte, na escola, na
rua, nos playgrounds e etc (GONCALVES, 2015).
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto conclui-se que a midia televisiva tem participacdo ativa e
majoritaria nas escolhas alimentares das criancas, visto que elas dedicam boa parte do
seu tempo assistindo televisdo e acabam ficando vulneraveis as propagandas que sao
expostas. Essas propagandas ndo estdo preocupadas com a salde das criancgas, pois 0s
alimentos anunciados sao ricos em gordura, agucar, sodio e conservantes, 0 que acaba
contribuindo para o desenvolvimento da obesidade infantil. Além dos maus habitos
alimentares que a crianca obesa desenvolve, passar horas em frente a televisdo contribui
para o comportamento sedentario, que € um outro determinante dessa doenca.

Nao se trata de transformar a midia televisiva no “vilao”, além de incentivar bons
hébitos alimentares nas criancas, € preciso que os profissionais da area da saude junto
com os familiares, estimulem um senso critico nelas, para que criem autonomia para
fazerem suas escolhas alimentares. Vale ressaltar que um dos profissionais de saude que
possuem um papel fundamental nesse contexto € o nutricionista, pois através de acdes
de educacédo alimentar e nutricional ele podera dar o devido empoderamento a esse
publico. Além disso, torna-se evidente um maior rigor em relacdo a regulamentacao
publicitaria no que se refere a alimentacao voltada ao publico infantil, € preciso deixar a
lei de uma forma mais clara e rigida, e punir aqueles que nao cumprirem o que for
proposto. Somente fazendo a devida fiscalizacdo sobre o que esta sendo exibido as
criancas € que serd possivel controlar o que for exposto pela midia televisiva e isso
acabara contribuindo para a diminuicdo do numero de criancas obesas.

O papel da midia televisiva é o de um anuncio responsavel, dessa forma é
imprescindivel que ela faca uma publicidade clara e coerente, levando em consideracao
que o publico que a assiste, no caso as criancas, € um publico que necessita se alimentar
de forma adequada, com alimentos nutritivos e que supram suas necessidades
energéticas, para que assim sua saude seja preservada, levando em consideracdo que
uma crianga saudavel se tornard um adulto saudavel o que contribuird de forma positiva

para o bom andamento da sociedade.
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