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OBESIDADE




PUBLICIDADE

e Sedentarismo, como o habito de assistir televisao por longos periodos,
juntamente com o 1 ingestdao de alimentos com alta densidade energética
— excesso de peso

* As propagandas de alimentos nao saudaveis na televisao, podem
influenciar diretamente nas escolhas alimentares, principalmente o publico
infantil, pois sao mais vulneraveis as estratégias de persuasao utilizadas
pelas industrias de alimentos



REGULACAO DA PUBLICIDADE

Tornam-se necessarias as politicas de regulacao da publicidade. No Brasil, a
regulamentacao é realizada por meio do CDC e complementada pela
Resolucao n2163 do Conanda




MONITORAMENTO

7

E uma das recomendacdes da OMS, para
subsidiar politicas e acdoes de DCNT e

promocao de estilos de vida mais saudaveis
(WHO, 2010)

O monitoramento da exposicao €
imprescindivel para o combate a obesidade
em criancas e adolescentes

Muitos paises tém utilizado o protocolo da
INFORMAS para monitorar a exposicao

(SWINBURN et al. 2013; KELLY et al. 2013)

INFORMAS

Rede Internacional para Pesquisa,
Monitoramento e A¢bdes de Apoio para
Alimentacdo e Obesidade/Doencas
Crbnicas nao-Transmissiveis




OBJETIVO




METODOLOGIA

ESTUDO TRANSVERSAL



METODOLOGIA

432 HORAS DE GRAVACAO DOS 3 CANAIS ABERTOS, POR 8 DIAS NAO
CONSECUTIVOS (ABRIL 2018) — 06H AS 00H



METODOLOGIA

0]V ESTIONARIQ ELETRONICO BASEADO NO PROTOCOLO DO INFORMAS
(INFORMACOES DE CADA PECA PUBLICITARIA FORAM COLETADAS)

» DESCRICAO DO PRODUTO ANUNCIADO

» PODER DAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADE
» TIPO DE OFERTA DE PREMIOS

» ALEGACOES DE BENEFICIOS DA MARCA



METODOLOGIA

EXTRACAO DE DADOS



METODOLOGIA

* ALIMENTOS IN NATURA OU MINIMAMENTE PROCESSADQOS
« INGREDIENTES CULINARIOS

* ALIMENTOS PROCESSADQOS

* ALIMENTOS E BEBIDAS ULTRAPROCESSADOS

ALIMENTOS E BEBIDAS CATEGORIZADOS DE ACORDO COM O SISTEMA NOVA



METODOLOGIA

« FREQUENCIAS ABSOLUTAS, RELATIVAS E
PARTICIPACAO MEDIA (IC 95%)

ANALISES ESTATISTICAS> SOFTWARE STATA 14.2



RESULTADOS



Tabela 1. Frequéncia absoluta e relativa das propagandas de alimentos e bebidas de acordo com o
sistema de classificacao NOVA. Abril 2018 (n = 858).

Grupos e subgrupos de alimentos n % Cl 95%
Alimentos in natura ou minimamente processados 67 7,63 5,95-9,74
Ingredientes culinarios 7 0,98 0,46-2,09
Alimentos processados 4 0,61 0,23 -1,62
Alimentos e bebidas ultraprocessados 780 90,77/ 88,48 -92,65
Refrigerantes 246 28,90 25,77 -32,25
Bebidas alcoolicas 133 14,23 11,97 -16,85
Fast food 109 13,80 | 11,46-16,51
Nuggets e outros produtos ultraprocessados 83 9,99 8,03-12,37
Sorvetes, chocolates e doces 57 6,54 4,98 - 8,53
Outras bebidas acucaradas 53 5,75 4,32 - 7,61
Doces bolos e biscoitos 37 4,44 3,17 - 6,18
margarinas 35 3,69 2,59-5,24
Molhos 15 1,86 1,09 - 3,14
Salgadinhos 8 1,05 0,51-2,15
Cereais matinais 2 0,31 0,08-1,22
Pratos prontos 2 0,22 0,05-0,97

Total 858 100,00



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%
Poder das estratégias de publicidade 54,77 51,03 - 58,5
elebridade (ndo-esportiva) 18,23 15,42 - 21,04
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Cl: Intervalo de confianca Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, ndao somam 100%, uma

vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 15



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%

Cl: Intervalo de confianga. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%,
uma vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao.
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RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%

Poder das estratégias de publicidade

Celebridade (nao-esportiva) 18,23 15,42 - 21,04
Desenho animado/Personagem da prépria marca 14,55 11,87 -17,23

Eventos esportivos 14,52 11,88-17,1

Cl: Intervalo de confianca. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%, uma
vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 17



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)
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Cl: Intervalo de confianga Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%, uma

vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 18



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%
Oferta de prémios 27,65 24,25 - 31,05

Desconto no preco 10,16 7,82-12,51
ONCUrsos 8,96 6,80-11,12
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Cl: Intervalo de confianga. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%, uma
vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 19



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%

Oferta de prémios

Desconto no preco 10,16 7,82-12,51
Concursos 8,96 6,80-11,12

Edicao limitada 7,97 5,89-10,0

Ty

Cl: Intervalo de confianga. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%, uma
vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 20



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%
Alegacoes de beneficios da marca 77,38 74,28 — 80,49
Baseado em caracteristicas sensoriais 57,25 53,53 -60,96

Cl: Intervalo de confianca. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, ndo somam 100%, uma

vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. -



RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%
Alegacoes de beneficios da marca 77,38 74,28 — 80,49
Baseado em caracteristicas sensoriais 57,25 53,53 -60,96

Uso sugerido para criancas e toda familia 18 04

15,17 - 20,9
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Nota: As ¢ categorias dentro dos trés grupos de estrateg|as de pubI|C|dade nao somam 100%, uma vez que a mesma peca de
publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao. 22
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RESULTADOS

Tabela 2. Média das estratégias publicitarias utilizadas em produtos de alimentos e bebidas
ultraprocessados. Abril 2018 (n = 780). (cont.)

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Média Cl 95%
Alegacoes de beneficios da marca 77,38 74,28 — 80,49
Baseado em caracteristicas sensoriais 57,25 53,53 -60,96

Uso sugerido para criancas e toda familia 18,04 15,17 - 20,91
ovos desenvolvimentos da marca 14,02 11,39 - 16,64
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Cl: Intervalo de confianca. Nota: As categorias dentro dos trés grupos de estratégias de publicidade, nao somam 100%, uma >3
vez que a mesma peca de publicidade pode conter mais de um elemento de persuasao.



Conclusao

Os resultados mostram que a publicidade de alimentos na TV
aberta brasileira € marcada por alimentos ultraprocessados,
com o emprego de estratégias de marketing como ofertas de
prémios e alegacoes do produto que atraem o consumidor,
favorecendo habitos alimentares nao saudaveis
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