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Propaganda de alimentos na televisao: uma

ameaca a saude do consumidor?

Silvana Lopes dos Santos
Méario Otavio Batalha

A propaganda de alimentos e sua influéncia nas escol has alimen-
tares tem sido alvo de discussdes frequentes, sendo atribuida a
ela grande parte da responsabilidade pelos problemas de ma ali-
mentacdo da populac&o. Neste trabalho, teve-se como principal
objetivo investigar o contelido de comerciais de alimentos veicu-
lados na televisdo, considerando as estratégias adotadas em rela-
¢a0 as caracteristicas damensagem, do alimento, do consumidor e
dos apelos utilizados. Para tanto, foram gravadas as programa-
¢oes de trés emissoras de canal aberto nos periodos da manhg, da
tarde e danoite em horérios preestabel ecidos, sendo utilizadacomo
método a andlise de contelido. Constatou-se que as mensagens
sdo fundamental mente af etivas, com énfase no sabor dos alimen-
toseno prazer, havendo poucareferénciaaos aspectos nutricionais
e de salide. Também se concluiu que o foco principal desses co-
merciaistem sido o pablicoinfantil. Ao final do trabalho, sdofeitas
consideracdes sobre a necessidade da andlise da escolha alimen-
tar dentro de um contexto mais amplo. Considera-se que somente
acbes conjuntas, de ordens publica e privada, sdo capazes de
auxiliar napromogao de habitos alimentares mais saudaveis.

RESUMO

Palavras-chave: escolhas alimentares, propaganda de alimentos,
comportamento do consumidor, comerciaisdetel evisio.

1. INTRODUCAO

A propaganda de alimentos tem sido considerada um dos grandes obsta-
culos para escolhas alimentares saudaveis, principalmente das criangas
(HITCHINGSeMOYNIHAN, 1998). Por essarazao, tem havido um crescente
guestionamento quanto as estratégias adotadas pelo marketing de alimentos,
cujas discussdes tém gerado pol émicas em todo 0 mundo.

A Organizacgo Mundial daSalide (OMS), por exemplo, realizou uma pesgui-
savisando ao levantamento dasl eis e regul amentages mundiai s sobre marketing
de alimentos, especialmente para criangas. A pesguisa procurou identificar as
técnicas de marketing mais empregadas pelas indUstrias desse setor, como
propagandas de televisdo, marketing na escola, patrocinios, ponto de venda do
produto, marketing na internet e promogdes de venda (HAWKES, 2004).
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No Brasil, vérias agfes tém sido tomadas no sentido de con-
trolar essas propagandas, gerando diversos debates entre nutri-
cionigtas, profissionais de marketing e demais associacles en-
volvidas. Dentre essas agdes, ha no Congresso um Projeto de
Le (PL-6080/2005) que dispde sobre as restrigdes & propaganda
de bebidas e alimentos potencia mente causadores de obesidade
(BRASIL, 2005). O Conselho Nacional deAutorregulamentacdo
Publicitaria(CONAR, 2006) também incluiu novas normaséticas
paraapublicidade deaimentoserefrigerantesno codigo brasilei-
ro. Dentre essas recomendaces, a publicidade de aimentos e
refrigerantes ndo deve encorgjar 0 consumo excessivo, nem me-
nosprezar aimportanciade umaalimentagdo saudavel , tampouco
empregar apel os ligados a status social, entre outras regras.

Com relacdo as estratégias adotadas por essas propagandas,
pesquisasno exterior (STORY e FAULKNER, 1990; ORTEGA et
al., 1995; LEWIS e HILL, 1998; BY RD-BREDBENNER e
GRASSO, 2000; LOHMANN eKANT, 2000) indicam queamai-
oriadas propagandas de alimentos utiliza apel os que enfatizam
0 sabor e 0 prazer daaimentacdo, havendo quase umaauséncia
de temas ligados a questéo nutricional e de salide. Além disso,
as mensagens das propagandas, ha maioria das vezes, transmi-
tem informagdes distorcidas e conflituosas sobre o produto
anunciado, por exemplo, fazendo uso de modelos e persona
gens fisicamente esbeltos e com aparéncia saudavel para en-
dossarem produtos altamente cal 6ricos (ORTEGA et al., 1995).

Resultados de estudos no Brasil (ALMEIDA, NASCIMEN-
TOeQUAIQOTI, 2002; HALPERN, 2003) também comprovam
gue grande parte da propaganda televisiva se refere a produ-
tos alimenticios considerados ndo saudaveis do ponto de vis-
tadanutricéo. Aliado aessefato, segundo o Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2004), cerca de 40% da
populacdo brasileira esta acima do peso.

Esse quadro justifica arelevancia de estudos que analisem
as propagandas de alimentos na medida em que tais discus-
sBes poderdo incitar a necessidade de mudancas e adapta-
¢Bes importantes nas estratégias de marketing desse setor. A
maioria dos trabalhos dessa area enfatiza a frequéncia de co-
merciais ha televisdo, havendo praticamente auséncia de pes-
quisas que analisem seu contelido. Neste artigo, pretende-se
contribuir nessa direcéo.

Assim, considerando todos esses fatores, o objetivo nes-
te trabalho é investigar as principais estratégias utilizadas pe-
los comerciais de alimentos para vender seus produtos, consi-
derando variéveis relacionadas a mensagem, tipo de persona-
gem, alimento e apelos. Essas informagBes sdo importantes
para se ter uma base das principais estratégias adotadas por
esses comerciaistel evisivos, bem como pensar emformasmais
adequadas e favoraveis a salide do consumidor.

1.1. Propaganda de alimentos: impactos na escolha do consumidor

Os produtos alimenticios estdo presentes em cercade 20%
do que é anunciado nas midias em geral. Esse € um aspecto

que faz com que as propagandas de alimentos sgjam conside-
radas um dos importantes fatores capazes de influenciar habi-
tos e preferéncias do consumidor. Nestle et al. (1998) argu-
mentam que amidiaéumafonte deinformacéo sobre alimenta-
¢80 e nutricdo para muitas pessoas e, aém disso, possui a
capacidade de persuadir. Segundo os autores, apesar da difi-
culdade em se estabel ecer uma relagéo direta entre propagan-
da e vendas, varias evidéncias suportam a efetividade da pro-
paganda nas mudancas dos héabitos de consumo.

Muitos trabal hos no exterior comprovam que grande par-
te das propagandas na televisdo € de produtos alimenticios,
cujo publico-alvo é principalmente as criangas (STORY e
FAULKNER, 1990; KOLTZ e STORY, 1994; ORTEGA et al.,
1995; LEWISeHILL, 1998, BY RD-BREDBENNER e GRASSO,
2000; HARRISON e MARSKE, 2005). Em suamaioria, ostipos
de alimentos promovidos sdo considerados inadequados em
termos de nutricdo e salde, apresentando grandes quantida-
des de agUcares, gorduras e sal. Além desses fatores, muitas
pesquisas alegam a influéncia exercida pelas propagandas
televisivas na escolha de alimentos, principalmente a das cri-
ancas(WOODWARD et al., 1997; HITCHINGSeMOQOYNIHAN,
1998; VALKENBURG, 2000; BORZEKOWSKI| e ROBINSON,
2001; DALMENY, 2003; HALFORD et al., 2004).

Estudos semel hantes realizados no Brasil também compro-
vam esses resultados. Almeida, Nascimento e Quaioti (2002)
pesquisaram a quantidade e a qualidade de produtos alimenti-
cios veiculados em trés redes principais de canal aberto nos
periodos da manh, tarde e noite, de agosto de 1998 a marco
de 2000. Osautores concluiram que 22,47% dos produtos anun-
ciados na TV eram de géneros alimenticios e que quase 60%
delesforam representados pel o grupo de alimentos com gran-
des quantidades de gorduras, 6leos e aclicares.

Halpern (2003) investigou a influéncia das propagandas
nos habitos alimentares de criangas. A autora analisou 0s co-
merciais veiculados na TV em programac&o infanto-juvenil e
sua relacdo com a escolha de alimentos em uma amostra de
escolares. Os resultados mostraram que 22% dos produtos
veiculados eram de alimentos cuja maioria possuia altos ni-
veisde gordurae aglcares. Ficou também comprovadaem sua
pesquisa a influéncia dos comerciais na escolha de alimentos
pelos escolares.

O consumo de alimentos das criangas, bem como o que
elas pedem paraos pais comprarem, pareceter relacdo signifi-
cativacom os comerciais de alimentos de que el as conseguem
recordar-se, mostrando que criangas sao vulneraveis as pro-
pagandas (HITCHINGS e MOYNIHAN, 1998). A lembranca
dos comerciais de alimentos vistos na TV é ainda mais rele-
vante quando se trata de criangas obesas ou acima do peso.
De acordo com Halford et al. (2004), essas criancas tendem a
se recordar mais de comerciais de alimentos do que de outros
tipos quando comparadas a criancas magras.

Quanto aos adolescentes, 0 nimero de horas que eles as-
sistem a televisdo influencia o consumo de alguns tipos de
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alimentos. Woodward et al. (1997) concluiu em sua pesguisa
gue as pessoas que assistem atelevisdo com mais frequéncia,
tendem a consumir alimentos menos saudaveis do que os
demais.

Um estudo no Brasil voltado ao publico adolescente, reali-
zado por Grazini e Amancio (1998), investigou se havia uma
analogia entre os hébitos alimentares de adolescentes e os
comerciais de alimentos veiculados durante a programagéo
voltada a esse publico em duas redes de canal aberto. Os
resultados encontrados apontaram que os produtos que tive-
ram maior veiculagdo foram os snacks, caracteristicos do habi-
to alimentar dessafaixaetéria, juntamente com apipoca, ham-
burgueres e chocolates. Quanto ao percentual, 0s comerciais
dealimentos representaram 27% naemissoral e 19% naemis-
sora 2 em relacdo as demais categorias. Além de fazer uma
avaliacdo nutriciona de cada alimento, as autoras argumen-
tam sobre aimportancia de considerar as outras variaveis que
interferem no contexto como a sazonalidade dos produtos, o
ambiente econdmico e financeiro, emissora, programaetc.

Pesquisas voltadas a piblicos variados tém apontado o
uso de apel osemocionaisem comerciaisdealimentos. Lewise
Hill (1998) utilizaram o método de andlise de contelido para
analisar propagandas de alimentos voltadas ao publico infan-
til, concluindo que os apelos emocionais relacionados a alte-
ragBes de humor, diversdo e felicidade costumam ser mais uti-
lizados em comerciais voltados para esse publico. Essa estra-
tégiasugere que 0 consumo do produto pode levar aum efeito
imediato de prazer, criando sentimentos positivos e removen-
do os negativos. O principal problema, segundo os autores, €
gue aforga desses apel os emocionais pode fazer com que uma
crianca acimado peso e com baixa autoestimafique maisvul-
neravel, namedida em que a mensagem transmitida é de uma
melhora pessoal por meio do consumo de alimentos. O resul-
tado disso seria 0 aumento da insatisfacéo com o préprio cor-
po ou aumento do apetite para tais produtos.

Nesse contexto, Ewing, Napoli e Plessis (1999) comprova-
ram em pesquisa, que tinha por finalidade investigar quais
fatores das propagandas de alimentos sdo mais facilmente re-
cordados pelo consumidor, que os apel os emocionais tendem
aser maislembrados do que os racionais. Também apontaram
para o fato de as propagandas utilizarem frequentemente o
apelo ao gosto dos alimentos para promover o produto, prin-
cipamente quando se trata de alimentos ricos em aclcares,
gorduras e 6leos, como chocolates, doces e sobremesas.

Resultados apontados por vérios pesquisadores (STORY
e FAULKNER, 1990; ORTEGA et al., 1995; BY RD-BRED-
BENNER e GRA SSO, 2000) mostram que, apesar de 0s aspec-
tos nutricionais serem importantes, as mensagens que se refe-
rem ao gosto dos alimentos s&o as mais comuns nas propa-
gandas, havendo pouca mengdo aos atributos nutricionais.

Quanto aos personagens utilizados por essas propagan-
das, amaioriadel as utilizaatores magros e com boaaparéncia,
raramente mostrando individuosacimado peso (BY RD-BRED-

BENNER e GRASSO, 2000). Além disso, o uso de criangas e
jovens nos recursos de cena € muito frequente nessas propa-
gandas (ORTEGA et al., 1995). Os autorestambém reforcam o
fato de que mais de 90% dos atores ou model os dos comerci-
ais S80 magros ou muito magros e anunciam produtos ricos
em calorias. Considera-se que esse tipo de estratégia pode
influenciar as pessoas a pensarem que o consumo de tais ali-
mentos ndo as levara a ganhar peso.

2. METODOLOGIA
2.1. Descri¢do do método utilizado

Esta pesquisa utilizou como método a andlise de contel-
do, desenvolvido nos Estados Unidos. No inicio, influencia-
do pelo rigor cientifico da época, seu interesse principal eraa
andlise de material jornalistico que tinha como base os estu-
dos quantitativos. A contagem e amedida— como a superficie
dos artigos, o tamanho dos titulos, a localizagéo na pagina —
s80 as que desencadeavam real interesse dos que o utiliza-
vam. Apos a Segunda Guerra Mundial, a andlise de contetido
amplifica-se com o estudo da propaganda, cujo principal nhome
foi H. Lasswell. Elefez andlises daimprensa e dapropaganda,
editando em 1927 o Propaganda Technique in the World War
(BARDIN, 2004).

A abordagem quantitativaou qualitativadaandlise de con-
telido tem sido motivo de discussdes entre os pesquisadores.
Muitas definicdes ainda sdo apoiadas na primeira exigéncia
histéricade dar um aval de objetividade cientificaao método.
O maior exemplo dessa abordagem seria a definic¢éo proposta
por Berelson (1952, p.18) paraandlise de conteido, que acon-
Sidera
¢ “umatécnica de investigacdo que tem por finalidade a des-

cricdo objetiva, sistemética e quantitativa do contelido ma-
nifesto das comunicagdes’.

Kassarjian (1977) reforca a importancia da objetividade,
sistematizacdo e quantificagdo proposta por Berelson (1952)
paraessetipo deandlise. Apesar disso, Kolbe e Burnett (1991),
numa revisao metodol 6gica de pesquisas que usaram a andli-
se de contetido a partir de 1977, concluiram haver ainda mui-
tos problemas nos métodos e procedimentos, principal mente
aquel esrelacionados as éreas de objetividade e confiabilidade.

Segundo Krippendorff (1980), a comunicacdo de massa &
dominio tradicional da andlise de contelido, no entanto, aten-
taao fato de que ela ndo pode ser meramente descritiva. Para
0 autor, ndo basta quantificar aquilo que se deseja investigar,
€ preciso também que as informacfes sejam inferidas corre-
|acionando-as a outros fendbmenos que fazem parte do contex-
to da audiéncia

ParaBardin (2004, p.37), todaaanalise de contelido possuii
umafinalidadeimplicitaou explicita, sendo suareal inten¢do a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes de pro-
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ducéo, que podem recorrer aindicadores quantitativos ou ndo.

A autoradefiniu o método como:

e “um conjunto de técnicas de andlises das comunicacdes
visando obter, por procedimentos sisteméticos e objetivos
de descri¢do do contelido das mensagens, indicadores (quan-
titativos ou ndo) que permitam ainferéncia de conhecimen-
tos relativos as condicdes de producdo/recepcao (varidveis
inferidas) dessas mensagens’.

Nesta pesquisa, optou-se pelaabordagem de Bardin (2004).

Foi feita uma andlise tematica do material que consiste em
descobrir os nlcleos de sentido que compdem uma comunica-
¢do, cujapresencaou frequénciasignificam algumacoisapara
0s objetivos visados. Nesse sentido, o estudo pode ter um
carater mais quantitativo, baseando-se na contagem de fre-
guéncia das unidades de significacdo, ou qualitativo, partin-
do do pressuposto de que a presenca de determinados temas
denota os valores de referéncia e os modelos de comporta-
mento presentes no discurso (BARDIN, 2004). Assim, a pes-
quisa seguiu as etapas da andlise tematica:

e pré-andlise — consiste na escolha do material a ser analisa-
do, na elaboragao das hipdteses e objetivosiniciais da pes-
quisa, que podem ser reformulados em face do material cole-
tado, etambém naelaboracéo deindicadores que orientem a
interpretacdo final;

o exploracao do material —consiste primeiramente num recor-
tedo material em unidades de registro que podem ser temas,
personagens, acontecimentos, conforme estabel ecido napré-
-andlise. Posteriormente, constroem-se indices que possibi-
litem aquantificacdo e, por Ultimo, realiza-se aclassificagdo
e agregacdo dos dados, escolhendo-se as categorias tedricas
ou empiricas que comandar&o a especificacdo dos temas;

o tratamento dosresultadosobtidoseinter pretacdo—osre-
sultados brutos sdo submetidos a operagfes estatisticas
simples (porcentagens) ou complexas, que permitem desta-
car as informagdes obtidas. A partir dai o analista propde
inferéncias e realiza interpretagdes previstas em seu quadro
tedrico.

2.2. Procedimento

A coleta dos dados consistiu na gravacao simultanea das
programagdes de trés emissoras de canal aberto (X, Y eZ) na
cidade de Séo Carlos/SP, durante o periodo de 16 de agosto a
16 de setembro de 2006. As gravacfes ndo foram realizadas
durante osfinais de semana. Os horérios definidos para grava-
¢do foram: manhas, das 9h as 11h; tardes, das 15h as 17h; e
noites, das 20h as 22h. Considerou-se para andlise apenas 0s
comerciais de alimentos exibidos nosintervalos comerciais da
programacao, ndo sendo analisados outros tipos de propagan-
das, tais como merchandising ou qualquer outro patrocinio.

Cada comercia de alimento da amostra foi analisado por
meio de um instrumento elaborado paraessefim. Asvariaveis

investigadas estdo descritas a seguir. Para a andlise dos da-
dos, foram aplicadas técnicas estatisticas descritivas simples
(porcentagens).

Mensagem = Publico-alvo, objetivo e tipo de promogdes.

Alimento = Caracteristicas destacadas em relacéo ao
produto, menc&o ou exposi¢do de algum nu-
triente.

Apelo = Principais temas utilizados e beneficios asso-

ciados ao consumo do alimento.
Perfil dos personagens, caracteristicas e re-
presentacOes de papéis.

Consumidor

A classificac8o dos tipos de apelo foi feita com base no
tema central implicito ou explicito namensagem, adotando-se
0s seguintes codigos:

o status/prestigio — o tema envolve um contexto no qual é
destacado o status social ou afetivo;

o diversdo/alegria— composto por algum tipo de brincadeira
ou situacéo de contentamento;

e amor/afeto — o contexto é totalmente afetivo, tanto envol-
vendo casais quanto outros tipos de relacionamentos;

e humor — quando o principal objetivo esta ligado a questéo
humoristica;

e gpetite — as cenas enfatizam o produto tanto visual quanto
verbalmente, mostrando seus ingredientes e principalmente
exaltando seu sabor.

Os beneficios associados ao consumo dos produtos estao
relacionados as consequéncias implicitas ou explicitas su-
geridas pelas mensagens. Esses beneficios podem ser: o con-
sumo do alimento leva a melhora de saide, nutricdo e bem-
-estar; o consumo do produto esta associado a uma possivel
melhora no desempenho fisico e energia; o produto faz com
gue a pessoa melhore, talvez, a autoestima; o produto ajuda
na possivel conquista de amores ou amizades; o consumo do
produto proporciona uma sensagao de prazer e satisfacéo.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Foi realizada a analise de contetido dos 74 tipos de comer-
ciais de alimentos da amostra. Os resultados serdo apresenta-
dos de acordo com as categorias investigadas nesta pesqui-
s4, OU sgja, caracteristicas da mensagem, do alimento, do ape-
lo e do consumidor.

3.1. Caracteristicas da mensagem

O publico-alvo damensagem foi identificado por meio das
caracteristicas do anuincio. Alguns possuem elementos que
os distinguem quanto ao publico, sendo muitas vezes bem
direcionados. Os resultados mostram que as crian¢as sao 0s
alvos de grande parte dos comerciais (30%), comprovando
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resultados de pesqguisas anteriores (STORY e FAULKNER,
1990; KOLTZ e STORY, 1994; ORTEGA et al., 1995; LEWISe
HILL, 1998; BY RD-BREDBENNER e GRASSO, 2000; HARRI-
SON e MARSKE, 2005). O publico feminino também éalvo de
interesse desse tipo de propaganda, cujos apelos sdo dirigi-
dos especificamente as maes/donas de casa, ou mulheres em
geral, atingindo ao todo 18% da amostra.

As mulheres e criangas sempre foram os principais alvos
das propagandas de alimentos e considerados compradores
primarios de produtos alimenticios. De acordo com Ewing,
Napoli e Plessis (1999), o publico feminino tende a gostar e
lembrar-se mais das propagandas do que o masculino. Esse
resultado também é condizente com o fato de a maioria dos
comerciais ser mais frequente no periodo da manha e tarde,
guando a programacéo da televisio é voltada principal mente
para esses publicos.

Quanto aos objetivos da mensagem, 0 uso de promocdes,
gue normamente vinculam prémios ou brindes aos produtos,
foi constatado em 20% da amostra, seguido por langcamento
de novo sabor (12%) e de embalagem (11%). Resultados se-
mel hantesforam encontrados por Hal pern (2003). O autor apon-
tou que 22% dos comerciais de sua pesguisa tinham como
objetivo divulgar um prémio, concurso ou a oferta de brindes

na compra dos produtos. 1sso demonstra que o uso de promo-
¢Oes associadas a brindes € uma estratégia caracteristica do
marketing de alimentos para atrair o consumidor.

Os brinquedos foram usados como brindes em cinco dos
comerciaisdaamostra(gréafico 1), sugerindo que o alvo princi-
pal dessas promocdes sdo as criancas. Os prémios associa-
dos aos produtos, normal mente podiam ser adquiridos na pro-
pria embalagem ou por meio de trocas ou sorteios utilizando
os codigos de barras. Todos os comerciais de achocolatados
daamostra, por exemplo, ofereciam algum tipo de brinde pela
troca do rétulo.

Essas estratégias que vinculam o produto aum prémio sdo
exemplos de reforcos positivos do comportamento de consu-
mo, OU Sgja, sugere-se ao consumidor que ele € recompensado
pelacomprado produto com brindes ou premiac@es. Esse pro-
cesso, principa mente quando envolve colecéo, acaba aumen-
tando a probabilidade de o produto ser consumido novamen-
te(MOWEN eMINOR, 2003).

Quando se distribuem os alimentos promovidos para cada
grupo especifico (ver quadro abaixo), nota-se aprevalénciade
produtos ricos em aglcares e gorduras em comerciais volta-
dosao publico infantil, como constatado em pesqui sas anterio-
resnoBrasil (GRAZINI eAMANCIO, 1998; ALMEIDA, NAS-
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Distribuicdo dos Produtos Anunciados por Publico-Alvo

Publico-Alvo

salgadinho e sobremesa.
Adolescentes/ jovens
M&e / dona de casa

Mulheres em geral logurte, 6leo de soja, péo light.

Criancas Achocolatado, bala, biscoito recheado, cereal, chocolate, fast food, goma de mascar, iogurte, maionese,

Achocolatado, bala, cereal, chocolate e refrigerante.
Arroz, complemento alimentar, iogurte, presunto, refresco e maionese.
Familia Biscoitos, macarrao, 6leo de soja e refresco.

Alimentos
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CIMENTO e QUAIOTI, 2002; HALPERN, 2003) e no exterior
(WOODWARD etal., 1997; HITCHINGSeMOYNIHAN, 1998;
VALKENBURG 2000; BORZEKOWSKI| e ROBINSON, 2001,
DALMENY, 2003; HALFORD et al., 2004).

Os comerciais dirigidos ao publico infantil possuem lin-
guagem maissimples, som e movimento, além de utilizar maior
numero de repeticoes. Val e destacar que oscomerciaisdaamos-
traduravam em meédia 30 segundos, mas 18 deles tinham for-
mato de 15 segundos. Desses comerciais maiscurtos, 11 eram
destinados a esse publico. I1sso se deve a preferéncia das cri-
ancas por imagens rapidas, e quanto maisrepetitivo for o anan-
cio, maischamardaatencdo (SHIBATA, 2002, apud HALPERN,
2003).

Por outro lado, os comercias voltados aos publicos jovem
e adulto tendem a utilizar com mais frequénciafigurasdelin-
guagem, como metaforas, e mensagens que requerem maior
elaboragdo por parte daaudiéncia. Um comercia derefrigeran-
te, por exemplo, utiliza esse tipo de linguagem quando séo
descritos os efeitos colaterais do consumo do produto como
taquicardia, calafrios, falta de ar etc., enquanto aparecem
vérias cenas de jovens em situacdes de apelo erdtico. Essas
sd0 estratégias que visam aumentar o interesse do publico-
-alvo pela mensagem, ampliando assim seus significados
(MOWEN eMINOR, 2003).

3.2. Caracteristicas dos alimentos

A pesquisa detectou que 67,7% dos comerciais analisados
fazem alguma mencao aos atributos sensoriais ou fisicos dos
produtos, e o restante ndo relata tipo algum de informacéo
sobre o produto. 1sso é verificado principalmente quando se
trata de comerciais que envolvem algum tipo de promocéo.

Nesse caso, as caracteristicas dos prémios of erecidos acabam
sendo o foco, mais do que o préprio alimento.

Dentre os que mencionaram algum atributo intrinseco do
produto, o grafico 2 mostra que o sabor € destacado em 42
comerciais daamostra, seguido por ingredientes (15 comerci-
ais) e textura (13 comerciais). Esses resultados demonstram
gue o gosto é referéncia para praticamente todos os comerci-
ais(85%) queressaltam algum tipo de caracteristicado alimen-
to, corroborando assim os achados de Ewing, Napoli e Plessis
(1999). Consideractes sobre a embalagem sdo percebidas so-
mente em casos em que se esta renovando essa caracteristica
do produto. Os atributos ingredientes e textura dos alimentos
possuem maior énfase quando o objetivo € apelar para o ape-
tite do consumidor.

Resultados semelhantes foram constatados com relacéo
as informacdes sobre os aspectos nutricionais dos alimentos.
Somente 17,7% da amostra fizeram algum tipo de meng&o ou
exposi¢ao de qualquer nutriente do produto como fibras, cal-
Cio, gorduras, calorias, entre outros. Além disso, amaioriados
casos destaca esse tipo de informagdo somente quando ela
valorizade algumamaneirao produto.

A énfase no sabor dos aimentos e a falta de informagtes
nutricionais dos produtos nos comerciais também foram cons-
tatadas em estudos realizados no exterior (STORY e FAUL-
KNER, 1990; ORTEGA et al., 1995; BY RD-BREDBENNER e
GRASSO, 2000; LOHMANN e KANT, 2000; HARRISON e
MARSKE, 2005). E interessante destacar que, além do sabor,
€ssas pesguisas apontaram outros atributos dos alimentos,
como qualidade e economia, que ndo obtiveram nimeros sig-
nificativos neste trabal ho. Nesse sentido, 0 consumidor brasi-
leiro, com base nos comerciais analisados, seriamais motiva-
do pelas caracteristicas hedonicas dos alimentos.
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Grafico 2: Atributos dos Alimentos Destacados pelos Comerciais da Amostra
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3.3. Caracteristicas dos apelos

Os comercials de alimentos analisados enfatizam as emo-
¢cdes em suas mensagens. Os apel os mais comuns geralmente
envolvem situagdes de brincadeira ou diverséo (28,4%), ce-
nas de amor e afeto (17,6%), apel 0 ao apetite (14,9%) e humor
(13,5%). Fazendo uma distribuicdo dos tipos de apelos por
publico-alvo, verificou-se que os temas que envolvem diver-
s80 e brincadeira sdo mais caracteristicos dos comerciais diri-
gidos as criangas. Dos 21 anuincios que utilizaram esses ape-
los, 15 destinavam-se ao publico infantil. Com relagdo aos de-
mais, ndo foram encontradas relagdes significativas, sendo
eles distribuidos aleatoriamente entre os publicos gerais. Tais
resultados sdo compativeis com os encontrados por Lewis e
Hill (1998), nos quais foi observado que os comerciais de ali-
mentos orientados para criangas costumam associar 0s pro-
dutos a conceitos como diversdo e felicidade.

A énfase afetiva das mensagens é reforgada quando se
verifica que os beneficios associados ao uso do produto rara-
mente se relacionam a questao da salide e nutri¢do, identifica-
dos em apenas 10,8% (gréfico 3). A maioria dos comerciais
associa o consumo do produto a uma sensagéo de prazer e
satisfagdo como sugerem 68,9% dos anlincios. Os outros ape-
los correspondem ao alimento como forma de conquista de
amizades ou amores (6,8%) e ao aumento do desempenho fisi-
co e de energia (4,1%). Os apelos atribuem aos produtos re-
compensas pelo consumo que, no caso, foram principal mente
as sensoriais, sociais e de satisfacdo do ego.

Como se pOde constatar, o prazer da aimentacéo é o prin-
cipal aspecto ressaltado pelos comerciais de alimentos, ha-
vendo pouca referéncia as questfes de salide e nutrigdo. Essa
situacdo vai ao encontro de resultados obtidos em pesquisas
anteriores (STORY e FAULKNER, 1990; ORTEGA et al., 1995;
LEWISeHILL,1998; BY RD-BREDBENNER e GRASSO, 2000;

LOHMANN e KANT, 2000). Os apel os emocionai s baseiam-
-se nos beneficios psicol6gicos que o produto oferece, sen-
do, portanto, mais persuasivos. O objetivo é fazer com que o
consumidor vivencie situacfes agradaveis e, por meio de um
mecanismo cléssico de condicionamento, conecte esses ele-
mentos emocionais a marca ou produto no momento de com-
pra(GADE, 1993).

3.4. Caracteristicas do consumidor

O consumidor foi analisado com base nas caracteristicas
dos personagens e seus papéis no comercial. O grafico 4 ilus-
tra ostipos de personagens mais comuns nos comerciais, con-
siderando afaixaetaria, o uso de celebridades como endossa-
dores do produto e o0 uso de mascotes/desenhos.

O primeiro ponto a ser destacado é o nimero significativo
de andncios que utiliza celebridades para endossarem seus
produtos (em torno de 20% da amostra). A maioria é formada
por artistas que estéo em destaque namidia. O apelo acelebri-
dades tem-se mostrado um método eficaz de persuasdo que
provoca impactos na atencdo da audiéncia, na memoria, na
avaiacdo e na intencdo de compra do consumidor (HSU e
McDONALD, 2002).

A andlise dos comerciais mostrou que as criangas ejovens
s80 personagens usados frequentemente nos recursos de cena.
Quanto as caracteristicas, 0s atores sdo aparentemente ma-
gros e saudaveis, possuindo, na maioria das vezes, pele e
olhos claros, confirmando resultados de pesquisas anteriores
(ORTEGA &t al., 1995; BY RD-BREDBENNER e GRASSO, 2000).

Outro ponto relevante a ser destacado € a diferenca de
géneros percebida nos comerciais que utilizam criangas em
seus recursos de cena. Nota-se a preval éncia dos papéis mas-
culinos, nos quais 0s meninos representam, na maioria das
Vezes, 0S personagens principais nas mensagens. Eles desta-
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Grafico 4: Perfil dos Personagens Utilizados pelos Comerciais de Alimentos da Amostra

cam-se em papéis que simbolizam forga, poder e lideranca,
enquanto as meninas normal mente realizam papéis coadj uvan-
tes. Esses resultados séo semelhantes ao encontrados por
Childs e Maher (2003), que compararam a preferénciapor gé-
neros em propagandas de alimentos e outros produtos. Os
autores sugeriram que as propagandas de alimentos para cri-
ancastendem autilizar afiguramasculinadeformamaisdomi-
nante do que afeminina.

Por outro lado, analisando os papéis desempenhados por
homens e mulheres adultos, pdde-se constatar que ocorre 0
oposto. A mulher representa muito mais papéis do que os ho-
mens. num total de 50 comerciais, 31 tém aparticipacdo femini-
nacontra 19 de participagdo masculina. No entanto, elaésim-
bolizada nos andincios como a pessoa responsavel pelas com-
pras nos supermercados, por cuidar dos filhos, cozinhar etc.,
ndo sendo observada em comercial algum a atuacdo de um
homem representando tais funcbes. Ele normalmente é perso-
nagem de cenas que envolvem umafamiliareunidaou ambien-
tes ligados ao trabalho. Pode-se mencionar, atitulo de exem-
plo, que oito comerciais daamostrautilizaram arelacéo mée e
filho no contexto do andincio, enquanto a relacdo pai e filho
n&o foi explorada em nenhum dos comerciais analisados.

Esses perfis dos personagens utilizados pelas propagan-
das refletem na verdade valores e normas que prevalecem na
sociedade. Namedida em que o principal objetivo da mensa-
gem é persuadir e levar o consumidor ao ato da compra, bus-
cam-se elementos que reforcem suas crencas e atitudes.

4. CONCLUSAO
As propagandas de alimentos tém sido apontadas como

um dos principais fatores responsaveis por escolhas alimen-
tares inadequadas da populagdo que, consequentemente, aca-

bam ocasionando problemas de salide como hipertensdo, dia-
betes e, principal mente, a obesidade infantil. Essa situagdo tem
gerado muitas discussdes em torno da necessidade de algum
tipo de controle ou mesmo proibicéo desse tipo de andincio.

Nesta pesquisa, procurou-se identificar o contelido dos
comerciais de alimentos, constatando que as mensagens sao
fundamental mente afetivas, com énfase no prazer daalimenta-
¢a0 e visam, sobretudo, aidentificacdo dos consumidores com
0s personagens e contextos. Além disso, ha quase auséncia
de informagdes sobre os atributos nutricionais dos alimentos
e modelos de alimentagdo adequados.

A partir da andlise dos comerciais, pode-se perceber que,
apesar detoda adiscussdo mundial sobre apropagandadirecio-
nada a crianga, observou-se 0 uso de estratégias voltadas prin-
cipalmente paraesse publico. Paratanto, esses comerciais utili-
zam personagens animados, promogdes, entre outros fatores
gue atraem a atencdo particularmente das criancas, associando
0 consumo do alimento a situacdes lUdicas e prazerosas. Esses
apelos téo significativos reforcam aideia de que a propaganda
possa de alguma maneira a ser responsavel por escolhas ali-
mentares inadequadas, principa mente desse publico.

Entretanto, ndo se pode deixar deressaltar que o comporta-
mento de escolha e consumo de alimentos sofre influéncia de
um conjunto amplo devariavels que seinter-relacionam. Além
disso, 0 processo de persuasdo também é complexo, pois de-
pende de vérios fatores do ambiente e caracteristicas do con-
sumidor. Nesse sentido, a exposi¢éo a propaganda de alimen-
tos pode provocar o desgjo pelo produto anunciado e a inten-
¢80 de compra, mas deve-selevar em contaque o ato de consu-
mir o alimento envolve outras questBes rel evantes, por exem-
plo, como e por quais meios esse produto estara disponivel.
Isso significa que, quando se trata de escolhas aimentares, é
arriscado estabel ecer qualquer relacdo direta de causa e efeito.
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A influéncia persuasiva desses comerciais nos habitos ali-
mentares deve ser analisada dentro de um contexto mais amplo.
O aumento dos indices de obesidade na populacéo, por exem-
plo, € um problema que envolve varias outras questfes de or-
dem social, econdmica, politica etc. Sendo assm, adiminui¢do
desses indices ndo pode ser acangada por meio de agdes isola-
das, como proibir ou controlar somente as propagandas na tele-
visdo. O fato é que acriangapode ndo ter mais acesso aessetipo
de propaganda, mas medida ndo garante que ela ndo tenha
o alimento disponivel na propria casa, por habitos de seus pais,
gue elacompre na cantina da escola, por meio dos amigos etc.

Recomenda-se aos profissionais de marketing que desen-
volvam estratégias visando a producdo de antncios mais res-
ponsaveis, que explorem outros elementos importantes do
consumo alimentar. Sugere-se também a utilizac&o de contex-
tos mais favordveis a salide do consumidor, como mostrar ali-

mentos sendo consumidos em ocasides adequadas, utilizar
personagens menos estereotipados, considerando a diversifi-
cacdo social, dar maior énfase as caracteristicas nutricionais
dos alimentos, entre outros aspectos.

Diante detais consideracfes, podem surgir alguns questio-
namentos por parte dos profissionais do setor, tais como: Sera
gue uma propaganda com essas caracteristicas é capaz de
atrair aatencdo do consumidor? Seré possivel vender um ali-
mento promovendo salide em vez de prazer? Haverarea mente
interesse do consumidor por produtos mais saudaveis? Real -
mente, essas sdo duvidas pertinentes na medida em que o
principal objetivo da propaganda é persuadir o consumidor
para a compra, utilizando todos 0os meios necessarios para
isso. No entanto, diante da situac&o atual, cabe aos profissio-
nais de marketing de alimentos pensarem em aternativas que
visem ao menos equilibrar essas questdes. ¢
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Television food advertising: a threat to consumer health?

Food advertising and its influence on food choice generates frequent discussions and it has been blamed for
contributing heavily to poor eating habits. This study looks into television advertising content, taking into account
the strategies that concern the characteristics of the message, of the food, of the consumer, and of the arguments
used. Data were collected from recordings of the broadcasts of three different open TV networks throughout the day
at predetermined times and the commercials contents were analyzed. The results show that the messages are based
mainly on emotions, focusing on food flavor and eating pleasure, with little mention of nutritional and health issues.
The study aso indicated that the focus of those TV commercialsis mainly children. At the end of this article, the
authors voice their thoughts on the need to analyze food choices within a broader context, concluding that only joint
public and private efforts could help to promote healthier eating habits.

Keywords: food choices, food advertising, consumer behavior, television commercials.

RESUMEN

Propaganda de alimentos en la television: ¢una amenaza a la salud del consumidor?

Lapublicidad de alimentosy su influencia en la eleccion de alimentos han sido objeto de frecuentes debates, y sele
atribuye gran parte de laresponsabilidad de | os problemas rel acionados con lamal a alimentacion de la poblacion. En
este trabajo, €l principal objetivo fue investigar € contenido de anuncios de alimentos difundidos por television,
teniendo en cuenta las estrategias adoptadas con relacion alas caracteristicas del mensaje, del alimento, del consu-
midor y delosrecursos utilizados. Paraello, se grabaron |as programaci ones de tres estaciones de canal abierto enlos
periodos delamafiana, tarde y noche en horarios predeterminados, y se utilizé como método el andlisis de contenido.
Se comprob6 que los mensajes son fundamental mente emocionales, con énfasis en €l sabor de los alimentosy en el
placer, con poca referencia a los aspectos de nutricion y salud. Ademés se concluy6 que € principal foco de los
anuncios es el publico infantil. Al final del trabajo, se hacen observaciones sobre la necesidad de analizar la eleccion
de alimentos dentro de un marco méas amplio. Se considera que sélo acciones conjuntas en los ambitos publico y
privado pueden ayudar en la promocion de habitos alimentarios mas saludables.

Palabras clave: eleccion dealimentos, propagandade alimentos, comportamiento del consumidor, anuncios detelevision.
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