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APRESENTACAO

A presente obra “Nutricdo: Qualidade de vida e promocao da saude” publicada
no formato e-book explana o olhar multidisciplinar da Alimentagéo e Nutricdo. O principal
objetivo desse e-book foi apresentar de forma categorizada os estudos, relatos de caso
e revisdes desenvolvidas em diversas instituicdbes de ensino e pesquisa do pais, os
quais transitam nos diversos caminhos da Nutricdo e Saude. Em todos esses trabalhos
a linha condutora foi o aspecto relacionado aos padrées e comportamentos alimentares;
alimentacgéao infantil, promocao da saude, avaliagbes sensoriais de alimentos, caracterizacdo
de alimentos; desenvolvimento de novos produtos alimenticios, controle de qualidade dos
alimentos, seguranca alimentar e areas correlatas.

Temas diversos e interessantes sdo, deste modo, discutidos nestes dois volumes
com a proposta de fundamentar o conhecimento de académicos, mestres e todos
aqueles que de alguma forma se interessam pela area da Alimentagéo, Nutricdo, Saude
e seus aspectos. A Nutricdo é uma ciéncia relativamente nova, mas a dimenséo de sua
importancia se traduz na amplitude de areas com as quais dialoga. Portanto, possuir um
material cientifico que demonstre com dados substanciais de regides especificas do pais
€ muito relevante, assim como abordar temas atuais e de interesse direto da sociedade.
Deste modo a obra “Nutricdo: Qualidade de vida e promog¢éo da saude” se constitui em
uma interessante ferramenta para que o leitor, tenha acesso a um panorama do que tem
sido construido na &rea em nosso pais.

Uma o6tima leitura a todos(as)!

Carla Cristina Bauermann Brasil
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RESUMO: A alimentacao infantil possui varias
influéncias, algumas Obvias e outras sutis que
determinam a ingestdo alimentar e os habitos
das criangas. Dessa forma, o trabalho tem
como objetivo verificar os principais fatores
que influenciam a formacdo de habitos e
comportamentos alimentares. Com base na
pesquisa bibliografica, os estudos encontrados
ndo demonstraram a existéncia das propagandas
de incentivo a uma alimentacdo saudavel e
afirmando que o tempo de exposicdo em frente
a TV associa-se a inadequagédo dos habitos
alimentares e a reducao da atividade fisica, pode
propiciar o aumento de doencas cronicas nao
transmissiveis na populagéo infantil. O presente
trabalho ndo demonstrou a influéncia entre o
marketing e propagandas televisivas no consumo
alimentar dos pesquisados.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamentos

alimentares. Habitos. Criangas.

ABSTRACT: Infant nutrition has several

Nutricao qualidade de vida e promogéo da saude

influences, some obvious and others subtle,
that determine children’s food intake and habits.
Thus, the work aims to verify the main factors
that influence the formation of eating habits
and behaviors. Based on the bibliographical
research, the studies found did not demonstrate
the existence of advertisements to encourage
healthy eating and stating that the exposure time
in front of the TV is associated with inadequate
eating habits and reduced physical activity, it can
provide increase in non-communicable chronic
diseases in the child population. The present
work did not demonstrate the influence between
marketing and television advertisements on the
food consumption of those surveyed.
KEYWORDS: Eating behaviors. Habits. Kids.

11 INTRODUGAO

Hoje em dia com a tecnologia em alta e o
aumento das mulheres no mercado de trabalho,
ocorreu a mudanga na rotina familiar e nos
habitos alimentares principalmente das criancas.
Apesar de existir uma grande divulgacdo de
uma boa alimentacdo, de habitos saudaveis e
de qualidade de vida, o consumo de alimentos
in natura continua sendo substituido por fast
foods e produtos industrializados que podem
estar associado ao excesso de peso ainda na
infancia.

E nos primeiros anos de vida que a crianca
comecga a experimentar o que, como e quando
comer, o porqué de alguns produtos serem
comestiveis e outros ndo e a combinagédo dos

alimentos, tendo a familia o papel fundamental
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na criagdo dos habitos alimentares das criangas. Elas seguem os exemplos dos pais, o
modo como realizam as refeicbes, se comem juntas na cozinha, se na sala assistindo
televisdo, a variedade dos alimentos e o gosto por comer.

Diante dos inumeros casos atuais de violéncia urbana, muitos pais ficam
apreensivos em deixar que seus filhos tenham um tempo maior de lazer fora de casa.
Consequentemente, isto estd tornando o publico infantii mais vulneravel aos apelos
publicitarios das propagandas, ja que as criancas tém permanecido por maior tempo em
frente a TV.

O marketing é a principal arma das indUstrias, empresas e comércio nos dias atuais.
O nosso pais esta entre os trés principais mercados mundiais para varios segmentos de
produtos direcionados as criangas: higiene e beleza, balas, chocolates, entre outros. Os
personagens, os desenhos, as cores vivas e a expressividade das emocdes atribuidas a
eles, fazem um contato ideal da empresa com a crianca.

No Brasil, existem poucos estudos sobre a propaganda, publicidade e a promog¢ao
de alimentos. A proposta de regulamentagéo da publicidade voltada ao publico infantil &
valida, pois falta investimento na propaganda de alimentos saudaveis e naturais.

E essencial que as criancas em fase escolar tenham uma alimentacéo balanceada,
rica em nutrientes e energia, para auxiliar no crescimento, desenvolvimento e contribuir com
um melhor desempenho em suas atividades como as brincadeiras e 0 aprendizado, além
de prevenir doencas. Assim, o trabalho tem como objetivo verificar os principais fatores que

influenciam a formacéo de habitos e comportamentos alimentares.

21 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Alimentacao infantil

Desde os primeiros dias de vida, a criangca comeca a experimentar o qué, como e
quando comer, 0 porqué de alguns produtos serem comestiveis e outros ndo e a combinagéo
dos alimentos. O ambiente familiar &€ responsavel pelo inicio da socializagdo da crianca
também no ambito da alimentacéo e do consumo. E o local onde ocorrem as primeiras
experiéncias alimentares e de vida da criangca (MONTEIRO, 2009).

2.1.1  Ambiente familiar

Para os bebés que estédo engatinhando e criangas em idade pré-escolar, a familia é a
influéncia priméria no desenvolvimento de habitos alimentares. Os pais e outros irmaos sao
modelos significantes para as criangas pequenas na medida em que elas aprendem e imitam
os individuos em seu ambiente imediato. As atitudes alimentares dos pais mostraram ser
fortes preditores das preferéncias e aversfes alimentares assim como a complexidade da
dieta, nas criangas em idade escolar primaria. Ainda néo esté claro quanto da similaridade
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entre as preferéncias alimentares de criancas e seus pais se atribui a influéncias genéticas
e quanto aos fatores ambientais. Um relato sugere que as preferéncias alimentares sao
ditadas, pelo menos em parte, pela genética (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

Ao contrario da crenga comum, as criangas pequenas nao possuem a capacidade
inata de escolher uma dieta balanceada, nutritiva. Desta forma, os pais e outros adultos
sdo responsaveis por oferecer uma variedade de alimentos nutritivos e apropriados
para o desenvolvimento. Uma relagdo de alimentagdo positiva inclui uma divisdo de
responsabilidade entre pais e criangas. O pai fornece o alimento seguro, nutritivo, como
refeicOes regulares e lanches e a crianca decide quanto ird comer se for o caso (MAHAN;
ESCOTT-STUMP, 2005).

A atmosfera ao redor do alimento e a hora da refeicdo também séo fatores que
influenciam as atitudes com relacéo ao alimento e a alimentacdo. As grandes expectativas
quanto as maneiras de uma crianca se alimentar na hora da refeicdo, com a ameaca de
repreensdo, podem tornar o jantar um momento ameagador. Os argumentos e outros
estresses emocionais também podem ter um efeito negativo. As refeicbes apressadas
criam uma atmosfera agitada e reforcam a tendéncia a comer muito rapido. Um ambiente
positivo é aquele no qual se estabelece tempo suficiente para a refeicao (MAHAN; ESCOTT-
STUMP, 2005).

A infancia é uma fase de grande importancia para estabelecer habitos alimentares
saudaveis e a pratica de exercicios fisicos, que ajudam a desenvolver habilidades,
autoconfianca e autoestima (CUNHA, 2000).

O ritmo de crescimento das criangas ndo é uniforme; as necessidades séo individuais
e dependem de fatores tais como idade, sexo, atividade fisica, clima, influéncia genética,
etc. Portanto, as recomendacgdes devem ser adaptadas aos padrdes sociais, econdmicos e
culturais, além do estilo de vida de cada crianca (NEVES, 20086).

2.1.2 Alimentagcédo escolar

O periodo de 1 a 6 anos de idade € marcado por grande desenvolvimento e
aquisicao de habilidades. Elas desenvolvem cortes alimentares durante este periodo,
recusando alimentos previamente aceitos ou pedindo um alimento em particular a cada
refeicdo (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

Este é um momento dificil para os pais, que podem ter preocupagbes sobre a
adequacao da dieta de seus filhos. Eles ainda terdo controle sobre quais alimentos séo
oferecidos e ainda terdo a oportunidade de estabelecer limites quanto aos comportamentos
impréprios. Os pais e outras pessoas que cuidam da criangca devem continuar a oferecer
uma variedade de alimentos, inclusive os seus favoritos, e as substituicbes para os
alimentos recusados devem ser feitas dentro do mesmo grupo alimentar. As criangas em
idade escolar tendem a variar consideravelmente em suas ingestdes de refeicdes durante
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o dia, mas a ingestao total de energia diaria permanece praticamente constante (MAHAN;
ESCOTT-STUMP, 2005).

Nessa fase as criangas costumam gastar muita energia em brincadeiras e esportes.
Muitas das preferéncias alimentares sdo estabelecidas, mas ainda continuardo mudando.
O aumento natural do apetite é responsavel por um maior consumo de alimentos. Como a
crianca passa grande parte de seu dia na escola, comecam-se a estabelecer horarios mais
regulares para a alimentagéao (CUNHA, 2000).

O crescimento durante os anos escolares (idade de 6 a 12 anos) é lento, porém
estavel, paralelo a um aumento constante na ingestao alimentar. Além de estar na escola,
grande parte do dia é provavel que, a crianga também comece a participar de atividades em
clubes e em grupo, esportes e programas recreativos. A influéncia dos colegas e adultos
significantes, tais como professores, treinadores ou idolos do esporte, é aumentada. As
amizades e outros contatos sociais se tornam mais importantes. Exceto para casos graves,
a maioria dos problemas de comportamento ligados a alimentos foram resolvidos ao redor
desta idade e a crianga tem prazer em se alimentar para aliviar a fome e obter satisfacéo
social (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

O consumo de refeicbes escolares também é afetado pelo horéario escolar diario
e a quantidade de tempo destinada para as criancas se alimentarem. Um estudo recente
dos estudantes de escola elementar descobriu que a sobra de prato foi significativamente
diminuida quando o recesso foi agendado antes, e ndo depois, do periodo do almogo
(MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

Os estudos de lanches embalados em casa indicam que eles usualmente fornecem
menos nutrientes, porém menos gordura do que a refeicdo do lanche escolar. Os alimentos
favoritos tendem a ser embalados, e é vista uma variedade menor. As escolhas alimentares
sdo limitadas aqueles que resistem bem ao transporte e n&o precisa de aquecimento ou
refrigeracdo (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

2.1.3 Necessidades nutricionais das criancas em idade escolar

E fundamental que criancas recebam refeicdes adequadas para eliminar a fome
passageira que interfere com o desempenho em classe. A atencéo é facilmente desviada
nesta idade (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 2005).

Muitas criangas ingerem mais calorias do que necessitam, excedendo também as
recomendagdes para o consumo de gorduras. Alem disso, grande parte da populacdo
infantil ndo consome frutas e outros vegetais em quantidade adequada (CUNHA, 2000).

2.2 Doencas crdnicas nao transmissiveis (dcnt’s)

As doencas crbénicas nao transmissiveis (DCNTs) sdo um grupo de enfermidades
cujo processo de instalacdo no organismo geralmente se inicia com alteracées sem que o
individuo perceba e que demoram anos para se manifestar (MENDONCA, 2010).
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Destacam-se como DCNTs: Colesterol, diabetes, hipertensdo, desnutricao,
obesidade, infarto do miocéardio e outras doencas do coragéo, derrame, diversos tipos de
cancer, dislipidemias e constipacdo intestinal. Variam quanto a gravidade, algumas séo
debilitadas, outras incapacitantes e algumas letais (MENDONGCA, 2010).

E necessaria uma abordagem nutricional e dietética simples, por meio de mudancas
nos habitos alimentares, direcionados & prevencdo das DCNTs mais frequentes. As
mas condicdes de vida e os habitos associados a pobreza, estresse, desemprego,
trabalho excessivo, o consumo exagerado de produtos alimenticios industrializados sem
valor nutricional recomendado, o habito de fumar e de consumir bebidas alcodlicas, o
sedentarismo e a falta de lazer contribuem para aumentar o risco de desenvolver essas
doengas (MINISTERIO DA SAUDE, 2005).

Estimativas da Organizagdo Mundial de Saiude (OMS) apontam que as DCNTs ja
séo responsaveis por 58,5% de todas as mortes ocorridas no mundo e por 45,9% da carga
global de doenca, constituindo um sério problema de salde publica, tanto nos paises ricos
quanto nos de média e baixa renda. As doencgas cardiovasculares, neoplasias, doencas
respiratérias crbnicas, diabetes e doencas musculoesquelético, entre outras respondem
pela maior parcela dos ébitos no pais e de despesas com assisténcia hospitalar no SUS,
totalizando cerca de 75% dos gastos com atencdo a saude (MINISTERIO DA SAUDE,
2005).

E importante que n&o so6 tratamentos médicos e cirdrgicos, mas deve-se introduzir
o tratamento de prevencdo, em escolas, postos de saude como o desenvolvimento de
educacéo alimentar (MINISTERIO DA SAUDE, 2005).

2.2.1 Obesidade

Pesquisas evidenciam que a obesidade e o sobrepeso estabelecem o problema
nutricional mais prevalente entre os escolares. De acordo com relatos da Organizacao
Mundial da Saude, a prevaléncia de obesidade infantil tem crescido em torno de 10 a
40% na maioria dos paises europeus nos ultimos 10 anos. A obesidade ocorre mais
frequentemente no primeiro ano de vida, entre 5 e 6 anos e na adolescéncia (MELLO;
LUFT; MEYER, 2004).

A obesidade & um disturbio complexo relacionado com numerosos fatores que
desequilibram o balango energético e &€, em geral, doenca (LEITE, 1996 apud BORBA,
2006). Esses numerosos fatores podem ser resumidos em externos e internos:

Fatores externos: sdo os fatores alimentares, como as mudancas no estilo de vida
familiar, a troca de habitos alimentares saudaveis por alimentos e bebidas que néo faziam
parte da rotina diaria (MENDONCA, 2010).

Avida sedentaria, facilitada pelos avancgos tecnologicos (maquinas automaticas, TV,

controle remoto, automoéveis, escadas rolantes, elevadores, videogames, computadores,
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etc.), diminui cada vez mais o esforco fisico de todas as pessoas, especialmente das que
nao praticam exercicios fisicos para compensar a falta de atividade (CUNHA, 2000).

Sobre as condi¢bes socioecondmicas € necessario acabar com a concepg¢ao de que
o problema da obesidade é da classe rica. Hoje ela é um problema de todas as classes
sociais (MINISTERIO DA SAUDE, 2005).

Fatores internos: ocorrem por disposicao genética, estudos mostram que 80% das
criancas obesas tém pai e mée obesos. Se apenas o pai é obeso a chance € de 40% e se
nenhum do dois € obeso a chance diminui para 7% (MENDONGCA, 2010).

Psicologicamente, os obesos ou mesmo 0s sobrepesos sofrem muito por serem
vitimas de um grande preconceito, além de ter sua autoestima bastante inferiorizada. Muitas
criangas comem para suprir a caréncia, como o0 nascimento do novo irméo, a separagao
dos pais ou o falecimento de um familiar (MENDONGCA, 2010).

Os escolares tém preferéncias por alimentos caléricos e em grandes quantidades.
Ingerem atualmente mais do que o dobro da quantidade de refrigerantes de duas décadas
atras. Além disso, as criangas comem com mais frequéncia em fast - foods, cujos alimentos,
em sua maioria, sao riquissimos em calorias e gorduras. Assistir muito tempo a televisao
nao requer gasto energético e geralmente inclui lanches ou alimentos de alto valor calérico
(CUNHA, 2000).

Varias complicagcbes podem ocorrer na saude de uma crianga com sobrepeso. A
obesidade infantil pode acarretar elevac@o dos triglicerideos e do colesterol, alteracbes
ortopédicas, problemas respiratorios, diabetes mellitus, hipertenséo arterial, entre outros
distdrbios. Além disso, uma crianga obesa aumenta a probabilidade de se tornar um adulto
obeso, o que pode gerar uma gama de problemas de saude tendo como consequéncia até
a morte (BORBA, 2006).

2.2.1.1 Diagndstico da obesidade

Existem varios métodos diagnosticos para classificar o individuo em obeso e
sobrepeso. O indice de massa corporal (IMC, peso/estatura2 pela OMS, 2006) e a medida
da dobra cuténea do triceps (DCT) e biceps (DCB) séo bastante utilizados em estudos
clinicos e epidemiolégicos. Os percentis 85 e 95 do IMC e da DCT s&o comumente utilizados
para detectar sobrepeso e obesidade, respectivamente (MELLO; LUFT; MEYER, 2004).

Outro indice bastante Util é o indice de Obesidade (I0). Avalia em quanto o peso
de uma crianga ou adolescente excede seu peso ideal, obtido do percentil 50 da estatura
segundo a férmula é: 0= (peso corpéreo encontrado — 1/ peso ideal) X 100. E considerado
obesidade leve quando o resultado da IO é de 20-30%, moderado de 30 50% e grave >
50% (SAITO, 2003).
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2.3 Desnutricéao

A desnutricdo € muito comum na infancia e se expressa no baixo peso do recém-
nascido e de algumas criangcas, no atraso do crescimento, no comprometimento do
desenvolvimento fisico e intelectual, na maior vulnerabilidade as infec¢des e verminoses
(MENDONGCA, 2010).

2.3.1 Fatores de desnutrigdo infantil

A desnutricdo energético-proteica em criangas continua sendo um problema de
salde publica, especialmente nas regides pobres do pais nas areas rurais e em grupos
menos privilegiados. A desnutricdo causa retardo no crescimento linear baixo reflexo
por periodos prolongados de alimentacgao insuficiente e periodos frequentes de infecgédo
generalizada no organismo da crianga. Um dos fatores de caréncia nutricional é a pobreza
das familias (MENDONGCA, 2010).

A pobreza coletiva pode resultar na deficiéncia da aquisicao de alimentos com
aporte energético e da falta de acesso a educacgéao nutricional. Ha uma leve melhora nesses
aspectos na atualidade, mas eles ainda se apresentam graves de acordo com dados atuais
do MS 2006. Essa caracteristica nutricional impede o desenvolvimento fisico e mental
das criancas e deixa o0 organismo sem defesa, gerando inUmeras infec¢des. Os indices de
obesidade na infancia estdo aumentando por consumo excessivo de alimentos gordurosos
ou agucarados, mas as criancas continuam desnutridas (MENDONCA, 2010).

2.4 Marketing

O marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servicos de valor com outros (KOTLER, 1995). Envolve a identificacdo e a satisfacéo das
necessidades humanas e sociais (KOTLER, 2000).

O marketing € um mecanismo necessario, um importante veiculo na comunicacao
entre o produtor e o consumidor. Ele movimenta uma grande parcela da economia no
mundo, envolve o consumidor por meio de informacdes atraentes, sempre sedutoras
(MENDONGCA, 2010).

Como definicdo gerencial, o marketing muitas vezes & descrito como “a arte de
vender produtos”. Mas o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco de venda. O
objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigco
seja adequado a ele e se venda sozinho. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o
produto ou o servico disponivel (KOTLER, 1995).

O mix de marketing ou composto de marketing € um conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-

alvo. Esse conjunto de ferramentas de marketing sera representado por quatro variaveis
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controlaveis, denominadas de 4P’s: Produto, Preco, Pragca e Promogéao (KOTLER, 2000).

Produto: Conjunto de bens, tangiveis ou intangiveis, resultado do processamento
de insumos em uma organizagdo abrangendo aspectos de qualidade, confiabilidade e
conformidade com o mercado que o cliente recebe quando realiza uma compra (SENAI,
1999). Deve ser realizados testes e desenvolvimento do produto, diferenciagéo, embalagem,
marca registrada, servigos assisténcia técnica e garantias (CASAS, 2005).

Preco: Melhor relagédo entre custo e beneficio dentro do mercado e considerando a
concorréncia, desenvolvimento de acordo com a estratégia da organiza¢do (SENAI, 1999).

Ponto: Canais de distribuicdo s&o compostos de um numero de organizagdo ou de
individuos que se encarregam de levar o produto ou servico do local onde o comprador
de potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses compradores
e em condigdes de transferir a posse (COSTA, 1998 apud SENAI, 1999). Envolvem os
transportes, armazenagem, logistica, centro de distribuicdo e franchising (CASAS, 2005).

Promogdo: E o conjunto de instrumentos de que a organizacdo se vale para
influenciar o comportamento do consumidor, através do mecanismo de informacéo,
persuasdo e lembranca (COSTA, 1998 apud SENAI, 1999). Todo o esfor¢o promocional
desenvolvido por uma organizacdo deve resultar de uma combinagdo estratégica da
propaganda, da promog¢éo de vendas, merchandising e venda pessoal, com o objetivo de
atingir bons resultados mercadolégico (SENAI, 1999).

Esses sé@o elementos estratégicos de alavancas comerciais com o intuito, ndo sé
de uma atitude de impacto (venda por emog¢ao), mas também de uma linha fiel (vendas
duradouras e constantes) (KOTLER, 2000).

Pensando no contexto do marketing publicitario, o seu significado esta atrelado
diretamente aos habitos de consumo do seu publico, isso significa a integracdo dos
consumidores no cenario comercial, algo fundamental através do cotidiano de vendas e
adesdes empresariais. (CORREA, 2009).

O marketing publicitario sinaliza o seu foco nos clientes ja existentes e ajuda para
que possa conseguir fideliza-los, por isso, um bom planejamento no mercado publicitario
significa conhecer bem o cliente, saber comunicar e ouvir 0s seus problemas e reconhecer
além das suas necessidades, os seus desejos. ( CORREA, 2009).

O autor complementa que nas relagbes existente na atualidade é comum
identificamos o marketing construindo diante com base nas estruturas tradicionais, porém
revestidas pelo cenario globalizado e que propde uma realidade em que o comercial ou
produto publicitéario tenha participacdo do cliente, pois as sugestdes fortalecem o trabalho e
a melhoria da qualidade conforme expectativas e desejos dos cliente que sdo fundamentais
para 0 sucesso.

Na busca de entender com que essa relagdo do comercial, para com os desejos do
cliente tenham um crescimento, colocando-se os objetivos a serem alcangcados naquele
produto e ferramentas diversas passam a ser utilizadas diante da construcdo de base
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com dados disponiveis na internet, buscando verificar e entender o comportamento dos
individuos em geral. (DANTAS, 2014).

Desde sempre, o comércio passou a utilizar o marketing das relagbes como método
para concorrer no mercado que se torna cada dia mais exigente na intencé@o de satisfazer
0s anseios dos clientes e proporcionar ao consumidor uma melhor qualidade e valor
econdmico que satisfaca as necessidades da clientela (DANTAS, 2014).

Os clientes estdo sendo vistos como bastante exigentes e dessa forma o mercado
publicitério precisa conseguir desenvolver padrées basicos para contemplar as exigéncias
destes individuos que mesmo apresentando peculiaridades sdo geralmente atendidos
de uma maneira mais generalizada, mas deixando aberturas para as particularidades.(
FREITAS, 2009).

Nas estratégias competitivas em marketing temos incontaveis métodos que sao
sugeridos para manter relacionamentos que seja mais proximo dos clientes e dessa forma
construir lagos, fidelizacdo e apresentar beneficios diversos aos adeptos dos produtos e/
ou servicos. (FREITAS, 2009).

Quando se fala em uma alimentagéo saudavel, & preciso que se leve em consideracéo
aquilo que o proprio corpo necessita, a ingestdo de alimentos precisa ser realizada com
certo equilibrio, de forma que se possa ter qualidade, quantidade e uma diversidade para o

proprio funcionamento do organismo.

A alimentacao saudavel € muito importante em todas as fases da vida e,como
a adolescéncia € o “periodo no qual o individuo comeca a exercer com mais
autonomia as suas escolhas alimentares”, € importante que sejam incentivados
a se alimentar corretamente, pois “sabe-se que costumes inadequados de
alimentacéo sao prejudiciais e que interferem no desenvolvimento de criancas
e adolescentes, além de aumentar a possibilidade do surgimento de doencas
(FREITAS, 2009, p.57).

Geralmente, tanto criancas como adolescentes sdo formados por uma mentalidade,
na qual deve-se apenas vivenciar o presente, sem levar em conta as consequéncias que
se pode ter em relagéo ao futuro, se alimentando da melhor forma sem ter que se importar
com a qualidade dos alimentos ou se vao sofrer ou ndo a partir disso. (FREITAS, 2009).

Os habitos alimentares passam a ser formados a partir dos anos, inicialmente pelo
ambiente familiar, marcado por supersticoes ou informacgdes vindas da televisdo, depois
ocorre uma influéncia grande por parte da midia, através de informacdes que chegam
através das propagandas, apresentando alimentos que possam apenas satisfazer as suas
necessidades, independente do mal que podem causar a saude. Os meios de comunicac¢ao
possuem uma grande influéncia no consumo de criancas, envolvendo tanto a necessidade,
como o desejo desses individuos, sendo que essa influéncia pode acontecer das mais
diversas formas, através da televisdo, mas também da internet com os celulares e tablets.
(FREITAS, 2009).

A televisdo é o meio de comunicagdo mais utilizado e representa uma grande
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fonte de informacdes sobre o mundo. As criancas e adolescentes possuem
o héabito de permanecer horas em frente a TV. Os comerciais de alimentos
transmitidos nas emissoras sdo, na maioria das vezes, produtos ndo saudaveis
ricos em gorduras, sodio, agucar que podem contribuir com doencas como
obesidade, colesterol, hipertensao arterial e diabetes, se forem consumidos
na mesma proporgédo em que s&o anunciados na televisdo (LAS CASAS, 2010,
p.24).

Desta forma, a publicidade utiliza a midia, para que possa despertar o interesse
das pessoas por um determinado produto, criancas sdo as mais prejudicadas por isso, ja
que estdo em uma fase onde desenvolvem a sua propria personalidade e ainda possuem
dificuldades em ter uma opinido critica em relagédo a algum assunto. (LAS CASAS, 2010).

O autor complementa que geralmente de 1 a 3 anos de idade, as criangas
conseguem ter um cuidado maior em relagcdo a alimentacdo, sendo que nesta faixa
etaria, elas incorporam novos habitos alimentares, conhecem novos sabores, texturas,
experiencias que influenciam o seu padrdo alimentar, também por parte dos pais que
controlam geralmente o fornecimento de alimentos para consumo.

Asredes sociais sdo agrupamentos de relacionamentos bidirecionais interconectados.
As redes sociais modernas geralmente contam com a midia social para a comunicagéo.
Mais especificamente, o termo midia social se refere ao uso de tecnologias méveis e
baseadas na Web que sdo comumente usadas para interagcdo e comunicagdo em redes.
(JENNIFER, 2013).

As criangas ndo possuem ferramentas cognitivas necessarias para compreenséo
das mensagens comerciais porque ndo as diferenciam do conteltdo de entretenimento
nem entendem seu carater persuasivo. Sao induzidas mais facilmente e ndo escolhem
livremente quando sé&o influenciadas pelo marketing, baseando-se ndo em seus desejos ou
instintos, porém, somente nos dados recebidos nos anuncios. (LAS CASAS, 2010).

Por essas razdes, até os 12 anos a publicidade tém uma chance ainda maior de iludir
as criangas ao erro, ja que elas ainda nao possuem as ferramentas que lhe séo necessarias
para que possam compreender o que é real da ilusdo, ndo tendo a mesma capacidade de
resisténcia metal de um adulto, ndo podendo estar em circunstancias de enfrentarem com
igualdade a forga que Ihe é exercida pelo marketing em relagéo ao consumo. (SILVA, 2015).

Atualmente, as tecnologias de informagdo e comunicacdo tém afetado o mundo
todo, com a globalizacédo, a busca pela modernidade e os avancos tém alcan¢ado cada vez
mais espago, a era digital mudou o mundo completamente, a pessoa que ndo acompanha
essas transformacoes, principalmente no mercado de trabalho, sofre com a necessidade
de adaptacgéo. O setor educacional possui um papel importante nisso, ndo podendo ignorar
as novas tecnologias, principalmente se tratando de universidades, onde a aprendizagem
e 0 processo de ensino dos estudantes, se renova cada dia mais.

Os estudantes hoje em dia, ndo sdo os mesmos de antes, interativos, modernos,

antenados, eles vivem em meio a esse mundo digital, buscando por conhecimento e por
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novas experiencias, os docentes devem levar em consideragéo essa nova demanda, ja ndo
€ mais possivel que se utilize de antigos métodos para lecionar, é preciso que o educador

também se reinvente e busque essas novas metodologias digitais.

Ambientes digitais saturados de midia buscam influenciar o comportamento
dos usudrios de midia social, inclusive por meio de marketing. A Organizagéo
Mundial da Saude identificou o marketing de alimentos, incluindo a
publicidade de itens nao saudaveis, como prejudicial a saude e, em muitos
paises, a regulamentagao restringe esse marketing e publicidade a criangas
mais novas. (MURPHY, 2020, p.1).

Os 6rgéos governamentais, com uma quantidade de legislagbes que séo criadas,
proporcionam a crianga e ao adolescente, um desenvolvimento com qualidade e de forma
saudavel, sendo contra a violéncia e garantindo a protecédo integral dos mesmos, além do
melhor interesse por parte da crianga. Por isso, a exposi¢cdo das criangas a midia, pode
favorecer o pleno desenvolvimento fisico delas, mental, emocional, ndo sendo nenhum
pouco prejudicial. (SILVA, 2015).

2.4.1 Propaganda e publicidade

Propaganda € o somatério de atividades necessérias para apresentar a um grupo
de pessoas uma mensagem néo pessoal, oral ou visual, claramente patrocinada a respeito
de um produto, um servico ou uma ideia divulgada através de um ou mais meios de
comunicagdo, sendo paga por um anunciante identificado (COSTA, 1998 apud SENAI,
1999).

A propaganda também é de extrema importéncia para a atividade mercadologica.
Por meio dela, as empresas podem manter cooperagao de seus intermediarios, familiarizar
0s seus clientes com o uso dos produtos fabricados, criar imagem de credibilidade, langar
novos produtos, estimular demanda criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos
produtos entre outros propositos (CASAS, 2005).

Publicidade é toda comunicagéo sobre determinada organizacao, ideia, produto ou
servigo, cujo Unico objetivo é a informag&o. E a comunicagéo ndo paga, hdo controlada
pela organizagéo envolvida, que nao identifica o patrocinador, € eventual e é de iniciativa
do veiculo (COSTA, 1998 apud SENAI, 1999).

A ampla diversidade de ocasides para o uso da propaganda, torna essencial
o desenvolvimento de uma clara concepg¢éo, por parte da administracdo, e o desejo de
alcancar por intermédio de seu esfor¢o global de propaganda e até de anuncios especificos.
A definicdo de metas é a exigéncia-chave para um planejamento eficaz de propaganda e a
mensuracgao dos resultados (KOTLER, 1994). Isso constitui no processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades e desejos dos consumidores, objetivando convencé-los a
adquirir e utilizar continuamente os produtos e servicos oferecidos (VILLAGELIM, PRADO,
2008 apud, ISHIMOTO; NACIF, 2001).
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2.4.2 Necessidades, desejos e demanda

O principal fator que impulsiona os individuos ao ato de compra € uma necessidade
ndo satisfeita. Maslow, um psicélogo e professor nascido no Brooklyn em New York,
desenvolveu a teoria de que a satisfagdo dos desejos e necessidade motiva o ser humano
a buscar o objetivo de autorrealizacao (CASAS, 2005).

Demanda € o desejo por produtos especificos apoiada na habilidade e vontade de
compra-los. Desejos tornam-se demanda quando sao respaldados pelo poder de comprar.
As empresas devem medir ndo apenas o numero de pessoas que querem o produto, mas
acima de tudo medir o numero dos que de fato queiram e podem compra-lo (KOTLER,
1996).

Maslow propOs que existem, na realidade, cinco necessidades basicas, as quais
estdo dispostas numa hierarquia de importancia (KOTLER,1994). Os niveis da escala
estdo em forma de piramide pela Hierarquia das necessidades — Teoria de Maslow. Os
niveis da escala sdo: Fisiologicas; Seguranca; Sociais; Estima e status; e Autorrealizagao.

1° Fisiolégicas: Aquelas que sdo fundamentais para a sobrevivéncia, incluindo a
fome e a sede. Segundo Maslow, enquanto estas necessidades ndo estiverem satisfeitas,
outras necessidades ndo poderiam motivar as pessoas (KOTLER, 1994).

2° Seguranga: Preocupagédo quanto a sobrevivéncia fisica. Com a cautela costumeira
que poderia ser negligenciada no esforgo para satisfazer a fome e a sede (KOTLER, 1994).

3° Sociais: Relacionamento e amor. Procura de aceitagédo pelos membros da familia
e tentativa de ser importantes para eles. Esta procura pode também incluir outras que a
pessoa considera como intima (KOTLER, 1994).

4° Estima e status: Procuram em conseguir uma posi¢céo da relevancia em relagéo
as outras pessoas. Incluindo o desejo de dominio, reputacgédo e prestigio (KOTLER, 1994).

5° Autorrealizagdo: Um desejo de conhecer, compreender, sistematizar, organizar e
construir um sistema de valores (KOTLER, 1994).

2.4.3 Marketing Infantil

As criangas sa@o consideradas integrantes de um publico alvo mais fragil as
inovagdes e as mudancgas de comportamentos, a televisdo pode influir em muitas areas,
sendo considerado um dos fatores de maior impacto que tem causado no modo de vida e
héabitos alimentares das criancas. As propagandas fazem com que o publico, ao adquirir o
produto tenha a ilusdo de status, de liberdade de escolha, ele aprende por si mesmo, deixa
de lado a educagéo alimentar, ndo conseguindo distinguir o saudavel do ndo saudavel
(LOPES; MONTEIRO, 2008).

O mercado de produtos infantis movimenta mais de 50 bilhdes de reais, s6 no Brasil.
E o nosso pais esta entre os trés principais mercados mundiais para varios segmentos de
produtos direcionados as criangas (RABELO, 2007).
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No meio publicitario, considera-se que a televisao € a maior midia no pais e que ela
funciona muito bem para vender uma ampla gama de produtos. Pela sua penetracéo nos
lares brasileiros, torna-se a midia mais usada pela publicidade (ALMEIDA, 2003).

As imagens veiculadas, além de seduzir fornecem significagcdes, preenchendo o
universo simbdlico infantil, num periodo de desenvolvimento psiquico, cognitivo e emocional
(PEREIRA, 2009).

2.4.4 Fast-Food

Com a aceleracao do ritmo de trabalho ocorrido na década de 80, o fast food se
tornou a opcao de alimentacdo mais compativel com o horario de almog¢o da populagéo.
Foram trocados os almogos em casa com a familia por uma maneira de se alimentar mais
rapida e artificial. Naquela época as mulheres normalmente ficavam em casa cuidando dos
afazeres domésticos, dos filhos e fazendo comida. Nos dias atuais, dificilmente encontra-
se uma mulher que faca somente isso. As que fazem os afazeres de casa ainda trabalham
fora (VIEIRA et al., 2007).

E um novo habito brasileiro nas grandes e pequenas cidades e é sinénimo de que
estamos em sintonia com o mundo globalizado. As redes em sistema de franquias que se
instalam em estradas movimentadas, nos centros comerciais, em esquinas proximas de
farois, nas pracas de alimentagao dos shoppings com uma variedade de alimentacao rapida
e préatica e grande aceitacdo dos adolescentes e criangas. Os produtos sdo apresentados
em embalagens atraentes, embora nem sempre com as recomendacgdes nutricionais
necessarias e, muitas vezes, associados a brindes que seduzem as criangas e 0s jovens,
que se tornam aficionados colecionadores (INSTITUTO AKATU, 2004 apud MENDONGA).

Segundo o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, 2009, os alimentos em
redes de fast food, geralmente promovidos com atrativos como brinquedos/brindes, sdo
extremamente nao saudaveis. O consumidor infantil, hiper vulneravel, esta super exposto a
praticas de marketing de alimentos e bebidas ndo saudaveis (BARRAL, 2009).

Caldeira (2008) refere que as criangas e adolescentes se realizam nesses
restaurantes, visto que oferecem lanches e refeicoes rapidas, servigo eficiente e menor
preco. Elas fazem parte de uma geracdo onde os alimentos industrializados estédo
sistematicamente presentes, ja que as propagandas, através da TV, foram criando novos
habitos de consumo, entretanto, a qualidade do alimento é questionavel, pois se tratam
de uma alimentacao incompleta, totalmente industrializada, a base de conservantes, com
muita energia, calorias vazias e poucas vitaminas.

2.4.5 Marketing de alimentos

Os produtos industrializados s@o cada vez mais cobi¢cados e valorizados porque
atendem a necessidade das mulheres, que antes somente administravam o lar e agora
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passam a se inserir no mercado de trabalho. S&o produtos que atendem as exigéncias do
mercado, faceis de transportar, distribuir, estocar, preparar, alguns se apresentam prontos
para o consumo imediato e, principalmente, simples de serem exibidos na prateleira dos
mercados (MENDONGCA, 2010).

Tudo é planejado para ser diferente e atraente, como o uso das mais variadas
embalagens plasticas, de vidro, as latas, os papéis laminados ou coloridos, conferindo
praticidade, chamando atencéo, seduzindo. Apenas recentemente surgiu a preocupagao
com a preservagao do meio ambiente, que se torna dia a dia mais poluido pelo acréscimo
de milhdes de embalagens descartadas na natureza (MENDONGCA, 2010).

Muitas empresas para melhorar a qualidade do produto e para atrair os clientes
alteram o tamanho, a qualidade, criam novos modelos, reduz os precos e promovem um
novo ingrediente ou beneficio como o “mais forte” ou “melhor”. Essa estratégia é eficaz
quando a qualidade é melhorada, os compradores acreditam nisso e um namero suficiente
de pessoas esta disposto a pagar por essa qualidade superior. Essa estratégia possui
diversas vantagens, novas caracteristicas realgam a imagem da empresa como inovadora
e conquistam a fidelidade de segmentos de mercado que valoriza essas caracteristicas.
Mas a grande desvantagem é que sao facilmente imitaveis, a menos que haja um ganho
permanente por ser o primeiro a melhoria de caracteristicas pode néo valer a pena a longo
prazo (KOTLER, 2000).

2.4.6 Embalagem

E o invélucro protetor do produto e serve para facilitar a armazenagem, proteger,
facilitar o seu uso, conservar e, como mencionado, ajudar a vendé-lo (CASAS, 2005).
Como desenvolvimento de autosservico em varios setores, a embalagem passou a ter
papel de extrema importancia para a venda de produtos. O consumir podera encontrar hoje
grande variedade de diferentes marcas nas géndolas dos supermercados. A escolha sera
em grande parte influenciada pela sua embalagem (CASAS, 2005).

Sao varias as fungdes e os administradores de marketing ddo muita importancia
para a determinacdo de embalagens. Hoje em dia elas devem inclusive proporcionar
beneficios adicionais. Muitas conservas sdo vendidas em potes que podem ser aproveitados
posteriormente, ou entdo embalagens de geleias, que poderdo ser usadas como copo,
depois de consumido o produto (CASAS, 2005).

O roétulo é outro componente e a parte da embalagem que traz as informagdes
do produto. Normalmente um rétulo deve conter a marca nominal ou simbolo, nome e
endereco dos distribuidores, composi¢céo, tamanho e usos recomendados. Alguns roétulos
contém receitas ou outras informacgdes adicionais como telefone do servigo de atendimento
ao consumidor (CASAS, 2005). Os roétulos desempenham diversas fungdes, primeiro, o
rétulo identifica o produto ou a marca. Ele também deve classificar o produto. Além disso,
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rotulo deve descrever o produto e promove-lo com ilustragdes atraentes (KOTLER, 2000).

2.4.7 Televisdo

A televisdo € um sistema eletronico de reprodug¢édo de imagens e som de forma
instantanea. Funciona a partir da analise e conversdo da luz e do som em ondas
eletromagnéticas e de sua reconversao em um aparelho - o televisor - captam as informacgées
visuais e sonoras, que sdo em seguida convertidas de forma a poderem ser difundidas por
meio eletromagnético ou elétrico, via cabos; o televisor ou aparelho de televisdo capta as
ondas eletromagnéticas e através de seus componentes internos as converte novamente
em imagem e som (LOPES; MONTEIRO, 2008).

As mensagens audiovisuais exigem pouco esforco e envolvimento do receptor. Suas
narrativas usam uma linguagem concreta, pléstica, de cenas curtas, com ritmo acelerado,
multiplicando os pontos de vista, os cenarios, 0s personagens e 0s sons, mexendo
constantemente com a imaginacgao (SILVA, 2006).

A televisdo aumenta e amplia o conhecimento em relagdo ao mundo, com ela
adquirimos mais conhecimento. A TV possui meios que podem motivar o telespectador,
para que este usufrua suas programacoes, desta forma, motivam o individuo levando a
mudar seu comportamento, fazendo com que a pessoa fique presa a programacgéao (LOPES;
MONTEIRO, 2008).

Os meios de comunicacgao sédo influenciadores do comportamento humano, na qual
muitos jornalistas, autores e diretores de televisdo, ndo se contentam apenas do lazer,
divertimento e informacdo, a maioria quer reformatar o comportamento induzindo todos
seus desejos, para que possam absorver e praticar esses desejos como se fosse realidade
(DUTRA, 2005 apud LOPES; MONTEIRO, 2008).

No Brasil essa tecnologia chegou na década de 90 permitindo o desenvolvimento na
distribuicéo de sinais. ATV por assinatura, também chamada TV fechada, foi crescendo até
se tornar um grande negécio, a ponto de mexer com a audiéncia consagrada das grandes
redes de televisao (PATERNOSTRO, 2006).

Os sistemas de transmissao de sinais conjugam duas tecnologias: satélite e a cabo.
Os telespectadores recebem uma programacao especial e pagam por isso e ainda podem
receber em casa quantos canais desejarem (PATERNOSTRO, 2006).

Segundo dados do IBOPE (2006 apud SANTOS; GROSSI, 2007), as criancas e
jovens brasileiros, assistem em média, a 3 a 5 horas de televisao por dia; ficando expostos
a cerca de 40 mil propagandas em um ano. O habito de assistir televisdo por determinado
tempo, nos priva de diversas atividades e acaba levando consequentemente ao
sedentarismo nos expondo a diversas informagdes, que poderiam ser utilizado pela midia
como um instrumento benéfico a formacéo de incentivo ao consumo alimentar saudavel.

Dentre todas as midias veiculadas de publicidade na contemporaneidade, a televisao
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€ a mais significativa de todas. Clemente et al. (2000) afirmam que as propagandas televisas
influenciam substancialmente o consumo de alimentos, pois a alimentacéo engloba tanto
a necessidade quanto o desejo do individuo, a quantidade de produtos destinados as
criancas que incorporam algum apelo infantil nesta categoria, é grande.

Rossi et al. (2008), afirma que, quando nos alimentamos realizando outras tarefas,
como assistir a televiséo, ocorre uma maior distragédo e falta de controle da quantidade de
alimentos que é consumido. Além disso, as propagandas de produtos alimenticios despertam
ainda mais o apetite e, por consequéncia, a gula. Em sua pesquisa, realizada com 3.534
individuos demonstrou que assistir a televisédo durante as refeicdes esta associado a um
maior risco para deficiéncias nutricionais, e que assistir as propagandas comerciais dos
alimentos induz a criancga a pedir tais alimentos, e parece, assim, influenciar o seu padréo
alimentar. Porém apesar do indice das criancas que consomem alimentos em frente a
TV ser considerado alto, os mesmos ndo demonstraram influéncia das propagandas no
consumo alimentar diario, discordando da maioria dos achados.

Na atualidade é comprovado que, o tempo exposto de criangas diante da TV é
cada vez maior decorrente de varios fatores, como a violéncia, a necessidade dos pais
trabalharem, falta de seguranca, entre outros. Embora a televisédo opere significativamente
na educacao das criancas, apresentando programas criativos e didaticos, ela também é
responsavel pela propagacéo de conteddos negativos, como a violéncia e o incentivo ao
consumo (SANTOS; GROSSI, 2006).

Existem demonstracdes de que os comerciais de TV influenciam o comportamento
alimentar dos escolares e que o habito de assistir a TV esta diretamente relacionado
a pedidos, compras e consumo de alimentos anunciados na TV. O fato dos comerciais
influenciarem no pedido de compra das criangas aos pais, como comprovam alguns
estudos, ndo garante que serdo atendidos, afirmado por Miotto e Oliveira (2006), onde
comprovaram que 94,7% das maes participantes da pesquisa atendiam, sempre que
possivel, aos pedidos frequentes de compra de seus filhos.

Ressaltamos que, o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) no Art. 76. Diz que
as emissoras de radio e televisdao somente exibirdo, no horario recomendado para o publico
infanto juvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas.
N&o ha no ECA nada relacionado ao marketing de propagandas alimenticias voltadas ao
publico infantil, facilitando assim a veiculacdo das propagandas sem qualquer informacéo
educativa ou informativa.

2.5 Classe social e consumo alimentar

De acordo com a Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagéo (ABIA) e do
Instituto de Pesquisa AC Nielsen, ademanda de alimentos industrializados no Pais aumentou
consideravelmente apds a abertura econémica. Além da estabilidade econ6mica, outros

fatores como o trabalho da mulher fora do lar, maior praticidade, rapidez, durabilidade e
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boa aceitagéo do produto vém contribuindo cada vez mais para a introducao e manutencéo
de alimentos industrializados nos habitos da familia e das criangas (AQUINO; PHILIPPI,
1999).

2.5.1 Consumo alimentar

Atualmente, uma inversdo da piramide vem ocorrendo, ou seja, as pessoas
consomem muitos doces ou alimentos gordurosos e quase ndo ingerem frutas, hortalicas
ou mesmo cereais integrais. Uma das consequéncias desse comportamento € bastante
visivel, 0 aumento das taxas de obesidade e doencas cardiovasculares. (MEC, 2008).

Segundo Almeida et al. (2002) e Fiates (2008), a piramide construida a partir
da frequéncia de veiculacéo de alimentos na TV difere significativamente da piramide
considerada ideal. H&, na realidade, uma completa inversdo, com quase 60% dos produtos
representados pelo grupo de gorduras, 6leos e doces e uma consequente reducdo do
grupo péaes, cereais, arroz e massas, além da auséncia de frutas e vegetais nos anuncios.

No estudo de Miotto e Oliveira (2006), as hortalicas e as frutas eram alimentos de
baixa preferéncia alimentar, porém, no estudo atual, apresentaram alto consumo diario,
mostrando que alimentos saudaveis podem néo ser os preferidos, mas estdo quase sempre
presentes na alimentagao diéria destas criangas.

O grupo de leites e derivados é importante em todas as fases do curso da vida, para as
criancas, particularmente, devem consumir na forma integral, e uma atencéo especial deve
ser dada ao consumo de iogurtes e bebidas lacteas industrializadas com sabores e outros
ingredientes, pois podem conter uma quantidade consideravel de agUcar acrescentado
durante a fabricacdo do produto. Os iogurtes naturais sdo mais recomendados (GUIA DE
ALIMENTACAO DO BRASILEIRO, 2005).

2.5.2 Consumo de refrigerantes e sucos artificiais

Mendonca (2010) descreveu sobre uma pesquisa, a mudanca do padréo alimentar
do brasileiro, onde o consumo de refrigerantes aumentou em 400% na Ultima década. O
resultado registra a mudanga que ocorre nos habitos alimentares de grupos da populagéo,
principalmente dos jovens. Segundo Mendong¢a (2010) h4a uma inversdo de valores na
escolha dos alimentos, trocaram-se os produtos mais nutritivos por produtos praticos,
mas sem valor nutricional satisfatorio, deixando o organismo destes jovens predispostos
a doencgas. Na atual pesquisa o consumo diario de refrigerantes e de sucos artificiais & de
aproximadamente 60% da amostra.

Dados da Pesquisa de Orgcamentos Familiares do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (2010 apud Pimenta 2011), apontam que o brasileiro gasta 19,8% de seu
salario com a alimentagdo. Em 2003, a populagédo brasileira consumia mais gorduras,
refrigerantes, biscoitos recheados e baixo consumo de frutas, verduras e legumes.
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31 CONCLUSAO

Com a elaboragéo do trabalho foi possivel verificar que associagdo entre tempo em
frente a TV € maior do que o tempo dedicado a outras atividades, como a atividade fisica,
sugerindo a substituicdo das praticas de exercicio fisico pelo tempo em frente a TV.

Observou-se que as propagandas nado contribuem absolutamente a um consumo
saudavel, e se tratando da midia ser um instrumento de comunicacdo que expdem a
diversas informacoes, acredita-se que um maior rigor para a divulgagdo de propagandas
voltadas ao publico infantil seria interessante, ja que é na infancia o adequado inserimos
habitos de vida saudaveis, garantindo um bom desenvolvimento e melhor qualidade de
vida. Se os habitos de alimentagcédo néo forem mudados, a tendéncia é de uma epidemia
de obesidade.
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