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Resumo

Objetivo: Analisar os tipos de alimentos vei-
culados em propagandas da televisao aberta
brasileira durante a programacao infantil.
Métodos: Estudo descritivo com avaliacao
do contetido das propagandas veiculadas
entre 08h00 min e 18h00 min em trés emis-
soras brasileiras de televisao de canal aberto
(A, Be C). A coleta de dados foi realizada
durante 10 dias de semana e finais de semana.
As propagandas de alimentos foram classi-
ficadas segundo os grupos alimentares do
Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira
e obteve-se a exposi¢do anual as propagan-
das de alimentos, considerando a média
nacional de exposicao de criancas a cinco
horas didrias a televisao. Os testes x> ou Exato
de Fisher foram conduzidos no intuito de
identificar as diferencas do contetido das
propagandas televisivas nos turnos manha
e tarde e entre as emissoras. Resultados:
Foram gravadas 126 horas de programacao,
totalizando 1.369 propagandas, sendo 13,8%
de alimentos. Verificou-se predominancia de
anuncio de produtos pertencentes aos gru-
pos dos “acticares e doces” (48,1%) e “6leos,
gorduras e sementes oleaginosas” (29,1%).
Observou-se maior publicidade dos alimentos
no periodo da tarde (15,7%; manha: 12,2%;
p = 0,037). Ademais, a emissora de maior
audiéncia foi a que mais veiculou propa-
gandas de alimentos (A: 63,5%; B: 12,2%;
C:24,3%), sobretudo alimentos ricos em acu-
cares e doces (A: 59,2%; B: 43,5%; C: 21,7%).
Por fim, obteve-se média de exposicao anual
de criancas brasileiras a 2.737,5 propagan-
das de alimentos, sendo 2.106,3 ricos em agu-
cares e gorduras. Conclusao: A publicidade de
alimentos se concentra em produtos pobres
nutricionalmente, denotando a necessidade
de estratégias de intervencao especificas.

Palavras-chave: Alimentos. Comportamento
alimentar. Crianca. Obesidade. Publicidade
de alimentos. Televisao.
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Abstract

Objective: To analyze the content of television
food advertising on Brazilian ‘free-to-air’
broadcaststations during children’s programming.
Methods: This is a descriptive study which
evaluated the content of food advertising
between 08:00 a.m. and 06:00 p.m. on three
Brazilian ‘free-to-air’ broadcast stations (A, B
and C). Data collection was performed during
10 week days and weekends. Food advertising
was organized according to the food group
classification from the Food Guide for the
Brazilian Population. The annual exposure to
food advertising was obtained considering the
national children average exposure to television
of five daily hours. The %> and Fisher’s exact test
were conducted in order to identify differences
in the content of television advertising in the
morning and in the afternoon and between
broadcast stations. Results: One hundred
and twenty six hours of programming were
recorded, totalizing 1,369 commercials -
13.8% of food. There was major participation
of ‘sugars and sweets’ (48.1%) and ‘oils and
fats’ (29.1%) among food advertising and
much food publicity in the afternoon (15.7%;
morning: 12.2%, p = 0.037). Moreover, the
broadcast with more audience was the one that
advertised more food (A: 63.5%; B: 12.2%; C:
24.3%), especially ‘sugar and sweets’ (A: 59.2%;
B: 43.5%; C: 21.7%). Finally, an annual
average exposure to 2,735.5 commercials
was obtained for Brazilian children, totalizing
2,106.3 of food rich in sugar and fat publicity.
Conclusion: Food advertising is focused on
poor nutritionally food, emphasizing the need
for specific intervention strategies.

Keywords: Food. Feeding behavior. Child.
Obesity. Food publicity. Television.

Introducao

A epidemiologia da obesidade na infancia
se assemelha a verificada na populacéo adulta,
caracterizada pelo processo de transicao nutri-
cional'. No Brasil, nas tltimas trés décadas, foi
verificada uma queda da prevaléncia nacional
de desnutricao infantil de 37,1 para 7,1%>.
Paralelamente, observou-se incremento na
ocorréncia de excesso de peso e obesidade, que
atualmente acometem, respectivamente, 33,4
e 14,4%, das criancas brasileiras de 5a 9 anos®.

A atual epidemia de obesidade na infan-
cia é multifatorial, sofrendo influéncia de
fatores bioldgicos, psicolégicos, socioeconomi-
cos e ambientais?. Dentre estes ultimos, tem
recebido destaque a exposicao excessiva a
televisdo*®. Resultados de intimeros estudos
indicam uma associagao direta entre o tempo
dedicado a assistir televisao e o peso corporal,
possivelmente explicada pela inatividade fisica
determinada por esta pratica, assim como pela
exposicao excessiva das criancas a publicidade
de alimentos ricos em calorias e pobres em
nutrientes®. Neste sentido, proje¢oes estatisti-
cas apontam que se a exposicao de criangas
as propagandas televisivas de alimentos fosse
reduzida de 80,5 minutos por semana (média
verificada nos Estados Unidos) para zero,
a prevaléncia de obesidade entre meninos
reduziria de 17,8 para 15,2% e em meninas de
15,9 para 13,5%".

Costa etal.®avaliaram o efeito da midia tele-
visiva de alimentos sobre a aquisicao de produ-
tos alimenticios de 116 criancas de uma escola
darede privada de ensino do Brasil. Os autores
verificaram que do total de entrevistados, 46,9%
reportaram adquirir os alimentos anunciados
nas propagandas televisivas de alimentos.
Em adigao, 54,9% dos alunos referiram se sen-
tirem atraidos por um novo produto quando
este era anunciado na publicidade televisiva;
sendo que 25% relataram adquirir o produto
apds essa exposicao.

A aquisicdo de produtos alimenticios
veiculados na midia televisiva é possivel
devido a influéncia que as criancas exercem
sobre as compras da familia. Desde 1997,
essa influéncia aumentou em 57%, sendo
os alimentos um dos principais produtos

Anédlise dos alimentos anunciados durante a programagao infantil em emissoras de canal aberto no Brasil

Costa, S.M.M. et al.

Rev Bras Epidemiol
2013;16(4): 976-83



influenciados pelas criancas. Atualmente,
80% dos gastos familiares com alimentacao
sofrem interferéncia das criangas®.

Ao se expor excessivamente a propaganda
de alimentos menos saudéveis e ao adquirir
estes produtos, a crianca altera o seu habito
alimentar para padroes menos saudaveis,
relacionados ao ganho de peso®. Isso decorre
de alteragoes nas percepcoes da crianga acerca
do que é uma alimentacdo saudével e de por-
¢oes adequadas de consumo, passando pelo
o que é denominado efeito normalizador da
publicidade, dada a sua limitada capacidade
de processamento cognitivo®.

Releva-se, desta forma, a condugao de
estudos de investigacdo dos tipos de alimen-
tos veiculados em propagandas na televisao,
sobretudo nos intervalos de programas direcio-
nados ao publico infantil, a fim de identificar
as caracteristicas dessa publicidade e nortear
intervengoes futuras e politicas publicas de
regulacao’.

A partir do exposto, o presente estudo
objetivou analisar os tipos de alimentos veicu-
lados nas propagandas da televisdo aberta
brasileira durante a programacao infantil.

Materiais e Métodos

Trata-se de estudo descritivo, desenvolvido
em 2009, em que foram gravadas e analisadas as
propagandas de alimentos veiculadas durante
10 dias consecutivos da programacao diurna
(08h00 min as 18h00 min) das trés emissoras
nacionais de televisao de canal aberto do Brasil
de maior audiéncia. Objetivou-se, com isso,
abranger a publicidade presente na maior
parte dos programas direcionados ao publico
infantil no pais. A coleta de dados incluiu dias
de semana e finais de semana, contemplando
somente o periodo letivo escolar. Utilizou-se
televisdao da marca SHARP® de 12 polegadas
evideo cassete damarca Sony®. Duas académi-
cas de Nutricao da Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG) foram as responsaveis
pela quantificacdo e andlise das propagandas.

As emissoras de televisao avaliadas, aqui
denominadas A, B e C, divergiram quanto asua
audiéncia em 2009. A emissora A foi a que apre-
sentou maior audiéncia (17,4 pontos), seguida
pelaemissora C (7,3 pontos). A emissora B, por

suavez, apresentou média anual de 5,6 pontos
de audiéncia'.

O conceito de propaganda adotado
baseou-se em Fontenelle'?, que a define
como sendo qualquer antincio comercial
pago disseminado através de um veiculo de
comunicacao de massa. Excluiram-se das
andlises os andncios referentes a promocao
da prépria emissora e contabilizou-se como
propaganda o patrocinio de programas infantis
somente quando este apoio era realizado de
maneira explicita.

Aspropagandas gravadas foram creditadase
organizadas segundo similaridades nas seguintes
categorias conforme sugerido por Almeidaetal.”:
alimentos, bebidas alcodlicas, remédios, produ-
tos de higiene, produtos de beleza, produtos de
limpeza, utensilios domésticos, vestuario, lojas,
supermercados, carros, brinquedos, jornais e
revistas, e outros (propagandas governamentais,
cursos e faculdades, etc).

Em seguida, as propagandas foram dividi-
das considerando os grupos de alimentos do
Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira™:
“cereais, tubérculos, raizes e derivados”
(exemplos: paes, bolos, biscoitos e bolos sem
recheios); “frutas e sucos de frutas” (exemplos:
frutas in natura, sucos de polpa de frutas);
“verduras e legumes” (exemplos: verduras e
legumes in natura, verduras e legumes pouco
processados); “carnes e ovos” (exemplos: carnes
nao processadas); “leite e derivados” (exem-
plos: leite, queijos, iogurtes, bebidas lacteas);
“feijoes” (exemplos: leguminosas); “acticares
e doces” (exemplos: guloseimas, biscoitos e
bolosrecheados, sorvetes) e; “6leos, gorduras
e sementes oleaginosas” (exemplos: manteigas,
margarinas, azeites, 6leos vegetais, produtos
fritos e/ou com elevado contetido de gordura,
tais como salgadinhos, embutidos, empanados).

Ademais, foi obtida a média total de pro-
pagandas e de propagandas de alimentos
veiculadas por hora de programacao televisiva.
Inicialmente, obteve-se da literatura a média
de exposicdo didria de criancas brasileiras
(4 -11anos) atelevisao estimada em 5 horas".
Em seguida, este valor foi multiplicado pelo
numero de pecas publicitdrias vinculadas na
programacao analisada pelo presente estudo,
obtendo-se valores relacionados a exposicao
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anual de criancas brasileiras a publicidade
geral, a publicidade de alimentos e a publi-
cidade de produtos pertencentes aos grupos
alimentares “6leos, gorduras e sementes ole-
aginosas” e “actcares e doces”.

A anélise dos dados foi efetuada por
meio de estatistica descritiva, com obten-
¢ao de frequéncias, e aplicacao dos testes
x? ou exato de Fisher. Estes tltimos foram
conduzidos no intuito de verificar as dife-
rencas da veiculacao de propagandas entre
os turnos manha e tarde e entre as emis-
soras de televisdo. Foi utilizado o software
Statistical Package for the Social Sciences
Sfor Windows Student Version (SPSS), versao
19.0, sendo adotado 5% como nivel de sig-
nificincia (p < 0,05).

Resultados

O estudo contemplou 126 horas de pro-
gramacao e 1.369 propagandas, sendo 13,8%
(n=189) referentes a alimentos. Considerando
os demais produtos, 17,9% das propagandas
eram direcionadas alojas e 14,7% a jornais e
revistas (Gréfico 1).

Dentre os comerciais de alimentos, foi veri-
ficada predominéncia de antincio de produtos
pertencentes aos grupos dos “acticares e doces”
(48,1%) e “6leos, gorduras e sementes oleagino-
sas” (29,1%). A frequéncia dos demais grupos
encontra-se detalhada no Gréfico 2. Ressalta-se
que apenas 1,1% das propagandas se referiram
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Produtos de limpeza
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Outros

ao grupo de “verduras e legumes’, sendo estas
concernentes a organizacoes nao governamen-
taisrelacionadas a pratica de hdbitos alimentares
saudaveis.

Considerando o horério de veicula-
¢ao das propagandas, foi verificada maior
publicidade dos alimentos no periodo da
tarde (15,7%, n = 96; manha: 12,2%, n = 93;
p=0,037). Ademais, produtos dos grupos ali-
mentares dos “cereais, tubérculos, raizes e
derivados” foram mais veiculados na manha
(8,6%; tarde: 2,1%; p = 0,045), enquanto “leite
e derivados” foram mais anunciados a tarde
(21,9%; manha: 10,8%; p = 0,030) (Tabela 1).

A andlise comparativa do conteido das
propagandas de alimentos entre as emis-
soras evidenciou que a emissora A veiculou
mais propagandas de alimentos (63,5%,
n =120) em relagao a emissora B (12,2%, n = 23;
p < 0,05). Para a emissora C constatou-se
que os alimentos representaram 24,3%
(n = 46) do total de propagandas, sem dife-
renca estatisticamente significante das demais
emissoras. Os alimentos pertencentes aos
grupos dos “agicares e doces” apresentaram
maior publicidade na emissora A (59,2%) em
relacdo as demais (B = 43,5%; C = 21,7%;
p < 0,05), enquanto o grupo de alimentos “leite
e derivados” foi mais divulgado na emissora C
(43,5%; A: 9,2%; B: 0,0%; p < 0,05) (Tabela 2).

Por fim, obteve-se média de exposi¢ao anual
de criancas brasileiras a 19.837,75 propagandas,

24,1
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Grafico 1 - Frequéncia percentual dos tipos de propagandas veiculadas em trés emissoras brasi-

leiras de televisao de canal aberto, 2009.

Graphic 1 - Frequency in percentage of television advertising on three “free-to-air” broadcast stations

in Brazil, 2009.
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sendo 2.737,5relacionadas a alimentos. Tendo e “agticares e doces” sob este total, estimou-se
em vista a participacdo da publicidade de  exposi¢do anual a 789,6 e 1.316,7 propagan-
“6leos, gorduras e sementes oleaginosas”  das, respectivamente.

601
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Acgucares Oleos, Leite e Cereais, Legumes Carnes Feijoes Frutas e
edoces gorduras  derivados  tubérculos, e verduras e ovos sucos de frutas
e sementes oleaginosas raizes e derivados

Grafico 2 - Frequéncia percentual das propagandas de alimentos, segundo grupos alimentares,
veiculados em trés emissoras brasileiras de televisao de canal aberto, 2009.

Graphic 2 - Frequency in percentage of food television advertising, in accordance to food groups, on
three “free-to-air” broadcast stations in Brazil, 2009.

Tabela 1 - Veiculacdo de propagandas de alimentos, segundo o periodo do dia, em trés emissoras
brasileiras de televisdo de canal aberto, 2009.

Table 1 - Food television advertising, in accordance to day time, on three “free-to-air” broadcast
stations in Brazil, 2009.

Varidvel Manha Tarde Valor p Total
n (%) n (%) n (%)
Cereais, tubérculos, raizes e derivados 8 (8,6) 2(2,1) 0,045 10(5,3)
Legumes e verduras 2(2,1) 0(0,0) 0,241 2(1,1)
Leite e derivados 10(10,8) (21 ,9) 0,030 1(16,4)
Oleos, gorduras e sementes oleaginosas 30(32,3) 5(26,0) 0,218 5(29,1)
Acucares e doces 43 (46,2) 48 (50,0) 0,355 1(48,1)
Total 93(100,0) 96 (100,0) - 189 (1 00,0)

Tabela 2 - Veiculacdo de propagandas de alimentos, segundo emissoras brasileiras de televisdo de
canal aberto, 20009.
Table 2 - Food television advertising in accordance to “free-to-air” broadcast stations in Brazil, 2009.

Variavel A B C Total
n (%) n (%) n (%) n (%)
Cereais, tubérculos, raizes e derivados 4 (3,3) 4(17,4) 2(4,3) 10 (5,3)
Legumes e verduras 0(0) 1(4,3) 1(2,2) 2(1,1)
Leite e derivados 11 (924 0(0,0)® 20 (43,5)%8 31(6,4)
Oleos, gorduras e sementes oleaginosas 34 (28,3) 8(34,8) 13 (28,3) 55(29,1)
Acucares e doces 71(59,2)"8 10 (43,5)® 10 (21,7)» 91 (48,1)
Total 120 (63,5) 23(12,2) 46 (24,3) 189 (100,0)

Letras semelhantes na mesma linha indicam diferenca estatisticamente significante no teste %2 ou Exato de Fisher (p < 0,05).
Similar letters on the same line indicate statistically significant difference in the y? or Fisher’s exact test (p < 0.05).
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Discussao

O presente estudo evidenciou aimportancia
que apublicidade de alimentos apresenta sobre
apublicidade televisiva no Brasil, sobretudo dos
produtos pertencentes aos grupos dos “6leos,
gorduras e sementes oleaginosas” e “acticares e
doces” O contetido das propagandas de alimen-
tos diferenciou-se de acordo com o periodo do
dia e com a emissora, sendo observada maior
publicidade de alimentos no periodo da tarde
ena emissora de maior audiéncia. Ademais, as
propagandas de “cereais, tubérculos, raizes e
derivados” foram mais veiculadas na manha,
enquanto “leite e derivados” foram mais anun-
ciados a tarde. Os produtos ricos em agticares
e doces foram mais divulgados na emissora de
maior audiéncia.

Estudos conduzidos mundialmente tam-
bém avaliaram o contetido das propagandas
televisivas durante as programacoes infantis,
sobretudo quanto ao contetido da publici-
dade de alimentos. Na Suica, por exemplo,
entre os meses de marco e agosto de 2006,
verificaram-se, através da andlise das pro-
pagandas de oito emissoras de televisao de
canal aberto, 11.613 propagandas veiculadas
nos intervalos da programacao infantil. Deste
total, 26% eram de alimentos, sendo 47%
de fast food ou restaurantes, 24% doces, 13%
cereais e 14% bebidas acucaradas. Ademais,
estimou-se exposicao a 1.514 propagandas de
alimentos ao ano, sendo 1.215 propagandas
de alimentos nao saudaveis's.

Effertz e Wilcke'” constataram resultados
similares na andlise de 16.062 propagan-
das veiculadas em 10 emissoras alemas de
televisao de canal aberto entre 06h00 min
e 22h00 min de 2 dias de semana e 2 dias
de fins de semana. A publicidade de ali-
mentos correspondeu a 19,9% do total de
propagandas, sendo 73,0% dos produtos
definidos como pior contetido nutricional.

Este tipo de padrao também é verificado em
paises em desenvolvimento, como Singapura.
Estudo conduzido por Huang et al.' eviden-
ciou ocorréncia de 33% de propagandas de
alimentos de um total de 1.344 comerciais
veiculados nos intervalos da programacao
infantil deste pais. Dentre as propagandas dos

produtos alimenticios, 34% eram doces e 26%
relacionados a fast food e restaurantes.

No Brasil, Almeida et al."* analisaram as pro-
pagandas de 3 emissoras de televisao de canal
aberto entre agosto de 1998 e marcgo de 2000 e
verificaram que os alimentos sao os produtos
mais veiculados (22,5%), sendo que desses,
57,8% sao fontes de agticares e doces e 6leos e
gorduras. Em menor participacdo estdo os
“cereais, tubérculos, raizes e derivados” (21,0%)
e “leite e derivados” (11,7%). Similarmente
ao presente estudo, os autores nao obser-
varam propagandas relacionadas a “frutas e
sucos de frutas”

Aliteratura aponta ainda o uso intensivo
de técnicas de persuasdo na publicidade de
alimentos, sendo estas mais frequentes
entre osalimentos “menos saudaveis’ eincluem
o uso de celebridades, cartoons, prémios e
brindes, o que contribui para uma resposta
emocional na crianca, despertando a aten¢ao
para o consumo daquele alimento'®'.

Osachados de todos estes estudos apontam
para a necessidade de criacao de uma legis-
lagdo especifica de regulacao da publicidade
de alimentos entre os paises. No Brasil, esse
processo se iniciou em 2005, através da convo-
cacao de um grupo de especialistas em Nutricao,
Direito, Comunicacao, entre outros. A primeira
proposta foi apresentada a sociedade em 2006
com o objetivo de coletar sugestdes, que apds
serem incorporadas, permitiram a aprovacao da
resolucdo RDC24/2010. Essa passou a exigir que
qualquerpublicidade de alimentos com contetido
excessivo de agticar, sddio, gordura saturada ou
trans seja acompanhada de adverténcias sobre
os prejuizos que o consumo em grandes quan-
tidades desses alimentos pode trazer 4 saude®.

Apesar de sua relevancia, a publicagao
dessa resolucao encontrou forte reacao por
partedasassociacoes querepresentam asindus-
trias de alimentos e o setor de empresas de
comunicagdo e publicidade. O maior enga-
jamento entre sociedade civil, organizacoes
governamentais e ndo governamentais, edu-
cadores e profissionais de saide narealizacao
de denuncias de praticas que visam a proteger
osinteresses corporativos em detrimento dos
interesses coletivos sao fundamentais na con-
cretizacao daimplementacao dessaresolucao®.
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Refletindo a dificuldade de cumprimento
da legislacao regulatéria da publicidade de
alimentos, Henriques et al.*! avaliaram a adequa-
¢ao das propagandas de alimentos exibidas
durante a programacao infantil brasileira
a proposta de regulamento técnico sobre
oferta, propaganda, publicidade, informacao
e aoutras prdticas correlatas cujo objeto seja
adivulgacdo ou promocao de alimentos com
quantidades elevadas de agucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de
bebidas com baixo teor nutricional e verifi-
caram que das 132 propagandas de alimentos
selecionadas, todas infringiam pelos menos 3
artigos da legislacao.

Ademais, o presente estudo evidenciou
uma maior prevaléncia da veicula¢ao de pro-
pagandas de alimentos no periodo da tarde, o
que corrobora os achados de Almeida et al.”®
e Huang et al.’®. Argumenta-se que este é o
turno do dia que é mais provavel das criangas
estarem em casa assistindo a televisado
apds terem ido a escola’®. Dentre as clas-
sificagoes dos grupos alimentares, “cereais,
tubérculos, raizes e derivados” foram mais
veiculados na manha, provavelmente por
representarem os alimentos mais comumente
consumidos neste periodo: paes, cereais
matinais, bolos e biscoitos!*.

Ja a observacao de que os produtos lac-
teos apresentam sua publicidade televisiva
mais voltada para as propagandas do turno
vespertino deve ser mais bem investigada, ja
que aparentemente ndo hd uma distingao da
frequéncia de consumo destes alimentos por
criangas ao longo do dia. Além disso, estes
produtos foram mais veiculados na publici-
dade da emissora de audiéncia intermedidria
(C), 0 que sugere um interesse secundario da
indastria de alimentos na sua publicidade.

Por outro lado, verificou-se que a emissora
de maior audiéncia foi a que mais veiculou
propagandas de alimentos em sua programa-
¢ao. Além disso, também foi notado que esta
mesma emissora apresentou maior publici-
dade de alimentos do grupo dos “agticares
e doces” Bell et al. 22 verificaram que os canais
norte-americanos dirigidos as criangas expdem
propagandas de alimentos 76% mais que as
emissoras para o publico geral. Além disso, a

publicidade de alimentos ricos em acticares e
gorduras, tais como cereais agucarados, gulosei-
mas e fast food, sobressairam nos canais cujos
programas tém criang¢as como publico-alvo.

Discute-se assim a organizac¢ao das indus-
trias de alimentos para veicularem seus produtos
em horérios e em emissoras de maior audiéncia
pelo publico infantil, de modo a alcancarem
um maior nimero de criangas. Esses resultados
mostram aimportancia que asredes de televisao
e osfabricantes dao para a veiculacao de produ-
tos alimenticios e refor¢am a importancia dos
achados do presente estudo no cendrio atual
de satide publica®.

Por fim, cabe destacar aslimitagoes do estudo,
relacionadas, dentre outros, a avaliacao do con-
tetido da publicidade televisiva em curto periodo
de tempo (10 dias), nao permitindo verificar
alteracoes decorrentes das datas comemorativas,
feriados, férias e demais periodos do ano; apesar
deKeller e Schulz'® nao terem verificado mudan-
¢asno contetido das propagandas de alimentos
na Suica ao longo de seis meses. Ademais, o
estudo ndo avaliou as caracteristicas das men-
sagens publicitdrias, tais como o emprego de
técnicas de persuasdo e de mensagens negativas
relacionadas ao ato de se alimentar; e falhou
em ndo comparar o contetido das propagandas
televisivas entre os dias comuns da semana e
os dias de fins de semana, sendo apontada pela
literatura maior veiculacdo de propagandas de
alimentos ndo saudaveis nos fins de semana'®.
Destaca-se ainda que nao foram incluidas todas
as emissoras de televisao aberta do Brasil. Apesar
disso, o0 estudo apresentou umrelatério atual do
contetido da publicidade televisiva de alimen-
tos durante a programacao infantil no Brasil
cujos dados sdo escassos na literatura nacional.

Conclusao

Osresultados do presente estudo eviden-
ciam o volume de propagandas televisivas de
alimentos ao qual as criancas estao expostas
no Brasil, com destaque para os produtos de
baixa qualidade nutricional. Tais achados
reforcam a relevancia do desenvolvimento
e cumprimento de ac¢oes de legislacao da
publicidade de alimentos por parte dos 6rgaos
governamentais, com apoio da sociedade em
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geral, educadores e profissionais de satude.
O desenvolvimento de acoes educativas tam-
bém é fundamental e complementa a acao de
legislacdo, namedida em que orienta criancas

e familias quanto a realizacdo de uma ali-
mentacado sauddvel e ao consumo consci-
ente de produtos industrializados altamente
processados.
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