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Introducéo

No Brasil, adolescente é definido como todo ser humano com faixa etéria entre 10 a 19 anos (UNICEF, 1990). A adolescéncia é comumente associada a uma
fase de desenvolvimento marcada por iniUmeras mudangas biologicas e psiquicas. Essa etapa € também caracterizada por um periodo de elevada demanda
nutricional ja que é quando se iniciam as mudancas puberais. Dessa forma, a nutricdo tem extrema importancia, pois orienta as condicoes favoraveis ao
crescimento e desenvolvimento, bem como o consumo alimentar apropriado (SILVA; TEIXEIRA; FERREIRA, 2014). O habito alimentar é influenciado por
diversos fatores, dentre eles familia, ambiente socia, regido, cultura e a midia (MONTEIRO, 2009), com isso diminuicdo ou aumento de hébitos saudaveis
nesta fase, geralmente se perpetuam na vida adulta, e tornam-se comportamentos para selecdo de alimentos (SILVA; TEIXEIRA; FERREIRA, 2014).
Os meios de comunicacdo e técnicas de veiculagdo de ideias, em especia as propagandas e publicidades exibidas em televisdo, afetam significativamente o
comportamento alimentar dos jovens brasileiros, estudos com foco no marketing voltado a esse publico, comprovam a relagdo entre os comerciais de produtos
alimenticios e o comportamento alimentar dos adolescentes (BORZEKOWSI; ROBINSON, 2011).

No Brasil, evidéncias epidemiol 6gicas entre jovens e adolescentes indicam preocupante padréo de consumo inadequado de produtos industrializados. Entre os
fatores que influenciam o consumo est&o, principalmente, as estratégias de publicidade (VENDRAME et al., 2009).

O marketing € um conjunto de mecanismos que serve para compreender e estabelecer comunicagdo com o mercado consumidor (MENDONGCA, 2010). A ma
utilizacdo desses recursos tem gerado uma influéncia negativa para alimentagdo uma saudével, além da diminuicéo de habitos alimentares preconizados pela
nutricdo (MONTEIRO, 2009). Além disso, com a globalizaggo, a cultura das comidas répidas (Fastfoods e Junkfoods) e dos industrializados direciona suas
publicidades e poder de persuasao ao publico jovem (ENGESVEEN, 2005).

Tendo em vista tal comportamento da sociedade em relagéo ao poder de influéncia do adolescente, 0 Marketing utiliza-se dos mais diversos apelos para obter
uma maior influéncia sobre os habitos alimentares, isso representa uma oportunidade bem explorada pelos profissionais de comunicagéo para alcangar toda a
familia (ENGESVEEN, 2005). Tal poder de alcance pode contribuir para o aparecimento de morbidades como diabetes mellitus, hipertensdo arterial, doengas
cardiovasculares, entre outras. O que vem gerando para a saide publica brasileira uma maior necessidade de cuidados e atendimentos, gerando custos para a
sociedade que deixa de aplicar em outras areas ou recursos (MENDES et al., 2006). Assim, o objetivo deste trabalho foi avaiar as propagandas de alimentos
vei culadas na midia televisiva aberta destinada ao publico adolescente.

Material e métodos

Trata-se de uma pesquisa, transversal do tipo quanti-qualitativa, onde foi realizada uma investigag@o de publicidades destinadas aos jovens e veiculadas em TV
aberta da regido de Montes Claros, MG, no periodo de janeiro de 2015, por se tratar de més de férias escolares. O estudo se deu por meio de gravagdes da
programacdo vigente e a coleta de dados foi executada de maneira que atendesse a seis dias para cada emissora, aqui tratadas como A, B e C. Os horé&rios
escolhidos foram de 12h as 16hs e 19hs as 22hs entre as segundas e sextas feiras, e no sébado somente no periodo da manha das 8h as 12h.

Como critérios de inclusdo foram avaliadas as propagandas de alimentos destinadas ao publico de adolescentes durante os intervalos da programagéo,
propagandas de alimentos comuns aos hébitos alimentares nessa faixa etéria e propagandas de alimentos que tenham inferéncias como o publico jovem, como
imagens, personagens, musicas. Os critérios de exclusdo foram as propagandas ndo transmitidas durante os intervalos da programacd@o (Merchandising), de
bebidas alcodlicas e aquel as destinadas ao publico infantil (0 a 10 anos).

As propagandas foram quantificadas e descritas, por dia de gravagdo, e transcritas na integra para identificacdo do contelido e classificacdo dos tipos de apelo
com base no tema central implicito ou explicito na mensagem.

Por questdes éticas os nomes dos produtos, das marcas comerciais e emissora serdo mantidos em sigilo.

Resultados e discussdo

No registro de 18 dias nas trés principais emissoras de televisdo aberta da regido foram reconhecidas 38 propagandas voltadas a alimentac&o. Desta quantidade
foram identificadas 24 propagandas (63,1%) especificamente voltadas ao publico jovem, dos quais onze anuincios foram veiculados na emissora “A”, cinco
anuincios na emissora “B” e oito anlincios pela emissora “C” e onze anuincios foram repetidos nas emissoras “A/B” e “A/C". Tabela 1. A quantidade reduzida
de anunciantes nas trés emissoras reflete uma repeticdo macica durante o dia, foi identificado ainda que a maioria das propagandas analisadas era destinada
para jovens e criancas simultaneamente. Observou-se, ainda, que 91,6% das propagandas voltadas a este publico utilizam de apelos imperativos de compra
Além de apelos emocionais, que estéo presentes em 62,5% das publicidades.

Os hébitos adquiridos na infancia e aprimorados na juventude serdo mantidos, se nenhuma intervencdo for feita, para a vida adulta. O que pode acarretar
aparecimentos de comorbidades e doengas relacionadas a tal escolha. Por este motivo € de extrema importancia a criagdo e manutencéo de habitos saudaveis
desde a infancia. Com os avangos tecnol6gicos, desenvolvimento das redes sociais e as mais diferentes midias existentes o jovem € exposto com uma
frequéncia muito maior a uma alimentag&o rica em calorias vazias, sodio e outros compostos, que alongo prazo podem favorecer o aparecimento de problemas
de salide e transtornos alimentares. Dentre os mais diversos meios de repercussdo de ideias 0 mais predominante continua sendo através da televisdo. E estudos
vem sendo feitos pelo mundo informando a relagdo entre o tempo que o jovem € exposto a televisdo e propagandas de cunho alimenticio e o consumo de
alimentos (BATALHA; SANTOS, 2010).
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Assim como observado no estudo, a programaggo infantil tornou-se um sinénimo de vendas e de comercializagdo, e o profissional de marketing hoje estéa em
foco, pelo seu poder de persuasio e de indiretamente influenciar nas compras dafamiliabrasileira(BATALHA; SANTOS, 2010).

Conclusdo

Conclui-se com isso que as publicidades possuem uma capacidade de influenciar e possivelmente interferir nas escolhas e habitos alimentares dos jovens e ndo
excluem ainterferéncia simultanea nas criangas. A midia, quando utiliza-se de meios de convencimento como, brincadeiras, musicas, personagens e apelagéo
emotiva, criando no jovem uma falsa perspectiva de salide e felicidade, torna cada vez mais dificil aintroduggo de hébitos preconizados pela nutri¢éo, o que de
acordo com Santos (2007), pode acarretar problemas ao jovem pois dependendo do seu grau de influéncia pode vir a prejudicar inclusive o seu circulo social,
com gastos que ndo sdo direcionados a melhorias e sim voltados a remediar os efeitos de tais escolhas.

Refer éncias bibliogr aficas
BATALHA, M. O,; SANTOS, S. L. Propaganda de alimentos na televiséo: uma ameaga a satide do consumidor. Revista de Administracéo, v.45, n.4, p.373-382, 2010.

BORZEKOWSKI, D. L.; ROBINSON, T. N. The 30-second effect: an experiment revealing the impact of television commercials on food preferences of preschoolers. Journal American Diet
Association, v.101, n.1, p. 42-6, 2001.

ENGESVEEN, K. Protegéo das criancas contra 0 marketing agressivo de aimentos e bebidas prejudiciais a salide: O potencial de uma abordagem baseada nos direitos humanos. Noruega, 2005.
Disponivel em: < http://www.abrandh.org.br/artigos/kaiamarketing.pdf>.

FUNDO DAS NAGOES UNIDAS PARA A INFANCIA (UNICEF). A Convengéo sobre os Direitos da Crianga, Adaptada pela Assembleia Geral nas Nagdes Unidas em 20 de Novembro de 1989 e
ratificada por Portugal em 21 de Setembro de 1990.

MENDES, M. J. F. L.; ALVES, J. G. B,; ALVES, A. V.; SIQUEIRA, P. P.; FREIRE, E.F.C. Associacdo de fatores de risco para doencas cardiovasculares em adolescentes e seus pais. Revista
Brasileira de Satide Materna e Infantil, v. 6, n.1, p. 549-554, 2006.

MENDONCA, R.T. Guia de aimentacdo saudavel em nutricdo. Manole: Sdo Paulo, v. 1, n.1, p. 448, 2010.

MONTEIRO R. A. Influéncia de aspectos psicossociais e situacionais sobre a escolha alimentar infantil [tese de doutorado]. Brasilia (DF): Instituto de Psicologia da Universidade de Brasilia;
2009

SANTOS, S. L. Influéncia da propaganda nos habitos alimentares: anélise de conteido de comerciais de alimentos da televisdo. 2007. 163 f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de
Produc&o) Departamento de Engenharia de Produgéo, Universidade Federal de Séo Carlos, Sao Carlos, 2007.

SILVA, JG.; TEIXEIRA, M.L.O.; FERREIRA, M.A. Alimentagdo na adolescéncia e as relagdes com a satide do adolescente. Texto Contexto Enferm.: Florianépolis, v. 23, n. 4, 2014

VENDRAME, A.; PINSKY, I.; FARIA, R,; SILVA., R. Brazilian teenagers and beer advertising: relationship between exposure, positive response, and alcohol consumption. Caderno de Sadde
Publica. v.25, n.2, p. 359-365 , 2009.

Tabela 1. Quantitativo de propagandas e repeticdes de propagandas vei culadas pelas emissoras da regido de Montes Claros MG.

Emissora A Emissora B Emissora C Repeticoes A/B —A/C

N % N % N % N %

11 45,8 5 20,83 8 33,33 11 458



