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i Definicoes | . edtuto Bl do

Defesa do Consumidor

A promog¢do € uma técnica de marketing que ¢€ utilizada paro
atingir os consumidores e criar a expectativa com relacdo a um
NOVO produto ou um servico

i A publicidade ¢ uma ferramenta de marketing que € utilizada E
| para incentivar/persuadir o publico, telespectadores a comprar

0S seus produtos
Publicidade de alimentos promover produtos, servicos, marcas
OoU empresas
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i Considerada fator importante na influéncia de escolhas alimentares
i ndo saudaveis, associadas ao excesso de peso e as DCNTs
L

Problematico: estratégias de marketing sdo dirigidas ao publico
infantil (estagio de desenvolvimento mental/ emocional)

A reducao da exposicao da populacdo a publicidade de
alimentos e bebidas ndo sauddaveis torna-se essencial para a
prevengao de tais agravos nutricionaqis € para a promogao de
habitos alimentares saudaveis
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No Brasil, qualquer estratégia de marketing publicidade

infantil € proibida pelo Codigo de Defesa

- SRR enganosa ou
reforcada pela Resolucdo n® 163 dos, J

da Crianca e do Adolescente (Conaﬁ‘c\

abusiva”
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i Abusiva

E considerada publicidade enganosa aquela que contenha informac¢ao inteira ou
: parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros

: dados sobre produtos e servigos.




Estudos que investigam a adequacao
, quanto a legislagdo vigente e
E considerada abusiva a publicidade i monitoram a exposig&o da populag&o

violéncia, explore 0w~ ~"""T""" " brasileira a publicidade televisiva de

. experiéncia da crianca, dedr.._ alimentos ndo saudaveis sdo escassos
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Objetivo

INFORMA

Benchmarking food environments

Avaliar e monitorar a
extensdao e a natureza da
publicidade de alimentos e
bebidas ndo alcodlicas
dentro e entre paises, e ao

longo do tempo 22 paises
Publicidade

INFORMAS PROTOCOL

FOOD PROMOTION MODULE

Food Marketing - Television
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Descrever a extensdo e a
natureza da publicidade
de alimentos ndo
sauddveisna TV (e o
poder dessa publicidade)

Informar o
desenvolvimento de
politicas apropriadas e
eficazes

®

Comparar os niveis e a
natureza da publicidade
ao longo do tempo nos
paises (entre paises)

Alinhar a conduta dos

V paises as recomendacoes

da OMS

Objetivos especificos




Indicadores
(nivel de
publicidade)
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F
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- Taxa média ou frequéncia de anudncios por canal por
hora

- Taxa média ou frequéncia de anudncios de alimentos vs.
nao alimentares por canal por hora

- Taxa média ou frequéncia de anuncios de alimentos
saudaveis vs. nao saudaveis por canal por hora

- Taxa média ou frequéncia de grupos de alimentos ndo
saudaveis

- Taxa média de propagandas de alimentos (sauddaveis
vs. NnGo saudaveis) por canal por hora com técnicas
promocionais persuasivas por unidade

- Propor¢cdo de propagandas saudaveis vs. nGo
sauvdaveis

- NUmero de propagandas sauddaveis vs. ndo sauddaveis

- Proporcdo de propagandas de alimentos pelas
principais categorias de alimentos




INFORMAS
(Indicadores —
“poder de
persuasao’)

- Taxa média de caracteres promocionais

- Taxa média de prémios (alimentos vs. ndo alimentares;

alimentos ndo saudaveis vs. alimentos saudaveis)

- Proporcdo de alegagoes nutricionais € de salude que

s@o para alimentos sauddaveis e ndo saudaveis




Aplicacao do
metodologia

INFORMAS no
Brasil
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Inst tuto Brasileiro de
efesa do Consumidor

- Ana Paula Bortoletto Martins - Nutricionista e Lider

do Programa de Alimentacdo Saudavel e
Sustentavel do Idec

- Lais Amaral Mais— Nutricionista e Pesquisadora em

Alimentos do Idec

- Rafael Moreira Claro — Professor de Nutricdo em

Saude PUblica na UFMG

- Paula Martins Horta — Professora Adjunta,

Departamento de Nutricdo da UFMG

- JUlia Soares Guimarades — Mestranda do PPGE da

UFMG

- Marina Santana — Mestranda do PPGE da UFMG
- Fernanda H Marrocos Leite — Nutricionista e

Pesquisadora Independente do Idec
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Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Q Estudo transversal

432 horas de programacdo dos trés canais
de TV aberta de maior audiéncia: Rede
Globo, Record e SBT (144h/canal)

X

Metodos

(delineamento/

amostral) Oito dias ndo consecutivos e selecionados

de forma aleatoria entre 1 e 30 de abril de
2018, das 06h a 00h (18h/canal/dia)

ﬁ Exclusao: feriados/férias escolares
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Instituto Bra
Defes duC mdr

Publicidade - TV Brasileira

432 horas de
Programacao

1.610 anuncios de
alimentos e bebidas
ndo alcoolicas

o7

7.991 propagandas
televisivas

De 216 fipos de
alimentos diferentes
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Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

m Ultraprocessados
W Processados
Ingredientes culinarios

B [n natura/minimamente
processados

Figura 1. Percentual de alimentos e bebidas ndo alcdolicas
anunciados, segundo a classificacdo NOVA. Abril, 2018
(n=1.610).



...................... UFmG idec

Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

DOCES E SOBREMESAS

BEBIDAS LACTEASADOCADAS

BEBIDAS SABORIZADAS/ACUCARADAS
ALIMENTOS PRONTOS-PARA-CONSUMO
CARNES ULTRAPROCESSADAS
REFRIGERANTES

Figura 2. Percentual (%) das categorias de alimentos e bebidas ndo alcodlicas mais
anunciadas na TV brasileira com excesso ou presenca de nufrientes criticos. Abril, 2018
(N=1.334).
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Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

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

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Meédia Cl 95%
Poder das estratégias de publicidade 54,77 51,03 - 58,5

0 l y

18,23 15,42 - 21,04
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Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

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

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Meédia Cl 95%

Poder das estratégias de publicidade
Celebridade (nao-esportiva) 18,2
Desenho animado/Personagem da propria marca
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R eS U ".q d O S i I Instituto Brasileiro de

Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

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 , 51,03 - 58,5
Celebridade (nao-esportiva) 18,23 15,42 - 21,04
Desenho animado/Personagem da propria marca 14,55 11,87 - 17,23

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

Tunom_

PELA

SELECA
‘*-.." = u—“"
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RESULTADOS

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

Desconto no preco 10,16 7,82 -12,5

LU ¥
9% |
MENOR prECO

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

i
ARANTIDD 857 <14

F Y NS~ {
{ ) : N

Cl: Intervalo de confianga 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
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Publicidade - TV Brasileira

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

QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS NOS COMERCIAIS Méedia Cl 95%
ferta de premios 27,65 24,25 -31,05

O
>
e
~
I
~

Desconto no preco 10,16 7,82 -12,51
ONCUrsos 8,96 6,80-11,1

% 5!“’?[ Q'

e | caca~-
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4 G

i
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Publicidade - TV Brasileira

Defesa do Consumidor

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 préemios 27,65 24,25 - 31,05

Desconto no preco 10,16 7,82 -12,51
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Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

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 2 - 60,96

- ™ |
n T '
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UFmG idec
Publicidade - TV Brasileira

Defesa do Consumidor

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 7,2 ,53 - 60,96

so sugerido para criancas e toda familia 18,0 1C,17 - 20,0

27



Resuliados UFzc 1dec

Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Publicidade - TV Brasileira

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 18,0 15,17 - 20,91
ovos desenvolvimentos da marca 14,02 11,29 - 16,64
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Global benchmarking of children's exposure to television

advertising of unhealthy foods and beverages across 22
countries

Bridget Kelly! ® | Stefanie Vandevijvere? | SeeHoe Ng> | Jean Adams? |
Lorena Allemandi® | Liliana Bahena-Espina® | Simon Barquera® ® | Emma Boyland’ |




- Resultados demonstram uma alta exposi¢cao da populacdo brasileira, em
particular de criancas e adolescentes, a publicidade de alimentos e bebidas
com excesso de nutrientes criticos (8 em cada 10 produtos) associados d
obesidade e a DCNTs

- Apesar de o Guia Alimentar para a Populagado Brasileira recomendar o
consumo limitado de produtos ultraprocessados, a populacdo estd expostaq,
diariamente, ao marketing excessivo desses produtos na TV

- Os achados desse estudo demonstram que a implementacao de politicas que
visam proteger a populacado brasileira contra a publicidade de alimentos ndo

sauddveis € lenta e ineficaz

v Sensibilizacdo, informacdo e conscientizacdo de atores da drea do direito para que
denuncias sejam geradas, encaminhadas e julgadas
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