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Objectivos: Este trabalbo teve como principais objectivos: (1) descrever os niveis de publicidade a pela Faculdade de Ciéncias
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dos para um publico infantil/adolescente e compard-los com os aniincios para o publico em geral;
e (3) comparar a percentagem de alimentos publicitados com as recomendagoes alimentares da
“Nova Roda dos Alimentos”. ! professora Catedritica,
Métodos: Os dados para andlise foram recolbidos através da gravacdo da programacdo televi- ;ﬁ‘ﬁ?jﬁi ﬁif;;?;odga
siva entre as 7h e as 23h30, de dois Sdbados e um Domingo do més de Fevereiro de 2008, de trés Universidade do Porto.
canais generalistas da televisdo portuguesa. A publicidade a géneros alimenticios foi codificada
recorrendo a 22 subcategorias. Os anuncios de géneros alimenticios foram codificados quanto ao
publico-alvo.
Resultados: Foram registados 2944 anuincios, dos quais 27,1% eram a géneros alimenticios. Destes,
48% foram anuncios dirigidos a um publico infantil/adolescente e 52% dirigidos a um publico em
geral. Enquanto que a subcategoria de alimentos dominante nos anuncios dirigidos a um publico
infantil/adolescente foi a dos produtos agucarados, nos anuncios dirigidos ao publico em geral foi
a dos lacticinios. Verificou-se que 55% dos anvincios a alimentos foram a produtos ndo integrdveis
na “Nova Roda dos Alimentos”.
Conclusoes: Os elevados niveis de publicidade a alimentos de alto teor em agticar e gordura di-
rigidos a criangas/adolescentes sugerem a necessidade de regulamentagées ou outras formas de
controlo da publicidade, especialmente a dirigida a estes grupos etdrios, no sentido de reduzir os
niveis de publicidade a alimentos de baixo valor nutricional.
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Abstract

Objectives: The main objectives of this study were: (1) to describe the levels of television food advertising
and provide data on current levels of food advertising at the weekends in Portugal; (2) to identify and
tell apart food advertised for child | adolescent public and compare it with advertisements for public in
general; and (3) to compare the type of food advertised with the dietary recommendations provide by the
new food guide for the portuguese population, a “Nova Roda dos Alimentos”.

Methods: The data for analysis was collected through the recording of programming of three general
Portuguese television channels, in February of 2008, for two Saturdays and one Sunday, between 7 am
and 11.30 pm. The food advertising was coded using 22 subcategories. Food advertisements were coded
according to their target-audience.

Results: 2944 advertisements were registered, of which 27.1% were foods. Of these, 48% were food adver-
tisements for a child/adolescent audience and 52% were advertisements directed for a general audience.
Sugar products were the dominant food subcategory of advertisements targeted to child/adolescent public
and dairy products were the more frequently targeted to a general audience. 55% of the total food prod-
ucts advertisements could not be included in the “New Food Guide for the Portuguese Population’”.
Conclusions: High-fat/bigh-sugar foods advertising to children/adolescents suggest the need for regula-
tions, restrictions or other forms of advertising control, especially those which are aimed at those age
groups, in order to reduce levels of advertising of foods of low nutritional value.
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INTRODUCAO

A alimentagio durante a infincia e a adolescéncia desempenha um papel fundamental para o crescimento,
desenvolvimento, satde e bem-estar dos individuos'. As escolhas, preferéncias e hdbitos alimentares adqui-
ridos ao longo da infincia e adolescéncia sio consistentes no tempo e podem contribuir, na idade adulta,
para a determinagdo do estado de sadde dos individuos e para o aumento do risco do aparecimento de
determinadas patologias'?. O excesso de peso e a obesidade infantil atribuiveis a uma alimentacdo composta
por alimentos densamente energéticos e nutricionalmente pobres, aliada a uma reduzida actividade fisica
estd a aumentar a nivel mundial*. Criangas obesas tém maior probabilidade de se tornarem adultos obesos
e possuem um risco aumentado de sofrerem de co-morbilidades associadas a esta doenca, como € o caso
da Diabetes Mellitus tipo 2, doengas cardiovasculares e alguns tipos de cancro®™, Em Portugal, 13,6% dos
rapazes e 20,4% das raparigas com menos de 6 anos tém excesso de peso e 6,5% a 6,9%, respectivamente, dos
rapazes e raparigas sofrem de obesidade'. Entre 0s 6 € os 10 anos, nos rapazes o excesso de peso varia entre
14,7% € 30,5% e, nas raparigas entre 16,5% e 29,1%. Ainda neste grupo etario, a obesidade afecta 5,3% a 13,2%
dos rapazes e 6,4% a 12,6% das raparigas'. Em adolescentes (13 a 14 anos), o excesso de peso e obesidade,
afectam, respectivamente, cerca de 16,9% e 11,3% dos rapazes e 16,0% e 9,2% das raparigas". Sdo multiplos
os factores que influenciam opgdes alimentares em criangas e adolescentes. A publicidade veiculada através
da televisdo ¢, provavelmente, a técnica de marketing mais utilizada no mundo para incentivar o consumo de
determinados géneros alimenticios'®. As idades em que se comeca a assistir televisao sao muito precoces™™.
Assim, 0 meio televisivo constitui, desde cedo, um importante determinante dos comportamentos, preferén-
cias e escolhas alimentares'*'*", o que é evidenciado por estudos que demonstram uma tendéncia para o
desenvolvimento de atitudes, preferéncias e comportamentos favoraveis relativamente a alimentos anuncia-
dos no meio televisivo'. Deste modo, a publicidade televisiva a géneros alimenticios dificilmente integraveis
numa alimentacio e estilo de vida saudaveis pode contribuir para criagio de um ambiente “obesogénico”.
Outro potenciador intrinseco deste ambiente diz respeito a visualizagio dos anuncios televisivos, que por si
s6 € uma actividade sedentaria*®512,

Apesar de se reconhecer a influéncia da publicidade sobre as decisdes dos individuos, nomeadamente os mais
jovens, esta drea estd insuficientemente investigada em Portugal, o que motivou a realizacio deste trabalho.

OBJECTIVOS

- Identificar géneros alimenticios publicitados no meio televisivo e verificar o seu peso no total da comuni-
cacio publicitria em televisio;

- Definir o pablico-alvo dos anincios a géneros alimenticios;

- Comparar subcategorias de géneros alimenticios publicitados para um publico infantil/adolescente com as
dirigidas a um publico em geral;

- Identificar marcas e anunciantes dos géneros alimenticios publicitados;

- Comparar o tipo de géneros alimenticios publicitado com as recomendacdes alimentares da “Nova Roda
dos Alimentos”.

METODOS

Procedeu-se a gravacio da programagio televisiva entre as 7h e as 23h30 de dois Sabados € um Domingo do
mes de Fevereiro de 2008, nos trés canais generalistas da televisdo Portuguesa: RTP1 (9 e 10 de Fevereiro),
SIC (16 e 10 de Fevereiro) e TVI (16 e 10 de Fevereiro).

A escolha dos 3 canais a gravar foi efectuada com base em dois pré-requisitos obrigatorios: gratuitidade e
transmissao de publicidade. A selecgio do fim-de-semana e o horario estabelecido como periodo de gravacio
relacionaram-se com a maior disponibilidade e susceptibilidade das criangas para estarem a assistir a televisao
neste periodo.

Foi programada a gravaco dos fins-de-semana acima identificados, o que resultaria em 99h de gravacio. No
entanto, um problema técnico inviabilizou a gravagio de trés horas da noite de Domingo de um dos canais
(TVI). Assim, a andlise incide sobre um total de 96h.
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1. Codificacao geral dos andncios publicitarios por categorias

Numa primeira parte da andlise, os anuncios foram agrupados em duas grandes categorias: género alimen-
ticio ou outros. Seguidamente, foi identificado o género alimenticio propriamente dito e procedeu-se a sua
codificacio, nas seguintes quatro categorias: alimento, bebida, pastilhas eldsticas ou suplementos alimenta-
res/misceldnea. Cada categoria foi posteriormente organizada em 22 sub-categorias, em que foram incluidos
os respectivos géneros alimenticios, de acordo com afinidades de composicio nutricional, em:

Cereais/derivados/ tubérculos Refrigerantes

Horticolas Polmes de fruta

Fruta Sumos de fruta 100%

Lacticinios Bebidas achocolatadas instantineas
Carnes/pescado/ovos Cafés

Leguminosas Cervejas sem dlcool
Gorduras/6leos Bebidas adaptadas a um esforco muscular intenso
Produtos acucarados Bebidas soluveis de café e leite
Produtos salgados Bebidas de cereais

Fast food Bebidas alcodlicas

Caldos concentrados Pastilhas sem agucar

2. Codificacao dos aniincios a géneros alimenticios

Os anuncios a géneros alimenticios foram classificados quanto ao publico-alvo, em: antncios dirigidos a um

publico infantil/adolescente e anuncios dirigidos a um publico em geral. A decisao de atribuir a designacio

de antncio dirigido a um publico infantil/adolescente foi efectuada com base na defini¢io de publicidade

televisiva dirigida a criancas adoptada pela Organizagio Mundial de Satde no relatorio “Marketing food to

children: the global regulatory environment”, em 2004. Neste relatdrio, a Organizagio Mundial de Saude,

a partir da adaptacio de critérios desenvolvidos pelo Canadd e pela Noruega, juntamente com elementos

de um documento de consulta irlandés para um cédigo de publicidade infantil, utiliza as directrizes que se

seguem para a identificagio do marketing dirigido a criangas:

- O tipo de produto ou servico divulgado ¢ direccionado exclusivamente para criangas ou € muito interes-
sante para elas.

- A comunicacio utiliza cores, imagens, musica ou sons que cativam as criancas e/ou envolve actividades,
como coleccionar ou desenhar e/ou utiliza personagens com que as criangas se possam identificar.

- Olocal onde se desenvolve a acgio ¢ frequentado principalmente por criangas.

- O horério em que ¢ transmitido coincide com um hordrio em que as criangas provavelmente estario a
assistir.

Uma vez identificados os antincios a géneros alimenticios dirigidos a um publico infantil procedeu-se a sua

comparagdo, quanto a caracteristicas nutricionais predominantes, intervenientes € mensagens da ac¢io pu-

blicitdria, com os antncios dirigidos a uma audiéncia geral.

3. Identificacao da marca e anunciante, de cada um dos antincios a géneros alimenticios
publicitados.

4. Comparacao do tipo de géneros alimenticios e volume da publicitacao com as recomen-
dacoes alimentares da “Nova Roda dos Alimentos”

A quarta e ultima parte da andlise, envolveu a comparacio entre a percentagem de sub-categorias de géneros
alimenticios publicitadas e as recomendagdes alimentares preconizadas, para uma alimentacio saudével, pela
“Nova Roda dos Alimentos”.

Os dados foram digitados e analisados através do Microsoft Excel e SPSS versdo 14.0. A comparacio entre 0s
grupos foi feita pelo cdlculo do qui-quadrado, assumindo uma diferenca estatisticamente significativa com
p <0.05.
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RESULTADOS

1. Percentagem de anuncios a géneros alimenticios no total da comunicacio publicitaria
televisiva

Das 96h disponiveis para andlise foi obtida uma amostra de 2944 antincios, dos quais 27,1% (n=798) eram
anuncios a géneros alimenticios.

Griéfico 1 — Anuncios a géneros alimenticios e a outros produtos.
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1.1. Géneros alimenticios publicitados no total da comunicagio

Dos 798 antincios a géneros alimenticios identificados, 72,9% (n=582) eram a alimentos, 21,7% (n=173) a
bebidas, 3,4% (n=27) a pastilhas eldsticas e a restante percentagem (n=16) a suplementos alimentares/mis-
celaneas.

1.2. Subcategoria de alimentos e bebidas publicitados

Os anuncios a alimentos que foram incluidos na subcategoria de produtos acucarados foram os mais fre-
quentemente publicitados, com 40,7% do total da publicidade a alimentos (n=237). Seguidamente, surgiram
os anuncios a alimentos da subcategoria de lacticinios, com 23,5% (n=137). Registou-se ainda uma represen-
tacdo dos alimentos incluidos nas subcategorias de produtos salgados (n=50), carnes/pescado/ovos (n=43)
e cereais/seus derivados/tubérculos (n=37) e uma representacio mais ligeira de alimentos das subcategorias
de fast food (n=24), fruta (n=23), leguminosas (n=15), caldos concentrados (n=7), horticolas (n=7) e
gorduras e 6leos (n=2).

Relativamente as bebidas, a subcategoria mais frequentemente publicitada foi a das cervejas sem alcool
(n=43), seguida da subcategoria dos refrigerantes (n=42). As bebidas da subcategoria polmes de fruta apa-
receram moderadamente representadas (n=28), juntamente com a subcategoria das bebidas achocolatadas
instantaneas (n=27). Com menor representago identificaram-se as subcategorias de bebidas adaptadas a
um esforco muscular intenso (n=13), sumos 100% (n=8), bebidas de cereais (n=35), bebidas soluveis de
café e leite (n=5), café (n=1) e bebidas alcodlicas (n=1).

2. Piblico-alvo e subcategorias de géneros alimenticios publicitados por tipo de publico-
alvo

De acordo com os critérios estabelecidos relativamente a definicio do publico-alvo dos anuncios, foram
encontrados 380 andncios a géneros alimenticios (48%) dirigidos a um publico infantil/adolescente e 418
(52%) dirigidos a um publico geral. Nesta etapa, excluiram-se antincios a géneros alimenticios repetidos, o
que resultou num total de 42% (n=35) antncios dirigidos a um publico infantil/adolescente e 58% (n=49)
dirigidos a um publico geral.

As subcategorias de géneros alimenticios dominantes nos antncios dirigidos a um publico infantil/adoles-
cente, por ordem decrescente, foram: produtos acucarados (25,2%), produtos salgados (4,8%), bebidas
achocolatadas instantaneas (3,4%), pastilhas sem actcar (3,4%), fast food (3,0%) e refrigerantes (2,3%). Por
outro lado, as subcategorias de géneros alimenticios mais frequentes nos andncios dirigidos a um publico
em geral foram: lacticinios (16,5%), cervejas sem dlcool (5,4%), produtos acucarados (4,5%), carne/pescado/
ovos (4,4%), polmes de fruta (3,5%) e refrigerantes (3,0%). Enquanto que as subcategorias das leguminosas,
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gorduras/dleos, polmes de fruta, sumos de fruta 100%, cafés, cervejas sem dlcool, bebidas adaptadas a um
esforco muscular intenso, bebidas solaveis de café e leite, bebidas de cereais e bebidas alcodlicas apenas
foram publicitadas para o publico em geral, as subcategorias de horticolas, fast food, bebidas achocolatadas
instantaneas e pastilhas eldsticas sem actcar apenas foram publicitadas explicitamente para um publico in-
fantil/adolescente (Tabela 1).

Relativamente aos antincios sobre alimentos, encontrou-se uma dependéncia significativa (p <0,001) entre o
publico-alvo do andncio e o facto de ser um alimento pertencente a “Nova Roda dos Alimentos”, verificando-
se que os anuncios dirigidos a criangas/adolescentes sio mais frequentemente a alimentos nio integraveis na
“Nova Roda dos Alimentos”.

Tabela 1 — Comparacio entre subcategorias de géneros alimenticios publicitados para um pu-
blico infantil/adolescente com um publico em geral.

Anuncios publico Anincios publico Total Anuncios
infantil/adolescente em geral
n Yo n Y
Alimentos
Cercais/scus 16 2.0 21 2,6 37 4.6
derivados/tubérculos
Horticolas 7 09 0 0 7 0.9
FFruta 7 0,9 16 2,0 23 29
Lacticinios 5 0.6 132 16.5 137 17.2
Carne/pescado/ovos 8 1.0 35 4.4 43 5.4
Leguminosas 0 0 15 1.9 15 1,9
Gorduras/oleos 0 0 2 0.3 2 0.3
Produtos agucarados 201 252 36 4.5 237 29,7
Produtos salgados 38 4.8 12 1.5 50 6.3
Fast food 24 3.0 0 0 24 30
Caldos concentrados 0 0 7 0.9 7 0.9
Bebidas
Refrigerantes 18 2.3 24 3.0 42 5.3
Polmes de fruta 0 0 28 35 28 3.5
Sumos de fruta 100% 0 0 8 1,0 8 1,0
Bebidas achocolatadas 27 34 0 0 27 34
mstantaneas
Cafés 0 0 1 0,1 1 0,1
Cervejas sem alcool 0 0 43 5.4 43 5.4
Bebidas adaptadas a um csforgo 0 0 13 1.6 13 1.6
muscular intenso
Bebidas soluveis de café e leite 0 0 5 0,6 5 0.6
Bebidas de cereais 0 0 5 0.6 5 0.6
Bebidas alcoolicas 0 0 1 0.1 1 0.1
Pastilhas elasticas
Sem aglicar 27 34 [{] 0 27 34
Suplementos alimentares/ 2 0.3 14 1.8 16 2,0
Miscelinea

3. Marcas e anunciantes dos géneros alimenticios publicitados
Os cinco produtos/marcas de alimentos mais anunciados, por ordem decrescente, foram: snacks “Cheetos”
(n=33), iogurte “Activia” (n=26), “Chipicao play” (n=22), bolacha “Oreo” (n=20) ¢ iogurte “Adagio ma-
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gro versus” (n=19). As marcas das cinco bebidas mais anunciadas, por ordem decrescente, foram: “Sagres
zero” (n=30), polme de fruta “Compal essencial” (n=28), “Cola Cao” (n=27), “Fanta” (n=19), “Powerade”
(n=13) e “Super Bock sem dlcool” (n=13). No total de 798 antncios a géneros alimenticios publicitados
apenas foram encontrados 84 anuncios distintos e sem repeti¢io.

No periodo estudado, foram identificados 40 anunciantes diferentes. A “PepsiCo”, representada neste traba-
lho pelas marcas “Cheetos”, “Chipicao Dark e Chipicao White”, “Chipicao play”, “Batatas fritas Lays Originais”
e “Batatas fritas Lays Gourmet”, foi a maior anunciante com 10,8% do total de anuncios publicitados a géneros
alimenticios. Em segundo lugar, aparece a “Danone” com 7,5%. O terceiro maior anunciante € a “Kraft”, com
0,3% do total de antncios, seguida pela “Nestlé Portugal, S.A.”, (6,1%) e pela The Coca-Cola Company” (5,4%)
(Tabela 2).

Tabela 2 — Cinco maiores anunciantes e respectivos produtos/marcas que 0s representam neste
estudo.

Anunciantes Produtos/Marcas Total aniincios

Yo

PepsiCo Cheetos 10.8
Chipicao Dark e Chipicao White
Chipicao play
Batatas fritas Lays Originais

Batatas fritas Lavs Gourtmet

Danone Actimel 7.5
Activia
Corpos Danone
Danacol

Kraft Cote d’Or 6.3
Milka

Oreo
Philadelphia
Toblerone

Nestlé Portugal, S.A. Bolero 6.1

Chocapic

Fitness

Frutas variadas e salda de frutas
Nescafé

Sveltesse

The Coca-Cola Company Coca-cola 5.4
Fanta

Powerade

4. Comparacao do tipo de géneros alimenticios e volume de publicitacao com as recomenda-
coes alimentares da “Nova Roda dos Alimentos”

Do total de antincios a alimentos (n=>582), apenas 264 foram antincios a alimentos integraveis na “Nova Roda
dos Alimentos”. Destes, 221 (84%) foram anuncios dirigidos ao publico em geral e apenas 43 (16%) foram
antncios publicitados a um publico infantil/adolescente. No entanto, apesar da elevada percentagem de
publicitacio a alimentos integraveis na “Nova Roda dos Alimentos” dirigidos a um publico em geral, esta nio
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coincide, quer por defeito, como € o caso da publicitagio a alimentos do grupo dos cereais/seus derivados/
tubérculos, horticolas, fruta e gorduras/6leos, quer por excesso, como € o caso da publicitagio a alimentos
do grupo dos lacticinios, carne/pescado/ovos e leguminosas, com as percentagens didrias de consumo reco-
mendadas para cada grupo de alimentos da “Nova Roda dos Alimentos”.

Relativamente aos antncios dirigidos a um publico infantil/adolescente, dos integraveis na “Nova Roda dos
Alimentos” (n=43), 37,2% (n=16) foram a cereais/ seus derivados/ tubérculos, 18,6% (n==8) a alimentos do
grupo da carne/pescado/ovos, 16,3% (n=7) a horticolas, 16,3% (n=7) a fruta e 11,6% (n=>5) a lacticinios.
Foram 318 o total de antncios a alimentos que ndo pertencem a “Nova Roda dos Alimentos. Destes, 263
(83%) eram antincios dirigidos a um publico infantil/adolescente e 55 (17%) anuncios dirigidos a um publico
em geral (Tabela 3).

Tabela 3 — Comparacio do tipo de géneros alimenticios e volume da publicitacio com as reco-
mendacoes alimentares da “Nova Roda dos Alimentos”.

A Nova Roda Piablico

dos Alimentos  infantil/adolescente  Pblico geral

(") (%)

Cereais e derivados,

tubérculos 28 5 8 6
Horticolas 23 2 -- 1
Fruta 20 2 6 4
Lacticinios 18 2 48 24
Carnes, pescado e ovos 5 3 13 7
Leguminosas - - 5 3
Gorduras e oleos 2 -- 1 0
Produtos acucarados -- 67 13 41
Produtos salgados - 12 il 9
Fast food -- 8 -- 4
Caldos concentrados -- -- 3 1

DISCUSSAO E CONCLUSOES

A escassez de estudos publicados sobre este assunto, quer internacionalmente quer em Portugal, constitui
uma limitacio 4 comparabilidade dos resultados aqui apresentados. E portanto natural que a presente discus-
sdo esteja limitada as recomendagOes para uma alimentagio sauddvel na infancia/adolescéncia bem como a
promogio de estilos de vida activos.

Os niveis médios de visualizacio de televisio aos fins-de-semana em Portugal por adolescentes foram estima-
dos em aproximadamente 3,72 h/dia”, o que nos permite calcular uma estimativa do potencial de exposicio
a publicidade. Assim, tendo em consideragio que no presente estudo registimos cerca de 31 antincios (dos
quais 8 a géneros alimenticios) por hora, partindo do pressuposto que este volume se manteria constante ao
longo dos meses, pode especular-se que criangas e adolescentes estardo, eventualmente, expostos num ano,
e apenas aos fins-de-semana, a aproximadamente 11.993 andncios, dos quais 3.095 a géneros alimenticios.
Este estudo fornece, entre outros, dados relativos aos niveis de publicidade a géneros alimenticios no meio
televisivo, em trés canais generalistas da televisio Portuguesa. Mais de um quarto (27,1%, n=798) do total
dos antncios transmitidos no periodo em estudo, foram a géneros alimenticios. Os alimentos foram os mais
publicitados (72,9%, n=582), seguidos, por ordem decrescente, das bebidas (21,7%, n=173), pastilhas elds-
ticas (3,4%, n=27) e suplementos alimentares/miscelaneas (2,0%, n=16). Os alimentos mais anunciados
pertenceram a subcategoria dos produtos acucarados, que ocuparam 40,7% do total de antincios a alimentos
publicitados. Se aliarmos os alimentos desta subcategoria a dos produtos salgados (8,6%), fast food (4,1%) e
caldos concentrados (1,2%) conclui-se que mais de metade (54,6%) da publicidade alimentar transmitida foi
a produtos de baixo valor nutricional, ricos em agucar, sal e/ou gordura. Estes resultados vdo de encontro a
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outros estudos, realizados em paises como os Estados Unidos, Austrdlia, Reino Unido e Nova Zelandia que
demonstram que a maioria dos andncios televisivos a alimentos dizem respeito a produtos ricos em agucar
e/ou gordura#1%,

As bebidas mais publicitadas, com 23,8% do total de antincios a bebidas, foram as cervejas sem dlcool (n=43),
seguidas imediatamente dos refrigerantes (23,2% n=42).

Dos cinco andncios a alimentos e dos cinco andncios a bebidas, mais transmitidos, metade sdo dirigidos ex-
plicitamente a um publico infantil/adolescente, respectivamente, as batatas fritas “Cheetos”, “Chipicao play” e
bolachas “Oreo” e a “Cola Cao” e “Fanta”. Todos estes géneros alimenticios publicitados caracterizam-se por
elevada densidade energética pois sdo ricos em lipidos, em lipidos e acucares (as batatas fritas e as bolachas)
ou em agucares (os refrigerantes). O seu consumo excessivo e frequente contribui para um balanco energé-
tico positivo e potencia 0 aumento de peso e a obesidade infantil.

Entre os cinco maiores anunciantes, quatro incluem predominantemente produtos dirigidos a um publico
infantil/adolescente: “PepsiCo”, “Kraft”, “Nestlé” e “The Coca-Cola Company”.

A semelhanca de outros estudos, verificou-se uma predominancia de antncios a alimentos, dirigidos a crian-
cas/adolescentes, dominados por produtos ricos em agtcar/sal/gordura (87%)"Y. Estudos experimentais tém
demonstrado que as criancas que estdo expostas a publicidade alimentar preferem e escolhem os alimentos
anunciados mais frequentemente do que aquelas que ndo estdo expostas'. Outros estudos indicam, ainda,
a existéncia de uma forte associagio entre o nimero de horas que as criancas despendem a ver televisio
e o nimero de pedidos que fazem aos pais relativamente aos alimentos publicitados, assim como com a
existéncia desses alimentos em casa. Sdo varios os estudos que documentam associagdes entre as horas que
se despende a ver televisio e a prevaléncia de obesidade nas criangas'*. Se se adaptarem os resultados dos
estudos acima descritos ao presente estudo, pode especular-se que as criangas e adolescentes que visualiza-
ram estes anincios terdo uma maior probabilidade de efectuar escolhas alimentares menos saudaveis do que
as que nao oS viram.

Enquanto que apenas 14% dos anuncios dirigidos a um publico infantil/adolescente foram a alimentos inte-
graveis na “Nova Roda dos Alimentos”, no caso dos anuncios a alimentos dirigidos a um publico em geral este
valor foi de 81%.Como ¢ possivel verificar, consoante o tipo de publico-alvo, existem diferencas relativamente
ao tipo de géneros alimenticios mais frequentemente anunciados.

Os elevados niveis de publicidade a alimentos de alto teor em agucar e gordura dirigidos a criangas sugerem
a necessidade de futuras regulamentacdes/restricbes ou outras formas de controlo da publicidade, especial-
mente a dirigida aos grupos etdrios mais jovens, no sentido de diminuir a publicitacio de alimentos de baixo
valor nutricional.

As criangas, especialmente as mais novas, s3o mais vulnerdveis aos efeitos do marketing do que os adultos'.
Deste modo, ¢ fundamental aumentar a literacia nutricional dos educadores das criangas/adolescentes face
a publicidade, uma vez que uma maior literacia nutricional parental influencia favoravelmente os comporta-
mentos, atitudes e conhecimentos das criangas relativamente aos efeitos da publicidade e pode diminuir o
seu desejo ou a pressdo para adquirir um determinado produto®. Médicos, Nutricionistas e outros profis-
sionais de saude deverio ter um papel preponderante no aumento dos conhecimentos e consciéncia dos
consumidores relativamente a opgoes alimentares e a alimentos e bebidas publicitados.
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