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RESUMO

Tem-se como objetivo avaliar quali-quantitativamente as propagandas televisivas de alimen-
tos dirigidas ao público infantil e relacionar sua influência na formação de hábitos alimentares 
durante a infância. A amostra de estudo foi de cinco canais televisivos sendo estes de canais 
abertos e fechados e foram analisados por um período de 100 horas totais, sendo 20 horas por 
canal. Os canais de rede aberta tinham programação infantil em dias e horários definidos, sen-
do estes submetidos a alterações de acordo com a programação da emissora local e os canais 
de rede fechada tinham programação totalmente direcionada ao público infantil. Todos os ali-
mentos propagandeados foram analisados quanto a frequência que apareciam, a composição 
nutricional do alimento e ao uso de recursos persuasivos de marketing. Ao término do estudo 
foi possível observar a prevalência de dezenove produtos alimentícios nas propagandas volta-
das para o público infantil, tendo em média a presença de sete produtos distintos em cada ca-
nal. E cerca de 70% desses produtos são ricos em açúcares e gorduras que constituem o quarto 
nível da pirâmide alimentar para crianças. De acordo com o estudo realizado podemos notar 
a influência da mídia na formação do hábito alimentar levando a atual geração ao consumo 
excessivo do nível quatro da pirâmide alimentar que é composto dos grupos de alimentos ricos 
em açúcares simples e gorduras saturadas elevando assim os riscos de doenças crônicas não 
transmissíveis ainda na infância. Vale ressaltar que a continuidade do estudo se faz necessária 
para que ocorra uma intervenção na influência que esses hábitos podem causar. 

PALAVRAS-CHAVE: Alimentação - publicidade infantil. Doenças crônicas não transmissíveis 
- infância.
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THE INFLUENCE OF FOOD ADVERTISING IN EATING BEHAVIOURS OF CHILDREN

ABSTRACT

To do a quantitative and qualitative evaluation  of Television food advertising for children and 
describe its influence in the formation of their eating habits.  Data was collected from five open 
and private Brazilian TV Channels during a period of a hundred hours in total, 20 hours per 
each channel. The open TV channel had specific times for Children´s contents and advertising 
while the private TV channels analysed had all content and advertising focused on Children. All 
kinds of food in advertisements were analysed according to their frequency of diffusion , nutri-
ent composition and persuasive techniques of marketing. Nineteen products related to food 
were identified during the advertisements. Each channel had seven distinct products diffused, 
in average. In terms of nutrient compositions, 70% of those 19 products are rich in sugar and 
fat, elements of the fourth level of pyramid food for children. According to the results, it was 
observed the influence of media advertising in promote the consumption of the fourth level 
of food pyramid, which is based on items with high quantities of sugar and saturated fat. In 
this sense, the advertisings are contributing to the risk elevation of not transmissible chronic 
diseases early in the childhood. As as future research, we propose a specific study about how 
to minimize or avoid the influence of those advertising analysed in the children´s eating habits.

Keywords: Food - children’s advertising.  Non - communicable chronic diseases - childhood.
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1 INTRODUÇÃO

Uma alimentação saudável precisa ser necessariamente, ofertada 
em quantidades suficientes e estar qualitativamente completa. Além disso, 
seus componentes deverão estar dispostos de forma harmoniosa e adequa-
dos à sua finalidade e ao organismo a que se destina (ESCUDERO, 1934).  

Muitos de nossos hábitos alimentares são formados desde os pri-
meiros anos de vida. As crianças não estão dotadas de uma capacidade 
inata para escolher alimentos em função do seu valor nutricional, pelo 
contrário, os seus hábitos são aprendidos à partir da experiência, da ob-
servação e da educação (MARIN; BERTON; SANTO, 2009). As preferências 
e aversões alimentares são estabelecidas nos primeiros anos e prosse-
guem até a fase adulta. Dessa forma, as principais influências na ingestão 
alimentar nos anos de desenvolvimento incluem o ambiente familiar, ten-
dências sociais, a mídia, pressão dos colegas e doença (MAHAN; ESCOTT-
-STUMP; RAYMOND, 2010). 

O público infantil nem sempre foi alvo dos publicitários. Este seg-
mento gradualmente tornou-se atrativo, sobretudo nas últimas décadas, 
quando os programas infantis ganharam importância crescente nas diver-
sas emissoras, explodindo assim a oferta de comunicação destinada espe-
cificamente a essa faixa etária. Houve o aumento da audiência do público 
infantil, despertando assim o interesse dos anunciantes em divulgar suas 
marcas e produtos de maneira direcionada. Desta forma, as crianças e tam-
bém os adolescentes passaram a ocupar um lugar de destaque na mídia 
televisiva brasileira (SAMPAIO; CAVALCANTE: ALCANTARA, 2006).

As crianças passam parte do seu tempo em se interter com a televi-
são. “Estas dedicam mais de 2 horas por dia ao hábito de assistir TV, com-
portamento que demanda baixo gasto enérgico, podendo conduzir ao se-
dentarismo na infância” (BORGES, et al, 2006). 

O público infantil é o mais vulnerável aos apelos promocionais, a 
propaganda e a publicidade. A promoção de alimentos influencia as esco-
lhas alimentares infantis. Entre as diversas formas de influência sobre as 
práticas alimentares provenientes do meio, a mídia, nas suas múltiplas for-
mas, está entre as que mais rapidamente estão assumindo papel central na 
socialização de crianças e jovens ( ION, 2006). 
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Concomitantemente ao crescimento na variedade e na forma de pe-
netração da mídia, há um crescimento na promoção de alimentos industria-
lizados e bebidas prontas nos supermercados, influenciando negativamen-
te a dieta e o estado de saúde das crianças.

Em 15 junho de 2010, a ANVISA divulgou a resolução nº 24 que “ 
Dispõe sobre a oferta, propaganda, publicidade, informação e outras prá-
ticas correlatas cujo objetivo seja a divulgação e a promoção comercial de 
alimentos considerados com quantidades elevadas de açúcar, de gordura 
saturada, de gordura trans, de sódio, e de bebidas com baixo teor nutricio-
nal, nos termos desta Resolução, e dá outras providências”. Quanto a publi-
cidade trata o Art. 12 que “torna-se dever da publicidade de alimentos com 
alto teor de açúcar, gorduras e sódio e de bebidas com baixo teor nutricio-
nal seja acompanhada de alertas para possíveis riscos à saúde no caso de 
consumo excessivo”. No entanto em outubro do mesmo ano, esta resolução 
foi suspensa por decisões judiciais, a pedido do setor alimentício e publi-
citário, que contestaram a competência normativa da ANVISA para dispor 
sobre o tema (IDEC, 2014). 

Em um estudo observou que os produtos alimentícios estão presen-
tes em cerca de 20% do que é anunciado nas mídias em geral. Esse é um 
aspecto que faz com que as propagandas de alimentos sejam consideradas 
um dos importantes fatores capazes de influenciar hábitos e preferências 
do consumidor (SANTOS; BATALHA, 2010). 

Sabendo que as consequências dos desequilíbrios nutricionais du-
rante a infância refletirão na saúde futura do adulto, o presente trabalho 
teve por objetivo, avaliar quali-quantitativamente as propagandas televisi-
vas de alimentos dirigidas ao público infantil e relacionar sua influência na 
formação de hábitos alimentares durante a infância.

2 METODOLOGIA

Esse foi um estudo do tipo descritivo, cujo o universo da pesquisa fo-
ram os anúncios  de  propaganda televisa, de cinco emissoras transmitidas 
no país (A, B, C, D, e E), sendo A, B e D de canais fechados e os C e E canais 
abertos. A coleta de dados foi realizada no período de 37 dias, que incluíam 
os três turnos anunciado, de forma que abrangeu a programação infantil e 
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seus intervalos, com os anúncios comerciais. Durante o dia era assistido 3 
horas totalizando 20horas para cada emissora. 

As propagandas foram quantificadas  e registrados o número de ve-
zes em que o mesmo alimento era anunciado em cada uma das emissoras.

Para qualificar os anúncios de alimentos, foi realizado o registro do 
tipo de alimento ofertado, seu aporte calórico e composição nutricional.  
Ocorreu também a avaliação dos recursos persuasivos de linguagem do 
produto, como a utilização de personagens, desenhos e figuras, bem como 
sua associação a brindes.

Foram utilizadas técnicas estatísticas descritivas através de distri-
buições absolutas e percentuais. De acordo com os resultados apresentados 
ao longo da pesquisa, os dados foram analisados estatisticamente quando 
houve conveniência das respostas.

3 RESULTADOS

Durante a coleta de dados foi possível observar dezenove produtos 
alimentícios entre todos os canais analisados, sendo em média uma propa-
ganda ligada a alimentos a cada noventa segundos da programação. Entre 
todos os intervalos comerciais tinha a presença de pelo menos um produto 
alimentício. De acordo com a figura 1 é possível observar que a média de 
produtos propagandeados por cada canal é de aproximadamente 7 (6,8). 

Gráfico 1-Distribuição de produtos alimentícios por emissora televisa. Natal, (RN)2014
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Entre os principais produtos alimentícios que mais aparecem duran-
te a programação infantil estavam presentes em três dos canais analisados 
(figura 2).

Gráfico 2 - Distribuição da frequência dos produtos alimentícios por emissora televisa. Natal, 
(RN)2014

Além disso, foi também observado quanto aos recursos persuasivos 
utilizados pela publicidade para atrair e manter a atenção do público alvo 
nas propagandas, sendo assim as propagandas fazem uso de desenhos ani-
mados, outras crianças, colocam brindes para incentivar a compra do ali-
mento ou ainda utilizam de personagens do público infantil para incentivar 
o consumo de produtos não saudáveis (figura 3). 

Gráfico 3 - Distribuição de canais que fazem uso de recursos persuasivos para atrair a 
atenção do público alvo. Natal, (RN)2014.
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Foi observado que 79% fazem uso de mais de um desses recursos. 
Quanto a análise qualitativa das propagandas, todos os produtos analisados 
possuíam como principal ingrediente o carboidrato, tendo como prevalên-
cia, em sua maioria, o açúcar. A gordura se encontrava também bastante 
presente. De acordo com os rótulos nutricionais, apenas um informava con-
ter gordura trans na porção, bem como apenas um produto afirmava ter 
gordura insaturada, já as gorduras saturadas estavam presentes em 68,4% 
(13) de todos os produtos. Quanto às fibras, apenas em 21% dos rótulos (4) 
informavam conter. Observa-se na figura 4 que destes alimentos, 55% estão 
inseridos no grupo de açúcares da pirâmide alimentar, sendo seguido pelo 
grupo dos leites e derivados (20%) e grupo dos óleos e gorduras (15%), ou 
seja, 70% das propagandas que buscam vender alimentos para o público 
infantil estão no topo da pirâmide alimentar para a população infantil pro-
posta pela Sociedade Brasileira de Pediatria.

Entre os alimentos propagandeados 84% eram de preparações pron-
tas para consumo. 

Gráfico 4- Distribuição dos produtos alimentícios propagandeados divididos por grupo da 
pirâmide alimentar. Natal, (RN)2014.

4 DISCUSSÕES

O presente estudo tornou possível observar como as crianças se 
encontram expostas ao apelo televisivo da publicidade. Segundo Cazzaro-
li (2011), uma das consequências dessa exagerada exposição da criança 
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frente aos inúmeros meios publicitários é a construção de hábitos alimen-
tares não saudáveis. A indústria de alimentos direciona uma grande par-
cela das propagandas de produtos alimentícios ao público infantil pelo 
poder de compra que as crianças representam Uma estimativa feita em 
1998 calculava que nos primeiros anos do século XXI crianças gastariam 
mais de 60 bilhões de dólares do seu próprio dinheiro apenas com ali-
mentos e bebidas (MCNEAL, 1998). 

De acordo com informações do Observatório de Políticas de Se-
gurança Alimentar e Nutrição, somando canais de televisão abertos e fe-
chados, 44% do total de propagandas alimentícias destina-se a crianças 
(MONTEIRA, 2009). 

As propagandas utilizam dos recursos persuasivos para conquista-
rem a atenção do público infantil. Entre os meios mais  utilizado estão o 
uso de outras crianças (50%), sendo este seguido de brindes (18%) e per-
sonagens infantis (18%). As crianças interagem com a televisão, muitas 
vezes, como se fosse seu semelhante. Através desse meio de comunicação, 
entretanto, elas podem adquirir uma concepção inadequada do que seja um 
alimento saudável (ALMEIDA; NASCIMENTO; QUAIOTI, 2002). 

De acordo com os resultados encontrados 70% dos alimentos pro-
pagandeados se encontram no topo da pirâmide alimentar infantil (nível 
quatro), sendo estes alimentos ricos em açúcares e gorduras. 

Uma análise das propagandas veiculadas nas três principais emis-
soras de televisão brasileiras que abrangiam, em 2001, 90% da audiência, 
mostrou que 44% das propagandas de alimentos voltadas ao público infan-
til eram de alimentos ricos em açúcar e gordura (UnB, 2004). 

Outro estudo realizado pela Faculdade de Saúde Pública da USP so-
bre propaganda de alimentos no Brasil apontou que 57,8% dos produtos 
alimentícios anunciados, entre 1998 e 2000, eram considerados ricos em 
gordura e açúcar (HALPERN, 2003). 

De fato, o hábito de assistir à televisão vem sendo relacionado a uma 
dieta menos saudável, uma vez que as propagandas televisivas promovem o 
consumo dos alimentos anunciados (BARR-ANDERSON, et al, 2009). 

Diversas pesquisas revelam que os alimentos mais veiculados nos 
comerciais são os que deveriam ter os seus consumos reduzidos, sugerindo 
que os tipos de alimentos exibidos nos comerciais de televisão, bem como, 
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a sua frequência, serão ditados pelo mercado e não por suas características 
nutricionais (VARGAS, 2006). 

Sendo assim, a regulamentação da propaganda de certos produtos 
que, se consumidos em excesso, podem ser prejudiciais à saúde, poderia 
encorajar melhores escolhas na alimentação, possibilitando um melhor 
controle das pessoas sobre comportamentos inadequados à sua saúde 
(SAMPAIO; CAVALCANTE; ALCANTARA, 2006). 

De acordo com a pirâmide alimentar para crianças o consumo de ali-
mentos do nível quatro deve ser de apenas uma  porção por dia. A televisão 
utiliza-se de estratégias de marketing para captarem as crianças, importan-
te influenciadora nas compras dos pais bem como a necessidade de pratici-
dade e muitas vezes comodismo o consumo de alimentos rápidos e práticos 
fazem com que os pais tenham grande acesso a esses alimentos que muitas 
vezes não são saudáveis. Nesse contexto, os pais possuem uma contribuição 
essencial para a influência e a formação de hábitos alimentares saudáveis 
dos seus filhos (AMARAL, 2012). 

5 CONCLUSÃO

Com a rotina acelerada da atual sociedade, ter hábitos saudáveis se 
torna cada dia mais difícil. A falta de tempo de educar as crianças, de pro-
porcionar atividades de lazer e a escolha por alimentos mais práticos e rá-
pidos tornam o ser humano mais propenso a desenvolver doenças crônicas 
não transmísseis (DCNT) em alguns casos ainda na fase da infância. 

Devido a exposição frequente das crianças ao meio televiso, as em-
presas de produtos alimentícios e brinquedos passaram a ter esse público 
como alvo de propagandas, com intuito de aumentar cada vez mais as suas 
vendas. Logo, utilizam recursos persuasivos como outras crianças, brindes, 
personagens infantis de desenhos/filmes ou criam até seu próprio dese-
nho, conhecidos como mascote. 

Sendo assim, de acordo com o estudo realizado podemos notar a influ-
ência que, a mídia busca vender um produto e usa de artifícios o universo lúdi-
co da criança, podendo assim influenciar na formação dos hábitos alimentares 
logo leva a atual geração ao consumo excessivo do nível quatro da pirâmide 
alimentar que é composto dos grupos de alimentos ricos em açúcares simples 
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e gorduras saturadas no qual a recomendação é de apenas uma porção/dia, e 
deixando de consumir os alimentos dos outros níveis principalmente o nível 
dois composto dos grupos de frutas, legumes e verduras. Além de estar dimi-
nuindo a prática de atividade física requerendo um menor gasto energético. 
Com isso, se faz necessário o regulamento das propagandas voltadas para o 
público infantil, para que as empresas de marketing e propaganda possam re-
alizar seu trabalho com contextos que promovam a saúde do consumidor, des-
tinando os horários e as ocasiões no qual os produtos devam ser consumidos, 
influenciando também a pratica de atividade física e valorizando a qualidade 
nutricional do respectivo produto. 

Cabe também aos pais/tutor a responsabilidade de conhecer a com-
posição dos alimentos que estão sendo ofertadas as crianças e saber o que 
é considerado saudável ou não. Sendo um grande incentivador na escolha 
dos alimentos e na formação de hábitos saudáveis.
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