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“When we were young the future was so bright
The old neighborhood was so alive

And every kid on the whole damn street

Was gonna make it big and not be beat

Now the neighborhood's cracked and torn
The kids are grown up but their lives are worn
How can one little street

Swallow so many lives

Chances thrown

Nothing's free

Longing for used to be

Still it's hard

Hard to see

Fragile lives, shattered dreams

Jamie had a chance, well she really did
Instead she dropped out and had a couple of
kids

Mark still lives at home cause he's got no job
He just plays guitar and smokes a lot of pot
Jay committed suicide

Brandon OD'd and died

What the hell is going on

The cruelest dream, reality

Chances thrown

Nothing's free

Longing for used to be

Still it's hard

Hard to see

Fragile lives, shattered dreams

Chances thrown

Nothing's free

Longing for used to be

Still it's hard

Hard to see

Fragile lives, shattered dreams”

(Musica “The kids aren’t arilght”

de The Offspring)



RESUMO

O estudo aborda sobre o novo conceito de infdncia adotado pela sociedade contemporanea, e
as mudangas que esse conceito trouxe para a relagdo da crianga com a sociedade, e de sua
relacdo com o consumo e as dinamicas do mercado. Apresenta também o papel atual da
crianga no mercado, e sua capacidade cognitiva em relacdo a sua fase de vida. Analisa a
publicidade de alimentos direcionada as criangas, e cita as principais formas de influéncia
adotadas pelas empresas com a finalidade de atingir o publico-alvo, tanto na midia televisa
quanto na midia impressa. Classifica o tipo de alimento predominantemente veiculado em
propagandas de alimentos, e alerta sobre os riscos a saide que podem estar relacionados ao
consumo excessivo desses alimentos, como a obesidade, que apresenta numeros muito
grandes entre criangas. Além disso, mostra as entidades que buscam a prote¢do das criangas
ou a fiscalizag¢do da publicidade infantil, apontando também a responsabilidade dos pais nesse
contexto. Apresenta uma pesquisa com crian¢as de 10 anos de idade, com a finalidade de
analisar a influéncia da publicidade em revistas, por ser uma publicidade pouco analisada, em
relagdo a publicidade na televisdo. Aborda que a influéncia da publicidade em revistas em
criangas dessa idade é grande, principalmente em relagdo ao tipo de alimento preferido entre
as criancas. Conclui dando sugestoes de atitudes a serem tomadas pelos pais e pela sociedade,
de forma a proteger a crianca desse tipo de publicidade.

Palavras-Chave: Publicidade Infantil. Publicidade de Alimentos. Obesidade. Propaganda.
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1 INTRODUCAO

De alguns tempos para c4, todos os paises do mundo vem vivenciando e,
consequentemente, fazendo parte de um processo chamado globalizagdo. Este processo,
caracterizado, entre outras coisas, pela formacao de consumidores e centros comerciais esta
modificando de forma intensa os valores, costumes, relagdes com o trabalho, vida familiar e
lazer da populacao mundial.

Na sociedade contemporanea, no contexto ja citado da globalizacdo, a populacdo tem
muitas vezes suas preocupagdes voltadas apenas para seu crescimento profissional e material,
de modo a obter a elevagao de seu poder econdmico € um espago no competitivo mercado de
trabalho atual, o que acaba enfraquecendo as relagdes sociais dos individuos. Esse
comportamento contribui para a transformacdo da alimentacdo consumida pela populagdo,
assim as refeicdes perdem os rituais e as relagdes de afeto que a acompanhavam, e passam a
ser feitas de forma solitaria, o que pode ser explicado também pelo fato das pessoas nao
possuirem tempo necessario para se reunir em casa ou com sua familia para realizarem as
refeigdes. Nestes casos, a opcdo muitas vezes sdo os fast — foods, que sdo refeigdes rapidas e
faceis de serem consumidas e preparadas pelas pessoas. Porém, esses tipos de alimento sao
em sua maioria caloricos e gordurosos.

Esse novo perfil de consumo da populagdo traz consigo agravos a saide decorrente do
tipo de alimentagdo consumido. Entre eles, pode-se destacar a obesidade, que atualmente ¢
considerada por muitos uma epidemia, pois ela tem sido observada em idades cada vez
menores (RONQUE et al, 2005), o que ¢ preocupante, ja que a obesidade e o sobrepeso
podem acarretar o desenvolvimento de diversas doencas, como diabetes, hipertensao arterial,
cancer, além de disturbios alimentares e dermatologicos. Ha muitas causas que podem levar a
obesidade entre criangas, mas, segundo Fisberg [2005], “a combinag¢ao entre a alimentagdo e a
pouca atividade fisica ¢ uma das principais causas da obesidade, que expde criangas e
adolescentes a problemas de saude que vao desde conflitos emocionais até alteracdes
cardiovasculares”.

Além disso, o aumento da obesidade infantil esta relacionado diretamente com o
aumento da obesidade entre adultos, pois estima-se que o risco de se permanecer obeso
quando a obesidade se apresenta na infancia ¢ de 25%, e esse risco chega a 80% quando a
obesidade continua na adolescéncia (VIUNISKI, 2005).

Outro fator que estd relacionado a prevaléncia de obesidade entre criangas ¢ a

publicidade de alimentos direcionada a esse publico, j& que grande parte dos produtos
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apresentados, tanto na midia impressa e televisiva, possui altos teores de gordura, 6leos,
acucares e sal, o que representa 72% das propagandas de alimentos, segundo Recine;
Coutinho; Monteiro (2008). Balas, biscoitos, chicletes, salgadinhos, refrigerantes sao
exemplos desses produtos, que sdo mostrados em propagandas, induzindo a compra e o
consumo pelas criancas.

A publicidade ¢ um instrumento de muita importancia utilizado pelas empresas,
incluindo as alimenticias, pois contribui para divulgar e para incentivar as pessoas para a
compra e consumo dos produtos veiculados. E, para alcangar seus objetivos, as empresas
utilizam artificios nessas propagandas para conquistar o consumidor, como o uso de artistas
de TV consumindo ou recomendando o produto, promogdes para incentivar a compra, etc. E
no caso da propaganda infantil, sdo utilizados artificios como personagens infantis, cores
vibrantes, brinquedos, entre outros.

Nesse contexto, a criancas recebem um status de clientes, ou seja, pessoas que gastam,
compram e consomem de acordo com o seu proprio gosto, exigindo o que desejam.
(PEREIRA, 2002) Assim, as empresas elaboram o tipo de publicidade especifica para esses
clientes. O preocupante ¢ que, em relacdo ao restante do publico, as criangas sd3o as mais
vulneraveis aos apelos da midia, e no caso das propagandas de alimentos, onde a grande
maioria dos alimentos possui as caracteristicas ja citadas - com alto teor de gordura e baixo
valor nutricional -, isso pode fazer com que essas criancas obtenham uma concepg¢do errada
do que ¢ um alimento saudavel.

E comum a implantagdo de regulamentagdes que visem o controle e fiscalizagdo da
publicidade e do marketing em muitos paises, evitando e punindo casos de propagandas
abusivas, enganosas e mentirosas. Porém, ¢ muito baixo o numero de paises com
regulamentacdes especificas para as formas de marketing que tém criangas como publico-alvo
e/ou de alimentos, apesar de haver o reconhecimento da importancia do controle do poder
publico sobre esses tipos de propagandas. Alemanha, Polonia, Franga, Reino Unido e India
sdo exemplos de paises que implantaram algum tipo de regulamentacdo para esta publicidade,
mas somente em relagdo a midia televisiva. A ado¢ao de regulamentos nesses paises se deve
principalmente pela preocupacdo com as doencas cronicas ndo-transmissiveis (DCNT’s)
relacionadas com a alimentacao da populagdo, que podem ser influenciadas pela publicidade
de alimentos, segundo a Organizagdo Mundial de Satide (HAWKES, 2006).

No Brasil, ndo héa regulamentacdo destinada ao controle da publicidade de alimentos
ao publico infantil, o que deixa espaco para as empresas alimenticias do pais elaborarem

propagandas muitas vezes abusivas, sem uma grande fiscalizacdo do Estado. H4 no Brasil



14

alguns projetos de leis para serem aprovados, que visam um maior controle sobre a
publicidade infantil ou a publicidade infantil de alimentos, como o Projeto de Lei 4315/2008
(BRASIL, 2008), que pretende dobrar o tempo de detengdo aos que fizerem e promoverem
propagandas enganosas ou abusivas direcionada as criangas. Outro exemplo ¢ o Projeto de Lei
4935/2009, que pretende proibir a entrega de brindes, brinquedo e prémios juntamente com a
compra de alimentos ou bebidas. Até hoje, esses projetos ainda ndo foram aprovados, devido
a muitos fatores, entre eles a pressdo das grandes empresas de alimentos ou de produtos
infantis. (BRASIL, 2009).

Pode-se observar, em relagdo a publicidade infantil de alimentos, que a maioria das
regulamentagdes ¢ voltada para a midia televisiva, havendo assim um menor controle sobre as
propagandas presentes na midia impressa, como em revistas destinadas ao publico jovem.
Diante desta situacdo, o presente estudo tem como objetivo estudar a publicidade de alimentos
voltada a criangas encontradas na midia impressa, identificando de que forma a propaganda

de alimentos influencia a alimentagcdo do publico infantil.

1.1 JUSTIFICATIVA

O tema do trabalho presente foi escolhido pelo interesse pessoal no ambito da
nutricdo, e na importancia do estudo da relagdo entre a escolha dos alimentos pelas pessoas e
na saude das mesmas. Por este motivo, nesse trabalho sera realizado um estudo sobre de que
modo a midia, especificadamente propagandas de alimentos em revistas, influencia na
alimentacao da populacao.

As criangas foram escolhidas para esse estudo por representar um publico-alvo
vulneravel aos apelos da midia, que sdo artificios de marketing utilizados para influenciar a
compra de seus produtos. O publico infantil ndo tem o discernimento necessario para
interpretar as verdadeiras intengdes das empresas em suas propagandas, € podem acabar
vitimas de propagandas enganosas ou abusivas. No caso da propaganda de produtos
alimenticios, sabe-se que a maioria dos alimentos apresentados em propagandas possui altos
valores de gordura, sal e agucar, que podem ser prejudiciais a saude se consumidos em
excesso. Por esse motivo, este estudo busca fazer uma andlise das propagandas de alimentos
especificadamente, j4 que a mesma possui relacdo com a satde publica.

A obesidade ¢ considerada um dos mais graves problemas de satide publica da
atualidade, ja que se apresenta em varias partes do mundo, e pode acarretar muitos problemas

de saude, como a diabetes e a hipertensdo. Por este motivo, ¢ de grande importancia a
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identificacdo e analise dos fatores que podem levar a obesidade e o sobrepeso em criangas,
como a publicidade de alimentos, pois o risco da populagdo nessa faixa etdria continuar obesa
até¢ a adolescéncia e a fase adulta ¢ muito grande, o que configura um maior problema de
satude no futuro.

A midia impressa foi escolhida para andlise desse estudo sobre propaganda de
alimentos por ser um meio de publicidade que ndo recebe tanta atencdo em estudos sobre a
publicidade voltada ao publico infantil, apesar de também ser responsdvel na influéncia da
alimentacdo de criancas. Além disso, ndo ha no Brasil uma regulamentagdo para o controle da
publicidade infantil de alimentos, devido a grande resisténcia das grandes empresas que
trabalham com produtos para as criangas. Assim, esse estudo visa contribuir para futuros
estudos sobre a propaganda de alimentos nesse tipo de midia.

Desta forma, esse trabalho pretende, além de contribuir para outros estudos sobre o
assunto, alertar sobre a importancia da atengdo as propagandas de alimentos para criangas,
visando a adogdo por parte do governo e de outras instancias de medidas de educacao

nutricional, além de uma fiscaliza¢do das propagandas de alimentos apresentadas em revistas.

1.2 OBJETIVO

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a influéncia da propaganda de alimentos veiculada na midia impressa

direcionada ao publico infantil.

1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar o habito de leitura de revistas destinadas ao publico infantil;
e Identificar os tipos de produtos alimenticios veiculados nestas propagandas;

e Conhecer as estratégias da midia de estimulo ao consumo de produtos alimenticios

destinados a este publico.
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1.3 METODOLOGIA

1* etapa — Revisao Bibliografica:

Foi realizada uma revisao bibliografica em teses, artigos cientificos, reportagens e
livros que abordem sobre a propaganda de alimentos veiculada ao publico infantil,
caracterizando uma pesquisa bibliografica. A pesquisa bibliografica ¢, segundo Severino
(2007, p.122),

aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas
anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos teses etc. Utiliza-se de
dados ou de categorias teoricas ja trabalhados por outros pesquisadores e
devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados.

O pesquisador trabalha a partir das contribuigdes dos autores dos estudos analiticos
constantes dos textos.

2% etapa — Pesquisa de campo:

O trabalho de campo consiste, segundo Minayo (1994, p.26),

no recorte empirico da construgdo tedrica elaborada no momento. Essa etapa
consiste entrevistas, observagdes, levantamentos de material documental,
bibliografico, instrucional, etc. Ela realiza um momento relacional e pratico de
fundamental importancia exploratdria, de confirmagdo ou refutagdo de hipdteses e
construgdo de teorias.

A pesquisa de campo desse trabalho foi realizada na Creche Escola Nosso Espago, no
bairro de Jacarepagud, no Rio de Janeiro. A escolha dessa escola foi realizada de forma a
facilitar a realizagdo da pesquisa pela aluna, pela proximidade da mesma. Outro motivo da
escolha da escola foi por ela oferecer o ensino primdrio, com criancas. Antes do comeco do
trabalho, foi pedida a permissdo da diretora da instituicdo de ensino para a realizagdo da
pesquisa, através de uma Carta de Apresentagao da EPSJV e de aceite da pesquisa.

A pesquisa foi realizada com alunos do 5° ano do ensino fundamental (extinta 4*
série), com alunos de 10 anos de idade. Entdo, obtemos o conhecimento da quantidade de
turmas do 5° ano nesta escola, para, se caso houvesse mais de uma, fazer um sorteio para a
escolha das turmas. Dessa turma, foram escolhidos oito alunos alunos para a realizacdo da
pesquisa, e para estes alunos sera entregue o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, de

forma a obter a autorizacdo dos responsaveis para a realizagcdo da pesquisa com estas criangas.
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Apbs esses procedimentos, daremos inicio a pesquisa, que se divide em trés
momentos:

1° momento:

Nesse momento foi realizada a coleta de dados na escola, através do levantamento do
perfil dos alunos (nimero de meninos e numeros de meninas em cada turma) e do habito de
leitura dos mesmos, através da identificacdo das revistas mais lidas pelos alunos da turma.

Esse levantamento foi realizado através de um questionario pré-estruturado.

2° momento:

Nesse momento foi feita a verificagdo das revistas com menor custo para a
pesquisadora, com a escolha das 10% mais baratas do total de revistas. As revistas com menor

custo entdo serdo utilizadas no terceiro momento da pesquisa.

3° momento:

Nesse momento, foi feito o levantamento de todas as propagandas sobre alimentos
presentes nas revistas infantis, e apds houve a apresentagdo dessas propagandas aos alunos.
Os alunos entdo escolheram as propagandas que mais chamam a atengdo, e falaram o motivo
da escolha dessas propagandas como mais interessantes. A partir desse momento, comegou a
analise da propaganda, de forma a identificar as estratégias de estimulo presentes na mesma.

A andlise das respostas dos alunos foi realizada através do conceito de pesquisa
qualitativa por Minayo (1994, p.21-22): ver paginagao no proprio livro

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se preocupa, nas
ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Ou seja,
ela trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crencgas, valores e

atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos
e dos fenomenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis.
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2 OS NOVOS CONSUMIDORES

2.1 O NOVO CONCEITO DE INFANCIA

Atualmente, a crianga ¢ vista pela industria como um cliente, um novo consumidor,
que tem capacidade de comprar e também de influenciar a compra por seus pais. Segundo a
pesquisa Kids Power, realizada com pais e criangas de cinco paises latino-americanos, o
percentual de influéncia da crianga nas compras realizadas pelos pais ¢ de 52 %, e esse
niamero tende aumentar. Mas de que maneira surgiu esse status de novo consumidor?.
(MILARE, [20107]).

Durante o surgimento e a consolidacdo do capitalismo, que dentre muitas coisas,
trouxe transformagdes na economia e cultura mundial, também contribui para uma mudanga
no conceito da infancia. A partir do século XVIII comega-se a formar uma visdo da crianca
como um ser incompleto, dependente do adulto, que deve ser educado de acordo com a logica
capitalista, j4 que a mesma estd inserida nesse sistema (PEREIRA, 2002).

a construgdo do conceito moderno de infincia esbogou-se num contexto que
testemunhou o proprio surgimento e consolidagdo do capitalismo, trazendo, por isso
mesmo, junto de si, ampla e profundas transformagdes: a organizacdo de
agrupamentos familiares mais restritos, os processos de individualizacdo e o
surgimento da dicotomia individuo — comunidade, a delimitagdo entre as praticas
publicas e privadas, a substituicdo das solidariedades coletivas por praticas
individualizadas e segmentadas, o desenvolvimento de uma arquitetura voltada ao

recolhimento e a introspecgdo, o pensamento cientifico assumido como critério de
verdade, a hegemonia da leitura ¢ da escrita como tecnologias de comunicagdo.

(ARIES apud PEREIRA, 2002, p. 3),

Se no conceito moderno a crianga era vista como ser dependente no adulto, na
contemporaneidade surge a dificuldade de limitagdo entre o infantil e o adulto, pois pode-se
perceber um amadurecimento precoce da crianga, em relacdo ao trabalho, a erotizacdo ¢ a
criminalidade, e, ¢ claro, ao consumo (PEREIRA, 2002). Enquanto isso, os adultos buscam
cada vez mais permanecer na juventude, utilizando tratamentos estéticos ou tentando o
consumo das novas tecnologias, que sdo mais utilizadas pelo publico mais jovem.

Atualmente, as criangas se deparam com um mundo fantéstico, expostos a todo o
momento a informagdes por varios meios, como televisdo, outdoors, revistas, panfletos,
internet, etc. E ¢ nesse mundo que o marketing para criangas se consolida, invadindo-as com
um turbilhdo de cores, sons e figuras, tentando tornar seus produtos atraentes e essenciais. As
estratégias de marketing para alcangar sdo diversas, que vao da publicidade nos meios de

comunicacao ao modo que seus produtos sdo expostos no mercado. A forma que mais atinge
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o publico infantil é a propaganda, que ¢ a forma de apresentar o produto ou a marca ao
consumidor, de forma a influenciar a compra do produto pelo mesmo, e pode estar presente
tanto na midia televisiva quanto na midia impressa.

Segundo Linn (2006), as criancas influenciam 600 milhdes em gastos anuais, o que
mostra de alguma forma o sucesso dos “novos consumidores”. Percebendo isso, as empresas
investem cada vez mais no marketing infantil, tentando estabelecer um vinculo com os
individuos conhecido como do ber¢o ao timulo, comercializando produtos para idades cada
vez menores, buscando uma identificagcdo dessas criangas com a marca.

Hoje em dia ¢ comum se ver mamadeiras, chupetas, lencgois e toalhas para bebés com
personagens e logos licenciados, numa busca por uma lealdade a marca. Apesar ndo haver
estudos que comprovem cientificamente o sucesso da publicidade para bebés, muitos
acreditam que ela pode sim influenciar os pais, e influencias na escolha da crianca no futuro.
Linn (2006, p.70, grifo do autor) exemplifica essa influéncia:

Se o bebé que aconchega nos lencgdis da Vila Sésamo e bebe em copos do
Pernalonga também for regularmente colocado em frente a televisdo par assistir
programas com os mesmos personagens qué vé no bergo, nas roupas, no mobile ¢
nos brinquedos, a sua familiaridade com esses personagens significara (talvez antes
que aprenda a falar plenamente) que viagens ao supermercado serdo acompanhadas

de gritos de alegria toda vez que os vir nas caixas de cereal ¢ de desapontamento se
o cereal ndo for parar no carrinho.

Pode-se perceber que atualmente ndo ha faixa etaria que escape da grande influéncia
da publicidade, e sua aplicagcdo na infancia ¢ vista como um grande investimento, ja que as
criangas sdo mais influenciadas do que os jovens e adultos. Ou seja, todos sdo vistos como
consumidores, ¢ a inser¢do das criangas nesse “mundo do consumo” comegou apds o
estabelecimento de um conceito contemporaneo de infancia, através de varios fatores, ligados

a familia, tecnologia e mercado no contexto atual, que estdo resumidos no Quadro 1.



Familia

Mudanga no papel dos pais;
Familias menores;
Flexibilizag¢ao dos controles: + dialogo, -
castigo;
Reconhecimento dos direitos das criancas;

Tecnologia
Acesso a diversos tipos de tecnologias;
Impacto de muitas imagens desde muito cedo;
Grande exposic¢do a informacdes de todos os
tipos;

Difusao massiva de mundos fantasticos;
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Dificuldades de colocar limites

Maior desenvolvimento de habilidades
cognitivas;

Desenvolvimento da criatividade e visdo
holistica;

Possibilidade de pesquisar e conhecer
diversos temas e assuntos;

“Lidam” com os temas de adultos;
Distorgao da realidade;

Mercado
O SO O it e Grande desejo por produtos;
e Conhecimento e desejo de categorias e Ampliagao do mundo do prazer;

destinadas a outros segmentos da populacao;

Quadro 1 - Criangas de hoje: nada como era antigamente...
Fonte: MILARE, [20107?]

2.2 A CAPACIDADE COGNITIVA DA CRIANCA E SEU PAPEL NO MERCADO

Sabe-se que a infancia € o estagio onde o individuo esta mais vulneravel a publicidade,
mas a forma de absor¢do das informagdes contidas nas mesmas depende da faixa etaria ou
estagio da infancia. Dessa forma, as empresas de produtos infantis utilizam estudos sobre a
psicologia do desenvolvimento, que ¢ o estudo de como as criangas desenvolvem-se e
mudam no decorrer do tempo, buscando assim compreender o publico-alvo que eles querem
atingir. A definicdo de crianga, de acordo com a Lei 8069/90 (BRASIL, 1990), que dispoe
sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e da outras providéncias ¢ “Considera-se
crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos”.

Muitos autores fizeram em seus estudos classificacdes dos estadgios infantis, e entre
eles Crippa (apud LAURINDO; LEAL, 2008), que classificou da seguinte forma:

Primeira infancia: periodo que vai desde o nascimento até a aquisi¢ao da linguagem e
o inicio da locomocao.

Segunda infancia ou Periodo pré-escolar: periodo que comega com a linguagem

constituida até o ingresso no ensino fundamental, por volta dos seis anos.
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Terceira infancia ou Escola Fundamental: periodo que vai dos seis anos aos doze anos.
Hé4 também autores que, além de classificar os estidgios da infancia, buscam
caracterizar cada estagio, ou seja, apresentar a capacidade cognitiva da crianca e seu
desenvolvimento em cada fase. Um dos primeiros autores a fazer isso foi Piaget, (1990, grifo

nosso), que apresenta os estagios cognitivos:

e [Estagio sensorio-motor (de 0 a 2 anos): nesse estagio a crianga
comeca a ter consciéncia dos movimentos a sua volta, ¢ o contato
da mesma com o meio externo acontece de forma direta e
imediata, através de movimentos e agoes, caracterizando uma
inteligéncia essencialmente pratica. No final desse estagio a
criangas ja passa a interagir com o meio externo de forma mais
complexa.

e Estagio pré-operatorio (de 2 a 7-8 anos): nesse estagio a crianga
comeca a explorar mais o ambiente, fazendo movimentos mais
sofisticados e percep¢des intuitivas. Também surge na crianca a
func¢do simbdlica, onde ela possui a capacidade da visualizagao
mental, por exemplo, e por isso esse estagio também ¢ conhecido
como o estagio da Inteligéncia simbolica. E também a fase onde
ocorre a alfabetizacdo e o surgimento de uma grande curiosidade
sobre o mundo que as rodeia.

e [Estagio operatério-concreto (de 7-8 a 11-12): nesse estigio a
crianga ja possui no¢do de tempo, espaco, ordem, velocidade e
casualidade. E capaz de relacionar aspectos e abstrair dados da
realidade, mas ainda necessita do mundo concreto para essa
abstragao.

e Estagio operatorio — formal (a partir de 11-12 anos): nesse estagio
a crianga esta passando para a adolescéncia, e consegue fazer uma
abstracdo total, pois nesse momento suas estruturas cognitivas
atingem o nivel mais avan¢ado do desenvolvimento cognitivo. A
crianca passa a utilizar cada vez mais um raciocinio hipotético-
dedutivo até chegar aos 14-15 anos, alcangando o modelo adulto.

Em cada fase da vida a crianga passa por experiéncias que sdo importantes para a
constru¢do de sua personalidade. E, atualmente, a publicidade faz parte do cotidiano das
criangas, e dessa forma também contribuem para a formagao dessa personalidade, juntamente
com a escola, os amigos e a familia. Assim, sendo expostas desde pequenas a propagandas,
elas sdo muito influenciadas por valores consumistas, € em cada fase de sua infancia vao se
tornando mais familiarizadas com nogdes sobre o processo de compra, de consumo e de
dinheiro. Segundo Santos apud Trindade (2002, p.31, grifo do autor), a crianga passa por trés
etapas:

Universo das observagdes (de 0 a 2 anos): a crianca descobre as compras
acompanhadas pelos pais, sem conseguir distinguir marcas de produtos.
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Universo das indagagoes (de 3 a 5 anos): ¢ a fase da vida do “eu quero”, em que a
crianca inicia a manifestacdo de seus desejos de compra e fazem suas solicitacdes
aos pais. Elas ja sdo capazes de reconhecer marcas, distinguir entre embalagens e
localizar produtos entre prateleiras.

Universo Racional (de 6 a 12 anos): a crianga comega a assumir uma postura mais
ativa e seletiva em relag@o as escolhas de marcas e produtos. Comeca a ter nogéo de
valor (dinheiro), da tomada de decisdes (escolhas), de integragdes com o ambiente
(saber andar sozinho) e de comunicagdo (relacionamento com outras pessoas:
vendedores, balconistas, etc.).

A partir da observagdo dessas etapas listadas por Santos, pode-se perceber que a
crian¢a também estd inserida no contexto das relagdes de consumo, tento assim um papel no
processo de compra. Segundo Engel apud Trindade (2002), a crianga passa por cinco estagios
como consumidor: observando, fazendo pedidos, fazendo sele¢des, fazendo compras
assistidas e fazendo compras independentes.

Porém, a crianca ndo € a Unica inserida nesse processo, tendo assim outros atores
nesse contexto. Segundo Kotler (2000, p.177), essa distingdo de papéis ocorre da seguinte
forma:

Iniciador: primeira pessoa que sugere a idéia de comprar o produto/servigo;
Influenciador: pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a decisdo;
Decisor: pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdo de compra:
se deve comprar o que, como € onde comprar;

Comprador: pessoa que faz a compra;
Usuario: pessoa que consome ou usa o produto/servigo.

Fazendo uma ligacdo entre as etapas listadas por Santos, os estadgios descritos por

Engel e a distin¢ao de papéis relatados por Kotler, temos essa relacdo - Quadro 2:

Modelo de SANTOS Modelo de ENGEL Papéis de Compra
Universo das [Observacdes  |» observando = UsUArio
« fazendo pedidos = USUArio
Universo das Indagacdes |« fazendo sele¢des = iniciador

= influenciador

« fazendo compras assessoradas = Usuario

= iniciador
Universo Racional = fazendo compras independentes |- influenciador
= decisor

= comprador

Quadro 2 - Papéis de compra das criangas
Fonte: TRINDADE, 2002.
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3 A PUBLICIDADE INFANTIL

3.1 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Quando vao ao shopping ou ao mercado, mesmo sabendo previamente o que desejam
comprar ou com a lista de compras em maos, muitas pessoas acabam levando produtos a mais
nas sacolas de compras. E, em grande parte das vezes, esses produtos sdo coisas das quais elas
ndo necessitam, mas compram para se sentirem felizes, se sentirem bem. Casos como esse sao
muito comuns, e sao fruto das estratégias de marketing adotadas pelas empresas fabricantes
desses produtos. Mas o que ¢ marketing? E como ele influencia no poder de compra da
populagao?

O marketing ¢ um conjunto de conhecimentos de diferentes areas do conhecimento
humano como Sociologia, Psicologia e Filosofia, que busca colher informagdes sobre o
comportamento das pessoas em relagdo ao mercado e ao consumo (SHIMOYAMA, 2006).
Ele ¢ utilizado por empresas que buscam oferecer produtos e servigos a um determinado
publico, ajudando na divulgacdo do produto e fomentando o desejo do consumidor por ele.
Atualmente, existem muitos estudos onde autores buscam definir o marketing, entre eles
Kotler (2003, p. 161), que o define da seguinte forma:

Marketing é a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos,
define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos,

servicos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organizagdo para pensar no cliente e atender ao cliente.

Atualmente, existe um campo de estudo especifico para a andlise do comportamento
do consumidor, de forma a entender os principais motivos que levam um determinado
individuo ao ato de compra, entender seu comportamento em relagdo ao consumo. Segundo
Schiffman e Kanuk (apud Trindade, 2002, p.8), os principais motivos para o avango desse
tipo de estudo sdo:

Acgoes e reagdes de consumidores divergentes da teoria do marketing tradicional;
As preferéncias mutantes dos consumidores;

Uso extensivo de segmentacdo por padrdes de comportamento;

Altas taxas de mortalidade de novas empresas;

Crescimento de marketing para empresas internacionais ou sem fins lucrativos;
Fortalecimento dos movimentos de defesa do consumidor.
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Dessa forma, a propaganda é uma parte do marketing, destinada a divulgacdo das
idéias do comércio e seducao de consumidores, estando presente principalmente nas grandes
midias de massa televisivas e impressas, podendo também aparecer - embora seja uma forma
nova - na internet, com a divulgacdo de produtos em blogs ou sites. Ela busca criar uma
necessidade de consumo dos produtos veiculados, ou seja, convencer o publico de que precisa
de determinado produto para ser feliz, para ter amigos, para ser bonito, para ter status, etc
(LINN, 2006).

Cada detalhe da publicidade ¢ pensado para tornar o produto mais atraente,
convencendo os consumidores a compra-lo. E isso também acontece com os alimentos, que
por serem produtos indispensaveis para a sobrevivéncia, recebem grande atencdo, € hd um
alto investimento nessa publicidade. Ou seja, essa necessidade de consumo nas pessoas que
sdo expostas a propagandas ¢ alcangada através de estratégias de publicidade, como por
exemplo, a utilizagdo de cores vibrantes, musicas alegres e a apari¢ao de personagens de
programas infantis nas propagandas destinadas as criangas. Outros exemplos de estratégias
sd0: a colocagdo das guloseimas em prateleiras mais baixas em supermercados de forma que
esses produtos fiquem mais faceis de serem acessados pelas criancas; a associagdo de
produtos infantis com personagens famosos, a entrega de brindes ou prémios juntamente com
o produto infantil, entre outras.

Ao ver os personagens que sempre véem nos seus desenhos e jogos preferidos nas
embalagens dos produtos que estdo nas prateleiras do mercado ou nas vitrines das lojas, as
criangas acabam fazendo uma juncdo entre o real e o imaginario, integrando a realidade a sua
propria visao de mundo, que advém de situacdes imaginarias (RODRIGUES; BATISTA,
2007). Dessa forma, os produtos que apresentarem elementos de seu mundo imaginério serdo
os seus preferidos, tornando o mundo que elas vivem mais divertido. Ou seja, nessa
dificuldade de distingdo entre a fic¢do e a realidade, a propaganda se torna mais uma
brincadeira. Segundo a pesquisa Kids Power realizada pela empresa Tns InterScience, 73 %
das maes de criangas entre 3 e 9 anos entrevistadas acreditam que a escolha das marcas por
seus filhos se deve a presenca de algum personagem do gosto da crianga.

Segundo Montigneaux (apud LAURINDO ;LEAL, 2008), “o personagem ¢ a tradugao
da marca (realidade fisica, conteudo valores...) em um registro imaginario que torna possivel
uma cumplicidade e uma verdadeira conivéncia com a crianga.” O mesmo autor também
aponta a importancia do personagem conforme a faixa etdria da crianga: a) até nove anos
ocorre a idade de ouro do imaginario. O personagem ¢ essencial e constitui um elemento

motor na compra de uma marca. Ele seduz as criangas pelo imaginario que induz e no qual as
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criangas se projetam. O processo de identificagdo se da com os personagens herdicos ou
carismaticos; b) até seis anos a criangas esta sensivel as caracteristicas do produto (gosto,
forma, textura) e aos personagens que provém do universo infantil (animais); c) a partir dos
cinco a seis anos, o personagem, sempre ligado a marca, ¢ capaz de se distanciar do produto.
O personagem torna-se diferente do produto mesmo que converse deste o essencial. Ao
afastar do produto, ele adquire aos olhos da crianca vida propria. O personagem podera entao
se dirigir a criancas com todos os suportes de comunicacdo da marca (embalagem,
publicidade, promog¢do). O personagem que se anima torna-se, segundo o caso, 0 maior
amigo, o0 amigo cumplice ou, a partir dos oito anos, o chefe do bando ou o grande irmao.

Um exemplo de empresa que faz constantemente a vinculacdo de seus produtos a
personagens do imagindrio infantil € o Mc Donald’s. Essa empresa alimenticia ¢ muito
presente no ambito da publicidade infantil, comegando pelo Ronald Mc Donald’s, que ¢ um
palhago, e ¢ utilizado como forma de atrair as criancas aos restaurantes. O famoso Mc Lanche
Feliz ¢ sempre vendido juntamente com um brinquedo, sempre de algum personagem de

programas, filmes ou revistas infantis, como o Shrek, que aparece nessa propaganda - Figura
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Figura 1 — Propaganda do Mc Donald’s
Fonte: RANDOM. [20107?].

O objetivo principal da propaganda é argumentar e convencer seu publico-alvo de que
ele deve comprar o seu produto. Porém, ndo ha como a publicidade mandar no consumidor, e
por isso, adota técnicas, como as citadas por CARVALHO (1996, grifo do autor):
e Fazer-agir: “Beba Coca-Cola!”

e Fazer-crer: “S6 Omo lava mais branco!”
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e Fazer-buscar prazer: “Se um desconhecido oferecer flores, isso ¢ Impulse!”

Outras técnicas de abordagem sdo citadas por Brown (apud Silva, 2008, p.14, grifo do

autor), em seu livro Técnicas de persuasio:

Uso dos esteredtipos: Essa técnica se refere aos estilos a serem seguidos, criados de
acordo com o conceito a ser vendido pela marca. Por exemplo, a familia perfeita e
unida das propagandas da Coca-Cola, como modelo a ser seguido por todos. Ou
também a classe elitista que consome a bebida como algo de extrema importancia
para sua insercao na sociedade.

Substitui¢do de nomes: Mudanca de termos para influenciar algumas situagdes. O
eufemismo esta presente nessa técnica. Um exemplo da substitui¢do de nomes na
propaganda pode se dar quando chamamos de Coca-Cola todo refrigerante ou
chamamos de Bombril toda palha de ago.

Criagdo de inimigos: A criagdo de inimigos mesmo que imaginaveis em
determinado contexto. A Coca-Cola, por exemplo, se justifica contra alguns
aspectos: a sede, a tristeza, a desigualdade. Através da propaganda da bebida, os
inimigos sdo criados no inconsciente de forma que mesmo sem notar, o intuito ¢ o
de combater esse mal.

Apelo a autoridade: Uso de pessoas, autoridades que remetam autenticidade a
mensagem pela sua posicdo e credibilidade na sociedade. Por exemplo, a presenca
de Bill Gates na campanha da Coca-Cola, onde sua imagem ¢é “emprestada” para dar
mais credibilidade a marca. Outros casos mais antigos ddo destaque a essa
caracteristica nas propagandas da Coca-Cola, em que sdo destaques astros da musica
americana e inglesa, como Ray Charles e Beatles.

Afirmacdo e repeticdo: No discurso persuasivo, a sua idéia principal deve ser
afirmada sempre, ndo deixando espago para duvidas, de forma que a repeticao
servirda como reafirmagdo da idéia principal. Por exemplo, a campanha “sempre
Coca-Cola” na qual a principal caracteristica ¢ a afirmacdo da bebida como melhor
op¢ao.

No ano de 1997 o mercado infantil brasileiro movimentou cerca de 500 milhdes de
reais, o que representa de alguma forma o sucesso dessas estratégias de conquista dos
consumidores (TRINDADE, 2002). Mas ha um fato importante a ser analisado: se a criancga
ndo pode comprar ou estabelecer relagdes com dinheiro, entdo como existe publicidade para
este publico? Sabendo que ndo ¢ exatamente a crianca que ird comprar o produto, as
propagandas publicitarias tentam estimular a crianga a influir no comportamento dos pais,
comprando os produtos que elas desejam.

Uma forma de convencimento dos pais ¢ o chamado fator amolacio, que ¢ quando as
propagandas de produtos infantis incitam as criangas a amolar seus responsaveis, ou seja,
pedir insistentemente pelos produtos para eles. Em seu livro, Linn (2006, p. 59), d& um
exemplo do Fator amolacio: “Mamae, preciso da Casa dos Sonhos da Barbie, para a Barbie
e o Ken poderem viver juntos e ter filhos e ter sua propria familia!”. Segundo a autora, um
estudo sobre o Fator amolacdo descobriu que impacto da amolag¢do das criancas com seus
pais é grande, ja que os seus pedidos sdo responsaveis por 46% das vendas em negocios-

chave direcionados as criangas. Porém, esse tipo de estratégia acaba colocando a industria de
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marketing entre pais e filhos, podendo trazer conflitos familiares, j& que as criangas pedem
cada vez mais e os pais devem buscar meios de resistir a tantos pedidos. A gerente de marcas
da divisdo de Ketchup da marca Heinz para um jornal americano diz: “toda a nossa
propaganda ¢ voltada para as criangas. Nos queremos o Fator amolacdo para que a Sarah, de
sete anos, aborre¢a a mae no supermercado para comprar Funky Purple. Nao temos certeza se

a mae o compraria por vontade prépria.”. (KELLY STITT apud LINN, 2006, p. 60.)

Segundo Kotler, (2000, grifo nosso), existem diferentes formas de convencimento das
criangas sobre os adultos: a verbal explicita (exemplo: “Vocé deve comprar se ndo eu fico
triste!"); a ameaca (exemplo: “Se vocé ndo comprar eu paro de comer...”); o pedido
(exemplo: “Espero que vocé compre...”); o conselho (exemplo: “Eu acho que vocé deveria
comprar...”); a verbal implicita (exemplo: “Vocé poderia comprar uma coisa “gostosa” pra

mim...”’) e a ndo-verbal (exemplo: a crianga rodeia a gondola de chocolates no mercado).

3.2 0 MARKETING NA INDUSTRIA ALIMENTICIA

O fator amolacio ¢ uma maneira muito eficiente para instigar a compra pelos pais das
criangas, mas € importante que esses responsaveis tenham confianca nos produtos que
comprarao para as criancas. Preocupados com seus filhos, os pais ndo querem comprar
produtos que ndo sejam seguros ou que possam fazer algum mal a saude dela. Dessa forma, as
empresas alimenticias utilizam em suas propagandas o chamado marketing nutricional, que
¢ mesmo que mostrar apenas os pontos positivos do produto, deixando de mencionar os
efeitos negativos que possam existir. Esse tipo de marketing ¢ utilizado atualmente devido ao
novo pensamento da populacdo, que estd mais preocupada com a alimentacdo e o estilo de
vida, além de possuir um maior conhecimento sobre temas como a nutri¢do e a saude. E
também ha uma grande preocupagdo e valorizagdo com o corpo, que influencia numa sele¢ao
por produtos saudaveis.

Uma estratégia utilizada constantemente ¢ a diferenciacdo do produto, ou seja, o
oferecimento de atributos adicionais de seus produtos aos consumidores. Essa diferenciacao
pode ocorrer em relagdo ao sabor, consisténcia ou enriquecimento nutricional. Das formas de
diferenciacdo elaboradas pelas empresas, a mais comum ¢ a fortificagdo, que possibilita a
escolha dos produtos por caracteristicas nutricionais melhoradas (Scaugliusi et al, 2003). A

Unilever ¢ um exemplo de empresa que utilizou a estratégia de diferenciagdo do produto, com
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a fortificagdo nas bebidas a base de soja. O novo Ades foi enriquecido com célcio, zinco e

vitaminas D, B2 e B12 - Figura 2.

Figura 2 — Propaganda da bebida Ades
Fonte: ADES, ¢2010

O Marketing adotado por empresas alimenticias pode ser aplicado através da
rotulagem ou da propaganda nutricional. Na rotulagem, busca-se um design nas embalagens
de acordo com o segmento de mercado que a empresa deseja atingir. Cores, ilustracoes,
tamanho, material e informagdes fornecidas sdo os elementos das embalagens, sendo a cor o
mais importante, pois ¢ o mais eficaz na influéncia de decisdo de compra pelos consumidores
(ISHIMOTO; HACIF, 2001 apud SCAGLIUSI et al, [20027]).

Pode-se perceber assim que a embalagem ¢ muito importante no auxilio para a venda

do produto, e dentre suas fungdes, destacam-se:

Identificag¢do do contetido e da marca da empresa, importantes fatores de divulgagédo
€ persuasao;

Exibicao do conteudo, seja por ilustracdes externas ou por transparéncia do material
empregado, gerando o apelo de apetite;

Provisdo de informagdes pertinentes quanto ao produto, como valor nutricional,
prazo de validade, sugestoes de uso, formas de conservagdo e meios de contatar a
empresa;

Facilidade no manuseio e utiliza¢do final (abertura, fechamento, separagio, preparo
e facilidade ao servir);

Encorajamento da recompra. (VENDRAMINI apud SCAGLIUSI, et al
[2002?], p. 5)
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Segundo Scagliusi et al [2002?], a propaganda nutricional esta relacionada
especificadamente com as informacgdes expressas nos rotulos dos alimentos. No Brasil a
propaganda nutricional também ¢ chamada de informacao nutricional complementar, que ¢
qualquer representacdo que declare, sugira ou dé a entender que o produto tem certas
propriedades nutricionais em relacdo ao seu valor energético, conteudo de proteinas,
carboidratos, gorduras, fibras, vitaminas, minerais, além de outros componentes. Como
exemplo, temos as embalagens que apresentam informagdes como rico em fibras ou rico em
calcio.

E importante, porém, que todas as informagdes apresentadas sejam verdadeiras, pois
se forem falsas, ambiguas, vagas ou confusas podem trazer algum prejuizo & saude do
consumidor desse alimento. De acordo com a American Dietetic Association (ADA), as
informagdes sobre saude ou de contetido nutricional que se apresentam em propagandas ou
rétulos devem ser baseadas em estudos cientificos.

Além dessas formas de seduzir o consumidor para os seus produtos, as empresas
alimenticias também utilizam-se da propaganda, que caracteriza-se como a mais eficaz para
atingir o publico-alvo. As propagandas de alimentos sdo muito comuns, seja na midia televisa
ou na midia impressa, e entre elas estdo as que sdo direcionadas diretamente as criangas.
Segundo um estudo do Observatorio de Politicas de Seguranga Alimentar e Nutri¢do da
Universidade de Brasilia, 44% do total de propagandas veiculadas na Tv sdo de alimentos, e
essa porcentagem ¢ de 15 % no caso de revistas infantis. O preocupante diante desse grande
namero ¢ o tipo de alimento veiculado nessas propagandas que visam as criangas como
publico-alvo. Segundo dados do Canal Ciéncia (apud CRIVERALO et al, 2006), 57,8 % dos
alimentos veiculados sdo ricos em sal, gordura e actcares, que podem trazer danos 4 satde de
quem os consome, se comidos de maneira excessiva. Dos demais alimentos veiculados,
21,2% estao no grupo de paes, massas e arroz; 11,7% estdo no grupo dos de leites, queijos e
iogurtes; € 9,3% nos grupos de carne, ovos e leguminosos. Em relagdo a frutas e verduras, ndo
ha nenhum propaganda veiculada na televisao.

De acordo com o Datafolha, as guloseimas estdo entres os pedidos mais freqiientes das
criangas para os pais, o que mostra a grande influéncia dessas propagandas sobre o

comportamento dos filhos. Essa influéncia pode ser observada através da Tabela 1:



Tabela 1 - Pedidos dos filhos para os pais

Chocolate [ bala/ chiclete / doce/ bolacha
Bolacha salgada/ salgadinho

Sorvete

Boneca

Bicicleta

Carrinho

Bola

Videogame como Play Station / Wii
Dinheiro

Computador

CD/DVD

Telefone celular
Livros

Dinheiro para compras
Brinquedos

Calcados

Alimentagéo

Base: Total da amostra

Total

43
34
32
32
3
29
26
23
23
20
19
18
14

I o oD W W

N

JaTanos

4 1

280

Fonte: INSTITUTO ALANA, 2010a.

8a11anos
completos”

42

32

30

31

33

18

26

203

111 anns & 11 meses
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Pode-se perceber, dessa forma, que as propagandas de alimentos interferem

diretamente no tipo de alimentos preferidos e, consequentemente, consumidos pelas criangas.

O Tabela 2, a seguir, representa essa influéncia:



Tabela 2 - Frequéncia de consumo de alguns alimentos
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Lanche fora

Pizza de casa
98% 97%
31% 16%
42% | 35%

Bolacha Refrigerante Salgadinho Batata frita
\—g v
2 L
CONSOME 100% 98% 99% 97%
Algumas vezes por semana | 82% 70% 64% | 33%
Algumas vezes por més 14 19% 24% | 36%
Menos que 1 vez por més 6% 11% 12% 31%

Fonte: INSTITUTO ALANA, 2010a

28%

Podemos concluir que sdo diversas as formas de persuasao adotadas pelas empresas,

mas Linn aponta como principais estratégias de marketing as seguintes:

1. O condicionamento, que se refere ao ato de imitacao e repeticao;

2. A amolacdo, quando, de tanto pedir e insistir se instala um stress familiar, do qual a

midia tera proveito;

3. A diversdo, uma vez que a comida foi transforma em brincadeira, chamado pela autora

de eatertainment (em portugués, comertimento);

4. Agora voltado aos pais, atender as necessidades destes de oferecerem aos filhos

qualidade e bem estar, através de alimentos ricos.
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4 A OBESIDADE COMO CONSEQUENCIA

A sociedade atual ¢ caracterizada, dentre muitas coisas, pela mudanca de
comportamento e no estilo de vida da populagdo mundial. Entre as mudancgas ocorridas, esta a
transi¢do dos habitos alimentares, que acabaram perdendo os rituais que a acompanhavam,
como a reunido da familia sobre a mesa para a refei¢do. Esse novo comportamento alimentar
pode ser explicado pelo fato das pessoas ndo possuirem tempo necessario para se reunirem
para as refeicdes, que acabam sendo feitas de forma solitaria. Além disso, hd também o
aumento no consumo de alimentos industrializados e fast-foods.

O novo comportamento de habitos e dietas alimentares ocorre ndo s6 no Brasil (que
cada vez mais se distancia do famoso feijdo com arroz), mas em todo o mundo. E juntamente
com esta mudanga, pode-se perceber um grande aumento no numero de pessoas com
sobrepeso e obesidade, principalmente em criangas e adolescentes (RONQUE et al, 2005).
Devido a esse grande ntimero, a obesidade ¢ considerada por muitos atualmente como uma
epidemia, e, portanto ¢ muito importante conhecer suas causas, € também suas conseqiiéncias
para a saude.

Segundo a Organizagdo Mundial de Satde, a obesidade ¢ um agravo a saude
caracterizado por um aciimulo anormal ou excessivo de gordura no tecido adiposo, o que
provoca um peso acima do normal nos individuos que apresentem a doenca, além de acarretar
problemas para a saide do mesmo.(WORLD HEALTH ORGANIZATION, ¢2010) Uma das
maneiras de avaliar a obesidade e o sobrepeso da populagdo, adotada mundialmente, ¢ o
Indice de Massa Corporal (IMC), que ¢ o calculo do peso (em quilogramas) sobre o quadrado
da altura (em metros). Considera-se o peso ideal o indice entre 18,5 e 25, sobrepeso entre 25 e
30 e obesidade acima de 30. O IMC foi planejado inicialmente para a medida de pessoas com
20 anos ou mais, porém atualmente pode-se observar muitas vezes esse método ser utilizado
em criancas e adolescentes, em relacao a idade e ao sexo.

A obesidade ¢ considerada uma Doenga Cronica Nao-Transmissivel, que esta
relacionada com a alimentacdo da populagdo (HAWKES, 2006), e esta associado com fatores
ndo s6 comportamentais, mas também genéticos e ambientais. Dessa forma, caracteriza-se
uma doenca de etiologia multifatorial, j4 que apresenta multiplos fatores de risco, pela

interagdo de fatores causais desconhecidos. Segundo Ronque (2005, p.9),
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embora muitos acreditem que os crescimentos da obesidade tenham sido causados
pelo aumento do consumo de alimentos com alto valor energético e, sobretudo, ricos
em lipidios e carboidratos simples, esse fator, de forma isolada, provavelmente nao
consiga explicar o aumento exponencial das taxas de prevaléncia de sobrepeso e de
obesidade no mundo.

Atualmente, a obesidade tem sido objeto de estudo das areas de Nutricdo e Medicina,
além de promover discussdes no ambito na Psicologia e Servigo social. Isso acontece porque
comega-se a perceber que além dos agravos conhecidos decorrentes do problema da
obesidade, como diabetes tipo 2, cancer, hipertensdo arterial, hipercolesterolemia,
hiperlipidemia, ela pode acarretar problemas psicologicos (SANTOS, 2007). Esses disturbios
psicologicos advém principalmente, do preconceito, discriminacdo e exclusdo social
produzidos pela estigmatizagdo da obesidade, fazendo com que o individuo busque consolo na
propria comida, comegando um ciclo vicioso (FELIPPE, 2001). Essa nova forma de analisar a
obesidade esta relacionada com o novo conceito de satde, que acredita que a saude ndo ¢
somente auséncia de doenga, mas qualidade de vida.

Segundo a Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-2003 (POF), realizada pelo
IBGE, 40% do total da populagdo adulta brasileira estd com o peso acima do normal. Além
disso, verificou-se um aumento significativo de sobrepeso e obesidade entre criancas e
adolescentes de 6 a 18 anos, que subiu de 4,1% para 13,9% (OLIVEIRA; FISBERG, 2003).
Segundo Revista VEJA, na faixa entre 2 e 5 anos, 22% apresentam sobrepeso, € 6% passaram
para o patamar da obesidade, tornando o Brasil o pais em primeiro lugar em obesidade
infantil, ultrapassando os Estados Unidos.

Um estudo realizado com criangas de 7 a 10 anos em Floriandpolis, relatou que cerca
de 23,6% das criangas apresentavam sobrepeso e obesidade (FIATES et al, 2007). Outro
estudo, realizado com criancas de Londrina, Parana relatou que cerca de 19 % das criangas
apresentavam sobrepeso e 14 % apresentavam obesidade (RONQUE et al, 2005).

O preocupante da obesidade entre jovens ¢ que a probabilidade dos mesmos se
tornarem adultos obesos ¢ muito grande. O risco de uma crianga obesa se tornar um adulto
obeso ¢ de 25 %, e pode chegar a 80 % se a obesidade persistir depois dos 10 anos de idade.

Como ja explicitado, ndo pode-se apontar uma Unica causa para a prevaléncia de
obesidade entre criancas, mas € possivel fazer uma relagdo entre a publicidade de alimentos e
a obesidade entre as criancas, ja que os alimentos veiculados sdo ricos em gordura, sodio e
gordura, que comidos em excesso podem provocar um aumento no peso na pessoa que

consome.
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5 DE QUEM E A RESPONSABILIDADE?

5.1 REGULAMENTACOES VIGENTES NO BRASIL

Tendo em vista a idade do publico — alvo dessa publicidade, a capacidade de
influéncia das mesmas nas criangas ¢ do tipo de alimento veiculado em propagandas, ¢
necessario que aja uma discussdo sobre o dever do Estado sobre a regulamentacdo e
fiscalizagdo de praticas comercias que envolvam alimentos e/ou criancas. Em relacdo a essas
duas praticas comercias, existem no Brasil, respectivamente, o Conselho Nacional de

Seguranca Alimentar e Nutricional e o Estatuto da Crianga e do Adolescente.

5.1.1 O Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional

O Conselho Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional (CONSEA) ¢ um
instrumento do governo que pretende promover e defender diretrizes para as acdes na area de
alimentacdo nutricional. (BRASIL, [2003?].

Segundo o CONSEA, a Seguranga Alimentar e Nutricional consiste na realizagdo do
direito da populagdo ao acesso regulamentar a alimentos de forma suficiente e de qualidade.
Ela tem por base praticas alimentares promotoras da saude, que respeitem a diversidade
cultural e que sejam ambiental, cultural, econdmica e socialmente sustentdveis. Dessa forma,
a Seguranga Alimentar e Nutricional pretende considera como problemas de inseguranca
alimentar a fome, a obesidade, as doengas associadas a ma alimenta¢do e consumo de
alimentos de qualidade duvidosa ou prejudicial a satde. Além disso, também sdo
considerados provocadores de inseguranca alimentar a producdo predatéria de alimentos em
relacdo ao ambiente, aos precos abusivos e a imposicdo de padrdes alimentares que nao

respeitem a diversidade cultural. (BRASIL, [20037].

5.1.2 O Estatuto da Crianca ¢ do Adolescente

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) surgiu no ano de 1990, inspirado pelo
Art.227 da Constitui¢do Federal de 1988 diz que:
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E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianga, ao adolescente e
ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a alimentagdo, a
educagdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade e opressao.
(BRASIL, 1988).

A partir da idéia de que a crianga necessita de uma aten¢do diferenciada em relagdo
aos demais, devido a sua vulnerabilidade. O ECA foi primeiramente chamado de Normas
Gerais de Prote¢do a Infancia e a Juventude, sendo discutido no Forum Nacional de Defesa da
Crianga e do Adolescente pela Assembléia Geral das Nagdes Unidas. No Brasil, o ECA foi
instituido pela Lei 8069/90 (BRASIL, 1990), do dia 13 de julho, que considera crianga o
individuo até 12 anos e incompletos e adolescente o individuo de 12 a 18 anos. O ECA nao
apresenta nenhum regulamentagdo especifica a publicidade infantil, mas explicita os direitos
das criancas em relagdo a liberdade, respeito e dignidade, no Capitulo III:

Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica
e moral da crianga e do adolescente, abrangendo a preservagdo da imagem, da identidade, da
autonomia, dos valores, idé€ias e crencas, dos espacos € objetos pessoais.

Art. 18. E dever de todos velar pela dignidade da crianga e do adolescente, pondo-os a
salvo de qualquer tratamento desumano, violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor.

(BRASIL, 1990).

5.1.3 O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria

No Brasil ndo existe uma regulamentagdo especifica para a publicidade, mas existe
uma autorregulamentacdo. O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, [20107]),
¢ uma organizagao nao-governamental (Ong) que surgiu no final dos anos 70, no contexto da
época em que o governo federal brasileiro pretendia sancionar uma lei que tinha como
pretensdo criar uma espécie de censura prévia a propaganda, que impediria o direito da
liberdade de expressdo. Diante disso, comegou-se a defender a idéia da criagdo de uma
autorregulamentacao sintetizada em um cddigo, que teria como principios gerais zelar pela
liberdade de expressdo comercial e defender os interesses publicitdrios e do consumidor,
baseado em um modelo inglé€s. Dessa forma, em 1978 foi criado o CONAR, durante o III
Congresso Brasileiro de Propaganda, com a funcdo de legitimar o cumprimento do Codigo
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdria, impedindo que a publicidade enganosa ou

abusiva causasse constrangimentos ao consumidor ou as empresas, que € o principio geral da
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autorregulamentacdo e da regulamentacdo. Atualmente, o CONAR trabalha recebendo e
atendendo a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus associados, ou formuladas por
sua propria diretoria. (CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, [20107]).
Além de seguir o principio geral da autorregulamentagdo, o CONAR segue os
preceitos basicos da ética publicitaria:
e Todo o anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,
e Todo o antncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferenciacdes sociais,
e Todo o anuncio deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produgdo junto
ao consumidor,
e Todo o antncio deve respeitar o principio da leal concorréncia,
e Todo o anuncio deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a

confianca do publico nos servicos que a publicidade presta.

O CONAR pretende impedir a pratica de publicidade enganosa ou abusiva destinada a
todos os publicos-alvos, mas existe em seu Codigo uma se¢do destinada a criangas e jovens

(ANEXO).

5.1.4 O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor

O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) foi fundada no ano de 1987,
como membro do Consumers International. O IDEC é uma associagdo de consumidores que
busca defender os consumidores e garantir a ética nas relagdes de consumo, € ndo possui
nenhum vinculo com o governo e empresas, caracterizando-se assim como uma Ong. O
instituto tem como objetivos principais:

e que seja atingido o equilibrio ético nas relagdes de consumo;

e a implementa¢do e o aprimoramento da legislacdo de defesa do consumidor e de

matérias correlatas;

e arepressdo ao abuso do poder econdmico nas relagdes de consumo e nas demais

relacdes juridicas correlatas;

e a melhoria da qualidade de vida, especialmente no que diz respeito a melhoria da

qualidade dos produtos e servicos.
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O Idec trabalha atualmente fazendo pesquisas e avaliagdes sobre diversos temas, tais
como medicamentos, alimentos, planos de satde, entre outros, buscando conscientizar os
consumidores ou alertd-los em alguns casos. O Idec também produz materiais informativos
sobre esses temas, além de manter uma revista impressa ¢ um portal na internet. (INSTITUTO

BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, ¢1996-2009).

5.1.5 Instituto Alana

Outra Ong que atua no Brasil € o Instituto Alana, que tem como principal objetivo a
defesa dos direito das criangas e dos adolescentes em relagdo ao consumo. Através de seus
projetos “Espaco Alana” e o “Crianca e Consumo”, o Instituto Alana busca promover
discussdes sobre cidadania, participagdo social e qualidade de vida, além de oferecer
informacdes sobres os maleficios do consumismo infantil de maneira exagerada.

(INSTITUTO ALANA, c2002-2010b).

5.2 A RESPONSABILIDADE DOS PAIS

Um motivo dado como explicagdo para a falta de regulamentacdes de publicidade
infantil no Brasil ¢ a responsabilidade dos pais. Sabe-se que ¢ dever dos responsaveis
promover o bem-estar e a seguranga dos filhos, e dessa forma eles também deveriam protegé-
los do consumismo excessivo, controlando o que a crianca pode ou nao pode comprar ou
consumir.

No mundo globalizado em que se vive, ¢ grande o nimero de pais € maes que
trabalham fora, ndo podendo ter todo o tempo que gostariam com seus filhos, deixando as
criangas com babas ou na escola. Devido a essa grande auséncia, esses pais acabam cedendo a
maioria dos pedidos dos filhos, por culpa, mesmo tendo consciéncia de que atender a todos
eles pode fazer mal a crianga, o que ¢ chamado de “consumo compensatério”. Além disso,
muitos pais preferem ceder a entrar em um conflito familiar, fazendo a vontade dos filhos,
depois de muita insisténcia. Segundo um estudo realizado pelo DataFolha, 69% dos pais

dizem ser influenciados nas compras pelos filhos.



Tabela 3 - Influéncia dos filhos nas compras
PAIS

— e CLASSIFICACAD
Total T
Mase | Fem a25|26a30 |3Mald5 36add # anos AB c DE
anos anos anos anos oumals

E influenciado(a) pelo pedido dos filhos @ 65 70 69 66 73 68 69 68 74
Sim, muitas vezes 20 25 16 23 20 21 14 23 20 19 26
Sim, de vez em quando 419 48 48 47 48 45 58 44 49 49 49
Nao costuma ser influenciado 3 27 34 30 3 34 26 32 30 32 26
Base: Total da amostra 411 186 | 225 43 99 a7 91 81 162 | 214 | 35

Fonte: INSTITUTO ALANA, 2010a.

Regular o que a crianga pode ou ndo pode comprar acaba sendo uma luta, entre o que a
mae procura em um produto (valor nutricional, durabilidade, etc), e o que o filho procura
(gosto, diversdo, etc.). E a publicidade acaba sendo um aliado a crianga, que além de
influenciar a crianca a pedir insistentemente, também faz comerciais direcionados aos pais da

crianga, buscando influencia-lo nessa decisdo. Acaba sendo dificil para os pais irem contra a

uma industria tdo forte, como a do marketing.
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6 A PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo desse estudo foi realizada com os alunos do 5° ano do Ensino
Fundamental, que estudam na Creche - Escola Nosso Espago localizada no Pechincha,
Jacarepagud. A escola foi escolhida devido a facilidade de acesso, e também pela mesma
atender exclusivamente criangas, ja que € uma escola com turmas do maternal até o 5° ano.

As entrevistas se deram dois momentos: no primeiro, foram realizadas perguntas sobre
o hébito de leitura das criangas, além de perguntas sobre sexo e idade; no segundo momento
foram mostradas as criangas algumas propagandas de alimentos presentes nas revistas que
elas mais léem, e elas foram perguntadas sobre o que achavam de mais interessante nessas
propagandas. As entrevistas foram realizadas em um dia, na propria escola, com oito alunos,
todos com dez anos de idade.

As entrevistas foram feitas a partir de um questionario semi-estruturado, para os dois
momentos (APENDICE 1), e foram feitas com cada aluno individualmente. Antes de realizar
as entrevistas, os alunos receberam um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(APENDICE 2), que deveria ser assinado pelos pais dos alunos para que a entrevista fosse
realizada. Ao todo dez alunos receberam os termos para ser assinado pelos pais, mas como
apenas oito alunos levaram para a escola as autorizacdes assinadas, s6 foi entrevistado esse
nimero de alunos. Todos os entrevistados foram avisados sobre a gravagdo das entrevistas, e

que suas identidades seriam preservadas.

6.1 RESULTADO DO PRIMEIRO MOMENTO DAS ENTREVISTAS

6.1.1 Sexo

Do total de oito alunos entrevistados, 4 pertenciam ao sexo masculino e 4 do sexo

feminino.

6.1.2 Habito de leitura

Dos oito entrevistados, 7 afirmaram ter o habito de ler revistas. Desses 7 alunos, 5
disseram ler com mais freqiiéncia os gibis da Turma da Monica, da editora Panini Comics, e

2 alunos disseram ler as revistas Recreio, da editora Abril. Ver Grafico 1.



Habito de leitura
mMaolé mT.Ménica mRecreio

13%
25%

62%

6.1.3 As propagandas

Grafico 1 — Habito de leitura
Fonte: dados gerados pela pesquisa.
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Devido a preferéncia das criancas por essas duas revistas infantis, no terceiro

momento das entrevistas foram utilizadas as propagandas de alimentos presentes nessas

revistas. Foram utilizadas ao todo seis propagandas de seis revistas, sendo quatro gibis da

Turma da Ménica e duas revistas Recreio. A partir da observagdo dessas revistas, pode-se

perceber que do total de propagandas presentes nas seis revistas, 33,3 % eram sobre algum

tipo de alimento.

Foram mostradas aos alunos as seguintes propagandas de alimentos:

Frionro i

“——.»"\"E’t

www.tododiaumtriunto.com,br

Figura 3 — Propaganda 1
Fonte: EDUARDO, 2010.

Pportal da turma da ménica: www.monica.com. br



Figura 4 — Propaganda 2
Fonte: GASPARETTO, [20107].

A minicenoura da Turma da Manica é um excelente
alimento, com muita v:famlr)a e sais minerais, ideal
Para uma alimenta¢do saudavel e de baixas calorias.

Figura 5 — Propaganda 3
Fonte: Acervo pessoal
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Figura 6 — Propaganda 4
Fonte: Acervo pessoal

Figura 7 — Propaganda 5
Fonte: Acervo pessoal

‘k/ ‘Morang

g azedil
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Maraculéo é o macaquinho lider da turma e vive preocupado <
com a natureza. Gosta de maracujd porque acaima e o ajuda ,9 \
a tomar melhor as decisoes. Encontre Maraculéo € outros cinco ‘ )
personagens nas embalagens de Fruthos 200 ml: 0 melhor gostinho

da fruta, agora cheio de macaquices. www.fruthos.com.br

Figura 8 — Propaganda 6
Fonte: Acervo pessoal
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6.2 RESULTADO DO SEGUNDO MOMENTO DAS ENTREVISTAS

6.2.1 Interesse pela propaganda

Apbs observarem as seis propagandas, os alunos foram perguntados sobre qual
propaganda eles acreditavam ser mais interessante. Os oito alunos escolheram como mais
interessante apenas trés propagandas, sendo que 4 alunos escolheram a Propaganda 1, 3

alunos escolheram a Propaganda 4, e 1 aluno escolheu a Propaganda 5. Ver Grifico 2.

Propaganda mais interessante

mProp.l mFProp.2 wmProp.2 mProp.4 mProp.S mProp g

0%

13%

49%

Grafico 2 — Propaganda mais interessante
Fonte: dados gerados na pesquisa

6.2.2 A importancia do personagem

Quando a pergunta foi: “O que lhe chamou mais atencdo nesta propaganda?”’, algumas
respostas tiveram algo em comum: a apari¢ao de personagens infantis. Para os entrevistados
1, 3 e 6, por exemplo, o que mais chamou a aten¢ao nas foram as fotos dos personagens, que
eles ja costumavam ver na televisdo ou nas proprias revistas.

“O que mais chama atengdo nesse aqui... sdo as Meninas Super Poderosas. (...) Porque

eu sempre vejo. (...) Adoro o desenho delas.” (informagdo verbal)'.

! Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espago em novembro 2010. (entrevistado 1).
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“Ah, o que mais chama aten¢ao? Nao sei... (...) Acho que a foto da Mdnica, porque eu
gosto muito da Monica!” (informagio verbal)>.

“Pra mim o melhor da propaganda sdo os Simpsons... Porque eu assisto o desenho
quase todo o dia, ai eu gosto deles...” (informagdo verbal)’.

Pode-se perceber entdo que o recurso de vinculagdo de produtos alimenticios a
personagens ¢ muito importante, ¢ as vezes decisivo na escolha da crianga por determinado

produto ou ndo.

6.2.3 A importancia da foto do alimento

Ainda com a mesma pergunta, sobre o que mais chamou a aten¢do dos entrevistados
nas propagandas escolhidas, pdode-se observar que a aparicdo da foto do alimento na
propaganda é importante na influéncia nas criancas. Os entrevistados 2 e 5 sdo exemplos de
entrevistados que acharam os alimentos o elemento que mais chamou a aten¢do na
propaganda escolhida.

“O que me chamou mais atencdo foi o biscoito. (...) Porque aparece ele aqui na revista,
ai da vontade de comer...” (informag¢do verbal)®.

“Acho que o que mais chama atengdo ¢ a rosquinha, sabe? Porque ai chama mais
atencdo... (...) Vocé para, olha, ai depois da vontade de comer o que ta ali...” (informagao

verbal)’.

6.2.4 A influéncia da propaganda no consumo

A partir da pergunta “3) Vocé costuma comprar algum alimento somente por ter visto
numa propaganda?”, pode-se analisar a influéncia da propaganda na escolha dos alimentos
pelas criancas, no que elas costumam pedir aos seus responsaveis. Dos oito alunos
entrevistados, 5 afirmaram comprar um alimento somente por ter visto em propagandas. Ver

Grafico 3.

* Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espago em novembro de 2010 (entrevistado 3).
? Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espago em novembro de 2010 (entrevistado 6).
* Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espaco em novembro de 2010 (entrevistado 2).
* Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espaco em novembro de 2010 (entrevistado 5).
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Vocé costuma comprar algum alimento
somente por ter visto numa propaganda?

mSim mMao

2%

Grafico 3 — Vocé costuma comprar algum alimento somente por ter visto na propaganda?
Nota: dados gerados na pesquisa.

Ao observar esse grafico pode-se perceber que a maioria dos alunos costuma comprar
os alimentos apds terem visto na propaganda, o que mostra a grande influéncia da propaganda
sobre a compra dessas criangas.

Exemplo de alunos que responderam sim a essa pergunta sdo os entrevistados 2, 3 e 8,
que responderam o porqué de comprarem os alimentos apds terem visto 0s mesmos na
propaganda.

“Eu costumo pedir para a minha mae... Eu falo pra ela comprar, porque os alimentos
que aparecem sdo bem mais legais...” (informagéo verbal)®.

“Nio sei... D4 vontade de comer quando eu vejo, ai eu compro” (informagio verbal)’.

“Sempre quando eu vejo da vontade de comer... Ai eu pego pra minha mae.”

(informacg@o verbal)®.
6.2.5 Tipo de alimento consumido
Dos cinco alunos que afirmaram comprar alimentos somente por terem visto na

propaganda, todos afirmaram comprar comumente guloseimas, como balas, chicletes e

biscoitos.

® Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espago em novembro de 2010. (entrevistado 2).
’ Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espaco em novembro de 2010. (entrevistado 3).
® Entrevista realizada na Creche Escola Nosso Espaco em novembro de 2010 (entrevistado 8).



Que tipo de alimento vocé costuma
comprar?

m Biscoitos mBalas w Chicletes

60%

Grafico 4 — Que tipo de alimento vocé costuma comprar?
Nota: dados gerados pela pesquisa.
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Esses alimentos citados pelos entrevistados podem ter relagdo com o tipo de alimento

predominantemente veiculado em propagandas, ricos em agucar e soédio, como ja explicitado

nesse estudo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

No contexto da consolidacio de um novo contexto de infincia no mundo
contemporaneo, a crianga tem recebido uma autonomia muito grande, principalmente em
relacdo ao consumo, ficando livres para escolher e comprar o que desejam. Juntamente com
essa autonomia vém uma maior dificuldade de se impor limites em relagdo ao consumismo
precoce, que se agrava com a grande publicidade voltada para esse ptblico-alvo.

A infancia ¢ um periodo de descobertas e constru¢do de personalidade, e nessa etapa
de vida os individuos se tornam mais vulneraveis a influéncias, que podem vir tanto dos pais,
como da escola, de amigos, da televisdo, da internet, de revistas, etc. A publicidade esta
incluida nessas influéncias, e dessa forma ¢ preciso analisar que tipos de valores sdo passados
por ela para as criancas.

Nesse estudo podemos analisar as influéncias da publicidade especificadamente de
alimentos, através da propaganda em revistas. Pode-se perceber entdao, que o tipo de alimento
veiculado em grande maioria em propagandas € prejudicial a crianga se consumido em
excesso, € também pdde-se concluir que sdo realmente esses alimentos os preferidos das
criangas. O aumento crescente do consumo desses alimentos, como balas, biscoitos e frituras,
esta relacionado também com o aumento da prevaléncia da obesidade entre criangas, além do
numero de casos de doencas decorrentes da obesidade.

Uma alimentacdo saudavel entre criangas ¢ de vital importdncia para o seu
desenvolvimento fisico e mental, contribuindo para o seu metabolismo e crescimento. Além
disso, os nutricionistas indicam uma alimentacao rica em calcio, ferro e vitaminas A, Ce D, e
um consumo menor de sodio, agtcar e gordura. Dessa forma, ¢ importante a fiscalizagdao dos
alimentos consumidos pelas criangas, € um monitoramento do tipo de alimento veiculado em
propagandas, de forma a proteger a satide das mesmas.

Sao diversas as formas de influéncia em propagandas de alimentos em criangas, como
a vinculag@o de personagens e artistas de programas infantis com os produtos. Isso torna mais
dificil o controle dos pais, que tentam fundar melhores habitos alimentares em casa. Por isso,
¢ de extrema importancia um juncas de forcas, da sociedade e do Estado, para que a protegao
integral a crianca, submetido no Estatuto da Crianga e da adolescéncia, seja mantido.

Como ja foi explicitado, ¢ dificil para os pais controlarem os filhos, principalmente
diante de tantos pedidos e insisténcia, e com a grande industria de alimentos do lado de seus
filhos. Porém, ¢ dever dos responsaveis a prote¢do dessas criangas, ¢ ha algumas atitudes que

podem ser tomadas, como conversar com as criancas sobre a publicidade, e apontar a
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importancia de uma alimentacdo saudavel para o seu desenvolvimento. Além disso, os pais
também podem buscar observar o qué seus filhos assistem ou léem, e denunciarem as
entidades responsaveis se encontrar alguma irregularidade.

E também de responsabilidade do Estado a prote¢do 4s criangas, implementando
regulamentacdes especificadamente para a publicidade de alimentos, e também para a
publicidade infantil. E importante essa fiscalizagio do Estado, para que as empresas nio se
achem livres para escolher o conteido que desejarem para as criangas, pois sabe-se que a
escolha do que ird ou ndo ser veiculado estd baseado principalmente no lucro, e ndo no bem-
estar e saude das criancas. E preciso que as propagandas déem maiores informagdes,
explicitando, por exemplo, os danos que podem ser causados com o consumo do produto
veiculado. E ¢ dever do Estado programar esse tipo de controle, e fiscalizar o cumprimento
das normas.

Porém, para que essas atitudes sejam tomadas € preciso que toda a sociedade esteja
informada sobre os riscos da grande influéncia da publicidade de alimentos direcionada as
criangas, para que cobrem das autoridades competentes. Com o conhecimento de todos, sera
mais facil mudarmos essa situacdo, até conseguirmos que a publicidade ndo se utilize da

vulnerabilidade das criangas, e que a sua prote¢ao de fato seja mantida.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario das entrevistas

Questionario:

1° Momento:

1) Quantos anos vocé tem?

2) Sexo: () Masculino ( ) Feminino
3) Vocé costuma ler revistas?

( ) Sim. Quais que voc¢ mais 1€?

( ) Nao. Porqué?

3° Momento:

1) Qual dessas propagandas vocé€ acha mais interessante? Por qué?

2) O que lhe chamou mais atencdo nesta propaganda?

3) Vocé costuma comprar algum alimento somente por ter visto numa propaganda?
( ) Sim. Por qué? V4 para pergunta n° 4.

() Nao. Por qué?

4) Que tipo de alimento vocé costuma comprar?
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO E LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Os Novos Consumidores: a
influéncia da propaganda de alimentos em revistas direcionada as criangas” que se
realizara no ano de 2010.

A participagdo do(a) aluno(a) ndo ¢ obrigatdria e a qualquer momento pode desistir de
participar e retirar o consentimento. Sua recusa ndo trard nenhum prejuizo em sua relagdo com
as pesquisadoras nem com a escola onde o aluno estuda.

O objetivo deste estudo € analisar a influéncia da propaganda de alimentos na midia
impressa direcionada ao publico jovem. Assim, sera solicitado ao aluno que escolha algumas
imagens de propagandas de alimentos e responda um questionario buscando compreender os
motivos do aluno para a escolha da propaganda. A aplicagdo da pesquisa ocorrerd na escola
em que o(a) aluno(a) estuda. As informacdes obtidas através dessa pesquisa serao
confidenciais e asseguramos o sigilo sobre a participagdo do(a) aluno(a). Os dados ndo serdo
divulgados de forma a possibilitar sua identificacdo, preservando assim a integridade de suas

relagdes cotidianas.

Pesquisadoras responsaveis:
Marta Gomes da Fonseca Ribeiro - martagomes@fiocruz.br
Bianca Marins - biancamarins@fiocruz.br
LAVSA/EPSJV/FIOCRUZ
Tel (21) 3865.9770
Av. Brasil, 4365 — Manguinhos - Rio de Janeiro — RJ



Comité de Etica em Pesquisa EPSJV/FIOCRUZ

Escola Politécnica de Satide Joaquim Venancio / FIOCRUZ, sala 316
Av. Brasil, 4365 — Manguinhos - Rio de Janeiro — RJ - CEP: 21040-900
Tel (21) 3865-9710/ 3865-9705

Escola Politécnica de Satude Joaquim Venancio - EPSJV / FIOCRUZLaboratério de
Vigilancia em Saude - LAVSA

Av. Brasil, 4265 — Manguinhos /RJ - Fone: (21) 38659770
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