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Cachola, Carla (2013) - INFLUENCIA DA PUBLICIDADE TELEVISIVA NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO
ALIMENTAR DAS CRIANCAS

Resumo

Durante a infancia, as criancas sdo expostas a inumeros estimulos que poderdo influenciar as
suas escolhas alimentares na vida adulta. Muitas empresas utilizam estratégias de marketing,
com foco na crianga, principalmente empresas da industria alimentar. O objetivo deste
trabalho foi o de estudar e aprofundar o tema, procurando compreender a influéncia da
publicidade televisiva no comportamento de consumo alimentar das criancas. Para tal, apds
realizacdo da revisdo da literatura sobre a temdtica, foram aplicados questiondrios a uma
amostra de encarregados de educacdo de uma Instituicdo Publica de Ensino, para recolha
sistemdtica extensiva de informacdes aos alunos que, foram, posteriormente, submetidos a
um debate “Focus Group”. Por fim, foram ainda analisados num determinado periodo de
tempo, as publicidades de alimentos para criangas nos principais canais televisivos de forma a
poder quantificd-los e retirar conclusGes relevantes. Os resultados mostraram que a
publicidade televisiva desempenha um papel importante nas preferéncias e escolhas de
produtos alimentares pelas criancas do estudo, as quais demostraram ter capacidade para
tomar decisdes de consumo auténomas e influenciar as decisdes de compra e de consumo da

familia.

Palavras-chave: Marketing, Publicidade, Criangas, Alimentos



Cachola, Carla (2013) - INFLUENCE OF ADVERTISING ON TV ON CHILDREN'S FOOD CONSUMPTION

Abstract

During childhood, children are exposed to numerous stimuli that may influence food choices in
adulthood. Many companies use marketing strategies, focusing on the child, especially the
food industry. The aim of this work was to study and develop the theme, trying to understand
the influence of advertising on TV on children's food consumption. This is achieved by
undertaking a literature review, by applying questionnaires in Public Education Institution to
parents, by extensive systematic collection of information from students and submits them to
a debate in a "Focus Group". Finally it will be analyzed for a given time the advertisements of
infant food in the mainstream media so as to be able to quantify them and draw conclusions.

The results showed the important role of marketing stimuli and advertising on children’s
preferences and food choices. Thus, it was noted that children are able to make their
independent consumption choices and although influence family food decision-making. Not

ever these choices are healthy foods.

Key-words: Marketing, Advertising, Children, Foods
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| - INTRODUCAO

Neste capitulo faz-se o enquadramento geral do tema e respetiva justificativa, definem-se os
objetivos, geral e especificos, a atingir e apresentam-se, de forma resumida, a metodologia

utilizada e a estrutura e organizagao do trabalho

1.1 Enquadramento Geral

O conceito de marketing aplicado ao contexto alimentar e entendido como o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma empresa ou industria alimentar dispée para promover nos
consumidores, 0s comportamentos favordveis a compra dos seus produtos, impoe
conhecimento do comportamento do consumidor de alimentos e avaliacdo, através de
abordagens multidisciplinares, das suas componentes racionais e emocionais do processo de

tomada de decisdo (Lucas, 2007).

Todos os dias os consumidores, individuos com necessidades, vontades e preferéncias,
procuram satisfaze-las através de escolhas, avaliagdo de produtos e das suas alternativas
(Fiates et al, 2008) e de compras e consumos de produtos alimentares que influenciam o seu
estado de saude, em termos fisicos e psicoléogicos (Magnusson, 2004). Este processo de
tomada de decisdo é complexo e influenciado por varios fatores que se interrelacionam e que
podem ser explicados com base em distintos modelos (Shepherd e Sparks, 1994; Steenkamp,
1997; Shepherd, 2001). Podem identificar-se cinco etapas na decisdo de compra de alimentos:
reconhecimento da necessidade, procura de informacgao, avaliagdo de alternativas, compra,
consumo e avaliacdo pdés-compra (Padberg et al., 1997; Haines, 1999; Lucas, 2006; Lindon et
al., 2008), assim como trés principais categorias de fatores que a influenciam: relacionados
com o alimento, com o individuo e com contexto ou ambiente (Randall e Sanjur, 1981;

Sheperd, 1985; Sheperd, 1989; Steenkamp, 1997).
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O reconhecimento de uma necessidade, seja fisioldgica, seguranca alimentar, estima ou
aceitacdo social, de realizacdo ou de prazer alimentar, é ativado por estimulos internos ou
externos (Lucas, 2007). Na sociedade atual, marcada pela comunicagdo em massa, 0s
estimulos de marketing, sobretudo a publicidade, ocupam neste contexto um papel relevante
enquanto disseminadores ndo apenas de informagées, mas também de valores e
comportamentos (Gongalves, 2010). Os consumidores pensam e comportam-se num ambiente
competitivo dindmico, complexo e intrusivo, onde as caracteristicas individuais interagem
fortemente com todos os outros aspetos do plano promocional (tais como a cor de um

alimento), para os influenciar.

As questdes relacionadas com o consumo e sua repercussao na crianca tém sido alvo de
preocupacdo, de varios estudiosos, em diversas areas da ciéncia (Macneal, 1969 e 1992;
Rigaux-Bricmont, 1977; Ward et al., 1977; Penteado, 1983; Isler et al., 1987; Carlson e
Grossbart, 1988; Mezabarra, 1990; Delgado, 1991; Kapfered, 1992; Peracchio, 1992; Brée,
1995; Pinto e Sarmento, 1997; Pinto, 2000; Santos, 2000; Gunter e Furnham, 2001; Alves,
2002; Carreira, 2004; Gongalves, 2010). Numa perspetiva multidisciplinar e tendo em conta o
pensamento e a investigacdo de alguns socidlogos e psicélogos, a crianca adquire cada vez
mais cedo uma espécie de cidadania como consumidora, sendo influenciada pelos mass
media, pelos grupos de pares, pelo ambiente escolar e pela sua realidade familiar (Linn, 2006;
Schor, 2006). Contudo, perante a familia a influéncia é mutua, pois ndo s6 a recebe, como
também influencia os processos e as opg¢des de consumo da familia onde vive e cresce

(Gongalves, 2010).

Para Schor (2006), as criangas tornaram-se o elo de ligacdo entre os publicitarios e o
orcamento familiar, sendo os principais depositarios de conhecimento e cultura consumistas,
de ligacdo a marcas e de associacdo destas a moda, aos amigos e ao estatuto social. Para a
referida autora (Schor, 2006), a crescente importancia das marcas é o resultado, previsivel, da
grande exposi¢do das criancas a publicidade, assim como o desejo de adquirir e deter a posse
de determinados bens. Também a inducdo das compras da familia, pode ser motivada pela
aprendizagem a partir e um determinado spot publicitario, como pela observagido da posse dos
seus pares que vao sendo incluidos na formagdo da opinido das criangas (Gunter e Furnham,
2001). Acresce que, as situagdes apresentadas pela media fornecem base concreta a real
imaginagdo que orienta as crengas, valores, atitudes e praticas infantis, que muitos dos

produtos ou das marcas adquiridos na infancia, continuam a ser os preferidos anos mais tarde
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(Schor, 2006) e que “varias das orienta¢Oes ligadas ao consumo que os adolescentes
conquistam vao muito provavelmente persistir na vida adulta” (Gunter e Furnham, 2001). As
criangas, sobretudo aquelas cujos pais tém poder de compra, sdo assim um alvo muito atrativo
para as empresas que, tendo alguma dificuldade em entender e lidar com as suas preferéncias
e gostos, de forma a cativad-las e persuadi-las a compra, utilizam a publicidade como uma

ferramenta de comunicacgdo (Alves, 2011).

Considerando quer a importancia da ferramenta publicidade em influenciar as escolhas de
consumo das criangas, quer o muito tempo que estas passam, em média, frente a uma
televisdo (Fiates et al., 2008), quer ainda a capacidade das criangas processarem e assimilarem
com facilidade os contetdos que lhe sdo apresentados na publicidade que visualizam, parece
interessante investigar a influéncia da publicidade televisiva no comportamento de consumo
alimentar das criangas. Para além do contributo académico, espera-se que o estudo concorra
também para uma melhor compreensdo desta temdtica, contribuindo para identificar as
condicBes que devem existir para que mudangas para comportamentos alimentares saudaveis

possam ocorrer.

1.2 Justificacdo do Tema e Motivacao

Enquanto processo expansivamente utilizado pelas empresas em todo o mundo para
incentivar o consumo de seus produtos, em particular nos uUltimos tempos e em relagdo as
criangas, o marketing de produtos alimentares e a publicidade a alimentos tem sido foco de
discussbes internacionais (Hawkes, 2004). Dadas as taxas globalmente crescentes de
obesidade e doengas ndo transmissiveis (DNT) relacionadas com a dieta, questiona-se
nomeadamente os baixos contetdos em nutrientes e os elevados teores de gorduras, agucares
e sal de produtos alimentares especificamente mais orientados para o publico infantil. Sao
estes, refrigerantes e bebidas refrigeradas, fast foods muito energéticos, cereais agucarados,
aperitivos com elevado teor de sal (batatas fritas de pacote, salgadinhos, amendoins e pipocas
salgadas industrializadas) e alimentos panificados industrializados (biscoitos, doces e bolos).
Alguns especialistas tém inclusivamente sugerido que o marketing e, mais especificamente os
processos mais visiveis e com mais efeitos sobre as criangas, como a publicidade televisiva de
tais alimentos, contribuem para um ambiente de obesidade, que torna as escolhas saudaveis

mais dificeis, especialmente para criancas (Hawkes, 2004).
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Embora, atualmente ainda haja controvérsia sobre a forma como o marketing influencia a
dieta e saude infantis, segundo a revisdo sistematica feita pelo Comité de Publicidade de
Alimentos e Dietas de Criancas e Jovens do Instituto de Medicina dos Estados Unidos, existem
fortes evidéncias de que a publicidade televisiva influencia as preferéncias, os pedidos de
compras e as opinides sobre alimentos e bebidas por parte das criancas, entre os dois e os
onze anos. Ha também evidéncias de que a publicidade televisiva, num curto prazo de tempo,
influencia o consumo semanal e até didrio das criancas, levando-as a preferir e solicitar
alimentos e bebidas com alto teor calérico e baixo teor nutritivo. Além disso, esta revisao
também encontrou fortes evidéncias de que ha associacdo estatistica entre a exposicao a
publicidade televisiva e o elevado peso entre as criangas e adolescentes (Moura, 2010). Esta
situacdo é corroborada por outros autores, como é o caso de Livingstone (2005) que afirma
que a publicidade tem grande influéncia nas opg¢des das criangas a nivel alimentar, levando a
qgue os consumos de alimentos se fagcam, em determinados casos por sua influéncia. Anos
antes, também Kapferer (1992) argumentava que o nucleo da publicidade tinha como alvo a
influéncia das criancas nas suas escolhas e preferéncias, conduzindo-as no processo de

aquisicdo de um produto ou marca.

Independentemente das controvérsias, das diversas posicdes tomadas e das regulamentacdes
produzidas sobre o marketing infantil e juvenil e a publicidade alimentar, o facto é que este
mercado tem aumentado muito. Capparelli (1998) sustenta que a proliferagdo de produtos
orientados ao publico-alvo infantil e juvenil esta relacionado com dois fatores. Por um lado,
por esse publico ser responsdvel pelo considerdvel consumo de iogurtes, refrigerantes,
gelados, achocolatados e, chicletes, entre outros, por outro, pelo crescimento desse mercado
estar associado a uma participacao cada vez maior das criangas e jovens nas decisOes de
compra da familia. Tal influéncia das criancas sobre os pais e familias leva, segundo Nagamini
(2000) a que as empresas alimentares explorem esse nicho de mercado com recursos a

publicidade e estimulos que veiculam a imagem da criangca como consumidora.

Pelas razdes supracitadas, surgiu a intencdo de refletir acerca do tema do marketing e mais
especificamente da publicidade televisiva como um dos seus processos mais visiveis e com
mais efeitos sobre as criangas e, do seu impacto nos desejos de aquisicdo das criangas a nivel
alimentar. Principalmente numa altura em que a obesidade infantil é considerada pela

Organiza¢do Mundial de Saude como um grave problema do século XXI (Hawkes, 2004) e
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outras organizagOes imputam responsabilidades a publicidade. Parece importante e justifica-se
abordar o tema da influéncia da publicidade televisiva no consumo alimentar das criancas,
tentando compreender as razGes associadas a sua escolha e consumo. As questdes centrais de
investigacao sao as seguintes:

a) Qual a relagdo entre as solicitagGes das criancas e a publicidade visionada na
televisao?

b) Serdo os consumos alimentares induzidos por essa publicidade?

c) A criangca mostra preferéncia por alimentos que promovem, através das suas
embalagens, brindes ou personagens que lhe sdo familiares nas séries
televisivas?

d) Tém os pais das criangas consciéncia dos efeitos da publicidade televisiva

sobre a dieta e saude dos seus filhos?

Quanto a motivac¢do, foram quatro as razdes que levaram a optar pelo tema: por um lado, a
necessidade de realizar a dissertacdo para conclusdo do mestrado e a preferéncia pela

realizacdo de investigacdo aplicada.

Por outro lado, por se considerar o marketing de alimentos especialmente dirigido as criancas
um tema emergente e uma drea que necessita de maior atencao, investigacdo e discussdao em

profundidade.

Finalmente, pela possibilidade de dar um pequenissimo contributo para um maior
conhecimento do tema em Portugal e, deste modo, para o desenvolvimento de estratégias de
intervengcdo com potencial de enfrentar e reduzir as taxas crescentes de doengas ndo
transmissiveis (DNT), relacionadas com a dieta infantil. Finalmente, é de referir o desejo que
este trabalho possa ter para fortalecer os estudos interdisciplinares voltados para a
necessidade de alteracdo da regulamentacdo de publicidades de alimentos para criancas em

Portugal e para o incentivo a programas de promoc¢ao de alimentac¢do saudavel.

1.3 Objetivos de Investigacéao
1.3.1. Objetivo Geral
Procurando um melhor entendimento sobre a tematica, o objetivo principal deste trabalho é o

de conhecer a influéncia da publicidade televisiva, nomeadamente, de alimentos sobre as

escolhas e o consumo alimentar das criangas
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1.3.2. Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, vao contribuir os seguintes objetivos especificos:

e Contribuir para uma reflexdo critica sobre a temdatica em causa (crianca como
consumidora, marketing infantil e influéncia da publicidade televisiva no consumo
alimentar, e, regulamentacdes sobre marketing de alimentos para criangas);

e Conhecer se os consumos alimentares das criangas sdao induzidos pela publicidade
de alimentos;

e Analisar a relacdo entre a publicidade e os consumos alimentares efetuados pelas
criancgas, percebendo se existe relacdo entre as solicitacdes da crianca e o que se
visiona na publicidade na televisao;

e \Verificar se a crianca tem preferéncia por alimentos que promovam, através das
suas embalagens, personagens das séries televisivas infantis;

e Conhecer as opinides dos pais sobre as preferéncias televisivas e de consumo
alimentar por parte das criancgas;

e Analisar, num determinado periodo de tempo, publicidades alimentares dirigidas a

criangas e quantifica-las nos principais canais televisivos portugueses.

1.4 Procedimento Metodologico

No presente estudo, baseado fundamentalmente na capacidade de influéncia da publicidade
televisiva nos consumos alimentares das criancas, a investigacdo insere-se fundamentalmente
numa metodologia qualitativa, embora com recurso a um instrumento de metodologia
guantitativa (questiondrio aos pais das criancas), como método complementar de recolha de

informacao.

Trata-se de um estudo de caso de um grupo de 24 alunos de quatro turmas do Agrupamento
de escolas de Borba com sede na Escola E.B. 2,3 Padre Bento Pereira de Borba, pertencente ao
distrito de Evora, entre os 9 e os 11 anos, cujos resultados obtidos ndo se pretendem
generalizar. As razdes subjacentes a esta op¢do sdo de duas ordens; por um lado, pela
disponibilidade demonstrada pela escola e pelos encarregados de educagdo para participarem

no estudo, por outro, por ser a partir destes segmentos etarios, face as leituras realizadas, que
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a crianca comega a definir o seu perfil de consumidor e inicia a realizagdo de compras

independentes, assim como adquire um sentido mais critico face aos conteudos televisivos.

O local de realizacdo da pesquisa foi a escola que, segundo Saramago (2001) “constitui uma
excelente oportunidade de contacto com um numero muito significativo de criancas” e é um
meio onde as criangas se sentem confortaveis, o que constitui um fator imprescindivel para a

sua colaboracao, na recolha de dados, ocorra da melhor forma.

1.5 Estrutura e Organizacao do Trabalho

A organizacdo da dissertacdo, fundamental para a compreensdo de todo o processamento de

ideias que se pretendem transmitir, foi ordenada em capitulos, da seguinte forma:

Capitulo | — Introdugdo, onde se procede ao enquadramento geral do tema e sua justificativa,
se definem os objetivos, geral e especificos a atingir e, se apresentam, resumidamente,

a metodologia utilizada e a estrutura e organizacdo do trabalho.

Capitulo Il — Enquadramento Tedrico, corresponde a revisdao da literatura dos conceitos e
estudos sobre a crianca como consumidora, sobre o marketing infantil e, mais
especificamente, sobre a relagdo da crianga com a publicidade e influéncia desta no
consumo alimentar e, ainda sobre as regulamentagdes sobre publicidade e marketing de
alimentos para criangas e o correspondente papel dos pais e das instituicdes, no quadro

mundial de saude.

Capitulo Ill — Metodologia Aplicada, descreve as diversas fases que constituem o desenho da
investigacdo, de modo a alcancar os objetivos propostos. Referenciam-se e
caracterizam-se o meio e o grupo a estudar e os processos de recolha de informagao,
secunddria e primdria e respetivos instrumentos aplicados, bem como o tratamento e

andlise da informacao.

Capitulo IV — Resultados, comega por fazer-se uma caracterizagdo do meio e o grupo para em
seguida apresentar o Estudo de Caso- Estimulos de Marketing: Publicidade Televisiva de

Alimentos nas Criangas, apresentando e descrevendo as opinides iniciais das criangas,
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bem como os resultados das entrevistas em Focus Group e dos inquéritos aos pais. E
ainda exposta a informacdo resultante da andlise realizada a alguns dos canais

portugueses televisivos no que respeita a publicidade de alimentos.

Capitulo V — Consideragdes Finais, apresentam-se as principais conclusdes sobre a influéncia da
publicidade televisiva no comportamento de consumo alimentar das criangas, assim
como as consequentes contribuicdes, limitacdes e sugestdes de investigacdo futura,

resultantes do trabalho realizado.
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Este capitulo contém o enquadramento tedrico da tematica em estudo. Inicia-se com os
conceitos que relacionam a crianga com o consumo, seguindo-se a revisao da literatura sobre a
crianca como consumidora, sobre o marketing infantil e, mais especificamente, a influéncia da

publicidade televisiva no consumo alimentar da crianga.

2.1 A Crianca como Consumidora

O consumo é um elemento caracterizador essencial da sociedade atual (Bauman, 2000; Junior
et al, 2009) sendo vdrias as orientagées e pesquisas que, ao longo do século XX, contribuiram
para o seu estudo enquanto fendmeno préprio da sociedade contemporanea e
correspondentes processos de transformacdo (Gongalves, 2010). Sendo o consumo “o
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagdo e o uso dos produtos”
(Canclini, 2001), a crianca e a familia constituem um elo do sistema de consumo,

influenciando-se mutuamente e interagindo com interesses, valores, necessidades e desejos,

ora idénticos, ora diferentes e até contrarios (Gongalves, 2010).

Para Gade (1980) o consumo infantil comeca na verdade ndo com as criangas, mas sim antes
do nascimento delas quando os pais prometem dar aos seus filhos o que ndo tiveram. Em
pouco tempo, a crianga torna-se ativa, quando percebe que ao estender a mao pode ter o seu
pedido atendido. Montigneaux (2003) explica que a partir dos cinco e seis anos a crianca
comeca a realizar comparacgfes entre os produtos, por atributos abstratos ou funcionais, pelo

uso, pelo logotipo e marca e pelos elementos figurativos (Laurindo e Leal, 2008).

Para o desenvolvimento de uma criangca e da sua evolugdo enquanto consumidora, é
importante compreender alguns dos aspetos do seu desenvolvimento psicoldgico e cognitivo,
em especial entender a forma de ver o mundo, de pensar e de agir da crianga perante um

estimulo, seja esse auditivo ou visual (Alves, 2011).
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2.1.1. Desenvolvimento Cognitivo

Vdrias sdo as teorias que se debrugcam sobre a evolucdo da mente e do corpo do ser humano,
desde o nascimento até a adolescéncia e sobre as alteracdes determinantes da construcdo da
personalidade do futuro adulto. Entre estas, destaca-se a Teoria do Desenvolvimento Cognitivo
do psicdlogo e filésofo suico, Jean Piaget (1896-1980) e das duas tendéncias do ser humano
(Piaget e Inhelder, 1995). A tendéncia para a adaptacdo ao ambiente, inclui dois processos
complementares: a assimilagdo, onde sdo inseridas informacdes novas, em estruturas ja
existentes no cérebro do ser humano e, a acomodacdo, onde o ser humano utiliza as
informacdes ja existentes no cérebro como reacdo a experiéncias novas. A organizacao é a
outra tendéncia, na qual o individuo organiza os processos de forma a criar um equilibrio entre

assimilacdo e adaptacdo (Siegler, Deloache e Eisenberg, 2005, citados por Alves, 2011).

O desenvolvimento cognitivo da crianca que, segundo Piaget, passava por trés estagios (pré-
operatdrio, dos dois aos sete anos, operatério concreto, dos oito aos dez anos, e operatodrio-
formal, acima de onze anos (Piaget e Inhelder, 1995), considera-se atualmente compreender
quatro fases: i) a sensdria motora (do nascimento aos 2 anos); ii) a pré-operacional (dos 2 aos
7 anos); iii) a das operagdes concretas (dos 7 aos 12 anos); e, iv) a das operagées formais (a
partir dos 12 anos até a fase adulta). Cada estaddio acomoda um processo de desenvolvimento
onde a crianga constrdi estruturas cognitivas, cujos limites de idade podem variar em virtude

de diferencas nos contextos culturais e ambientais das criancas (Palangana, 2001).

A fase sensoria motora corresponde a0 momento em que a crianga conquista a nog¢do do
espaco, do tempo e de posse e interage com o ambiente envolvente. Na segunda fase, a pré-
operacional, as criancas apreendem e retém comportamentos, imitando-os, ou seja,
demonstram ter raciocinios intuitivos. O periodo das operages concretas ou da fantasia
corresponde aquele onde o seu interesse pode ser cativado com maior facilidade e onde o
comportamento infantil integra, com frequéncia, a personificacdo de caracteristicas humanas
a animais ou a atribui¢do de vida a objetos inanimados. Também o sentido de socializa¢do se
desenvolve assim como légica e a capacidade de reconstruir o seu raciocinio. Assim, em
consequéncia, evolui de uma visdo egocéntrica para social, questiona tudo o que a rodeia,

tenta compreender o pensamento dos outros e explicar o seu, aceita como valido o que

10
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aprendeu. Finalmente, na ultima fase, a crian¢a ganha capacidade de pensamento légico e tira
conclusoes das informacées disponiveis, construindo a légica formal que prevalece para toda a

vida (Palangana, 2001).

McNeal (1992) propbe cinco estdgios para o desenvolvimento do comportamento do
consumidor na infancia: i) Observacdo (2 meses), quando a crianga faz sua primeira visita a um
estabelecimento comercial; ii) pedido (2 anos), quando a crianca pede o produto sendo
observado, por meio de gestos e palavras; iii) selecdo (3 anos e meio) quando a criangca remove
sozinho os produtos das prateleiras; iv) compra assistida (5 anos e meio) quando a crianca faz
a primeira compra de um produto desejado, com a assisténcia dos pais; e v) compra
independente (8 anos) quando realiza o ato de comprar por sua conta, independentemente da

presenca dos pais.

Valkenburg e Cantor (citado por Fiates et al., 2008) utilizam uma proposta semelhante a de
McNeal (1992), aprofundando as caracteristicas praticas em cada fase: i) 0-2 anos, as criangas
com 4-5 meses de idade comegam a desenvolver interesse por programas de televisdo-,
programas e publicidades direcionadas para este publico procuram chamar a atengdo por
meios audiovisuais, pois os bebés sdo muito sensiveis a este tipo de estimulo. Com 8 meses de
idade, as criancas ja se conseguem sentar sem apoio, e sdo levadas nos carrinhos de
supermercado, onde observam e admiram produtos coloridos e atrativos que sdao geralmente,
e deliberadamente, posicionados ao nivel da visdo da crianga. Apds alguns meses de
observagdo, as criangas tornam-se capazes de apanhar os produtos das prateleiras dos
supermercados e, entre 18 e 24 meses, comegam a pedir os seus pais para comprarem certos
produtos. Com 2 anos de idade, as criangas também comeg¢am a associar anuncios televisivos e
produtos nas lojas onde acompanham os seus pais; ii) 2-5 anos, faixa etaria onde as criangas
tém capacidade limitada para distinguir o que é fantasia do que é realidade e frequentemente
acreditam que as personagens e situagdes encontradas nos media sdo reais. Também
acreditam que, a informacdo das publicidades é verdadeira, tém dificuldade em fazer a
distincdo entre um programa e uma publicidade. Outra caracteristica deste periodo é a
centralizagdo, ou seja, quando julgam um produto, centram sua ateng¢do numa caracteristica
marcante, prestando pouca atencdo a detalhes e qualidade; iii) 5-8 anos ou fase onde ocorrem
mudancas na forma de persuadir os pais, a medida que a crianga cresce, deixando de pedir,
fazer manha, resmungar, demonstrar raiva e comeca a superar as dificuldades em lidar com o

retardo da gratificacdo. Criangas mais velhas tendem a usar técnicas mais sofisticadas de
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persuasdo, como negociacao e adulagdo, a sua capacidade de atengdo é maior e comecam a
fazer gastos independentes; iv) 8-12 anos, associada a chegada da pré-adolescéncia e ao
aumento da influéncia da opinido dos colegas, da atencdo a detalhes, a qualidade, a lealdade a
marcas e a estratégias de negociacdo. Até aos 12 anos uma crianga ja se familiarizou com
todos os aspetos do seu perfil de consumidor, aumentando a sua influéncia sobre as compras

domésticas, neste periodo.

Face ao exposto, pode dizer-se que existem varios niveis de resposta para o mesmo estimulo,
dependendo da fase do desenvolvimento a crianca e da forma diferente como esta reage ao
mesmo estimulo (Lima, 1980). O desenvolvimento cognitivo da crianca provém ndo apenas do
seu crescimento, como dos estagios que atravessa para construir conhecimentos durante a sua

infancia (Alves, 2011).

2.1.2. Desenvolvimento Social e Processo de Aprendizagem

O processo de socializacdo do ser humano, corresponde a sua integracdo na sociedade,
desenvolvendo-se em interacdo com os outros e num ambiente que dd respostas as suas
necessidades (Teixeira, 2007; Alves, 2011). Faz parte do processo de socializacdo, muito
intenso na infancia e na adolescéncia (socializacdo primdria), a formacao de atitudes que,
enquanto membro de um grupo, de uma sociedade ou de uma cultura, se adquirem
inconscientemente. Alves (2011) considera principalmente a familia, a escola e os grupos de
pares como os agentes de socializacdo mais relevantes, enquanto para Brée (1995), os
elementos externos que influenciam a crianca sdo mais importantes na sua socializacdo sdo a

familia, os amigos, a escola e a comunicagao.

Na socializa¢gdo da crianga enquanto consumidora, o conceito definido por um dos primeiros
pesquisadores do tema, Scott Ward, na década de 1970, considera que esta “adquire a
capacidade, conhecimento e atitudes necessdrias para se tornar consumidora, sendo capaz de
sentir vontades e preferéncias, procurando satisfazé-las, fazendo escolhas e compras e
avaliando produto e suas alternativas”(Fiates et al, 2006). Neste processo, onde a escola e a
familia sdo agentes de socializagdo primordiais que induzem a aquisicdo de competéncias,
conhecimentos e atitudes relativos ao consumo (Gunter e Furnham, 2001; Farinha, 2007), a

influéncia dos filhos sobre os pais ao nivel do consumo é cada vez maior (McNeal, 1992; Schor,
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2006). Este poder econdmico e influéncia das criangas modernas sobre as decisdes familiares é
sobretudo relevante em compras de categorias de produtos como brinquedos, roupas,
eletrodomésticos e alimentos, nomeadamente, cereais matinais, lanches e guloseimas
(Rodrigues, 2009), considerando segundo Cardoso e Moreira (2008), que as primeiras
impressées a respeito de uma marca ou produto se desenvolvem a partir do valor atribuido

pela familia e se perpetuam por toda a vida.

O papel da familia, nomeadamente da mae, enquanto agente de socializacdo, é determinante
nos primeiros anos de vida, sendo o vinculo entre mae (ou figura maternal) e a crianga, em
futuras relagdes, suportado na Teoria da Vincula¢do, um trabalho conjunto de John Bowlby e
Mary Ainsworth (Alves, 2011). Este vinculo entre a mde e a crianga, sustentado numa
necessidade bdsica de protecdo e de segurancga, induz sistemas comportamentais inatos,
destinados a facilitar a adaptacdo e a motivacdao (Bowlby, 2005). As atitudes construidas na
infancia e os comportamentos consequentes sdo influenciados pelos agentes de socializacdo
mais importantes, sendo, na maioria dos casos, imitacGes dos observados na familia e nos pais.
A familia é assim a fonte de ensinamento, a crianca, do seu papel na sociedade (Trindade,
2002) e a relagdo de mae e filho, enquanto fundamento para futuras ligagGes, é um fator de
influéncia das competéncias sociais e do desenvolvimento emocional (Monteiro e Santos,
citado por Alves, 2011) determinante da sua competéncia social ao longo da vida (Ferreira e
Pinho, 2009). Embora durante a adolescéncia a importdncia atribuida aos amigos e a outras
pessoas diminuem a forga do vinculo de seguranga com a mde, continua a ser através desse
vinculo e das suas influéncias prematuras que a crianga desenvolve as suas relagdes (Damon e

Lerner, 2006).

Na escola, onde as criangas passam muito tempo, estas adquirem formacgdo e conhecimento e
interagem com colegas e professores, € um outro elemento importante na sua formacao, que
Ihes molda a conduta e o caracter e lhes amplia o universo para além da realidade familiar

(Trindade, 2002).

Para o desenvolvimento da crianca e do adolescente, o sentimento de pertenca e o
reconhecimento social, ao proporcionarem-lhes seguranca, apoio, protecdo e entreajuda, sao
igualmente fundamentais (Alves, 2011). Em especial os amigos sdo consideraveis agentes de

socializagdo na aprendizagem de valores materialistas e de consumo, sobretudo centralizados
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na importancia social dos produtos e, em consequéncia, desvalorizando a aprendizagem

parental anterior (Gunter e Furnham, 2001).

Um outro processo fundamental na socializagdo de uma crianca é a aprendizagem, que resulta
da sua necessidade de adotar comportamentos sociais para ndo se sentir excluida e que se
inicia com os pais (Ekstrém,2007). A teoria pressupde que a aprendizagem, gera ou altera o
comportamento com base na experiéncia, ocorre como resultado de influéncias externas
(retencdo da evidéncia e integracdo com outra informacdo), seja a simples associacdo entre
um estimulo e uma resposta, seja uma série complexa de atividades cognitivas (Solomon et
al.,2002). Embora a rapidez da aprendizagem esteja associada a fatores bioldgicos e sociais
(Feldman, 2007) também designados por Monteiro (2009) por fatores psicossociais e
situacionais, cada individuo aprende e modifica o seu comportamento em funcdo da resposta

dos outros individuos ao mesmo estimulo. (Sprinthall e Sprinthall, 1993)

Existem diferentes tipos de aprendizagem desde a incidental, de situacGes ou coisas que se
repetem, a aprendizagem por experiéncia direta resultante de ensinamentos retirados de
experiéncias vividas pelo prdprio, passando pela aprendizagem por descricdo, onde a
informacdo é adquirida através de exposicGes fracas ou indiretas e, pela aprendizagem
explicita, por observacdo de experiéncias vividas por outros (Engel et al., 1995; Schiffman e
Kanuk, 1999; Solomon et al.,2002). Uma outra forma de caracterizar a aprendizagem é feita
por Gleitman et al. (2007) desagregando-a em aprendizagem por habituacdo e aprendizagem
social (ou por modelagem). A primeira, associada a recorda¢des e memorias de experiéncias
anteriores, tem a vantagem de permitir identificar antecipadamente estimulos que provocam
reagOes negativas e a desvantagem de levar a uma certa habitua¢do induzindo o individuo a
ndo responder ou a nao valorizar estimulos quando estes se tornam repetitivos. A segunda,
baseada na Teoria da Aprendizagem Social (Bandura, 1986), retne tudo o que é apreendido ao

longo da vida, através da imitacdo e da observacdo em contexto social.

Todos os processos descritos estdo interligados e concorrem para o crescimento e
desenvolvimento da crianca, através da apreensdo de tudo que a rodeia e da influéncia do
meio social e de todos com quem convive (familia, amigos e, professores, entre outros) (Alves,
2011). E de referir que a condi¢do da infancia ocorrendo em duas principais frentes de
socializagdo, a familia e a escola ou lugar de instrugao e da aprendizagem para a integracao,

tem vindo a sofrer modifica¢cGes estruturais, associadas a novas formas de socializa¢do no seio
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da familia (Aries, 1973; Carvalho, 1997; Ekstrom,2007). Estas novas formas de socializagcdo
estdo fundamentalmente relacionadas com uma maior autonomia da familia associada a
melhoria das condi¢des econdmicas e sociais e a mudanga de mentalidade em resultado de
influéncias culturais, com efeitos de indole individual, familiar e social (Durkheim, 1995). Para
Ariés (1973), o enfraquecimento da influéncia do parentesco extenso, dos grupos de amigos e
dos vizinhos sobre as relacdes familiares permitiu a liberalizacdo de vontades e iniciativas
individuais, levando ao individualismo afetivo como principal critério definidor da familia
moderna. Outros fatores de mudanca ocorridos na familia com repercussdao no processo de
socializacdo e de aprendizagem da crianca, sdo ainda a alteracao da autoridade patriarcal, a
divisdo de papéis familiares com maior autonomia da mulher, a menor dimensao do agregado
familiar, as diferentes relagbes entre género e geracbes e, a influéncia dos mass media,
principalmente da televisdo, mas também da internet, que invadem os lares e sobrepdem os

seus valores aos das familias (Aries, 1973; Carvalho, 1997).

Os meios de comunicagdo social também contribuem para a formacdo de atitudes e,
consequentemente, o processo de socializacdo e a adog¢do de comportamentos pelas criancas
(Monteiro e Santos, citado por Alves, 2011). A atitude é a varidvel mais importante utilizada no
estudo do comportamento humano, existindo uma relacdo positiva entre conhecimento
(valores), atitudes, intencGes e comportamento (Terepins, 1993). Definida de uma forma
ampla, a atitude é um estado mental e neuroldgico de prontiddo para ocorrer uma resposta,
organizada através da experiéncia que exerce uma influéncia direta e/ou dindmica no
comportamento (Engel et al., 1973). Contém trés componentes, a cognitiva (0 modo como a
atitude em questdo é percebida), a afetiva (sentimentos de gostar ou desgostar) e a
comportamental (a tendéncia da agdo em relagdo a atitude em questdo). Assim, a publicidade
televisiva, estimulando os desejos de imitagdo social, de linguagens, gestos, gostos ou
comportamentos, tem a capacidade de influenciar a forma como as criangas vém os outros e o
que as rodeia e como se integram na sociedade e nos grupos de amigos (Fox, 1996). Para Schor
(2006) uma das razbes que pode estar associada ao facto da televisdo exercer grande
influéncia na educacdo e na formacdo das atitudes das criancgas, dos seus habitos de consumo
e modo de vida, resulta das anteriormente mencionadas alteracdes do contexto familiar que
levam a que as criangas passem mais tempo em frente ao televisor do que em contacto com os
pais, na escola ou a brincar com os amigos. Consequentemente aumentam também os

programas e as publicidades orientadas especificamente para esse publico.
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Estudos sobre o comportamento consumidor de criangas tém incidido sobre alguns dos
aspetos mencionados, de orientac¢do social ou conceitual. A orientacdo social mede o quanto a
crianca é ensinada a evitar o conflito social, a respeitar os mais velhos e a utilizar os exemplos
paternos de consumo. Ja a orientacdo conceitual mede o grau em que os pais encorajam suas
criangas a expressar suas opinides e a avaliar independentemente todos os lados de um
argumento (Fiates et al., 2006). Os mesmos autores afirmam que a comunicag¢do familiar tem
efeitos sobre a exposicdo aos media, sobre o conhecimento dos pregos dos produtos, sobre a
capacidade de filtrar anuncios perigosos, sobre as respostas dos pais a pedidos de compra,
sobre as motivacdes econdmicas para o consumo e, sobre a independéncia na aquisicao e na
formacado de expetativas no papel de consumidor. Conforme o padrao de comunicacao familiar
(social ou conceitual), a forma como as criangas se comportam enquanto consumidoras altera-
se. Nas familias que encorajam a comunicacdo na forma de orientagdo conceitual, as criangas
tendem a desenvolver uma perspetiva de consumo independente, aumentando a sua
influéncia de compra tanto direta como indireta (Thomson et al., 2007). J& nas familias que
encorajam a comunicagdo sdcio orientada, as criangas tendem a respeitar mais os padrées
familiares de consumo, com maiores niveis de dependéncia (Fiates et al., 2006). Para
Rosenberg (2008), a televisdo funciona muitas vezes como “ama eletrénica” com sentido

pratico e liberdade paras as familias realizarem as suas tarefas.

2.1.3. A Formacéao do Consumidor

Ao mesmo tempo que a crianga avanga no seu desenvolvimento cognitivo e aprendizagem
social, vai processando diversas experiéncias relacionadas com o consumo e, desta forma

integrada, ocorre a sua evolugdo de consumidora (Ward et al., 1977; Alves, 2011).

No processo de formagdo enquanto consumidora, uma crianga passa por quatro etapas
(McNeal, 1992). A primeira comeg¢a no primeiro ano de vida, através da observacdo dos
comportamentos parentais em lojas e outros estabelecimentos comerciais onde é
transportada. A segunda, com inicio aproximadamente aos dois anos de idade, demonstra a
capacidade da crianca para fazer a ligacdo entre os produtos vistos na televisdo e os
disponiveis nas lojas e para conseguir induzir os pais a compra de determinado produto ou
marca, formulando pedidos concretos de aquisicdo através de gestos ou indicagbes com o
dedo. O conhecimento de marcas, da ligacdo entre publicidade, produto e loja e da relagao

entre desejo e satisfagdo, que passa pela compra do produto, estabelece-se entre os trés e os
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quatro anos. Para Alves (2011) é durante estes primeiros anos de vida que a crianca comeca a
ligar a imagem da marca as suas preferéncias e que comega a desenvolver a lealdade a marca.

Finalmente, a Ultima etapa para uma crianca se tornar consumidora é a de autonomia de
pagamento dos produtos que |he satisfazem os desejos, o que tem inicio, em média, a partir
dos seis ou sete anos (McNeal, 1992), o que, nas sociedades ocidentais pode acontecer com
criancas em idades precoces (Fiates et al, 2006). No seu estado adulto, um consumidor é assim
alguém com dinheiro para comprar, tempo para comprar, conhecimento para comprar;

autoridade para comprar e necessidades e desejos insatisfeitos (Solomon et al.,2002).

Para McNeal (1992), o mercado infantil € composto por trés estratos, o mercado primario, o
mercado de influéncia e o mercado futuro. O mercado primdrio integra criancas detentoras do
seu proprio dinheiro e com autoridade para o usar em produtos ou servicos que lhes permite
satisfazer os seus desejos e as suas necessidades. O mercado de influéncia é maior que o
mercado primdrio, porque as criancas influenciam inimeras decisGes de compra dos adultos,
nomeadamente dos seus pais. Esta influéncia é direta (quando formulada diretamente pelas
criangas) e indireta (quando os pais atendem a preferéncia dos filhos no processo de compra).
O mercado futuro é composto por todas as criancas do mercado infantil que serdo
potencialmente consumidores adultos do futuro. E nesta fase que as empresas geralmente

apostam na fidelizacdo dos consumidores jovens.

Apds o processo de formagdo e socializagdo anteriormente mencionado, onde os pais e a
familia sdo os agentes mais influentes e a crianga ganha habitos, adota comportamentos e
gera atitudes evoluindo enquanto consumidora, com o ingresso na escola primaria, os
professores e os grupos de amigos passam também a exercer uma influéncia consideravel
(McNeal, 1992). No contexto escolar, as criangas identificam-se com grupos de referéncias
adotando as suas praticas e normativas, falam sobre os programas e as publicidades visionadas
na televisdo e sobre os produtos ou marcas que possuem ou que gostavam de ter. Ao longo
desta etapa, a influéncia dos pais é cada vez menor podendo mesmo a sua opinido ndo ser
considerada, sendo dominante na adolescéncia, a influéncia do grupo de amigos (McNeal,

1992).
A pesquisa académica sobre o comportamento consumidor de criangas data a 1950, com

publicagGes importantes mas pouco numerosas que, adquiriram posteriormente mais relevo,

com contribui¢cGes como a de Philippe Ariés no seu “Histdria da Crianga e da Familia”, (1960) e
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de Piaget e Inhelder (1995) “...se a crianca apresenta enorme interesse em si mesma, a isso
deve acrescentar-se, na verdade, o facto de a crianca explicar mais o homem do que o homem
explica a crianga, pois se o homem educa a crianga por meio de multiplas transformacdes
sociais, todo o adulto, embora criador, comegou, contudo, por ser crianca, e isso tanto na Pré-
Historia como atualmente.” Em meados da década de 1970, a pesquisa sobre o assunto
floresceu e ganhou visibilidade na comunidade do marketing, sobretudo devido a introducao
do conceito de Consumer Socialization, que motivou toda uma nova geracao de pesquisadores
e criou um campo de estudo emergente sobre o papel da criangca como consumidora (Fiates et
al., 2006). Por “socializagdo do consumidor” entende-se o processo no qual pessoas jovens
adquirem competéncias, conhecimentos e atitudes relevantes ao seu funcionamento como

consumidores no mercado.

Entre os anos 1974 e 1998, um volume impressionante de pesquisas refletindo o crescimento
do papel da crianca como consumidora foi produzido. Incluiam, o seu conhecimento de
produtos, marcas, publicidade, compras, precos, estratégias de tomada de decisdo,
abordagens de negocia¢do e influéncia sobre os pais. Para Fiates et al. (2006), mudancas no
contexto ambiental das criangas, ocorridas neste periodo, certamente modificaram o
comportamento consumidor infantil. Para estes autores, incluem-se nessas mudancas,
diferentes formas de comunicacdo nas familias, maiores pressées comerciais sobre as criancas
devido a ampla gama de mensagens publicitarias meticulosamente direcionadas a segmentos
especificos do publico infantil e, menor dependéncia dos pais na aprendizagem de valores
consumidores das crian¢as. No entanto, também consideraram que a familiaridade com o
consumo e os efeitos indesejdveis da publicidade ao criarem expetativas pouco realistas,
contribuiram para o aumento da incidéncia de materialismo entre as criangas e estimularam o

conflito entre pais e filhos (Fiates et al., 2006).

O conhecimento da criancga, cada vez mais exigente, informada e atenta, muitas vezes mais do
qgue qualquer consumidor adulto, tem vindo a tornar-se fundamental no marketing, quer para
perceber habitos e comportamentos, quer para perspetivar a realidade socioecondémica
(Carreira, 2008). Numa retrospetiva sobre os ultimos vinte e cinco anos de investigacdo acerca
das criancas enquanto consumidores, John (1999) real¢ca a aprendizagem feita pela crianca
durante a infancia e adolescéncia, seja no acompanhamento dos pais, seja nas compras que

faz sozinha, seja ainda nas influéncias e estimulos especificos a que é sensivel. Também
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evidencia a grande a preocupac¢do do marketing e dos sistemas legais com a publicidade feita

para as criangas (Carreira, 2008).

Aos seis anos as criancas sdo capazes de citar, pelo menos, um nome de marca por cada
categoria de produto. Mas, para a crianca dessa idade, a marca serve somente para nomear o
produto, no sentido literal do termo. Na questdo de escolha, Montigneaux (2003) afirma que,
a crianca é mais sensivel ao tato, visdao e paladar, valorizando o produto pela sua cor, forma
etc. A partir dos seis anos ela comeca a entender outras dimensdes. Por volta dos sete aos oito
anos nasce o conceito da marca. Além disso, o consumo infantil inicia-se de forma precoce,
pois as criangas, conforme mencionado por Baader (2002): “conhecem produtos, marcas,
personagens, e utilizam critérios proprios para avalid-los e conceitud-los. Isso ocorre desde

muito cedo, antes mesmo da alfabetizacGo propriamente dita” (Laurindo e Leal, 2008).

Alguns estudos demonstram que um comportamento de compra similar ao dos adultos ocorre
apenas a partir dos 11-12 anos, altura em que a crianga adquire a capacidade de se adaptar a
ambientes de decisdo complexos e a ponderar a procura de informacdo, realizando uma
verdadeira analise custo beneficio (Klayman, 1985; Nakajima e Hotta, 1989; Rodrigues, 2006).

Num estudo com 89 criancas de 7-8 e 10-11 anos, Gregan-Paxton e John (1997) confirmaram a
existéncia de todas as capacidades mencionadas antes dos 11 anos, apesar de a sua
manifestagdo poder ndo ter reflexo concreto nas decisdes de compra, tal facto resulta da
inferior sensibilidade das criangas mais novas para os custos e o esfor¢o envolvido na tomada
de decisGes estratégicas. As autoras sugerem inclusive, que a menor sensibilidade das criangas
mais novas aos custos de pesquisa de informagdo se pode dever a existéncia de diferentes
motivagdes de compra. As criangas mais novas ndo teriam como objetivo realizar boas
escolhas ou escolhas eficientes, mas apenas de prosseguir objetivos de exploracdo. Dado o
enorme impacto que a publicidade e todo o marketing provocam nas criancas, é pois
necessario dispor de uma estratégia bem delineada para este mercado, a qual ird dar os seus
frutos no futuro. De facto, cerca de um quinto dos adultos ndo gostam de fazer compras ou
ndo retiram nenhuma satisfacdo desse processo, sendo possivel que essa atitude negativa
resulte de mas experiéncias ou maus processos de aprendizagem quando eram criangas
(McNeal, 1992). Assim, o meio social em que a crianca esta inserida e as primeiras experiéncias
de consumo, sao determinantes para o futuro adulto e para o seu comportamento enquanto

consumidor (Alves, 2011).
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2.2 Marketing e Comunicacdao Publicitaria

Tradicionalmente compreendendo quatro dimensdes - produto, preco, distribuicdo e
comunicac¢do, o marketing pode ser definido como um processo administrativo e social pelo
qual os individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e
troca de valor com os outros (Kotler, 2008). Sendo uma relacédo de troca, o marketing ndo se
restringe apenas a isso, funcionando como uma ponte entre o mercado e a empresa (Gomes,
2003), englobando o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagdo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacao
dos seus préprios objetivos (Lindon et al. 2008). O marketing infantil que, para as empresas,
tanto pode ser considerado uma oportunidade e um desafio (McGinnis et al.,2006), é o termo
usado para o mercado de produtos e servicos voltados ao publico infantil. Como consumidora
a crianca pode assumir diferentes papéis de compra, desde apenas consumidora, a
influenciadora da compra ou até ser considerada decisora, mesmo que o recurso financeiro

venha dos pais (Frigo, 2010; Gilroy, 2011).

Havendo diversas definicdes de marketing e todas muito amplas para o propdsito desta
revisdo, o conceito foi usado para referir os processos mais visiveis ao consumidor, ou seja, a
publicidade, e orientados ao publico infantil, e associados a alimentagdo. Seis técnicas de
marketing sdo amplamente usadas pelas empresas para comunicar alimentos para criangas
(Hawkes, 2004): publicidade televisiva, marketing nas escolas, patrocinios, merchandising,
marketing na internet e promogdes de vendas. Das seis técnicas, a publicidade televisiva é
talvez a mais utilizada na promog¢do de produtos alimentares e bebidas em todo o mundo.
Pelos efeitos que pode causar sobre as criangas é, consequentemente, a técnica mais debatida
e também a mais amplamente regulamentada (Hawkes, 2004) e, por estas razdes, aquela a

gue também é dada maior relevancia neste trabalho.

No contexto do marketing, a publicidade é uma das varidveis incluidas na comunicacdo, a
dimensdo do marketing mais visivel e influenciada pelo ambiente cultural e também aquela
que permite as organizacGes atingir as suas audiéncias, informando-as e influenciando as suas
escolhas e decisGes de compra. De uma forma breve, a publicidade é a utilizacdo de media

paga por uma empresa vendedora para informar e persuadir os consumidores e despertar
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neles a lembranga dos seus produtos e da organizagdo (Kotler, 2008). Assim, toda e qualquer
atividade encaminhada a favorecer a venda e/ou divulgacdo de produtos alimentares a
criangas inclui-se dentro da comunicagao publicitaria. Usa como objetos globais a informacdo e
a persuasdao (Gomes, 2003; Giovanetti et al., 2009) assim como os apelos emocionais e

sentimentais (Gifford, 2006; Giovanetti et al., 2009).

A media é um termo que se refere aos meios de comunicacdo usados para a divulgacdo de
informacao, publicidades e promocdes, nos quais se incluem a televisao, a radio, o cinema, os
livros, as revistas, os jogos de computador, a internet e os videojogos. Estes meios podem
influenciar os comportamentos das criancas por meio dos seus conteudos e imagens
veiculadas, seja através de imitacdo, de conversacdo ou repeticdo, pelo que a mediacao dos
pais é necessdria como filtro formativo e garantia que os conteudos sdo compreendidos, de
controlo quanto aos conteldos disponibilizados e de prevengdo quanto a adocdo de
determinados comportamentos de risco (Pereira, 2008; Magalhaes, 2008; Ueda, 2010; Pavleen

e Singh, 2011).

Segundo o Cddigo da Publicidade (Decreto-Lei 330/90 de 23 de Outubro, artigo 3.2) a
publicidade é entendida como (Diario da Republica, 1990):
“1.Qualquer forma de comunicag¢do feita por entidades de natureza publica ou privada, no
dmbito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou
indireto de:
a)Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienagdo, quaisquer bens ou servigos;
b)Promover ideias, principios, iniciativas ou instituigcées.
2.Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicagdo de Administragdo
Publica, ndo prevista no numero anterior, que tenha por objetivo, direto ou indireto, promover

o fornecimento, de bens ou servicos”.

Ao permitir comunicar com um grande ndmero de criancas, a publicidade é uma ferramenta
considerada importante e muito abrangente do marketing orientada ao publico infantil, por
trés ordens de razdes, atingir diretamente as criangas e, indiretamente, os pais e os futuros
consumidores em que as criancgas se tornardo. Numa Unica acdo de marketing, incide-se sobre
o mercado atual e projetam-se inser¢des para o futuro, cativando as criangas para que possam
tornar-se consumidores fiéis para toda a vida. (Linn, 2006). Mas este interesse é reciproco,

salientando Pinto (2000) que “a vida das criangas ndo se compreende, hoje, se ndo incorporar
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a realidade ambigua e complexa dos meios de comunica¢do e informagdo”. Buckingham
sustenta mesmo que “o estudo da televisdo para criangas levanta inevitavelmente questoes
sobre as fungdes culturais e sociais da televisGo, bem como sobre a forma como a infdncia é
definida e construida” (Rodrigues, 2009). Similarmente e minimizando os eventuais efeitos
nefastos da publicidade sobre as criangas, a APAN (2008) realca o papel fundamental no
publico infantil da publicidade responsavel e consciente, como fonte de aprendizagem no seu

processo de socializacdo de consumidor.

Com os media e mais concretamente a televisdao a fazer parte do quotidiano, as criancas tém
atitudes e posturas distintas em funcao das suas diferentes culturas e representagdes sociais,
bem como do meio sociogeografico em que se inserem (Pinto, 2000). Pereira (2006) num
levantamento bibliografico dos trabalhos produzidos em Portugal (1974 — 1998) sobre as
criangas e os media, identificou trés modelos de criangas: o da capacitagdo e autonomizacao
progressivas em ordem a plena cidadania; o da criangca consumidora (e prescritora), que
enfatiza a dimensdo do consumo; e o modelo protecionista que perpassa uma visdo da criancga

indefesa, influenciavel e vulneravel face aos contetidos mediaticos.

2.2.1. Publicidade Televisiva e as Criancas

A publicidade tem uma longa histéria, que remonta a mais de 2000 anos. Inicialmente eram
usados simbolos ou pinturas publicitdrios, depois mensagens “boca em boca”, a partir dos
séculos XVI e XVII e da Revolugdo Industrial, os meios impressos, tendo a sua rapida evolugdo
ocorrido durante o século XIX, nos Estados Unidos da América e em Inglaterra, com a criagao
em Londres da primeira agéncia publicitaria em 1812 (Alves, 2011). Durante todo este periodo
da evolugdo da publicidade, as criangas e suas necessidades especificas, nunca foram
consideradas. Com o avanc¢o das tecnologias e dos novos meios de comunicagdo - televisdo,
cinema, radio e Internet — esta situacdo alterou-se (Gifford, 2006), tendo inicio a publicidade
infantil na década de oitenta, do século XX (McNeal, 1992). Tal facto resulta, sobretudo, das
alteracdes ocorridas nas sociedades modernas, com evidente maior responsabilidade, papel
ativo e influéncia das criangas nas tomadas de decisdo de compra da familia. Até entdo a
crianga era apenas considerada um agente passivo, sem poder de compra e de tomar decisdes

(McNeal, 1992).
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Cada vez existe mais publicidade com as criancas como alvo, até porque a influéncia destas na
compra é significativa, ndo apenas nas escolhas familiares mas na forma como usam o dinheiro

qgue tém disponivel (Nadeau, 2011).

O papel das criangas, enquanto agentes influenciadores nas compras familiares moldados pela
publicidade é realcado numa pesquisa da InterScience- Informacdo e Tecnologia Aplicada
(Interscience, 2003), onde os resultados indicam influéncias até 80% nas decisGes de compra
da casa, podendo chegar a 92% quando se trata de produtos alimentares, 86% em brinquedos
e 57% em roupas. A mesma pesquisa identificou como fontes de informacao usadas pelas
criancgas, a publicidade na televisdo, a presenca de uma personagem famosa como referéncia
do produto, a embalagem e as marcas conhecidas. A forte influéncia das personagens infantis
na escolha e comportamento de compra das criangas, entre os 5 e os 11 anos, é também
verificada no estudo de Santos (2010), no qual os pais consideram os desenhos animados
como o principal motivador da influéncia televisiva nos filhos. Outros autores (Kapferer, 1992;
Rodrigues, 2009; Pereira e Higgs, 2003; Higgs e Perera, 2008) corroboram a pratica corrente do
uso, na publicidade destinada a criancas, de personagens populares, com o propdsito de
promover a sua compra ou uso. Fox (1996) sustenta que, para além de cantarem as musicas,
dizerem os slogans e imitarem as personagens, num nivel mais avangado, as criangas podem
mesmo assumir as identidades das personagens, num comportamento denominado mirroring,
ou seja, a publicidade serve de espelho no qual as criangas se vém e se identificam. Também
Higgs e Pereira (2008) em cujo estudo encontraram mais de 90 por cento de personagens
infantis nos conteldos publicitarios analisados consideram que a fungdo desta personagem é a
de ativar mecanismos de socializagdo e aprendizagem através da modelagem de valores de
referéncia que as criangas imitam nas suas ag¢des. Brito (2009) afirma que as criangas numa
faixa etdria inferior aos sete anos podem nao distinguir ou confundir-se entre um desenho

animado de adulto e outro infantil, cuja formatacdo audiovisual é praticamente a mesma.

Para além das personagens infantis, as estratégias de marketing orientadas ao publico infantil
sdo mais eficientes quando integradas noutras estratégias de comunicacdo, com recurso por
exemplo, a celebridades McNeal (1992), a humor, musica, cores e animacdo, em virtude das
criangas serem muito exigentes quanto aos conteludos publicitarios (Alves, 2011). Podem ainda
incluir resultados laboratoriais, sobretudo se direcionados aos pais (Gifford, 2006). Autores
como Gunter e Furnham (2001) afirmam que muitos dos produtos a que as criangas e o0s

jovens adolescentes aspiram adquirir sdo os usados por celebridades televisivas. Os mesmos
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autores revelam contudo que a utilizagdo das celebridades e de personagens de programas ou
de desenhos animados, em simultaneo, pode contribuir para a gerar confusdo entre contetddos
publicitdrios e programas televisivos (Gunter e Furnham, 2001). Muito popular é facto de o
produto ser associado a uma pessoa, um evento ou uma situacado favoravel com o objetivo de

o tornar apelativo com o contexto onde esta inserido (Gifford, 2006).

Gongalves (2010) considera que a televisdo exerce desde cedo a sua influéncia socializadora,
sendo os produtos que mais atraem as criangas os que contém embalagens coloridas e
atraentes e brindes e cupdes para sorteio de prémios (Gongalves, 2010). Sem questionar as
funcgdes culturais e sociais da televisdo e a sua evolu¢do, nem esquecer as altera¢des ocorridas
nos contextos construtores e definidores da infancia, a publicidade exerce grande influéncia
sobre os padrées de consumo das criancas (Pereira, 2006), sobretudo porque um nidmero
bastante expressivo de criangas inicia suas atividades como telespetadores quando ainda sdo
bebés, facto que as torna especialmente vulneraveis, por ndo serem ainda alfabetizadas nem
responderem a palavra escrita e apenas a sons e imagens (Moura, 2010). Para este autor, aos
dois anos de idade, grande parte das criancas permanece cerca de 3 a 4 horas diarias diante de
um aparelho de televisdo, o que representa uma exposicdio de 24 horas semanais as
publicidades da televisdo. Acresce que uma crianca pequena ndo necessita mais do que 20 a
30 exposi¢oes a uma determinada publicidade para assimilar a mensagem (Moura, 2010) e que
os lagos relacionais que as criang¢as criam com os produtos e que mais tarde se transformam
em lealdade a marca ou a um certo produto, partem da influéncia que a publicidade exerce
sobre elas desde muito cedo (Gifford, 2006). Mesmo que algumas pesquisas considerem que
até aos doze anos de idade, as criangas ndao tém condi¢Bes para entender as mensagens
publicitdrias que lhes sdo dirigidas, por ndo conseguirem descodifica-las e distingui-las da
programacdo na qual sdo inseridas nem compreenderem o seu carater persuasivo (Rodrigues,
2009), outras ha que sustentam que aos sete anos ja existe um conceito sobre o que é uma
marca (Neves, 2009). Facto indiscutivel é a televisdo ocupar a grande maioria dos tempos

livres das criancgas (Pereira, 2006; Pinto, 2000).

Num estudo realizado por Strasburger et al. (2008), as criancas e adolescentes americanos
passam uma média de 6,5 horas por dia a assistir a televisdo, a jogar jogos ou a usar o
computador. O numero de publicidades na televisdao aumentou de 11 para 40, por hora, nas
Ultimas duas décadas, durando um contelddo publicitario aproximadamente 22 segundos.

Apesar dos pais geralmente manifestarem preocupagao com esta situacdo, ha autoriza¢ao dos
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mesmos para que os seus filhos passem mais de 5 horas por dia expostos a todos os tipos de

media (televisao, videojogos, computador, Internet, entre outros) (Fiates, et al., 2006).

Existem diferencgas entre a publicidade dirigida a criancas e ao restante publico embora alguns
atributos possam ser comuns, como o efeito do priming. Ou seja, o fendmeno que disponibiliza
guase simultaneamente a rececdao de um estimulo inconsciente do produto ou da marca, a
informagdao gravada nas estruturas de memoria. Esta reagao cerebral acontece de duas
formas. Pela frequente repeticao do produto em varios formatos ou pela associacdo entre o

produto e as emogdes que este suscita (Felser, 1997, citado por Alves, 2011).

Apesar do advento da Internet e da publicidade nas redes sociais, a televisdo continua a
dominar o dia-a-dia das criangas e jovens adolescentes conforme foi demonstrado num estudo
realizado nos Estados Unidos da América em 2010 pela fundagdo Kaiser Family, intitulado
Generation M?*(The Henry J. Kaiser Family Foundation, 2010). A pesquisa é reveladora do
seguinte conjunto de elementos decisivos para definir o ambiente em que as criangas crescem
e o grau de influéncia que a televisdo exerce sobre elas: i) a diminuicdo do consumo de
televisdo tradicional ocorrida desde 1999 tem vindo a ser compensada pelo consumo de
programas televisivos através de outros meios (Internet, telemdvel, cabo ou satélite); ii) os
conteudos desejados sdo, cada vez mais e especificamente escolhidos, fracionados no écran
(possibilitando que diversos canais possam ser visionados ao mesmo tempo) e gravados para
rever mais tarde; iii) os pais sdo responsaveis por distintas decisdes relacionadas com a
exposicdo a televisdo, nomeadamente, o nimero de televisores existentes em casa, a
permissao de ter televisdo no quarto ou de a visionar durante as refeicdes e o acesso livre ou

codificado a televisdo, entre outros.

A forte presenca da televisdao no mundo das criangas que faz também parte de um universo
mais amplo das tecnologias, redes sociais e novos meios de comunica¢do, constantemente
presentes no seu quotidiano (Kunkel et al., 2004; Chester e Montgomery, 2007; Sampaio,
2009), tem, segundo Livingstone (2007), criado a designada “bedroom culture”; ou seja, o
acesso a um vasto leque de meios tecnoldgicos e de informacgdo a partir dos seus quartos. Esta
“bedroom culture” ndo é exclusiva das criangas, encontrando-se disponivel no ambiente
familiar, na escola e, em qualquer parte onde se discutem os contetdos televisivos visionados
(Tavares, 2008). Para Kunkel et al. (2004), chegando-se a um nivel sem precedentes de

exposicao do publico jovem a publicidade que os acompanha onde quer que estejam, dai que
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McNeal (1992) considere o mercado infantil ndo englobando apenas as criangas e os jovens
mas todos os que com elas interagem e que elas tém capacidade de influenciar nas decisdes

de compra, desde produtos alimentares e de higiene, até férias e carros.

Uma outra ampla investigacdo sobre a influéncia da publicidade, realizada por Fox (1996) nos
Estados Unidos da América, conclui o seguinte acerca das criangas: i) tém um conhecimento
alargado de publicidade e recordam com facilidade os conteludos visionados; ii) aceitam
melhor que os adultos a publicidade televisiva por a visionarem de modo diferente, como um
divertimento ou distracdo e uma forma de se manterem atualizadas e na moda e de serem
aceites pelos outros; iii) para além de reconhecerem os anuncios televisivos memorizam com
detalhe os seus contelidos ou histérias; iv) o aspeto do produto, ou packaging, é percebido
como parte integral do produto e ndo apenas como prote¢do ou embalagem; v) associam
antigas e novas publicidades, fazendo comparacgdes e avaliagGes; vi) substituem, muitas vezes
o nome do produto pelo nome da marca, o que é comum ndo apenas em criangas; vii) em
segmentos etarios mais baixos, frequentemente ndo compreendem a publicidade como tendo
fatores externos a mensagem (por exemplo, terem um guido, atores e empresas a querer
comercializar os produtos) mas apenas percebem a histéria e se identificam com os
personagens; e, vii) demonstram muitas vezes um comportamento blurring, ou seja,
confundem e misturam conteldos publicitarios com programas televisivos, como noticidrios

ou programas infantis (Fox, 1996).

O papel da televisdo e os efeitos que a publicidade tem nas criangas é alvo de grande
controvérsia, amplo debate e producdo de regulamentagdo especifica. Para Fox (1996), a
relagao entre a crianga e a publicidade assume muitas dimensdes, passando por divertimento,
brincadeira ou até mesmo uma forma de libertar o stress. Para o mesmo autor, a publicidade
conjugada com outros fatores como as influéncias dos amigos, os gostos e as necessidades
pessoais, é determinante para a tomada de decisdo de compra, sendo o seu efeito
enfraquecido pela menor idade das criangas e a sua tendéncia para desejar produtos por
impulso (Fox, 1996). Para Karsaklian (2000) ndo deve somente ser considerada a idade para
avaliar a influéncia da publicidade nas criancas mas a sua maturidade e personalidade, assim
como a amplitude do contato. Outros estudiosos afirmam que, quanto mais exposta a
publicidade mais critica é a sua influéncia na crianga (Pillar, 2001), criando desejos e pedidos

de compra dos produtos (Laurindo e Leal, 2008).
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Dois tipos de reagGes sdo originados pela publicidade nas criangas (McNeal, 1992), a formagao
de atitudes perante um determinado produto, organizacdo ou marca e, tomar
comportamentos, associados a compra do produto e as influéncias sobre os pais e os pares.
Conseguir o pretendido depende quer da capacidade de persuasdo da crianca quer da atitude
dos pais, sustentando o autor que o comportamento dos pais perante a tentativa de influéncia
dos filhos pode ter reflexos no futuro consumidor adulto (McNeal, 1992). Goldstein (1994),
especialista em publicidade e comportamento infantil, apresenta dois argumentos (argumento
padrdo e argumento padrdo incompleto) sobre o efeito da publicidade em jovens
consumidores, considerando que, muitas vezes, ao ndao compreenderem a intencdao da
publicidade, as criancas sdo vulnerdveis aos seus apelos. Partindo do argumento padrdo de
gue a publicidade televisiva cria um desejo na criancga, esta faz, em consequéncia, exigéncias
aos pais que, para evitar conflitos, acabam por comprar o produto ambicionado. No caso do
argumento padréo incompleto, o estimulo de partida ndo é, a publicidade, mas sim a opinido e
influéncia dos amigos e da familia, sendo o controlo parental e o poder de decisdo dos pais
decisivo sempre que as criangas ndo sejam detentores dos meios financeiros para realizar a
compra (Goldstein (1994). Para o referido autor, ndo é a televisdo que molda e influencia o
comportamento da crianca enquanto consumidora, mas os motivos de consumo despertados
por estimulos e normas sociais, amigos e familiares, sendo estes que condicionam também a
forma como os conteudos televisivos sdo visionados e entendidos (Goldstein, 1994; Gunter e

Furnham, 1998).

No que diz respeito ao sistema televisivo e a situa¢do da publicidade em Portugal, é de referir
que o primeiro sofreu, no inicio da década de 90, uma importante reestruturagao, passando de
um sistema de monopdlio a um sistema misto, no qual coexiste o servi¢o publico e o privado e
que, segundo o Eurostat, o mercado infantil (até aos 15 anos) representava em 2010, 15,2 por
cento da populagdo portuguesa. O fendmeno da concorréncia entre os canais tem contribuido
para a criacdo de uma cultura televisiva caraterizada pela banalidade e uma programacao
baseada em critérios comerciais e légicas de indices de audiéncias (Pereira, 2006). Segundo o
referido autor, o cendrio da televisdo para as criangas em Portugal apresenta tonalidades
idénticas a de outros paises, como sejam: i) a maior oferta de programas, devido sobretudo
aos canais por cabo, acompanhada de um decréscimo da qualidade e da diversidade ao nivel
dos géneros, dos formatos, dos contetidos e dos publicos-alvo; ii) o predominio da animagao,
principalmente de origem norte-americana e japonesa; iii) o abandono gradual de certos

géneros, nomeadamente o informativo e grande desproporg¢do entre a oferta de programas de
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producdo nacional e de programas importados; e, iv) tendéncia para a emissdo de programas
associados a um forte merchandising. Em termos da investiga¢do produzida existem maiores
desenvolvimentos na América do Norte, Australia, Japao e em alguns paises da Europa do que

em Portugal (Pereira, 2006).

Em termos de audiéncias confirmadas, o estudo de Magalhdes (2008) evidencia que o publico
infantil tem acesso frequente aos horarios nobres da televisdo, especialmente em tempo de
aulas e durante a semana. Tal significa que existe um acesso correlativo aos separadores e
blocos publicitarios, justificando-se assim o investimento mais forte e insistente sobre os
produtos de utilizacdo mista, isto é, sobre os produtos que interessam pais e filhos nesse

periodo (Magalhdes, 2008).

Mediante as varias fases que a televisdo portuguesa passou e as alteracdes que se deram no
campo da oferta da programacao infantil, o advento da televisdo por cabo trouxe, também,
mudancas que afetaram esse mesmo cenario. As emissdes televisivas via cabo sdo um
fendmeno tecnolégico que acarretaram mudancgas no panorama televisivo em todos os paises,
inclusive em Portugal (Tavares, 2008). Desde o inicio das primeiras emissdes, em 1994, o
numero de alojamentos cablados tem vindo a aumentar, e segundo dados da ANACOM,
citados por Tavares (2008), o numero de assinantes e de alojamentos cablados tem crescido
desde entdo, tal como se pode verificar na tabela demonstrativa (Quadro 1). Atualmente o
mercado da televisdao por cabo conta com 17 operadores de rede de distribuicdo que cobrem
Portugal continental e as ilhas e que apresentam novos conceitos de programacao alternativos
a televisdo generalista, quer nos contelddos tematicos, quer nos horarios de emissdo (Tavares,

2008).

Dados da Agéncia para a Sociedade do Conhecimento (UMIC) revelam que 29 por cento dos
lares portugueses possuem televisdo por cabo. A drea metropolitana de Lisboa concentra mais
de metade das assinaturas, seguida pela drea metropolitana do Porto com 24 por cento e a

regido Centro com 11 por cento das assinaturas (Alves 2011).
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Quadro 1 - Evolucéo do Numero de Assinantes de Televisao por Cabo (milhdes)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

977,4 1.466,2 1.826,5 2.259,6 2.600,6 3.023,8 3.361,0 3.488,0 3.624,0 3.770,0 +3.900

Fonte: Tavares, 2008

Um estudo realizado em 2008 e 2009, em Portugal, pelas empresa Brandkey e APEME-Area de
Planeamento e Estudo de Mercado, com o objetivo tracar o perfil da crianca e do jovem
portugués e a sua relacdo com os meios de comunicacdo social, revelou os seguintes
resultados (Alves, 2011): i) as atividades escolhidas sdo conversar com os amigos, ir a praia, ver
DVD’s e televisdo e ouvir musica e, as menos preferidas, andar de skate, ir ao cinema e tocar
um instrumento musical; ii) interessam-se ainda por temas de animais, desporto, musica e
cinema; iii) a grande maioria acompanha os pais as compras e gosta de o fazer, associando
este comportamento a oportunidade de conhecerem o ambiente comercial e tentar adquirir
um produto ou persuadir os pais a compra-lo; iv) o ato de acompanhar os pais induz
sentimentos fortes e de grande importancia na crianga, afirmando a maioria, que os locais
preferidos de compras sdo os centros comerciais, guloseimas, brinquedos e gelados sdo os
produtos que adquirem de forma independente; v) ocupam mais tempo em frente a televisao
e ao computador do que noutras atividades; vi) o nimero de lares com computadores e com
acesso a Internet esta em crescimento; vii) os canais televisivos preferidos sdo Disney Channel,
Canal Panda e TVI; e, viii) os periodos de maior visionamento televisivo sdo os anteriores e
posteriores ao jantar e o fim-de-semana (46 por cento de manha e 31 por cento durante todo

o dia).

2.2.2. Publicidade Alimentar e Publico Infantil

Sendo a valorizagao do potencial de consumo da crianga reconhecido em varios setores, é no
alimentar que as estratégias de marketing e comunicagdo publicitaria orientadas ao mercado
infantil atingem maior relevancia. Filmes e desenhos animados tém sido concebidos no ambito
de politicas de marketing globais e segmentos rentaveis na area de fast food, brinquedos e
filmes tém as suas marcas internacionalmente disseminadas junto do publico infantil e

adolescente, como sdo exemplos, o Burger King, a Coca-Cola, a Mattel e, a Disney, entre
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outros (Sampaio, 2009). As empresas e os publicitarios ndo sé vém as criangas como agentes
ativos com opinido prépria e capazes de influenciar as compras alimentares da familia, como
paradoxalmente, as consideram completamente influencidveis aos seus conteudos

publicitarios (Rodrigues, 2007).

A publicidade alimentar, cujo principal objetivo é a divulgacdo e promocdo de produtos
alimentares com vista a compra e consumo por parte do consumidor, utiliza um amplo leque
de meios de difusdo das suas mensagens (televisdo, radio, jornais, revistas, entre outros) e
consome investimentos consideraveis (Craveiro e Cunha, 2007). Nos Estados Unidos da
América (EUA), de onde sdo oriundas a maioria das empresas alimentares multinacionais, este
setor ocupa a segunda posicao em relacdo aos que mais publicitam. Tal pode justificar-se pelo
facto de a alimentagdo aprisionar cerca de 13 por cento dos gastos dos consumidores norte-
americanos. Consequentemente existe uma competicdo vigorosa entre empresas, pela
frequéncia de compra e fidelizagdo dos consumidores a marcas alimentares, o que por si sé
atrai mais publicidade. Também os gastos com a educacdo alimentar feita por organizacGes
governamentais sdo inferiores ao necessario (Craveiro e Cunha, 2007). Os referidos autores
sustentam ainda, que a maioria dos conteddos publicitarios televisivos visionados
correspondem a produtos alimentares de baixo valor nutricional (ricos em gordura e/ou
acucar), os quais, dependendo do pais, contabilizam entre 50 a 75 por cento da publicidade

total alimentar televisiva (Craveiro e Cunha, 2007).

Situacdo similar é avaliada por diversos autores (Kotz e Story, 1994; Cotugna, 1988; Batada et
al., 2008; Batada e Borzekowski, 2008). Kotz e Story (1994) quantificaram 52,5 horas de
programac¢do infantil televisionada aos sdbados pela manh3, contendo 997 conteudos
publicitdrios, dos quais 564 sobre alimentos (43,6 por cento anunciando alimentos do grupo
dos ¢dleos, doces e gorduras, incluidos no topo da pirdmide alimentar). Num outro trabalho
semelhante, Cotugna (1988), avaliou 12 horas de programacao infantil no sdbado de manh3,
verificando que 71 por cento dos conteldos publicitarios eram sobre alimentos, dos quais, 80
por cento sobre produtos de baixo valor nutricional. Em 1995, as criancas americanas
visionavam cerca de 21,3 (valor médio) conteudos publicitarios por hora, 47,8 por cento dos
quais anunciavam alimentos e 91 por cento destes eram ricos em gordura, agucar e/ou sal.
Batada et al. (2008), avaliando a qualidade nutricional de alimentos publicitados por uma das
maiores companhias nos EUA (Nickelodeon) em 88 por cento dos 168 anuncios televisivos a

alimentos, 76 por cento dos 21 anlncios a alimentos em revistas, 60 por cento dos 50
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produtos embalados e 94 por cento das 48 refeicdes da Nickelodeon, foram considerados
nutricionalmente pobres. Este fato é tanto mais preocupante quanto a companhia influencia a
dieta de milhGes de criangas nos EUA, apesar de 8 em cada 10 produtos alimentares
associados a marca serem avaliados nutricionalmente desequilibrados (Craveiro e Cunha,
2007). Coon et al. (2001), afirmam que o fato das criancas assistirem a televisdo em familia,
durante as refei¢des, leva a inclusdo de menos frutas e vegetais e mais pizza, snack food e

refrigerantes (Fiates et al., 2006).

A comida e a bebida representam a maior fatia monetaria investida em publicidade e deve-se,
provavelmente, ao facto de os alimentos ocuparem um lugar central na cultura do consumo
infantil, as criancas serem um segmento de publico e mercado promissor e, ainda, a uma certa
colonizacdo da infancia realizada pelos conteldos publicitarios alimentares que sdo, nado
apenas orientados a crianga na sua individualidade mas ao grupo de pares (Schor, 2006).
Nadea (2011) refere que a abundancia e intensidade da publicidade, sobretudo a alimentos,
faz parte dos fatores externos que determinam diretamente o comportamento de consumo e

habitos alimentares das criangas e, incidentalmente, a sua saude.

Referindo um estudo realizado pela Marktest em 2005, Rodrigues (2007) evidencia os
seguintes resultados: i) a industria da alimentagdo foi o setor que mais investiu em publicidade
em 2004, com montantes que representaram 12.3 por cento do total; ii) a classe de produtos
gue mais apostou em comunicagao publicitdria foi a dos iogurtes, com um volume superior a
85 milhdes de euros (64 por cento da categoria dos lacteos e 23 por cento da industria
alimentar); iii) a categoria das sobremesas e guloseimas foi a segunda maior investidora com
montantes superiores a 54 milhdes de euros (14,8 por cento do sector), com destaque para a
classe dos chocolates (46,8 por cento da categoria) e dentro destes os bombons e os snacks
(17,1 e 14,3 por cento, respetivamente); iv) os cereais foram a terceira categoria com um
volume de mais de 40 milhGes de euros (11 por cento do sector), dos quais, os derivados de

cereais (71,7 por cento) e os flocos de cereais (62,7 por cento do total da categoria).

Paises, de que é exemplo a Suécia, tém restricbes especificas a publicidade exaradas na Lei de
Radio e Televisdo, para criangas com menos de 12 anos em hordrio anterior as 21h
(Momberger,2002), idade a partir da qual ja se considera terem as criancas uma visdo critica
sobre os conteuldos visionados. Existe também proibicdo de todo o tipo de publicidade antes,

durante ou imediatamente apés, os programas infantis. Essa proibi¢do ndo se refere apenas os
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produtos para criangas, mas também a publicidade de outros produtos, tais como alimentos

(Rodrigues, 2007).

Magalhdes (2008) analisando os dados da DECO (Associagdao para a Defesa do Consumidor) e
da Marktest dos canais generalistas portugueses, evidencia um registo total de 61 horas de

publicidade a produtos alimentares para criangas, num periodo de seis dias (Figura 1).

Figura 1 — Relacdo Total de tempo de emisséo e duracao dos blocos publicitarios

(Janeiro-Abril 2007)

Total Tempo / Blocos Janeiro - Abril

43:12:00 -

38:24:00 —

33:36:00

28:48:00

24:00:00

19:12:00 =

Tempo (H:M:S)

14:24:00 —

09:36:00 A —

04:48:00 + —

00:00:00 T T T T T T T 1
02:30:00 - 07:30:00 - 10:00:00 - 13:00:00 - 15:00:00 - 18:00:00 - 20:00:00 - 24:00:00 -
07:30:00 10:00:00 13:00:00 15:00:00 18:00:00 20:00:00 24:00:00 6:30:00

Blocos

Fonte: Magalhdes, 2008

O mesmo autor observa em prime time, um investimento considerdvel de 38h e 24m, ao longo
dos meses em analise, sendo o periodo inicial da manh3, até as 10 horas, o que regista menor
investimento. Quanto ao tipo de produtos, a incidéncia dos spots é constante ao longo da
emissdo, mostrando a Figura 2 os produtos mais publicitados e o tempo de emissdo dedicado a

cada produto, entre 1 de Janeiro e 30 de Abril de 2007.
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Figura 2 — Relacdo Total de tempo de emisséo e Designacéo dos produtos publicitados
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Fonte: Magalhdes, 2008

Os refrigerantes e os iogurtes ocupam a maior parte do tempo de emissdo, entre 38 e 43
horas, respetivamente. O prime time é a principal escolha para os maiores investimentos
enquanto o volume de conteuldos publicitarios diminui durante a manh3, para ir aumentando
durante a tarde, atingindo a expressdao maxima a partir das 20 horas (Magalhdes, 2008).

A publicidade a alimentos ndo é apenas veiculada pela televisdo, sendo os meios de
transmissdo das mensagens, dirigidos ao publico infantil, cada vez mais diversos e dispersos.
Varios autores salientam distintas formas de captar a atenc¢do e atrair as criangas através da
publicidade de alimentos: i) apresentando os alimentos como produtos divertidos e que
proporcionam muita energia, forca e vitalidade, eventualmente, incluindo também algum
elemento direcionado a familia, como seja, a referéncia a que os alimentos contém vitaminas
ou outro produto benéfico para a saude, contrariando as reag¢bes contra a publicidade de
alimentos prejudiciais a saude (Schor, 2006); ii) mostrando alimentos do interesse das criancas
através de caracteristicas intrinsecas com as quais estas se identificam (Pinto, 2000; Pereira,
2006 e 2007); iii) associando personagens e herdis que fazem parte do imaginario infantil que
servem de mediadores entre a marca e a crianga, levando a memorizagdo e reconhecimento
da marca (Gunter e Furnham, 2001; Schor, 2006; Rozanski, 2011); iv) usando pormenores que
seduzem ou emocionem, cuja selecdo é amplamente afetiva — timbre de voz, um animal, uma
habilidade ou pirueta visual — onde a crianga se pode projetar (Babin, 1993; Rodrigues, 2007);
v) usando imagens, luz, som, artefactos e dindmicas que transportem e levem as criancgas a

explorar as representagées do seu imaginario fértil e profundo (Pinto, 2000; Cardoso e
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Moreira, 2008); vi) apostando, para além da televisdo, da radio e do marketing direto, no
packaging, com imagens, texturas, cores apelativas, ofertas, sorteios, jogos e no trans-toying,
ou embalagens que sdo auténticos brinquedos (Schor, 2006; Hawkes, 2010); vi) transmitindo o
conjunto de crengas, atitudes, ilusGes dominantes numa cultura, ou seja, aludindo ao
imagindrio coletivo que, levam a crianca a interpretar e construir o seu modelo de

comportamento (Pinto, 2000).

Uma revisdo da literatura realizada por Hastings et al. (2003) proporciona suficientes
evidéncias de que os estimulos de marketing podem ter, e tém tido, um efeito nas
preferéncias alimentares das criancas e nos comportamentos de compra e de consumo.
Também evidente é a importancia desse efeito, independentemente de outras influéncias, na
formacdo de atitudes quer ao nivel da marca, quer da categoria de produto. Dois fatores
justificam tal facto, a ja referida publicidade televisiva cumulativamente a outros estimulos de
marketing com influéncia direta nas criancas e, as influéncias indiretas, ou seja, aquelas que
encorajam os pais a comprar os produtos alimentares reforcando a ideia de que esse é um

comportamento desejavel (Hastings et al, 2003).

2.2.3. Escolhas Alimentares e Risco de Obesidade

A alimentag¢do determina o estado de saude de individuos e populagées, traduzindo as suas
condigdes de vida, o contexto em que se inserem e a cultura que partilham. O direito humano
a alimentacdo, a saude, ao respeito pelos direitos da crianca e adolescentes a seguranca
alimentar e nutricional, devem formar a base da regulamentacdo da publicidade de alimentos
em alinhamento com a promocdo da saude e a prevencdo de doencas e incorporar
prioritariamente os seguintes aspetos (Vasconcellos et al., 2007):

e Informacdo adequada e correta sobre o valor nutricional do alimento, evitando
qualquer tipo de erro ou equivoco sobre seus atributos e de mecanismos de indugdo
sobre vantagens associadas ao consumo de alimentos ndo saudaveis;

e Caraterizagdo e definicdo do que sdo alimentos ricos em agucar, gordura e sal;

e Adverténcias sobre o uso dos alimentos, apds a veiculagdo das publicidades;

e Restricdo da utilizagdo de figuras, desenhos, personalidades e personagens quando
direcionadas a criancgas;

e Restricdo do horério de veiculagdo (apds 21horas e até 6 horas);

e Restricao da publicidade em instituicdes de ensino;
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e N3o associar brindes, prémios, bonificacGes e apresentacdes.

Para Lang et al. (2009) citando Mello, Luft e Meyer (2004) “para alcancar uma alimentagdo
saudadvel, além de fornecer informagbes corretas sobre alimentag¢do e saude (promogdo), é
preciso evitar que informagdes incorretas e contraditdérias alcancem individuos (prote¢do) e, ao
mesmo tempo, propiciem a esses individuos condigées que tornem factiveis a adogdo das
orienta¢des que recebem (apoio) ”. Tal situacdo é particularmente sensivel no caso das
criangas, atendendo a que, segundo os mesmos autores (Lang et al., 2009), citando Tardido e
Falcdo (2006) afirmam que “a industria alimenticia investe fortemente na divulgagcdo de
produtos de alto teor caldrico para criangas e adolescentes que tendem a manter-se fiéis a
esses habitos de consumo. Embora sejam alimentos potencialmente causadores de obesidade,
esses produtos surgem nas publicidades associadas a saude, beleza, bem-estar, juventude,

energia e prazer”.

As escolhas alimentares assumem grande importancia na infancia, momento em que as
criangas sdo mais sensiveis a caréncias e desequilibrios nutricionais, necessitam de uma dieta
equilibrada ao seu normal desenvolvimento e devem ser educadas no sentido de adotarem
habitos e comportamentos de alimentacdo saudaveis. Uma alimentacdo saudavel, entendida
como “a forma racional de comer que assegura variedade, equilibrio e quantidade justa de
alimentos escolhidos pela sua qualidade nutricional e higiénica, submetidos a benéficas
manipulagées culindrias”, é assim essencial para assegurar um adequado crescimento e
desenvolvimento das criangas (Santos, 2010). Variar nos alimentos ingeridos é a principal
forma de satisfazer as necessidades nutricionais do organismo e evitar a ingestdao excessiva de

eventuais substancias nocivas para a saude (Santos, 2010).

A escolha alimentar das criangas resulta da combina¢do de varios fatores ndo se podendo
atribuir, exclusivamente, ao contacto com a publicidade televisiva (Magalhdes, 2008). Sido
quatro os distintos niveis de fatores associados a uma escolha alimentar (Magalhdes, 2008;
Harris e Bargh, 2009):

1.Individual (intrapessoal): onde se incluem agentes psicossociais, biolégicos e
comportamentais;

2. Ambiental (interpessoal): que integra os elementos sociais mais importantes, a familia, os
amigos e os grupos de pares;

3. Comunitdrio (ambiente fisico): relativo ao acesso ou a falta de alimentos;
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4. Social (macro sistema envolvente): onde entra toda a problematica dos mass media e da
publicidade, das normas sociais e culturais, da producdo e distribuicio e das politicas e

sistemas de mercado relativos aos produtos, entre outros.

A questdo social estd associada ao problema do consumismo, quer em relagdo aos mercados
infantojuvenis, quer ao que os britanicos designaram por “pester power”, ou seja, o poder que
a insisténcia das criancas pode exercer sobre as opc¢des de compra dos pais (Magalh3es,
2008).0 trabalho de Livingstone (2006) sobre a relacdo entre a publicidade, o consumismo e as
escolhas alimentares que podem induzir obesidade nas criangas, aponta para uma associacdo
“modesta mas consistente” entre as horas passadas a ver televisdo e a probabilidade de
ganhar peso a mais entre adolescentes, embora o estudo de Harris e Bargh (2009) claramente
conclua que a publicidade a alimentos tendo como alvo as criangas e adolescentes contribui
para os problemas de obesidade. Para Nadeau (2011), a exposi¢do continuada das criancas aos
estimulos de marketing, ano apds ano, e com inicio a idade precoce, dos produtos alimentares,

€ uma das principais causas da obesidade infantil.

Dada a proporg¢do com que os problemas de obesidade ocorrem, a sugestao sobre a influéncia
da publicidade nas escolhas alimentares é, para Livingstone (2006), muito fragil em relagdo aos

casos, também monitorizados em que esta influéncia ndo ocorre.

A observacdo da Figura 3 permite salientar a diversidade de fatores, ligados ou ndo ao contato
com os media e com a publicidade televisiva, que efetivamente podem condicionar as
condi¢bes e comportamentos alimentares de uma crianga. Acresce que na publicidade a
alimentos veiculada pela televisdo, predominam produtos alimentares com altos niveis de
constituintes ndo sauddveis como gorduras, acucares e sal, podendo contribuir para a
obesidade e/ou hipertensio, se consumidos na propor¢do em que sdo anunciados na televisdo
(Miotto e Oliveira, 2006). Harris et al. (2009) num estudo experimental demonstra
precisamente o poder dos estimulos da publicidade a produtos alimentares no despertar
automatico de comportamentos de consumo, sendo a sua influéncia superior a conseguida

pelo efeito das preferéncias a marca.
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Figura 3 — Modelo Multifatorial de Livingstone: Influéncias nas escolhas alimentares infantis
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Apesar das regulamentacOes e leis produzidas em varios paises, a publicidade usa varias
estratégias para chegar as criangas existindo grande debate sobre a capacidade da criancga
reconhecer os efeitos persuasivos da publicidade Muitos estudos mostram que as criangas tém
uma nog¢ao precisa da publicidade, enquanto outros sustentam que nem mesmo aos 12 anos

de idade as criangas ndo conseguem perceber esta dimensao (Nadeau, 2011).

A experiéncia de uma crianga com sabores comega ainda no Utero, onde descobrir, discriminar

e fazer associagbes positivas envolvendo odores e sabores tem inicio com o contato com o
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liguido amnidtico e com a ingestdo de leite materno. Existe evidéncia de que algumas
preferéncias alimentares sdo inatas e que, dependendo dos alimentos disponiveis, as
preferéncias adquiridas podem promover ou impedir o consumo de dietas nutricionalmente
adequadas (Moura, 2010). Outras evidéncias também existem, sobre a influéncia da
publicidade nas escolhas alimentares das criangas que nem sempre promovem o bem-estar e a

saude (Kraak e Pelletier,1998; Sampaio,2008; Santos e Batalha, 2010; Matos et al., 2010).

Para Pavleen e Singh (2011), numa revisdo da literatura sobre o tema, a publicidade a
alimentos é uma das principais causas de obesidade infantil, havendo necessidade dos pais
protegerem os filhos contra os seus efeitos adversos. Numa outra pesquisa divulgada no
International Journal of Obesity, em 2009 (Magnus et al., 2009), as criancas que Vém
publicidades de alimentos e bebidas com caréncia de nutrientes e altos teores caldricos
tendem a escolher e consumir mais destes alimentos do que frutas e outros alimentos
sauddveis, em comparagdo com criangas que ndo foram expostas a essas mensagens. A
pesquisa concluiu também que a limitacdo de anuncios publicitarios dirigidos a criangas causou
a reducgdo de indices de massa corporal em cerca de 400.000 em 2,4 milhGes de criancas, o que
representava, em termos médios, uma reducdo de 0,17 por crianca. Também os gastos em
saude podem ser evitados com a reducdo de conteludos publicitdrios da natureza referida
(Gongalves, 2010). Escolhas alimentares menos saudaveis, com menor inclusdo de vegetais e
frutas e mais fast-food e refrigerantes, sdao ainda associados ao visionamento de publicidade

em familia, durante as refei¢Ges (Fiates et al., 2006).

Como ja foi referido, o publico infantil € o mais vulneravel aos apelos da publicidade e
influenciam as suas escolhas alimentares e o seu processo de socializagdo (Fialho e Almeida,
2008). Simultaneo ao crescimento na variedade e na forma de penetracdo da media, ha um
incremento na oferta de alimentos industrializados e bebidas, com influéncia negativa na dieta
e no estado de saude das criangas (Vasconcellos et al., 2007; IMNA, 2009). Nos constantes
conteudos publicitarios a alimentos e bebidas hipercaldricos e de baixo valor nutricional, os
padrées estéticos veiculados sdo corpos belos e ideais, longilineos, esguios, magros.
Particularmente para o género feminino, este esteredtipo representa uma profunda
contradicdo em relacdo aos anuncios de alimentos e pode afetar negativamente os seus
referenciais estéticos. Por um lado, a mensagem transmite que estes alimentos sdo muito
saborosos incentivando o seu consumo e, por outro, que deve estar atento e manter um corpo

conforme os padrdes de beleza apresentados (Gongalves, 2010).
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Segundo Moura (2010), as criancas tém capacidade de controlar a densidade energética das
suas dietas. Apesar da ingestdo em refei¢es individuais poder ser errada, a ingestdo diaria de
energia pode ser relativamente bem regulada, desde que os alimentos disponiveis no
ambiente da crianca o permitam. Contudo, esta escolha ndo tem valor se a dieta contiver
apenas opc¢Oes alimentares de qualidade inferior. Assim, a disponibilidade de alimento no
ambiente da crianca é critica para a sua capacidade de selecionar dietas nutricionalmente

adequadas (Moura, 2010).

A diversidade e disponibilidade de alimentos no ambiente da crianca podem também ser
condicionadas por mudancas de habitos e de padrdes de consumo das familias, influenciados
pela publicidade (Ekelund et al, 2006). Segundo Fischler (2001) muitas familias vem
introduzindo nas suas dietas novos alimentos e produtos que até entdo ndo consumiam, sendo
que, as modifica¢Oes introduzidas nos produtos alimentares ndo correspondem apenas a uma
procura dos consumidores, mas também a criacdo de inovagdes alimentares, com objetivo de
criar novas necessidades e, consequente aquisicdo dos mesmos pelas familias. Segundo o
referido autor, a criacdo do fast-food é exemplo de um novo tipo de alimentacdo, publicitado
por vezes de forma considerada agressiva, que teve resultados na modificacdo dos habitos

alimentares de muitas familias (Fischler, 2001).

Em 2002, uma Conferéncia de Especialistas da Organizagdo para Alimentos e Agricultura das

Nag¢des Unidas (FAO) e da Organizagdo Mundial de Satde (OMS) concluiram que o marketing
intenso e a comunicagdao publicitdria de fast food, alimentos e bebidas densamente
energéticas e pobres em micronutrientes é um “provavel” fator causal do ganho de peso e da
obesidade das criangas. No ano seguinte, uma revisdo sistematica comissionada pela Agéncia
de Padrbes Alimentares do Reino Unido (FSA) avancou que a publicidade afeta e influéncia
quer as escolhas quer os habitos alimentares. Partindo de uma perspetiva diferente, um
relatério patrocinado pela industria alimentar, sustenta ndo existirem evidéncias que mostrem
uma relacdo causal direta entre a publicidade de alimentos e os niveis de obesidade.
Aparentemente, o Unico consenso emergente deste debate até o momento é que o papel do
marketing na dieta e saude infantis exige analises minuciosas e pesquisas mais detalhadas e

profundas (Hawkes, 2004).
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N3o sendo a publicidade o Unico fator que contribui para a obesidade e a configuracdao de
outras DNT relacionadas com a dieta alimentar, assume contudo um papel relevante no seu
desencadeamento quando se considera a vivéncia numa sociedade imersa em conteldos
medidticos (Magalhdes, 2008). Sem negar que estas doencas podem ter causas psiquicas e
mesmo genéticas mais profundas, também ndo se pode minimizar o papel da publicidade
nesse cenario, sobretudo em mensagens transmitidas a criancas (Gongalves, 2010). Estudos da
OMS (2003) sugerem os seguintes multiplos fatores que podem causar obesidade: i) a
frequente adesdo dos pais e educadores a comodidade da fast food que, permitindo uma
consideravel economia de tempo, rentabiliza a gestdo dos lares; ii) o habito do consumo
televisivo e a inegavel invasdo dos lares pela publicidade; e, iii) a combinacdo de dietas

deficitarias com a reducdo do exercicio fisico (Magalhdes, 2008).

Uma pesquisa de Grier et al. (2007) mostra que os estimulos de marketing relacionados ao fast
food influenciam o comportamento dos pais em relagdo a alimentacdo dos filhos. Assim, de
forma a reduzir a obesidade infantil e também os fatores de risco de incidéncia de doencas
cardiovasculares, as questdes da influéncia da publicidade televisiva no comportamento de
consumo alimentar das criancas devem ser consideradas de uma forma abrangente e
integrada, incluindo na procura de solugcdes para esse problema pais, professores,
investigadores, decisores politicos e especialista de marketing, assegurando que nas
intervengdes futuras os estimulos de marketing passem a ter um efeito positivo na saude das

criangas (Grier et al.,2007).

Para a industria publicitdria, a responsabilidade do aumento das DNT nas criangas é
totalmente atribuida aos pais, salientando que o incremento da obesidade infantil se deve ao
facto destes se terem desresponsabilizado, em grande parte, pela educacdo dos seus filhos
(Schor, 2006). Contudo, para autores como Buckingham (1996), as criancas tendem a imitar o
gue vém na televisdo, tal como imitam os adultos, o seu grupo de pares e as personagens que
encontram nos livros. Ainda assim, a familia é responsavel pela formacdo do comportamento
alimentar da crianca por meio da aprendizagem social, tendo os pais o papel de primeiros
educadores nutricionais. O contexto social adquire um papel preponderante no processo de
aprendizagem, principalmente nas estratégias que os pais utilizam para a crianca se alimentar
ou, para aprender a comer alimentos especificos. Estas estratégias podem apresentar
estimulos tanto adequados quanto inadequados na definicao das preferéncias alimentares da

crianga. Como as preferéncias alimentares tém um papel importante na determina¢do da
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selecdo de alimentos e qualidade da dieta, um melhor entendimento sobre o desenvolvimento
dessas preferéncias poderia contribuir para o desenvolvimento de estratégias de intervencao
que promovam dietas sauddveis. Como as preferéncias alimentares sdo adquiridas, elas sdo
passiveis de serem modificadas - portanto é possivel que criangas aprendam a gostar de
alimentos que sejam benéficos para elas, desde que sejam precocemente educadas para isto

(Moura, 2010).

Constatando o tipo de alimentos publicitados e tendo em conta que a obesidade infantil
disparou na ultima década, algumas entidades em Portugal, como a Associacdo Portuguesa
para a Defesa do Consumidor (DECO), associagGes de nutricionistas e especialistas da
alimentacdo e, até mesmo alguns partidos politicos, vém demonstrando a sua preocupacdo
com este facto e com a necessidade de colocar restri¢es a publicidade dirigida as criangas. Em
Outubro de 2006, o Partido Ecologista «Os Verdes» propds a Assembleia da Republica que se
proibisse a publicidade a alimentos em publicacGes destinadas a criangas e jovens, por via
televisiva em hordrio de programacao juvenil e especificamente a publicos de criangas e jovens
em qualquer hordrio ou programacdo. Como forma de combate a obesidade infantil, um grupo
de especialistas em nutricdo, recomendou ainda a Comissao Europeia a adoc¢do de legislacdo
que restrinja, ou até mesmo proiba, a publicidade a produtos alimentares, durante o tempo de
intervalo dos programas televisivos destinados a criancas. Também outros paises como o

Reino Unido ou a Franga tém solicitado estas restrigdes (Rodrigues, 2009).

Com o propdsito de procurar compreender melhor as intervengdes que podem ser eficazes no
combate as taxas crescentes de DNT, relacionadas com a dieta em todo o mundo, durante os
anos de 2003 e 2004, a OMS desenvolveu uma Estratégia Global sobre Alimentag¢do Sauddvel,
Atividade Fisica e Saude, através de consultas aos Estados Membros e a uma série de
entidades dos setores publico e privado, que apresentou na 572 Assembleia Mundial de Saude,
em maio de 2004. O marketing de alimentos tem vindo a ser focado neste contexto. Durante o
processo de desenvolvimento da estratégia, uma lacuna de conhecimento foi identificada, a de
saber os mecanismos existentes pelos quais os paises regulamentam o marketing de alimentos
para criangas. O relatério, que examina o cenario regulatério do marketing de alimentos para
criancas em mais de 70 paises, representa uma tentativa de discutir o assunto mais
profundamente. Baseia-se numa extensa revisdo das leis e cddigos autorregulatérios
existentes, dando atengdo especial a seis técnicas de marketing geralmente usadas pelas

empresas alimentares na publicidade televisiva (Hawkes, 2004).
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2.3 Publicidade e Regulamentacéo

2.3.1. Quadro Mundial de Saude

O documento da OMS intitulado Marketing “Food to Children: the Global Regulatory
Environment” (Hawkes, 2004) apresenta uma revisdo das regulamentacdes mundiais sobre
publicidade e publicidade de alimentos, especialmente para criangas. Dos 73 paises analisados,
62 deles possuem regulamentacdes sobre publicidade televisiva que fazem referéncia as
criancas, 46 detém regulamentacdes estatutarias e 51 tém cddigos de autorregulamentacao.
Dos paises analisados, 37 usufruem de ambos os tipos de regulamentacdo, estatutdrio e
autorregulamentacdo e 32 definiram restricbes especificas sobre publicidade televisiva para
criangas. A Noruega e a Suica, por exemplo, proibem a veiculacdo de qualquer publicidade

televisiva a criangas com idade inferior aos 12 anos (Hawkes, 2004).

Segundo a ONU, as agressivas praticas de marketing desenvolvidas por muitas empresas,
particularmente aquelas que se dirigem a programas escolares para criangas e aquelas que
atuam na distribuicdo de produtos, estdo a trabalhar diretamente contra o direito dos jovens a
uma alimentagdao adequada, que contemple a salde nutricional e o bem-estar. Para esta
organizagao é importante que estes atores corporativos reconhegam a sua responsabilidade
conjunta, partilhada com atores governamentais e ndo estatais, para a realiza¢do do direito a
alimentagdo adequada e o atendimento ao mais alto padrdo de saude de todos os individuos e
particularmente dos mais jovens (Hawkes, 2004). Segundo a organizagdo nao-governamental
Consumers International, uma a cada dez criangas no mundo inteiro encontra-se acima do
peso ou é obesa, o que contabiliza um total de 155 milhGes de criancas, das quais 22 milhGes

com menos de cinco anos de idade (Gongalves, 2010).

Na Inglaterra, a Pesquisa Governamental sobre Dieta e Nutricdo Nacional, verificou que 92 por
cento das criangas consomem mais gordura saturada e 83 por cento mais aglcar do que os
niveis maximos recomendados para os adultos. Paralelamente, a ingestdo de frutas e vegetais
é menor do que a metade do valor indicado (Gongalves, 2010). Segundo o referido autor, os
problemas de saude relacionados com a alimentac¢do inadequada ndo se restringem apenas ao

sobrepeso, obesidade, DNT e desnutricdo. O constante anuncio de alimentos hipercaldricos e
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de baixo valor nutricional, associado a disseminagao de um padrdo estético Unico — conjugados
com caracteristicas psicolédgicas e genéticas de certos individuos, também contribuem para o
desencadeamento de outras doencas, como os transtornos do comportamento alimentar
(anorexia e bulimia nervosas, transtorno da compulsdo alimentar periddica e novos
comportamentos de risco como a vigorexia, ortorexia e diabulimia). A incidéncia de
transtornos do comportamento alimentar verifica-se com cada vez maior frequéncia em
criancgas, conforme demonstra um estudo realizado pela Agency for Healthcare Research and
Quality, nos Estados Unidos, onde o numero de criancas que chegaram aos hospitais
americanos com problemas relacionados a habitos alimentares inadequados cresceu 119 por
cento, entre 1999 e 2006. No mesmo sentido, um levantamento do Departamento de Saude
da Inglaterra mostrou haver um aumento de 10 por cento nos casos de criangas anoréxicas

(menores de 10 anos de idade), entre 2004 e 2008 (Gongalves, 2010).

Os direitos humanos consistem em respeito, igualdade, dignidade e valor e dizem respeito a
oportunidade de todas as pessoas alcancarem o seu pleno potencial. As desigualdades em
saude frequentemente, refletem discriminacdo ou exploragdo subjacente. A obesidade e
doengas relacionadas ndo sdo igualmente distribuidas e existem dimensGes tanto
socioecondmicas quanto étnicas que o explicam. As taxas de incidéncia sdo tendencialmente
mais altas entre os grupos pobres e socialmente desfavorecidos em paises desenvolvidos e em

areas urbanas de paises em desenvolvimento (Vasconcellos et al., 2007).

2.3.2. Regulamentagao Mundial

O avanco do conhecimento cientifico sobre os riscos da salide tem vindo a ampliar o debate
sobre medidas e a¢des que impactam a saude publica mundial, sendo importante que os
atores governamentais e ndo-governamentais reconhegam a sua responsabilidade conjunta e
elevem a alimentagdo infantojuvenil a um padrdo de satide mais elevado (Vasconcellos et al.,
2007). Apesar de existirem diferencas entre paises, a maioria preocupa-se com a
vulnerabilidade das criangcas e da necessidade da sua protecdo nas suas iniciativas de
autorregulacdo (Cassim e Bexiga, 2007), existindo inclusivamente linhas indicativas para o

marketing alimentar orientado a criangas (IMNA, 2005).

A nivel mundial destacam-se os seguintes paises e respetivas normativas (Hawkes, 2004):
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e Noruega e Suica proibem veiculacio de qualquer publicidade de televisdo para
criangas abaixo de 12 anos de idade;

e Austria e Bélgica proibem publicidades antes e depois de programas infantis;

e Dinamarca faz restricbes quanto a utilizacdo de figuras e animais de programas infantis
nas publicidades;

e |tdlia apresenta um cdodigo de autorregulamentacdo com restricdes especificas,
incluindo previsao de penalidades financeiras;

e Australia proibe publicidades durante programas para criangas em idade pré-escolar e
restringe a quantidade e a frequéncia de publicidades durante a programacao infantil.

e Em 10 dos 16 paises avaliados na Asia existe alguma forma de regulamentag3o;

e Na Maldsia, Paquistdo e Tailandia existem sistemas de pré-avaliacdo e aprovacao das
publicidades;

e Africa possui tanto paises com regulamentacdo estatutdria, como com
autorregulamentacdo;

e Nos Estados Unidos a autorregulamentacdo predomina com um cddigo muito
detalhado;

e No Canadd a publicidade para criancas estd sujeita a forte regulamentacdo, com
restricGes a utilizacdo de técnicas subliminares e comerciais que diretamente induzam

a crianga adquirir o produto.

As obriga¢Oes correspondentes dos Estados geralmente sdo classificadas em trés niveis,
respeitar, proteger e cumprir, sendo este ultimo subdividido em facilitacdo, provisdo e
promoc¢do. No que se refere ao marketing, a obrigacdo de proteger é particularmente
importante, principalmente por os governos nao investirem tempo e recursos em quantidade
suficiente na promogdo de dietas saudaveis, em comparagao com a divulgac¢do realizada pela
industria alimentar. Entre as medidas de protegao, inclui-se a regulacdo das atividades de
terceiros a fim de evitar a interferéncia nos direitos de outras pessoas a alimentagdo e a saude.
Os direitos humanos exigem que o processo de tomada de decisdo e implementagao se faga
em conformidade com certos principios, tais como, igualdade e nao-discriminagao,
participacdo e inclusdo, transparéncia, responsabilizacdo e o estado de direito. Assim, pais,
grupos de consumidores e outras partes interessadas cujos recursos ndao podem ser
comparados aos das empresas multinacionais, devem ter voz e influéncia, sendo o direito a

informacdo parte indissociavel do processo decisdrio (Vasconcellos et al., 2007).
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2.3.3. Regulamentacao em Portugal

As leis em Portugal tém o objetivo de regular a oferta de servicos audiovisuais, sendo que
existe uma legislacdo abrangente e extensa acerca da protegdo, tal como noutros paises da
Unido Europeia. Existe regulamentacdo e normativas que restringem e regulam as atividades
de comunicag¢do comercial de alimentos e bebidas, da televisdo e da publicidade televisiva. Se
as empresas e canais televisivos ndo cumprirem essas regras, ficam sujeitos a sangles e a

multas.

Em matéria de comunicacdo comercial de alimentos e bebidas dirigidas a criancgas, o Instituto
Civil da Autodisciplina da Comunica¢gdo Comercial Portugués (ICAP, 2010) criou o Cddigo de
Autorregulamentacdo que entrou em vigor dia 3 de Maio de 2010, sendo equivalente ao da
AESA (2010) em Espanha. O ICAP adotou um papel diligente sobre este assunto mediante,
designadamente, um conjunto de regras agregadas num cdodigo setorial que visa defender os
direitos e interesses dos consumidores e auxiliar os agentes a desenvolverem e executarem

ética e legalmente as comunica¢des comerciais dirigidas a criangas (ICAP, 2010):

“As comunicacbes comerciais dirigidas a criangas devem ser elaboradas tendo em conta que
estas caracterizam-se por uma maior vulnerabilidade, também derivada da existéncia da
credulidade e ingenuidade, sendo que, por conseguinte, as comunicacbes comerciais que em
condigées normais resultariam claras e verdadeiras para um publico adulto podem ser

consideradas enganosas se o seu publico destinatdrio for a crianga.”

“A comunicag¢Go comercial de alimentos e bebidas dirigidas as criangas deverd evitar a
utilizagdo de uma pressGo comercial excessiva, porquanto estas ndo estGo preparadas para

tomar decisbes ajuizadas, ponderadas e independentes como estdo os adultos.”

“Em nenhum caso a comunicagdo comercial poderd explorar a confianca das criangas nos seus
pais, professores, ou noutras pessoas responsdveis pela sua tutela, pois podem exercer uma
influéncia indevida para a aquisicdo de um produto baseado unicamente na credibilidade que

tem na pessoa que particularmente presta o testemunho.”
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Segundo este cddigo, considera-se que a comunicagdo comercial é dirigida a criancas quando
se fundamenta nos seguintes critérios:

e Se o0 conceito geral da comunicacdo, através do seu conteldo, linguagem e/ou
imagens utilizadas, seja maioritariamente concebida para atrair de forma especial a
atencdo e o interesse das criangas;

e Quando a comunicacao é difundida num meio ou suporte publicitario, em periodos
hordrios, blocos de programacdo, sessdes ou espacos dirigidos a um publico
maioritario de criancas (audiéncias médias com um minimo de 50%);

e Quando o produto promovido é destinado a criangas;

e Quando as criancas, ou que se confundam como tal, tenham uma
participacdo/comportamento determinante na comunicacdo comercial;

e Sempre que a classificacdo do programa seja para criangas;

e Quando o uso de personagens de ficcdo e/ou de pessoas estejam relacionadas com
programas destinados a criancas;

e Quando a atribuicdo de prémios e similares, derivados de concursos, sorteios e outros

afins, sejam maioritariamente destinados a um publico de criancas.

Existe também a diretiva 2007/65/CE - Servicos de Comunicagdo Social e Audiovisual
(Parlamento Europeu, 2007) que visa coordenar e uniformizar as leis da oferta de servicos de
comunica¢do social audiovisual dos Estados-Membros. Em grande parte a legislagdo
portuguesa mantém as linhas gerais do resto da Europa, tendo aplicado alguns aspetos da
Diretiva 2007/65/CE do Parlamento Europeu. A Diretiva nomeada “Television Without
Frontiers”, é baseada em dois principios: o livre movimento de programas televisivos europeus
dentro do mercado interno e a transmissdao do maior nimero de obras europeias possiveis. A
Diretiva pretende salvaguardar alguns aspetos de interesse publico, como por exemplo
diversidade cultural e a prote¢do de menores. No entanto existem algumas diferencas entre as
legislacGes dos varios paises, sendo que a legislacdo portuguesa é mais rigida em certos pontos
do que a Diretiva 2007/65/CE, nomeadamente nos que dizem respeito a protecdo dos
menores. Em Portugal manteve-se a Lei da Televisdo e dos Servicos Audiovisuais, tal como o
Cddigo da Publicidade, apenas foram transpostos e adaptados alguns artigos para a ordem
juridica interna consoante as recomendagdes da diretiva do Parlamento Europeu (Parlamento
Europeu, 2007). O Cédigo estabelece, tal como a Lei da Televisdo, uma percentagem maxima

de publicidade televisiva diaria. Para além dos 20 por cento por hora ja referidos na Lei, o
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Cddigo acrescenta que a publicidade ndo pode ultrapassar 15 por cento do tempo de

transmissado diario.

Especificamente em relagdo aos mais novos sdo de realgar, no Cdédigo da Publicidade, os

seguintes aspetos (Diario da Republica, 1990):

E proibida a publicidade que, entre outros, estimule a violéncia ou atividade criminosa,
que atente contra a dignidade humana, que utilize linguagem obscena e que encoraje
a comportamentos prejudiciais ao ambiente (Artigo 72).

E interdita a publicidade enganosa, ou seja, aquela que possa induzir em erros o
destinatdrio ou prejudicar a concorréncia (Artigo 119).

Na publicidade especialmente dirigida a criancas, adolescentes e idosos, é proibida a
gue encoraje comportamentos prejudiciais a salude e a seguranca do consumidor
(Artigo 139).

A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a sua
vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se, nomeadamente, de: a) Incitar diretamente
os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, a adquirir um
determinado bem ou servico; b) incitar diretamente os menores a persuadirem os seus
pais ou terceiros a comprarem os produtos ou servicos em questdo; c) conter
elementos suscetiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica ou moral,
designadamente pelo incitamento a violéncia; d) explorar a confianca especial que os
menores depositam nos seus pais, tutores ou professores. Os menores s6 podem ser
intervenientes principais nas mensagens publicitarias em que se verifique existir uma
relagdo direta entre eles e o produto ou servigo veiculado (Artigo 149).

E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, na televisdo e na radio, entre as 7h e as
21 horas e 30 minutos (Artigo 17).

O cddigo destaca ainda varias normas éticas:

Legalidade — A comunicagdo comercial de alimentos e bebidas, dirigida a criangas deve
respeitar os valores, direitos e principios reconhecidos na Constituicdo e a restante
legislagdo aplicdvel, tal como o Cddigo de Conduta do ICAP e outros codigos de
autorregulagao relevantes.

Veracidade — Especiais cautelas deverdo adotar-se na concecdo, realizacdo e difusdo
da comunica¢do comercial de alimentos e bebidas dirigidas a criangas para que as
apresentagdes escritas, sonoras e visuais ndo sejam suscetiveis de os induzir em erro
guanto ao produto promovido.

Responsabilidade Social — A comunicacdao comercial de alimentos e bebidas dirigidas a
criangcas nao deve desacreditar valores sociais como sejam a autoridade, a
responsabilidade, a avaliacdo ou juizo/ponderacdo dos pais ou representantes legais
das criangas.
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e Saude - Salvaguardando o principio da legalidade, a comunica¢do comercial de
alimentos e bebidas dirigidas a criancas, feita ou ndo através de alegagbes nutricionais,
ndo deve atribuir nem sugerir que um produto tem propriedades de prevencao,
tratamento e cura de doengas humanas nem mencionar tais propriedades.

e Seguranca — A comunicagcao comercial de alimentos e bebidas dirigidas a criangas deve
proscrever, designadamente, qualquer tipo de mensagens que afete a seguranca da
crianga.

e |dentificabilidade e intervengdo através de personagens e programas — A comunicag¢ado
comercial de alimentos e bebidas dirigidas as criancas deve ser naturalmente
apreendida por elas, como tal e deverda ter especiais cautelas quando usar
personagens que gozem de um elevado grau de popularidade entre aquelas.

e Promocgdo de Vendas — As promocgdées de vendas dirigidas a criangas que, entre outros,
envolvam sorteios, concursos, descontos e ofertas, devem informar com clareza,
simplicidade e de forma compreensivel para as criangas, as condi¢ées das ofertas
promocionais, nomeadamente as condi¢Oes de participacdo e tipos de prémios. As
taticas na comunicacdo comercial que possam pressionar de forma inadequada a
venda devem ser banidas.

e Marketing nas escolas — Recomenda-se a abstencdo de utilizacdo de comunicacdo
comercial relacionada com produtos alimentares em escolas do primeiro ciclo, exceto
qguando especificamente solicitada pela ou acordada com a escola e destinar-se a fins
educativos.

e Comprovacao — As descricOes, declaracdes ou ilustracdes relativas a fatos verificaveis
devem ser suscetiveis de comprovacao cientifica, se for caso disso.

Este codigo de autorregulacdo revela-se assim como um elemento de referéncia de apoio as

politicas e agcBes nacionais e do marketing para criancgas relativo a alimentos.

Outra medida favoravel para Portugal, relativamente ao marketing alimentar para criangas foi
o acordo PLEDGE, assinado em 2009, pelas principais empresas da Industria Agroalimentar
(IAA) presentes no Pais, nacionais e multinacionais. No essencial transporta para o mercado
portugués o compromisso ja assumido pela IAA, no ambito europeu ha cerca de dois anos, e
iniciativa EU PLEDGE (Compromissos do Setor Alimentar) lancada voluntariamente por
empresas lideres de alimentos e bebida. O compromisso assumido pelos principais “players”
da Industria Agroalimentar nacional consiste hum acordo de autorregulagdo, no ambito do
qual as empresas se comprometem a nao veicular mensagens de natureza publicitdria para
menores de 12 anos (nas plataformas de Radio, TV, Imprensa e Internet) e a ndo promover

iniciativas de natureza comercial em escolas de primeiro ciclo. Os Signatdrios da iniciativa em
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Portugal apresentam-se na Figura 4 (http://www.compromissos-

alimentar.com/conteudo/compromissos.php).

Figura 4 — Marcas que cumprem o acordo PLEDGE em Portugal
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Fonte: http://www.compromissos-alimentar.com/index.php

2.3.4. Medidas a Adotar

Vdrios autores defendem a necessidade de haver formas consolidadas de protecao da infancia,
onde, cada ator social se responsabilize por agir no sentido de promover e garantir os direitos
de toda e qualquer crianca a um desenvolvimento saudavel e feliz. S3o as seguintes as
medidas a adotar sugeridas: i) combater a disseminacdo de valores distorcidos em relagdo a
habitos alimentares ou a padrdes estéticos nocivos a criangas nas pecas publicitarias
(Gongalves, 2020); ii) garantir padrGes mais éticos para as praticas comerciais e publicitarias
(Alves, 2011); iii) Regulamentar o exercicio da publicidade tendo como pardmetro ético o
respeito aos direitos humanos, sobretudo de criancas e adolescentes (Gongalves, 2010); iv)
ndo contribuir com os comerciais de televisdo para sentimentos de infelicidade ou de
agressividade nas criangas, especialmente entre as mais jovens e sobretudo através de
solicitagOes induzidas pela publicidade inatingiveis (Moura, 2010); e, v) ndo abusar do poder
de persuasdo intrinseco a qualquer comunica¢do comercial, extrapolando os limites da ética
publicitaria, por ser desonesto e configurar pratica abusiva, ilegal e antiética (Henriques, 2006

e 2010).

2.3.5. Papel dos Pais

Os pais e educadores em geral, tem um papel moderador fundamental, garantindo que o

acesso aos media por parte das suas criancas é, por um lado, alvo de controlo quanto aos
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conteldos disponibilizados e, por outro lado, garantido que esses conteudos sdo
compreendidos. Tem pois o papel de conduzir a criangca no seu percurso de aprendizagem e no

desenvolvimento dos seus niveis de literacia (Magalh3es, 2008).

Os pais devem acompanhar mais de perto a alimentac¢do dos seus filhos, evitando consumos
de conveniéncia, pela sua facilidade e rapidez e garantir que a composicdo do alimento
consumido é suficientemente nutritivo e equilibrado para o seu crescimento saudavel
(Brito,2009). Ndo devem perseguir valores materialistas pois, provavelmente os valores dos
filhos também serdao materialistas e entenderem que se tentarem mudar os padrdes de
consumo, incluindo as tendéncias de gastar demais ou de se voltar aos produtos como forma
de gratificacdo, mais preparados estardo para ajudar as criancas (Linn, 2006). Os pais podem
ainda procurar formas de afastar as criangas da publicidade, passando mais tempo com elas na
natureza, realizando projetos de arte, servicos voluntdrios ou, trabalhos em causas sociais,
entre outros. Podem ainda ler para os filhos, cozinhar, tocar instrumentos, participar em
atividades artisticas, jogar cartas ou brincar com jogos, criando habitos de fazer tarefas juntos

qgue ndo envolvam os media (Linn, 2006).

Outras formas dos pais limitarem o visionamento televisivo, sdo as seguintes (Linn, 2006):

e Limitar o tempo de televisdo retirando o aparelho dos quartos ou evitando ai o colocar.
Dividir o tempo de televisdo com outros membros da familia, ajudando as criangas a
aprender habilidades importantes como negocia¢do, cooperacdo e comprometimento,
evitando conflitos.

e Restringir o nimero de horas que as criangas podem assistir, regra mais facil de impor em
criangas mais pequenas, mas também possivel mais tarde.

e Limitar a exposi¢do diminuindo o nimero de televisores em casa.

e Desligar a televisdo durante as refei¢cées ndo sé para diminuir a exposicdo a publicidade
mas também proporcionar oportunidades de passar algum tempo com os filhos.

e Atender as recomenda¢des da Academia Americana de Pediatria e manter bebés e
criangas com menos de dois anos longe dos televisores.

e Evitar ter a televisdo ligada enquanto as criancas brincam pois essa situagdo interfere na
concentragao e pode ter efeitos negativos no desenvolvimento da sua inteligéncia.

e Evitar levar os filhos pequenos as compras em centros comerciais.
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e Retirar os computadores dos quartos das criancas, evitando videojogos, jogos de
computador, bem como de internet e garantir um lugar tranquilo para realizarem os

trabalhos de casa.

2.3.6. Papel das Instituicdes

Existem varias instituicdes a nivel mundial e nacional, que cada vez mais demonstram
preocupacdes com o marketing alimentar voltado para as criancgas, e tentam de alguma forma
tomar medidas. Seguidamente listam-se essas instituicdes e os correspondentes papéis que

lhes cabem.

DECO

Em Portugal, destaca-se o papel da DECO, que em 2008 langou uma campanha para alertar os
pais e as autoridades para os perigos do marketing. “O marketing promove alimentos com
pouco interesse nutricional para as criangas, consumidores vulnerdveis e indefesos”, explicou
Fernanda Santos, coordenadora desta campanha; e acrescentou: “Até determinada idade as
criangas ndo tém capacidade para perceber as mensagens e é errado o marketing tratar as
criangas como trata os adultos.” Alids, acrescenta, os anuncios que sdo mais frequentes
promovem produtos que deviam ter consumo mais moderado. “Ndo podemos esquecer o
problema da obesidade infantil que é jaé uma realidade em Portugal”, refere Fernanda Santos.
Segundo esta responsavel, hd estudos que comprovam que o marketing e a publicidade dos
produtos alimentares para criangas afetam as suas preferéncias, condicionam a decisdo de
compra da familia e os habitos de consumo. De norte a sul do pais foram entregues folhetos
informativos sobre o marketing dirigido a criangas. A par disso foi criada, no site da DECO, a
possibilidade dos pais deixarem testemunhos para dar forca a esta luta. Esses testemunhos
serdo depois anexados a um dossier que a DECO fard chegar aos ministérios da Economia,
Salde e Educacdo. O objetivo da DECO é que seja criada nova regulamentacdo sobre a
publicidade de alimentos dirigidos a criangas, ndo sé quanto aos conteddos das mensagens
mas também quanto a quantidade de anuncios exibidos. “Durante muitos anos a DECO pediu
mais responsabilidade ao sector. Como ndo hd alteragcdo dos comportamentos, achamos que
devemos agir pelos interesses da crianca”, confessou a coordenadora da campanha. Neste

momento, defende Fernando Santos, estdo criadas as condi¢des para avangar para medidas
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restritivas visto que a autorregulamentacao nao tem funcionado

(http://www.meiosepublicidade.pt/2008/03/deco-apela-a-marketing-alimentar-responsavel/).

MEDIA SMART

Media Smart é um programa sem fins lucrativos, criado em 2008, de literacia sobre a
publicidade nos diversos media (meios de comunicagdo social), destinado a criangas entre os 7
e os 11 anos de idade. O objetivo é fornecer as criangas ferramentas que as ajudem a
compreender e interpretar a publicidade, preparando-as para fazerem escolhas informadas. O
Media Smart desenvolve e fornece gratuitamente materiais para fins educativos as escolas do
12 ciclo do ensino basico onde se ensina as criancas a pensar de forma critica sobre a
publicidade, no contexto das suas vidas diarias. O Media Smart é a primeira iniciativa do
género a ser lancada em Portugal. Patrocinada pela indlstria e apoiada pelo Governo
Portugués, a publicidade e a promoc¢do sdo as areas mais visiveis. Ajudar as criancas a
compreender o que é a publicidade, os seus objetivos e como é que ela funciona é vital para

assegurar que as criancgas se tornem consumidores mais informados e mais criticos.

O programa Media Smart, de ensino da publicidade aos mais novos, estd a ser adotado em
2174 escolas nacionais. Langado em Fevereiro de 2008 no Pais, a adesdo que teve ultrapassou
as expectativas e cerca de 32 por cento das escolas ja solicitaram os materiais de forma a
integrarem o programa nas suas atividades curriculares ou extracurriculares. Os bons
resultados traduzem-se na forte adesdo que o Media Smart tem registado desde Fevereiro de
2008, para a qual tém contribuido os esforcos desenvolvidos tanto pela APAN, como também

por todas as entidades publicas e privadas interessadas na tematica literacia para os media.

Portugal assume assim um lugar pioneiro no desenvolvimento do programa Media Smart,
sendo o Unico pais da Europa a atingir uma taxa de penetragdo de 30 por cento do total de
escolas, durante o primeiro ano de implementagdo. E apesar de ser o pais que estd a
desenvolver o programa ha menos tempo, a taxa de penetra¢do do programa em Portugal ja
excedeu as registadas pela Suécia, Bélgica e Hungria

(http://www.mediasmart.com.pt/media_smart.1.html).
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PLATAFORMA CONTRA A OBESIDADE INFANTIL

O reconhecimento da urgéncia de atuar a nivel nacional na vertente da prevencdo e alerta a
populacdo portuguesa levou o Ministério da Saude, através da Direc¢ao-Geral da Saude, a criar
a Plataforma Contra a Obesidade, no inicio de 2008. A sua implementacdo permitiu a
diminuicdo e prevencdo das doencas crénicas de elevada prevaléncia, como a diabetes e as
doencas cardiovasculares e conduziu a ganhos na prevencado de outras doengas como o cancro
e as doencas osteoarticulares. Uma das prioridades da Plataforma contra a Obesidade é a
abordagem da Obesidade Infantil. O programa Ol apresenta-se como uma estratégia
multifacetada onde o conhecimento epidemioldgico através da realizacdo de investigacao que
permita conhecer a prevaléncia da obesidade infantil e dos comportamentos alimentares e

outros das criancas, bem como a prevencdo no ambiente escolar assumem expressao maxima.

No espirito da Plataforma Contra a Obesidade deste projeto reforca-se a parceria instituida
entre o Ministério da Saude e Ministério da Educacdo que pretende firmar a importancia que a
escola assume no combate a obesidade Infantil e sobretudo na promocdo de ambientes
saudaveis escolares, com espaco e papel para todos os seus “atores”, desde os pais aos
professores, as criancas, aos auxiliares de acdo educativa e aos cozinheiros, para que todos
possam agir com a mesma linguagem. Na verdade as escolas portuguesas ja desenvolvem
importantes ages de educacao para a saude e de forma integrada com o Ministério da Saude.
E disto um bom exemplo, o protocolo entre a Direc¢do-Geral da Saude e a Direccio-Geral do
Desenvolvimento e Inovagdo Curricular no ambito da educagdo para a saude. Nesta Plataforma
encontram-se varios artigos sobre a importancia de uma alimentacdo saudavel na infancia

(http://www.plataformacontraaobesidade.dgs.pt/PresentationLayer/homepage institucional.

aspx?menuid=113).

PROJETO ALANA

Desde 2005, no Brasil, o Projeto Crianga e Consumo, desenvolve atividades que despertam a
consciéncia critica da sociedade brasileira a respeito das praticas de consumo de produtos e
servigos por criangas e adolescentes (Junior et al., 2009). Debater e apontar meios que
minimizam os impactos negativos causados pelos investimentos macigos na mercantilizagdo da
infancia e da juventude, tais como o consumismo, a erotiza¢ao precoce, a incidéncia alarmante
de obesidade infantil, a violéncia na juventude, o materialismo excessivo, o desgaste das

relagdes sociais, dentre outros, faz parte do conjunto de agles pioneiras do Projeto que
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procura, como uma das suas metas, a proibicio legal e expressa de toda e qualquer
comunicacdo comercial dirigida a crianca no Brasil. Para isso, trabalha em trés areas de forma
interdisciplinar (Junior et al., 2009):

Juridico-Institucional - Recebe e analisa queixas de abusos cometidos por empresas de
diversos setores nas suas praticas de comunicacdo comercial destinadas ao publico
infantojuvenil. Elabora dendncias, notificacdes e representacées encaminhadas a anunciantes,
agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo e dérgdaos competentes dos poderes
Executivo, Legislativo e Judicidrio. Apoia projetos de lei que discutem a urgéncia de se
regulamentar a publicidade no pais, estabelece relagbes institucionais com entidades e

formadores de opinido, participando de palestras, semindrios e eventos afins.

Educacao e Pesquisa - Responsavel pela elaboracdo de um centro de referéncia cientifico-
cultural sobre o consumismo e pela producdo e distribuicdo de material de apoio pedagdgico
para pais, educadores e pesquisadores. Apoia a realizacdo de investigacdo e dissertacdes de
mestrado, teses de doutorado e artigos cientificos sobre os temas foco do Projeto (Assis 2009;
Canela, 2009; Cerqueira et al., 2009; Dalpizzolo e Rahde, 2009; Fragoso, 2009), contempla
estudantes de graduagdo com bolsas de estudo, acompanhando a producdo dos seus trabalhos
de conclusdo de curso. Organiza e apresenta palestras, féruns e semindrios que discutam a

tematica.

Comunicagao e Eventos - Coordena a produg¢do de campanhas audiovisuais de conscientizagao
e de documentarios sobre questdes ligadas ao bindmio infancia e consumo. Idealiza e produz
eventos. Elabora um clipping didrio, sugestdes de pauta para a imprensa e divulga as
atividades do Projeto. Centraliza as a¢6es de comunicagdo com os media, elabora newsletters
e conteudo para o site. Em 2005, ocorreu a participagdo no “Campaign for a Commercial Free
Childhood Summit”, um evento que reuniu varios ativistas e organizacdes ndo-governamentais
para discutir o peso do marketing na formacdo dos habitos de criancas e adolescentes. Em
consequéncia, surgiu o lancamento do livro “Criangas de consumo — a infdncia roubada” no

Brasil (Linn, 2006).

O ambito, objetivos e acGes desenvolvidos neste projeto podem facilmente ser transportados

para outros paises, servindo, por exemplo, como base para programas equivalentes e com a

abrangéncia do referido, em Portugal.
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O capitulo apresenta, de forma circunstanciada, o percurso seguido na preparagao do processo
de pesquisa, delineado de acordo com o tema e os objetivos formulados e usa os
procedimentos metodoldgicos adequados de recolha e tratamento dos dados. Inicia-se com a
escolha do tipo de pesquisa e justificacdo da opcao escolhida a que se seguem o desenho da

investiga¢do e os instrumentos e métodos usados para a recolha e andlise da informacao.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa integra todas as atividades que procuram novos conhecimentos, em qualquer
dominio cientifico, investigando quer o mundo quer o ser humano (Chizzotii, 2005). Ou seja, é
uma acdo racional e sistemdtica que tem como finalidade encontrar e apresentar solugdes

para os problemas identificados (Gastao, 2007).

Diversas fases integram o processo de desenvolvimento de uma investigacdo que pode ser
determinada por vérios motivos, pressupor conhecimentos prévios sobre um problema e
requerer ponderado uso de métodos, técnicas e instrumentos cientificos (Gil, 2002). Ainda
segundo este autor, quanto a natureza, as pesquisas podem classificar-se como bdsicas ou
puras, com o objetivo de produzir novos conhecimentos e avango para a ciéncia envolvendo
interesses universais e aplicadas quando essa produgdo de conhecimentos tem uma aplicagdo
pratica concreta ou é orientada em busca de solugdes para problemas reais. No caso do

presente estudo, trata-se de uma pesquisa aplicada.

O método de pesquisa deve ser selecionado atendendo aos objetivos formulados e a
possibilidade de dar resposta as questdes de pesquisa (Yin, 1994), podendo, segundo Reynolds
(1971), ser orientada de duas formas, indutiva e dedutiva. A primeira assume que a
investigacdo é iniciada usando a inducdo e depois segue uma teoria. A segunda comeca por
usar a deducdo o que envolve comecar com uma teoria e, posteriormente, conduzir a

pesquisa. No caso concreto deste trabalho considerou-se o método dedutivo o mais adequado
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para ampliar o conhecimento empirico, do tema da influéncia da publicidade televisiva no
comportamento de consumo de alimentos pelas criangas, usando as teorias ja existentes e o

entendimento prévio que ja existe sobre a tematica.

Para além do método, a pesquisa pode ter trés propdsitos (Reynolds, 1971; Neves, 2007),
exploratéria, descritiva ou explicativa e, quanto as abordagens metodoldgicas, pode ser

guantitativa ou qualitativa (Minayo, 2004, Lacobucci e Churchill, 2010) (Quadro 2).

Quadro 2 — Tipos de Pesquisa Cientifica

Pesquisa Classificacio Modalidade
Quantitativa

Quanto a Forma de Abordagem
Qualitativa

Tipo
Exploratéria
Quanto ao Objetivo Geral Descritiva

Casual, Explicativa ou Analitica
Fonte: Neves, 2007 e Lacobucci e Churchill, 2010

Quanto ao objetivo geral, a pesquisa exploratdria, baseada em revisdo da literatura, andlise de
casos selecionados, casos de estudo, entrevistas ou testes projetivos, entre outros, procura
definir e clarificar problemas, esclarecer conceitos, desenvolver hipdteses, estabelecer
prioridades para pesquisa e eliminar ideias impraticaveis (Reynolds, 1971, Lacobucci e
Churchill, 2010). Ja a pesquisa descritiva, assenta em estudos longitudinais e inquéritos por
sondagem, entre outros, pretende descrever as caracteristicas de uma populagao ou de um
fendmeno ao longo do tempo e fazer previsGes especificas (Zikmund, 1994, Kumar, 1999).
Finalmente, a pesquisa explicativa é casual, fornecendo evidéncias sobre um determinado
conjunto de eventos, pode muitas vezes ser realizada com recursos a experimentagao e testes
laboratoriais (Lacobucci e Churchill, 2010). A escolha do tipo de pesquisa vai depender ndo
apenas do objetivo geral mas também do conhecimento sobre o fendmeno em causa. Quando
este é limitado, justifica-se a utilizacdo de uma pesquisa exploratéria, enquanto noutras
situagdes quando o problema em estudo esta formulado de forma precisa, deve optar-se pela

pesquisa conclusiva (Lacobucci e Churchill, 2010).
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Enquanto estratégias de investigacdo diferentes, as pesquisas quantitativa e qualitativa
sustentam distintos aspetos epistemoldgicos e ontolégicos (Bryman, 2004, Barrafiano, 2004,
Lacobucci e Churchill, 2010). Em termos epistemoldgicos, a pesquisa quantitativa assenta no
positivismo e a qualitativa no interpretativissimo. Quanto a orienta¢do ontoldgica, a pesquisa
gualitativa ancora-se no construcionismo e a quantitativa no objetivismo. Consequentemente,
na qualitativa os aspetos tedricos emergem da mesma que é indutiva e geradora de teoria,
enquanto na quantitativa os fundamentos tedricos precedem a pesquisa que é dedutiva e
testa a teoria (Bryman, 2004). Esta dicotomia entre pesquisa quantitativa e qualitativa e
orientacdo indutiva ou dedutiva, tem vindo a dissipar-se, havendo cada vez mais o
entendimento de que dados quantitativos e qualitativos se complementam e que uma

pesquisa pode conter mais do que uma abordagem (Gastao, 2007).

De modo geral, a pesquisa quantitativa considera-se quando o objeto de estudo pode ser
quantificado e a informacdo recolhida, usualmente através de questionarios, sendo expressa e
analisada de forma quantitativa e objetiva (Kumar, 1999). Exige também que a informacao seja
recolhida em grandes grupos (Chambers e Smith, 1991, Lawless e Heymam, 1998). Quando as
questdes de investigacdo ndo podem ser quantificadas relacionando-se, por exemplo com
significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, ou seja, relacdes, processos e
fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis (Minayo, 2004), a
pesquisa é qualitativa. Taylor e Bogdan (1998) consideram que a pesquisa qualitativa que inclui
focus group ou entrevistas, muitas vezes de natureza exploratéria, que geram informagao
descritiva, ndo numérica, realizados geralmente em pequenos grupos, produz dados
descritivos sobre opinides de pessoas ou comportamentos observdveis e permite a
compreensdo de processos e relagdes sociais. Considerada como nao-ciéncia por muito tempo,
a pesquisa qualitativa vai muito além do visivel e do concreto, procurando o significado
proprio de acbes e relagdes humanas, as quais ndo podem ser traduzidas matematica ou
estatisticamente (Gastdo, 2007). Muitas vezes tem ainda o propdsito de clarificar conceitos ou
conhecer e identificar problemas de investigacado, de forma mais precisa (Lacobucci e Churchill,
2010). Quanto as dificuldades associadas a pesquisa quantitativa, estas relacionam-se com a
obtencdo de informacGes confidveis enquanto na qualitativa com a aquisicdo de informacgdes
validas (Kumar, 1999). Apesar das suas especificidades, sintetizadas no Quadro 3, as pesquisas

quantitativa e qualitativa, ndo se excluem.
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Quadro 3 — Diferengas entre Pesquisas Qualitativa e Quantitativa

Tipo de Pesquisa

Qualitativa Quantitativa
Palavras Ndmeros
Ponto de Vista dos Participantes Ponto de Vista do Investigador
Investigador Proximo Investigador Distante
Formular Teoria Teste de Teoria
Processo Estatica
Nao Estruturada Estruturada
Contextual, Apreciativa Generalizagdo
Rica, Profundidade Informacao Forte, Dados Consistentes
Micro Macro
Significado Comportamento
Realidade Cenarios, Simulagdes

Fonte: Bryman, 2004

Sintetizando as diferengas apresentadas no Quadro 3, é de referir a pesquisa qualitativa como
associada a opinides ou significados de a¢des, em pequena escala, gerando informacao rica e
profunda com envolvimento entre o investigador e os participantes, numa aproximag¢do nao
estruturada que procura contextualizar e apreciar os resultados de modo poder formular
teorias. Estruturada pelo investigador que ndo se envolve no processo, a pesquisa quantitativa
procura informacdo robusta e, que os resultados obtidos possam ser generalizados em larga

escala, usando métodos quantitativos e testando hipoteses tedricas (Bryman, 2004).

A presente investigacdo, cuja fase de planeamento teve inicio com a aprovac¢do do projeto de
dissertacdo, insere-se principalmente numa metodologia qualitativa de estudo de caso com
recurso a técnica de entrevista de grupo (Focus Group), a uma amostra de criangas em idade
escolar, embora se tenha recorrido também a um instrumento de metodologia quantitativa,
como instrumento complementar de recolha de informagdo. O facto de se suportar num
estudo de caso e consequentemente, num grupo pequeno de sujeitos, permitiu um maior

aprofundamento sobre a questdo em estudo embora salientando que os resultados obtidos se
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referem apenas ao grupo em questdo, ndo havendo a pretensdo de generalizar dados para o

resto da populagao.

As cinco caracteristicas chave de um estudo de caso, segundo Coutinho e Chaves (2002) s3o: i)
0 caso é “um sistema limitado” — logo tem fronteiras “em termos de tempo, eventos ou

a

processos” e que “ nem sempre sdo claras e precisas” (Creswell, 2003). Assim, a primeira
tarefa do investigador é definir as fronteiras do “seu” caso de forma clara e precisa; ii) um caso
deve ser sobre “algo”, ou seja, ha que identificar e conferir foco e dire¢do a investigacgao; iii)
deve haver sempre a preocupacdao de preservar o caracter “Unico, especifico, diferente e
complexo do caso” (Mertens, 1998); iv) a investigacdo decorre em ambiente natural; v) o
investigador pode recorrer a fontes multiplas de dados e a métodos de recolha muito
diversificados: observacdes diretas e indiretas, entrevistas, questionarios, narrativas, registos
audio e video, diarios, cartas, documentos, entre outros. Em sintese, o estudo de caso é uma
investigagdo empirica que se baseia no raciocinio indutivo que depende fortemente do

trabalho de campo que ndo é experimental que se baseia em fontes de dados mdultiplas e

variadas (Coutinho e Chaves,2002).

O Focus Group tem sido utilizado em pesquisas qualitativas com o objetivo de recolher dados
através da interacdo grupal. Segundo Charlesworth e Rodwell (1997), esta técnica de
entrevista em grupo Morgan (1997) é especialmente utilizado em pesquisas que consideram a
visdo dos participantes em relagdo a uma experiéncia, ou a um evento. Procura obter-se a
compreensdo dos seus participantes em relagdo a algum tema, através das suas proéprias
palavras e comportamentos. Segundo Carey (1994), os participantes descrevem,
detalhadamente, as suas experiéncias, o que pensam em relagdo a comportamentos, crencas,
percecoes e atitudes. O termo grupo refere-se as questdes relacionadas com o numero de
participantes, as sessOes semiestruturadas, a existéncia de um setting informal e a presenca de
um moderador que coordena e lidera as atividades e os participantes. O termo focal é
designado pela proposta de recolher informacées sobre um tépico especifico (Antoni, et al.,,

2001).

As vantagens da utilizacdo do Focus Group sao diversas (Ribeiro e Newmann, 2010): i)
promovem nos participantes a reflexdao sobre si mesmos, dando-se conta das crengas e
atitudes que estdo presentes nos seus comportamentos e nos dos outros e, o que pensam e

aprendem com as situa¢des da vida, através da troca de experiéncias e opinides entre os
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participantes; ii) sdo eficientes no levantamento de dados, pois um ndmero pequeno de
grupos pode gerar um extenso nimero de ideias sobre as categorias do estudo desejado; iii)
auxiliam o pesquisador a conhecer a linguagem que a populacdo usa para descrever as suas
experiéncias, os seus valores, os estilos de pensamento e o processo de comunicagao; iv) sao
eficazes para investigar comportamentos complexos e motivagdes, comparando diferentes
visdes sobre o mesmo todpico; v) a dinamica do grupo pode ser um fator sinergético no
fornecimento de informacGes. As desvantagens deste método de pesquisa residem i) no
eventual condicionamento das respostas pela forma como as perguntas sdo feitas pelo
investigador (Lalanda, 1998); e ii) nas tendéncias grupais que podem levar a “conformidade”
ou a “polarizagdo” (Morgan, 1997). A conformidade ocorre quando alguns participantes ndo
fornecem informacdées, no grupo, que possivelmente apareceriam numa entrevista individual.
A polarizacdo acontece quando os participantes expressam mais informacdes na situacdo de
grupo do que em uma situagao individual. Portanto, cabe ao pesquisador levar em conta estes

aspetos quanto definir o delineamento da pesquisa (Antoni et al., 2001).

A metodologia qualitativa, a escolha do estudo de caso e o Focus Group justificam-se por
considerar-se serem os mais adequados a prossecucdo do objetivos geral formulado (conhecer
a influéncia da publicidade televisiva no comportamento de consumo alimentar das criangas),
embora apresentem algumas dificuldades e desvantagens, como sejam, o grupo pequeno, a
subjetividade e dificuldade em replicar, o ndo ser generalizdvel e, eventualmente, o ser pouco
transparente (Bryman, 2004). A investigacdo é ndo experimental (Rodrigues, 2009) e o estudo
de caso ndo é uma abordagem virada para a reflexdo de situagdes de intervenc¢do conduzidas
pelo investigador, sendo essencial um grande distanciamento e uma capacidade de interrogar
de modo muito livre o que estd a acontecer, sendo “por isso, muito importante que o
investigador possa tirar partido da possibilidade de se surpreender por ndo estar afetiva e
intelectualmente comprometido com os resultados que nela possam sobrevir’ (Ponte, 1994;

Rodrigues, 2009).

A pesquisa qualitativa exige grande proximidade entre o investigador e o trabalho de campo,
sobretudo na fase de planeamento que antecede a realizacdo do estudo (Neves, 2007).
Segundo este autor, a observacdao, o envolvimento e a participagdao do investigador, induz
melhorias no delineamento das questdes a colocar aos envolvidos, dos instrumentos de
recolha de informagdo e do grupo a ser pesquisado. E uma fase muito importante que alguns

autores sustentam, que deve iniciar-se sempre com uma questdo que procure saber o porqué
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das coisas (Minayo, 2004, Neves, 2007). Acresce que quando o estudo se debruga sobre
criangas, os cuidados devem ser redobrados e as metodologias de investigacdo ser
minuciosamente pensadas e preparadas, tendo em conta as particularidades especificas da

faixa etaria em que se inserem (Oliveira, 2003; Rodrigues, 2009).

Apesar da natureza qualitativa da pesquisa, como método complementar de informacao, foi
aplicado um inquérito por questiondrio aos pais das criangas, um instrumento quantitativo que
foi considerado préprio para completar e cruzar as informacgdes recolhidas pelas entrevistas
Focus Group, de modo a permitir andlises posteriores mais profundadas (Quivy e
Campenhoudt, 2003). Acresce que o estudo de caso, metodologia usada neste trabalho, pode
recorrer a diversos tipos de métodos, independentemente da sua orientacdo qualitativa ou

guantitativa (Rodrigues, 2009).

3.2 Desenho da Investigacao

Como anteriormente foi referido, a investigacdo iniciou-se com a preparacdao do projeto de
dissertacdo e a correspondente revisdo da literatura que o suportou. Posteriormente, esta foi
complementada e atualizada com o desenvolvimento da investiga¢do. A Figura 5 resume as

principais etapas da pesquisa qualitativa adotadas.

Figura 5 — Etapas da Pesquisa Qualitativa

Objetivo Geral de Pesquisa

Selecao de Material Tematico

Recolha da Informacao Secundaria

Interpretacao da Infromacao Secundaria

Construcao dos Instrumentos de Recolha de Informacao Primaria

Resultados e Conclusoes

Fonte: Bryman, 2004
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A etapa 1 diz respeito a questao geral ou objetivo principal da investigacdo que, neste caso
concreto se relaciona com a necessidade de conhecer a influéncia da publicidade televisiva no
comportamento de consumo alimentar das criangas. Inicialmente o objetivo foi perseguido
através da selecdo de material tematico e da recolha de dados secundarios, através de uma
revisdo bibliografica de enquadramento ao tdpico e leitura de trabalhos sobre a problematica

em estudo.

A identificacdo, selecdo de trabalhos, pesquisas e temas relevantes constituem a segunda
etapa, enquanto a terceira diz respeito a recolha de dados secundarios, ou seja, da informacao
constante de documentos anteriormente produzidos com propésitos diferentes daqueles que
constituem os objetivos do presente estudo e se encontram disponiveis em diferentes fontes e
referéncias na literatura (Malhotra, 2009). Uma vasta revisdo da literatura sobre a
componente tedrica e estudos empiricos relacionados ao tema, levantamento de obras,
artigos e outros documentos sobre as teorias do consumo, a crianga como consumidora, o
marketing e a comunicacdo publicitarias incluindo a publicidade televisiva e as criancas, a
publicidade alimentar e o publico infantil e as escolhas alimentares e o risco de obesidade,
assim como sobre publicidade e regulamentacdo, constituiu a etapa trés. A interpretacao
desta informacdo integrou a etapa 4 da pesquisa. Essa revisdo, integrando a consulta de
revistas e artigos cientificos e académicos, livros de texto, relatdrios, artigos pedagdgicos,
bases bibliograficas, paginas Web e outros documentos acedidos na internet, possibilitou ndo
apenas a redacdo do capitulo Il, de enquadramento tedrico, como a definicdo da etapa
seguinte, de concec¢do dos instrumentos de pesquisa ou de colheita da informacdo primaria
especificamente necessdria para conhecer a influéncia da publicidade televisiva no
comportamento de consumo alimentar das criangas, assim como responder aos objetivos

especificos formulados:

e Contribuir para uma reflexdo critica sobre a tematica em causa (crianga como
consumidora, marketing infantil e influéncia da publicidade televisiva no consumo
alimentar, e regulamentacGes sobre marketing de alimentos para criangas);

e Conhecer se os consumos alimentares das criancas sdao induzidos pela publicidade

de alimentos;
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e Analisar a relagdo entre a publicidade e os consumos alimentares efetuados pelas
criancgas, percebendo se existe relacdo entre as solicitacdes da crianca e o que
visiona na publicidade na televisao;

e Verificar se a crianca tem preferéncia por alimentos que promovam, através das
suas embalagens, personagens das séries televisivas infantis;

e Conhecer as opinides dos pais sobre as preferéncias televisivas e de consumo
alimentar por parte das criancas;

e Analisar, num determinado periodo de tempo, publicidades alimentares dirigidas a

criangas e quantifica-las nos principais canais televisivos portugueses.

Constata-se a relativa abundancia de investigacdo realizada em Portugal sobre esta tematica,
sendo de realcar os trabalhos realizados por Pinto (2000), Alves (2002), Oliveira (2003), Pereira
e Higgs (2003), Vieira e Proenca (2002 e 2004), Padez et al. (2004), Pereira (2006), Cardoso e
Moreira (2008), Carreira (2008), Fialho e Almeida (2008), Higgs e Pereira (2008), Magalhaes
(2008), Rodrigues (2009), Santos (2010) e Alves (2011). Sobretudo as investigacGes de
Rodrigues (2009) e Alves (2011) sdo duas boas referéncias metodoldgicas. A primeira é focada
na capacidade de influéncia da publicidade televisiva nos consumos alimentares das criancas é
uma boa referéncia em termos dos instrumentos de recolha e analise de informagdo. A
segunda (Alves, 2011), avalia a influéncia da publicidade televisiva nas atitudes e o
comportamento das criangas enquanto consumidoras, apresentando um enquadramento

tedrico cuja estrutura foi, em parte, seguida no presente estudo.

A andlise da informacdo, ndo sendo uma tarefa facil sobretudo para investigadores iniciantes,
varia com o tipo de pesquisa (Neves, 2007). No presente estudo, a etapa 6 de apuramento dos
resultados e redacdo das conclusGes, que serdo apresentados e descritos nos capitulos IV e V,
respetivamente, demonstra o caminho percorrido para entender as questdes que envolvem o

objeto de estudo e respondem ao problema de pesquisa (Neves, 2007).

A metodologia foi aplicada na escola publica pois, segundo Saramago (2001), a escola
“constitui uma excelente oportunidade de contato com um numero muito significativo de
criangas”. Também é um meio onde as criangas se sentem confortaveis, fator imprescindivel

para que a sua colaboragdo, na recolha de dados, ocorra da melhor forma.
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Tendo em conta que a investigagdo com criangas tem que ser realizada de forma cuidadosa
devido as suas especificidades, inicialmente foi feita uma recolha sistemdtica extensiva de
informacdo, com a qual se pretendeu colocar as criangas a vontade com o tema, na qual se
solicitava que escrevessem um pequeno texto sobre a publicidade e realizassem varios
desenhos legendados, alusivos ao que haviam escrito e as suas preferéncias alimentares. Era
também solicitado o preenchimento de uma tabela com varios alimentos, com o intuito de
perceber se estes faziam ou ndo, parte do dia-a-dia das criancas e se estas os consideravam

sauddveis ou nao.

Posteriormente foram realizadas entrevistas em Focus Group, nas quais se debateram varios
temas. A entrevista foi orientada por um guido previamente redigido (Anexo C). Também foi
aplicado um inquérito, por questionario, aos encarregados de educacdao (Anexo D), versando
conhecer o comportamento de consumo e de visionamento de publicidade televisiva pelas

criangas.

O desenho da investigacdo do presente estudo fundamentalmente combinou os
procedimentos metodoldgicos dos estudos realizados por Rodrigues (2009), Miotto e Oliveira
(2006) e Alves (2011) sobre a temdtica. Complementarmente, foi ainda contabilizada a
publicidade nos canais televisivos SIC e TVI durante alguns fins-de-semana, no periodo de
Outubro de 2011 a Fevereiro de 2012, com o intuito de quantificar (quanto) e identificar (o
qué) a oferta de conteldos televisivos as criangas pelas estagGes televisivas, assim como a
forma de o fazer (como) e as razbes (porqué). A opgdo por esses canais justificou-se ndo
apenas por serem gratuitos mas também por, em Setembro de 2011, antes do inicio da

contagem, serem os que apresentavam maior share de audiéncia, segundo o Grupo Marketest.

3.3 Populacdo e Amostra

No presente estudo, focado em conhecer a influéncia da publicidade televisiva no
comportamento de consumo alimentar das criangas, utilizou-se uma amostra de conveniéncia
constituida por vinte e quatro criancgas escolares, todas elas provenientes de quatro turmas do
Agrupamento de Borba, com sede na Escola E.B. 2,3 Padre Bento Pereira de Borba,
pertencente ao distrito de Evora. A recolha da amostra decorreu entre Janeiro e Marco do ano

2012. As razbes subjacentes a opgao por esta instituicdo de ensino publico relacionam-se com
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a disponibilidade demonstrada pela escola e pelos encarregados de educacdo para

participarem no estudo.

Antes de iniciar a pesquisa foi contatado o diretor do agrupamento escolar de forma a obter a
permissdo para realizar o estudo e, posteriormente, solicitado a autorizacdo do drgdo de
gestdo, do conselho pedagdgico e dos professores titulares das turmas. Também foi explicado
por carta, aos encarregados de educacado, o objetivo do estudo, solicitando a sua autorizacao
para a participacdo dos seus educando e solicitando a sua colaboracdo na resposta a um
inquérito por questionario, com o intuito de recolher também as suas opinides sobre o

assunto.

Quanto ao segmento etdrio das vinte e quatro criangas, metade tinha nove anos e a outra
metade onze anos. A opgdo por estes segmentos etdrios deveu-se, essencialmente, ao facto
de, nas leituras realizadas, ser a partir destas idades, que o perfil de consumidor da crianca
comeca a ficar definido e que inicia a realizacdo de compras independentes assim como
adquire um sentido mais critico face aos conteudos televisivos. Por um lado, era necessario
assegurar que as criangas tinham capacidade para participar de forma auténoma no debate e,
por outro, ter um conjunto de criancas em diferentes fases do desenvolvimento, tanto
cognitivo como psicolégico, e também em fases distintas do desenvolvimento enquanto

consumidores (McNeal, 1992).

Apds as autorizagdes ja acima referidas, por parte do 6rgao de gestdo e respetivos professores,
foram escolhidos quatro grupos distintos:

e Grupo 1-6 elementos da turma “A”, com 9 anos de idade

e Grupo 2 — 6 elementos da turma “B”, com 9 anos de idade

e Grupo 3 -6 elementos da turma “C”, com 11 anos de idade

e Grupo 4 —6 elementos da turma “D”, com 11 anos de idade

As escolhas dos elementos das vdrias turmas foram efetuadas pelos professores das mesmas.

No que corresponde ao inquérito por questiondrio aos encarregados de educa¢do, a sua

aplicacdo foi feita a uma amostra da mesma dimensdo das criancas, ou seja, 24 individuos, que

foram os préprios encarregados de educacgdo dos alunos.
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Teria sido desejavel, para aumentar a robustez dos resultados da pesquisa, ter uma amostra
maior e mais diversificada de alunos e encarregados de educacdo mas tal ndo foi possivel
devido quer a dificuldades de realizagdo do estudo em outras escolas quer de o ampliar a mais

turmas na escola participante.

3.4 Recolha de Informacéao

Conforme referido, a investigacdo foi realizada em contexto escolar por ser o local onde as
criancgas se sentem a vontade o que, consequentemente, facilita a sua participacdo e a recolha

de informagao.

Na recolha de informagdo com as criangas foi seguido o procedimento denominado por
Saramago (2001) de recolha sistemdtica extensiva, na qual se utiliza a técnica dos textos
ilustrados e legendados, o que permite criar empatia com a crianga e deixa-la mais a vontade
com o tema. Foi solicitado que escrevessem um pequeno texto sobre a publicidade e
realizassem vdrios desenhos legendados alusivos ao que haviam escrito e as suas preferéncias
alimentares. Também era pedido o preenchimento de uma tabela com varios alimentos, com o
intuito de perceber se estes fazem ou ndo parte do seu dia-a-dia e se os consideram saudaveis
ou ndo. Foi-lhes ainda explicado que iriam participar num estudo sobre as suas opinides
relativamente a publicidade de alimentos e que, para isso, seria necessario conversar sobre o

tema esclarecendo que essas conversas iriam decorrer em pequenos grupos.

Similarmente a pesquisa de Rodrigues (2009), este primeiro contato com as criangas foi
fundamental, ndo apenas para criar um ambiente familiar no momento de realizacdo das
entrevistas em Focus Group, como para recolher a sua opinido sobre a publicidade e os
alimentos preferidos e, desta forma ter um melhor conhecimento para estruturar com mais

rigor o guido das entrevistas em Focus Group.

Seguidamente foram aplicadas aos quatro grupos de criangas, as entrevistas informais,
trabalhando com Focus Group. A forma como a entrevista foi concebida, no dia 6 de Fevereiro
de 2012, cujo guido se apresenta no Anexo 3, permitiu ao investigador grande interagdo com
as criangas e facilidade de conversagao sobre uma grande amplitude de temas e tépicos o que

facilitou a recolha de informagdo. A existéncia do guido serviu apenas como guia, ndo existindo
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condicionamentos e possibilitando o surgimento de novas questdes consoante o desenrolar do

didlogo.

As entrevistas realizadas em Focus Group foram gravadas com recurso a um gravador portatil
para poderem posteriormente ser integralmente transcritas, sem omissdo de informacdo
sobre tudo o que aconteceu, na sala durante a sua realizacdo e também para ter uma maior
abrangéncia das respostas dadas. Segundo Saramago (2001), o recurso a um gravador é
imprescindivel numa situacdo de entrevista, seja esta de que natureza for. Também a situacao
do uso do gravador para registar as vozes e as conversas das criancas foi-lhes explicado
justificando a dificuldade em recordar tudo aquilo que é dito durante a conversa e solicitada a

correspondente autorizacao dos pais.

O instrumento utilizado na investigacdo para recolha de informacdo, aos encarregados de
educacdo dos alunos participantes no estudo, foi um inquérito por questionario, portanto, um
instrumento quantitativo, de obtencdo indireta de informacdo sobre as criancas, elaborado
Unica e especificamente para os propdsitos deste estudo. O questionario, que engloba
perguntas abertas e fechadas, permitindo a livre expressdo de opinido de cada inquirido,
procura dar resposta a seguinte questdo de investigacdo: Tém os pais das criangas consciéncia
da publicidade visionada e dos efeitos da publicidade televisiva sobre o comportamento de
consumo dos seus filhos? Para facilitar a compreensao das questdes colocadas, foi utilizada
uma linguagem simples e direta (Anexo 4), tendo cada encarregado de educagdo recebido um

questionario para resposta e entrega posterior.

Para complementar a recolha de informacao foi ainda contabilizada, no periodo entre Outubro
de 2011 e Fevereiro de 2012, a publicidade em fins-de-semana, nos principais canais
televisivos gratuitos portugueses (SIC e TVI). Para tal recorreu-se a grava¢do de programas,
através de uma opgao de uma dos servicos de televisdo por cabo. Como nao foi possivel gravar
dois canais em simultaneo, a contagem nos fins-de-semana foi alternada entre os dois canais
televisivos. A contagem incidiu apenas sobre conteudos publicitarios de alimentos orientados
ao publico infantil, com base em critérios suportados no cédigo de autorregulamentagcdo em

matéria de comunica¢do comercial de alimentos dirigida a criancas.
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3.4.1 Guiao da Entrevista do Focus Group

O guido da entrevista do Focus Group foi elaborado com o intuito de incluir tépicos e
conteudos, motivar pontos de comunicabilidade e orientar a conversacdao com as criangas de
modo a recolher dados e informacdo que permita obter respostas a algumas das seguintes

questdes centrais de investigagdo:

a) Qual a relacdo entre as solicitacbes das criancas e a publicidade visionada na
televisdao?

a) Serdo os consumos alimentares induzidos por essa publicidade?

b) A crianca mostra preferéncia por alimentos que promovem, através das suas

embalagens, brindes ou personagens que lhe sdo familiares nas séries televisivas?

O guido das entrevistas, apresentado no Anexo 3 e elaborado a partir do modelo de Rodrigues

(2009), foi estruturado em grupos tematicos, cada um com diversos tépicos:

e Televisdo: programas preferidos; idolos e herdis televisivos; atividades realizadas em
simultdaneo com o visionamento de televisdo e atencdo prestada a televisdo nesses
momentos; herdis de televisdo das criancas e herdis dos amigos.

e Publicidade: o gosto pela publicidade na televisdo; a ideia que a publicidade transmite
dos produtos que anuncia; publicidade com atores e cantores favoritos; anuncio
publicitario preferido.

e Consumo: O gosto de ir as compras, produtos que gostam de comprar, com quem
gostam de ir; solicitagdo de produtos aos familiares; dinheiro que tém disponivel e o
que fazem com esse dinheiro; interesse pela compra de produtos semelhantes entre
amigos.

e Consumo Alimentar: alimentos favoritos; compra de alimentos pela publicidade dos

personagens favoritos; compra de alimentos com brindes; o gosto por brindes.

O guido serviu apenas para orientar a conversagao e criar pontos de comunicabilidade, ndo

condicionando a possibilidade de novos assuntos surgirem e serem debatidos.
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3.4.2 Inquérito por Questionario

O questionario base do inquérito, realizado aos encarregados de educacdo das criangas, foi

elaborado propositadamente para responder as necessidades da pesquisa muito embora

tenham sido consultados outros estudos, de ambito, problema e objetivos de investigacdo

diferentes. Foi estruturado em cerca de vinte questdes que podem ser agrupadas como

seguidamente se detalha:

Caracterizacdo sociodemografica dos encarregados de educacdo. Engloba as questdes

1 a 5 do questiondrio, relativas ao género, idade, habilitacdes literdrias de ambos os
progenitores e dimensdo do agregado familiar.

Televisdo. Neste segundo grupo, que integra as questdes 6 a 9, o propdsito foi o de
obter informacdo sobre os habitos televisivos das criancas, nomeadamente, se a vém
sozinhos ou acompanhados, a frequéncia e o numero médio de horas didrias
assistidas, a publicidade visionada e o programa preferido.

Relacdo com idolos e personagens. As questées 10 a 13, 18 e 19 incluidas neste grupo,

procuram conhecer a opinido dos encarregados de educacdo sobre a relacdo dos seus
educandos com os idolos e personagens infantis, particularmente, se tém um idolo, se
prestam mais aten¢do ao produto publicitado por essas personagens preferidas, se
possuem imagens no quarto ou objetos com essas figuras, se trocam com os amigos
autocolantes, posters ou objetos equivalentes com essas personagens e, ainda, se
solicitam alimentos com essas personagens nos seus invélucros ou com oferta de
brindes.

Publicidade e Consumo Alimentar. Este ultimo grupo, integrando as questdes 14 a 17,

20 e 21, pretendeu conhecer a opinido dos encarregados de educa¢do sobre a
influéncia da publicidade televisiva no consumo alimentar das criangas, em especial, se
os filhos acompanham os pais nas compras, se lhes é permitido escolher alimentos
especificos e se esses (ou outros) sdao os seus favoritos e, ainda, as restricdes que

consideram ser de considerar em publicidade alimentar direcionada a criancas.
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De modo a evitar falhas no instrumento de recolha de informagdo que pudessem
comprometer ou influenciar o resultado da investigacdo, foi realizado um pré-teste com os
elementos selecionados. Este pré-teste teve como propdsito verificar a existéncia de duvidas
na execuc¢do dos questiondrios e a clareza das questdes e, consequentemente reduzir o risco
de cometer erros ao avaliar as respostas. Apoés a introducdo das corre¢des decorrentes do pré-
teste no questiondrio, distribuiu-se um inquérito a cada agregado familiar, perfazendo um
total de vinte e quatro. A informacdo recolhida entre Janeiro e Fevereiro de 2013 foi,
posteriormente, transferida para suporte informatico e analisada com recurso ao Microsoft

Office Excel.

3.5 Andlise da Informacéo

Concluidas a recolha sistematica de informacdo, as entrevistas em Focus Group, os inquéritos
aos encarregados de educacdo e a contabilizacdo dos conteldos publicitarios televisivos sobre
alimentos destinados a criangas, efetuou-se a andlise dos dados e da informag¢do com recurso

a diversas técnicas.

A andlise das entrevistas em Focus Group foi realizada seguindo os procedimentos de Bardin
(2009), também seguidos por Rodrigues (2009) denominados leitura flutuante, ou seja,
relembrando tudo o que foi dito para que ndo existam omissdes das conversas nem das
impressGes e expressdes identificadas nas criangas. A transcricao integral das entrevistas,
decompostas pelos temas gerais que integram o guido da entrevista, foi a primeira tarefa
realizada. Seguiu-se a leitura flutuante da informac¢do contida nos documentos resultantes
dessa transcri¢ao que foi dividida pelos referidos temas. Posteriormente, a organizagao desses
temas gerais foi melhorada e completada, apds analise detalhada e aprofundada dos
conteludos das entrevistas, e concentrada em categorias ou sub-temas e na observacdo da
respetiva ocorréncia no discurso resultante do debate e discussdo em Focus Group. As
categorias tematicas criadas para a referida andlise sdo apresentados no Quadro 4. Toda a
informacdo sujeita a esta técnica, a exce¢do daquela em que tal ndo foi possivel em virtude da
informacdo exarada nas respostas ser diminuta ou insuficiente, permitiu redigir o capitulo IV e

apresentar os resultados que, no essencial, respondem aos objetivos do estudo.

Nas categorias temdticas incluem-se as frases que mencionem os temas e assim evidenciem os

“nucleos de sentido que compbem a comunicagdo e cuja presenga ou frequéncia de aparigdo,
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podem representar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido” (Bardin, 2009). Para o
mesmo autor “o sistema de categorias deve refletir as intengées de investiga¢do, as questdes
do analista e/ou corresponder as caracteristicas da mensagem”, podendo as classes

homogéneas das categorias conter grupos de subcategorias com algo em comum.

Quadro 4 — Categorias Tematicas para a Analise das Entrevistas Focus Group

Grupo Temas Categorias

Programas Preferidos
1 Preferéncia Televisiva das Herois Televisivos
Criancgas Rotina Familiar/Atividades Realizadas em Simultaneo
Herdis lguais ou Diferentes dos Amigos

Gosto da Crianca pela Publicidade Televisiva
2 Relacdo da Crianca com a Ideia Transmitida pela Publicidade
Publicidade Televisiva Tipos de Publicidade Preferidos
Preferéncia por Spots com herdis/atores/cantores

Gosto de ir as Compras
3 Comportamento da Produtos que Gostam de Comprar
Crianca face ao Consumo Utilizacdo dada ao Dinheiro Disponivel
Produtos Escolhidos (igual/ndo igual aos amigos)

. . Alimentos Favoritos
Preferéncias das Criancas . . .
4 Opcdo por Alimentos com Embalagens Apelativas

em relacdo ao Consumo L. .
Alimentar (Herdis /Personagens Conhecidas)
i
Escolha de Alimentos com Ofertas e Brindes

Fonte.: Adaptado de Rodrigues, 2009

A andlise de conteldo temadtico ndo é mais do que um conjunto de instrumentos
metodolégicos de analise de comunicag¢des desenvolvido nos Estados Unidos, cada vez mais
subtis e em constante aperfeicoamento que se aplicam a discursos extremamente
diversificados (Bardin, 2009) e onde se procura a inferéncia de conhecimentos, baseada na
deducdo, relativa as condi¢des em estudo. Enquanto esfor¢co de interpretacdo, a analise de
conteludo oscila entre dois polos, o do rigor e da objetividade e o da fecundidade e da

subjetividade (Bardin, 2009).
A analise de dados oriundos de um questiondrio, como o realizado aos encarregados de

educacgdo, inclui normalmente a estatistica descritiva e estatistica indutiva (Neves e

Domingues, 2007). A primeira descreve a amostra e a segunda procura tirar conclusdes para
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essa amostra ou para a populacdo. O propdsito da estatistica descritiva é o de representar de
uma forma concisa, sintética e compreensivel, a informacdo recolhida. Face a op¢do tomada
no presente estudo, de estudo de caso, as conclusdes a retirar neste caso apenas se aplicam as

unidades da amostra e ndo a populagao.
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IV - RESULTADOS

Este capitulo tem como finalidade apresentar, interpretar e analisar os resultados, tendo
em vista demonstrar que se explicitaram e cumpriram os objetivos propostos. Sendo esta
uma pesquisa predominantemente qualitativa, os resultados resumem a informacao, falas
e observagGes recolhidas durante todo o processo de investigacdo, desde a recolha
sistematica, as entrevistas dos Focus Group e questionarios aos encarregados de educacdo
e a contabilizacdo da publicidade nos canais televisivos portugueses. O capitulo inicia-se
com a caracterizacdo do meio e dos participantes no grupo, seguindo-se-lhe o estudo de

caso-Estimulos de Marketing: Publicidade Televisiva de Alimentos nas Criangas.

4.1 Caracterizagcao do Meio

O trabalho de campo do estudo foi realizado na Cidade de Borba. De acordo com o relatério de
caracterizacdo socioecondmica do distrito de Evora (Marquez, et al., 2008), Borba é um dos
concelhos do distrito de Evora situado em pleno interior alentejano, no chamado coracdo da
Zona dos Marmores, proximo da fronteira com Espanha e faz fronteira com o distrito de

Portalegre, com Vila Vigosa, Redondo e Estremoz. A Figura 6 localiza Borba no mapa.

Figura 6 — Localizacdo de Borba no Contexto de Portugal e do Alentejo

Fonte: Marquez et al., 2008
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Borba compreende um conjunto de atividades econdmicas bastante diversificadas e impares
na regido e no Alentejo. O principal motor de desenvolvimento é a extracdo e transformacao
de marmore. Esta origina uma paisagem Unica onde as crateras profundas, de onde se extrai o
denominado “ouro branco”, contrastam com as enormes escombreiras onde sdo depositados
os excedentes. O nome Borba estd também associado a exceléncia dos vinhos produzidos no
concelho, pelas diversas unidades vitivinicolas, demonstrada pelas medalhas obtidas em
concursos nacionais e internacionais do sector. Um bom vinho, branco ou tinto, é sempre
motivo para degustar os saborosos queijos produzidos em Rio de Moinhos, cujo modo de cura,
Ihes dd uma intensidade de sabor que aguca o apetite e o0 aumenta quando acompanhado do
tradicional pao de Borba. Este, produzido com ensinamentos e saberes de longa data tem
passado de geracdo em geracao, perpetuando a sua genuinidade até aos dias de hoje. Fruto
das dificuldades econdémicas verificadas em determinadas épocas da histéria de Borba, as
popula¢des foram forgadas a recorrer a novos produtos para garantirem a sua alimentacgdo.
Tornaram assim a gastronomia local bastante rica em plantas e ervas aromaticas que tornam o
seu paladar bastante apreciado, procurado e aprimorada pelo azeite que se extrai dos vastos
olivais que complementa a paisagem do concelho, tal como as pedreiras e as vinhas. Também
os enchidos sdo bastante afamados ndo sé pela tradicdo como pela sua qualidade, sendo cada

vez mais procurados pela sua genuinidade (Marquez, et al., 2008).

O concelho de Borba esta integrado no distrito de Evora, regido Alentejo e sub-regido Alentejo
Central. Com uma area de 144,9 km2, tem uma populagcdo de 7.785 habitantes e estd dividido

em quatro freguesias, conforme exposto na Figura 7.

Figura 7 — As Freguesias do Concelho de Borba

Matriz, freguesia mista (urbana/rural), com a éarea de 41,23
km?, tem 3.701 habitantes e densidade de 89,8 h/km?;

ORADA

Sdo Bartolomeu, freguesia urbana, com a area de 0,14 km2,
tem 932 habitantes e densidade de 6.517,5 h/km2;

Rio de Moinhos, freguesia rural, com a area de 52,92 km2,
tem 2,271 habitantes e densidade de 42,9 km2;

Orada, freguesia rural, com area de 50,83 km2, tem 878
habitantes e densidade de 17,3 h/km?2.

Fonte: Marquez et al., 2008

-74 -



RESULTADOS

O concelho é limitado a nordeste pelo municipio de Monforte, a leste por Elvas, a sueste por
Vila Vicosa, a sudoeste pelo Redondo e a oeste por Estremoz. A distancia até a capital de
distrito, Evora, é de 57 km, a Lisboa de 180 km, e a fronteira com Espanha de 42 km. A cidade
de Borba fica a uma altitude de 416 metros. O clima é o do planalto alentejano onde por vezes
a temperatura chega a subir no Verdo aos 40 graus centigrados e a descer no Inverno abaixo
de zero graus. As temperaturas sdo muito extremas para o que também concorre o facto da

maior parte do concelho estar exposta aos ventos secos do nordeste (Marquez, et al., 2008).

Relativamente a populacdo, tem-se verificado uma rutura total com a tendéncia de
crescimento demografico registada anteriormente (Figura 8). A década de 60 ficou marcada
por um processo de “esvaziamento” populacional motivado por um fluxo migratdrio
significativo em direcdo aos principais centros urbano-industriais do Pais, nomeadamente para
a Area Metropolitana de Lisboa e para a Europa. Este fendmeno teve repercussdes muito
negativas na estrutura populacional do concelho e na sua dindmica de crescimento com a
saida de populagdo ativa e em idade de procriar. De 1970 a 2001 assistiu-se a manutencdo da
tendéncia decrescente da populacdo, embora a um ritmo menos elevado, sustentada por um
crescimento natural e migratdério negativo. Em 2001, o concelho de Borba contava com 7.782
habitantes, menos 472 individuos relativamente ao ano censitario anterior (- 5,72%) (INE,

varios anos; Marquez, et al., 2008).

Figura 8 — Evolucdo Demografica das Freguesias do Concelho de Borba (1900-2001)
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A variagao populacional no concelho sofreu, no decénio abrangido, um decréscimo de 5,7%,
correspondente a 472 habitantes (Figura 9). A exemplo do que sucede na grande maioria dos
concelhos do Alentejo verifica-se uma quebra populacional nas freguesias rurais com uma
ligeira compensacdo na freguesia sede do concelho (no nosso caso em particular, apenas a
freguesia Matriz). A taxa de crescimento natural foi negativa (-6, 04 %o), em 2001 e positiva em
1981 (2,84 %) e o crescimento migratorio de 25,64 por cento, correspondeu a um declinio
populacional de 121 habitantes. O indice de envelhecimento é elevado (178,1 %) e a taxa de
natalidade baixa (8,2%). A taxa de densidade habitacional é de 53,8 habitantes/quilémetro

guadrado. A pirdmide da populacdo apresenta-se na Figura 10.

Figura 9 — Evolucdo Demografica do Concelho de Borba (1900-2001)
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Figura 10 — Piramide Etaria da Populagdo de Borba
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A industria extrativa e transformadora (rochas ornamentais) tem um grande peso ao nivel de
emprego, devido ao numero de trabalhadores garantido pelas empresas que se dedicam a este
tipo de producdo e/ou transformagdo. Por outro lado, a produgdo vitivinicola, apesar das
constantes evolugdes tecnoldgicas que reduzem a necessidade de mao-de-obra operaria,
continua a demonstrar a sua importancia ao garantir grande parte do emprego no concelho

(Marquez et al., 2008).

Na sua maioria, a populagdo ativa do concelho de Borba tem, apenas, a instrugao primaria
(36,52%), embora exista uma percentagem significativa de individuos com o Ensino Secundario
(20.97%). As mulheres ocupam um lugar de destaque aquando da analise da popula¢do ativa
sem qualquer nivel de ensino, representado 62,62%do total da populagdo ativa sem grau de
instrucdo. Contudo, sdo também as mulheres que lideram a propor¢do de populacdo com o

Ensino Superior (Marquez et al., 2008).

A Regido Alentejo tem-se apresentado como uma das regides mais pobres da Unido Europeia,
no que respeita ao PIB per capita. Nos ultimos anos registaram-se melhorias no quadro
socioecondmico desta regido. No entanto, a base econdmica regional apresenta-se pouco
diversificada e com algumas fragilidades e constrangimentos que tém sido responsaveis pelo
atraso estrutural do Alentejo. A base econdmica do concelho de Borba permite identificar o
contexto externo em que este tem que se afirmar. A partir da perspetiva atual, o potencial de
Borba esta na sua consolidagdo como um dos principais nucleos exportadores de rochas
ornamentais, embora haja ainda que investir fortemente em diversos dominios (formacdo
profissional, desenvolvimento tecnoldgico e inovacdo, gestdo empresarial, marketing e

comercializagdo) para atingir este objetivo (Marquez et al., 2008).

4.2 Caracterizacao do Grupo

Conforme referido, o grupo sobre o qual incidiu a investigacdo foi constituido por 24 criancas,
com 9 e 11 anos de idade, que frequentam o 12 ciclo (42 ano) e 22 ciclo (62 ano) de
escolaridade, respetivamente. Foram formados quatro grupos, dois de 42 ano e dois de 62 ano.
Todos os grupos sdo constituidos por trés rapazes e trés raparigas, exceto um que é
constituido por quatro raparigas e dois rapazes. Os grupos foram escolhidos por serem

diversificados e representativos da realidade socioecondmica da localidade em virtude de
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pertencerem a freguesias e estratos sociais diferentes. A distribuicdo do grupo pelo concelho

de Borba apresenta-se na Figura 11. As criangas e as respetivas familias pertencem todas ao

distrito de Evora e a grande maioria, a cidade de Borba (91,67%). Diferem contudo nas

freguesias onde residem. A maioria mora na freguesia da Matriz, embora alguns também

residam em Rio de Moinhos, Santa Maria, Barro Branco e Orada (Figura 12).

Relativamente as habilitacdes literarias do pai, pode verificar-se, na Figuras 13, que 45,83%

dos pais completaram o secundario, 25% terminaram o 22 Ciclo, 16,67% fez o 32 ciclo 16,67%

e, apenas, 12,50% dos pais sao licenciados.

Figura 11 — Distribuicdo do Grupo por Concelho
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Figura 12 — Distribuicé@o do Grupo por Freguesia
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As habilita¢Oes literarias da mae, apresentadas na Figura 14, diferem consideravelmente das
do pai, apresentando uma proporcdao mais elevada de formacdo secundaria (62,5%) e
licenciatura (29,17%) e uma menor proporcao de formacdo de 12 e 32 ciclos (4,17%). A
situacdo relativa a escolaridade dos pais das criangas demonstra realidades distintas a nivel
social e econémico que, posteriormente, se podem comprovar nas respostas as entrevistas e

guestionarios realizados.

Figura 14 — Habilitages Literarias da Mae
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Fonte: Elaboracdo Propria, 2013

O tipo de agregado familiar ndo apresenta grande variacdo, como se pode verificar na Figura
15. Todas as criangas vivem com os pais e tém, na sua maioria, um irmao. Em alguns casos, os
avos integram o agregado familiar das criancas, o que pode interferir nas preferéncias

alimentares das criangas e no favorecimento de compras de alimentos para as mesmas.

Figura 15 — Membros do Agregado Familiar
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4.3 Estudo de Caso - Estimulos de Marketing: Publicidade
Televisiva de Alimentos nas Criancas

Esta secdo corresponde a apresentacdo e discussao dos resultados do estudo de caso, ou seja,
daqueles que derivam da andlise na integra das entrevistas realizadas em Focus Group e das
percecoes e presuncdes que as criangas tém do tema, através de desenhos e textos por elas
elaborados, bem como da analise dos inquéritos respondidos pelos encarregados de educacdo

e do apuramento da publicidade televisiva sobre alimentos orientados ao publico infantil.

4.3.1 Recolha Sisteméatica Extensiva: As Opinides Iniciais das Criancas

Conforme a revisdo da literatura apresentada no capitulo de enquadramento tedrico e os
objetivos formulados, o presente estudo foca-se na influéncia da publicidade televisiva no
comportamento de consumo das criangas. Assim, primeiro que tudo, procurou conhecer-se a
visdo das criancas sobre a publicidade televisiva, assim como, a relacdo existente entre esta e o
seu comportamento de consumo alimentar. Por questdes de privacidade, os nomes

apresentados sao ficticios e foram escolhidos pelas préprias criancas.

A recolha de dados, por escrito, iniciou-se com um pequeno texto sobre a opinido das criangas
sobre o tema da publicidade, seguido de um desenho sobre o texto escrito e a legenda do que
haviam desenhado. Os resultados obtidos do referido pelas criangas nesta recolha inicial foram

0s seguintes:

“Eu acho que a publicidade é boa, mas também hd mas, eu gosto de ver a publicidade porque

gosto das imagens e porque aparecem coisas que adoro e acho que a publicidade sdé leva as

pessoas a comprar.” Lourengo —9 anos

“Eu acho que existe publicidade verdadeira e ha outras que sdo enganosas. A publicidade serve

para cativar pessoas, ha alguns anulncios que servem para cativar especialmente criancas.”

Filipa—11 anos
“A publicidade tem duas frentes: a ma e a boa. Eu acho que a publicidade pode ser boa porque

mostra as qualidades de um produto, mas também acho que a publicidade pode ser enganosa,
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porque também pode mostrar ao comprador qualidades que o produto pode nao ter.”

Isabel — 11 anos

Nestas frases enunciadas e escritas pelas criancas, nota-se que tém noc¢do do que é a
publicidade e também do seu propdsito principal (levar as pessoas a comprar). Também
percebem que a publicidade pode ser enganosa mas, por outro lado, gostam de a ver e
também a acham boa. Quando referem que a publicidade as vezes é enganosa é porque
passaram pela experiéncia de compra de um produto que viram na publicidade que os
desiludiu por ndo ser exatamente como apresentado na publicidade. Tal comprova o relatado
no livro Desenvolvimento e Personalidade da Crianca: [...] um menino de 4 anos persuadiu a
sua mde para lhe comprar uns ténis de marca que ele tinha visto na TV. Chegando em casa,
calcou os ténis e tentou dar um salto através da sala de estar, e explodiu em ldgrimas. A
explicacdo para o seu desapontamento? Quando os meninos na TV usavam aqueles ténis,
conseguiam saltar uma cerca de quase 2 metros, inclusive em cdmara lenta (Mussen et al.

1988)

No que diz respeito a publicidade a alimentos, as criancas demostram uma atitude de certa

forma racional e também critica, referindo o seguinte:

“Eu acho que a publicidade é boa porque diz coisas boas para nds comprarmos, mas a

publicidade melhor é a dos alimentos porgue dizem quais devemos comprar, mas eu gosto

mais da publicidade de bonecos de que gosto.” Miguel — 9 anos

“A publicidade para mim é boa porque gosto de ver as montagens e influencia muito as

pessoas a comprarem o produto.” Leo —9 anos

Quer o Leo, quer o Miguel, ambos com 9 anos, gostam bastante de publicidade, mesmo tendo
a noc¢do que estas serve principalmente para influenciar uma compra. Tal atesta o sustentado
por Gongalves (2010) de que a publicidade, mais do que produtos, anuncia diversao,

entretenimento, comportamentos, estilos de vida e padrdes estéticos.
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“A publicidade é feita para as pessoas acharem que devem comprar o produto (brinquedos,

carros, etc.). Também serve para fazer as pessoas gastar dinheiro. Por isso ndo acho que seja

muito boa, porque ha coisas que nao valem para nada.” Alice — 9 anos

“A publicidade influencia as criancas, porque elas sabem mais ou menos os bonecos todos que

aparecem na televisdo. Por exemplo, quando vém algum produto novo que ndo gostem

compram e comem ha mesma, por causa do brinde gue |4 vem dentro do alimento.”

Matilde — 11 anos

“A publicidade a maioria das vezes é ma, porque incentiva as pessoas a comprarem 0s

produtos, mas nem sempre os produtos sdo bons, porque na publicidade diz que o produto é

uma coisa e no fim é outra.” Ricardo — 11 anos

Nos comentarios apresentados, as criancas demonstram as suas ideias e opiniGes, apontando
inimeras criticas a publicidade e a sua influéncia negativa nas criancas em todo o tipo de
produtos. Tal situacdo confirma o encontrado por Rodrigues (2009) de que “a criangca
(re)interpreta aquilo com que vai entrando em contacto, construindo as suas ideias e opinides,
longe da conceg¢do gerada ao longo de muito tempo de que as criangas seriam ainda seres
frdgeis e incapazes de uma opiniGo formada e estruturada sobre as coisas”. Para melhor
compreender a perspetiva destas criancas sobre a publicidade, em seguida apresentam-se e
analisam-se algumas fichas preenchidas pelas mesmas, constituintes da recolha sistematica

extensiva onde algumas insignias sdo identificadas (Figura 16).

As criangas também atribuem a publicidade, um papel informativo ao permitir divulgar os
produtos, como se pode verificar nas afirmagdes seguintes:

y . . .

Eu acho que a publicidade nos informa sobre algumas coisas que devemos comprar, mas

II’

outras nem vale a pena Rodrigo — 9 anos
“Eu acho que a publicidade é boa, porque serve para as pessoas verem as oportunidades que

ha.” Barbara —9 anos

Relativamente a ficha de recolha sistematica sobre os trés alimentos que eles gostariam de
comprar num supermercado, alguns optaram por frutas e legumes e outros mostraram
preferéncia por alimentos menos saudaveis, como se observa na Figura 17 e se pode constatar

das afirmacgdes feitas e seguidamente transcritas.
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Figura 16 — Fichas de Recolha Sistematica sobre Publicidade
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Figura 17 — Fichas de Recolha Sistemética sobre os Trés Alimentos Preferidos
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“Eu desenhei uma pizza, um gelado e uma lasanha, porque gosto muito!”

Miguel — 9 anos

I”

“Eu desenhei um chocolate que gostaria de comprar, mais um cachorro e também um queijo

Mariana —9 anos
“ Eu desenhei um rebucado, uma pizza e uma maca, porque gosto!”  Lourenco —9 anos
“Desenhei frutas que sdo sauddveis e pipocas, mas ndao muitas!” Rita — 11 anos
Para conhecer melhor o tipo de alimentacdo das criancas elaborou-se, de acordo com a
proposta de Monteiro (2009), uma tabela com alimentos pré-definidos para saber qual a
frequéncia com que ingeriam esses alimentos e se a sua dieta seria ou ndo saudavel. Os

resultados encontrados apresentam-se na Figura 18.

Figura 18 — Frequéncia de Consumo de Determinados Alimentos pelas Criancas
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Fonte: Elaboracdo Prépria, 2013

Pode observar-se, na Figura 18, ser a fruta, o leite ou iogurte, o peixe e o arroz os alimentos
que sao indicados pelas criangas como consumidos com maior frequéncia. Menos frequentes

sdo as batatas fritas, o feijdo, as pipocas, a maionese, o hamburguer, os doces, a pizza e o
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queijo. E de realcar a importancia que a producdo de queijo tem no meio onde o estudo foi
realizado, dai a sua inclusdo na lista de alimentos apresentada as criangas e a sua identificacdo

como um dos alimentos preferidos por alguns deles.

Quando solicitado as criangas que identificassem na tabela que lhes foi apresentada, os
alimentos saudaveis e ndo saudaveis, a maioria unanimemente reconheceu como saudavel a
fruta, o leite e iogurtes, a que se seguiu o peixe, os vegetais (brdcolos), o arroz, o feijdo e o
gueijo. Como ndo saudaveis, foram considerados, por todos e com igual importancia, as
batatas fritas, a pizza e os doces, a que se seguiram, por ordem decrescente, a maionese, 0
hamburguer, as pipocas e os refrigerantes. Pode notar-se na Figura 19, que aparentemente,
existem algumas duvidas em relacdo a alguns alimentos serem ou n3do saudaveis, sendo o mais

evidente o queijo, mas também as pipocas e os refrigerantes.

Figura 19 — Identificac8o de Alimentos Saudaveis e ndo Saudaveis pelas Criancas
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Em sintese, pode dizer-se que as crian¢as do estudo demonstraram conhecer o propdsito da
publicidade, tendo sobre ela uma certa atitude critica de desconfianca. Apesar de distinguirem
alimentos saudaveis de outros, fizeram opg¢des por marcas de alimentos muito publicitadas.
Nesta fase ndo foi possivel afirmar haver uma relagdo de causa e efeito entre a publicidade e o

consumo de alimentos nestas criangas. Outras influéncias serdo analisadas posteriormente.
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4.3.2 Resultados das Entrevistas em Focus Group

Seguidamente apresentam-se os principais resultados obtidos durante a realizacdo das
entrevistas em Focus Group, que inclui a recolha sistematica inicial e as avaliacGes das criancas
relativamente a publicidade em geral e dos alimentos e consumo, em particular, obtidas a
partir dos didlogos, textos e desenhos realizados, que podem ser consultados na integra nos
Anexos C1 a C4. Integra ainda as opinides dos encarregados de educac¢do e o apuramento da
publicidade televisiva em dois canais portugueses. Quando os nomes das criancas coincidem
como acontece em alguns casos entre grupos, estas sao identificadas nas afirmacdes que

fazem pela sua idade.

4.3.2.1 Preferéncias Televisivas das Criancgas

Para além das distintas modificacdes induzidas na sociedade desde o surgimento da televisdao
(Breton e Proulx, 2000), Dalpizzolo e Rahde (2009) sustentam ainda que, por estar presente na
grande maioria dos espacos sociais, este € o meio de comunicacdo de massas mais relevante.
Muitos dos produtos que as criangcas e os jovens adolescentes aspiram adquirir sdo

publicitados na televisdo e usados por celebridades televisivas (Gunter e Furnham, 2001).

Nas entrevistas, em Focus Group, as criangas revelaram os programas e canais que mais
gostavam de ver na televisdo assim como as pessoas que mais admiravam, de todas as que

apareciam na televisao.

Investigador: Que programas gostam de ver na televisdo?

Alice: Todos os que sdo da “Disney Channel”.

Investigador: E tens algum herdi, ou alguma personagem que gostes muito Alice?
Alice: Se for preciso fagco uma lista! (Risos)

Rodrigo (11 anos): Sim tenho, o “Harry Potter”.

Investigador: Diz s6 um ou dois que gostes muito.

Alice: A “Selena Gomez”.

Tal como a Alice, a maioria das criangas de 9 anos, dos dois grupos distintos, seguiam o canal

“Disney Channel”, nomeando varios programas de desenhos animados deste canal, sobretudo
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“Nickelodeon”, “Phineas & Ferb” e “Jessie”. Na indicacdo das personagens favoritas as criangas
associam logo o tema da publicidade, referindo que determinada personagem fica bem nos
spots publicitarios, havendo mesmo quem ligasse o nome da personagem ao nome do anuncio

que esta integrava.

Investigador: Que programas de televisdo gostam de ver?

Luis: “Morangos com agtcar”.

Investigador: E tens algum personagem preferido ou um herdgi?

Luis: Sim, um jogador de futebol o “Gaitan”.

Pedro: “Sic K”, “Morangos com acucar” e “As Aventuras de Jackie Chan”.

Maria: Eu gosto de ver os programas da TVI de musica e a SIC.

Isabel: Eu gosto de ver o “Gosto Disto” na SIC, o “Disney Channel” e a novela “Rosa Fogo”.
Investigador: Quais sdo os vossos idolos ou personagens favoritas?

Pedro: O Mickel Jackson.

Isabel: Eu também gosto muito da Adele e do Michel Télo.

O excerto dos textos das criangas com 11 anos, como o Luis, a Maria e a Isabel, mostram que
estas tém preferéncias televisivas diferentes das mais jovens, optando mais pelos canais
gratuitos e assistindo a séries juvenis, novelas e programas de entretenimento. Sdo
maioritariamente admiradoras de figuras conhecidas do grande publico, como jogadores de
futebol, cantores e atores, sendo os primeiros os idolos favoritos do género masculino e os
restantes do género feminino, embora neste Ultimo caso se verifique alguma divergéncia entre
nomeac&es de personagens e/ou programas. Em comum as criangas dos dois géneros o facto
de, praticamente, todas as personagens referidas e admiradas pertencerem a programas
orientados ao publico adulto e/ou séries infantojuvenis, ou seja, ligeiramente acima da sua
faixa etdria. Esta situagdo pode levar a que alguns conteldos visionados possam nao ser
compreendidos, necessitando de ser explicados pelos pais, para que as criangas ndo criem
representacdes incorretas da realidade social (Rodrigues 2009; Pavleen e Singh, 2011). A
aprendizagem realizada pela televisdo pode ser feita diretamente pelas criangas ou
indiretamente por mediacdo dos pais o que, para além de esclarecer os conteudos
publicitarios e ajudar as criangas a formar uma opinido mais critica e esclarecida, promove o

didlogo e a aproximagao entre pais e filhos (Pereira, 2007; Pavleen e Singh, 2011).
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A televisdo é atualmente o meio de comunica¢do que mais condiciona os habitos no seio da
familia. Em muitos lares, o jantar ocorre antes do jornal das 20h, a arrumacao da cozinha antes
do inicio da novela das 21h e as criancas e adolescentes terminam os seus estudos diarios no
final da tarde, antes do inicio da sua série preferida (Tavares, 2008). Assim, considerou-se
oportuno conhecer a rotina familiar das criangas e a televisdo, tendo-se obtido a informacao

que seguidamente se transcreve.

Investigador: E tu Inés, costumas jantar a ver televisGo?
Inés: Sim, e no computador.
Investigador: Entdo costumam todos jantar ou almogar a ver televisdo?

Todos: Sim!

Investigador: VVocés costumam almocar, lanchar ou jantar enquanto vém televisdo?

Matilde: Sim costumo.

Filipa: Eu ndo costumo.

Pedro: Sim, sendo nem conseguia comer bem, costumo ver TV.

Maria: Eu também vejo sempre televisGo quando estou a jantar.

Isabel: Eu também costumo comer sempre e ver televisdo ao mesmo tempo, principalmente ao

lanche.

Constata-se que o habito de ver televisdo em simultaneo com a execugdo de outras atividades,
como fazer as refeigdes didrias, é pratica habitual de praticamente todas as criangas. Esta

rotina intensifica-se ao fim de semana quando todas as refei¢Ges sao feitas em casa.

Apesar de um anuncio publicitario ser mais interessante e relevante para as criangas quando
nele intervém pessoas ou personagens conhecidas que fagam parte da sua realidade, verifica-
se, pela analise dos textos seguintes, que ndo existe convergéncia de opinides nos diferentes
grupos estudados em relagdo aos heréis das criangas que nem sempre sdo os mesmos dos
seus amigos. Constata-se também, sobretudo nas criangas dos 11 anos um certo embaraco ou
vergonha em falar deste assunto, talvez pelo termo “heréi” poder ser confundido com um
desenho animado ou algo sobrenatural, algo que este grupo considera ja ndo fazer parte da

sua faixa etdria por ser demasiado infantil.
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Investigador: Os vossos herdis sGo os mesmos do que os dos vossos amigos?

Alice: Alguns sim.

Mariana: Nédo, nem por isso.

Matilde: Alguns sdo.

Rodrigo: Sim, de vez em quando falo com os meus amigos sobre as personagens que gostamos.
Miguel: Eu ndo costumo falar com os meus amigos sobre os meus herais.

Leo: Algumas vezes falamos sobre os nossos herdis em comum.

4.3.2.2 Relagdo da Criangca com a Publicidade Televisiva

Conforme referido na revisdo da literatura, a televisdo é o meio de comunicacdo mais utilizado
para o entretenimento e educacdo, representando uma grande fonte de informacdes sobre o
mundo e sobre comportamentos humanos, ou sejam, como agem e reagem os individuos a
estimulos em diferentes contextos, incluindo o alimentar. Neste ultimo caso, acresce que
muita da publicidades veiculada pela televisdo divulga e incentiva a compra e o consumo de
produtos alimentares que, em geral, contém altos niveis de constituintes ndo saudaveis como
gorduras, acUcares e sal, podendo contribuir para a obesidade e/ou hipertensdo se

consumidos na proporcdo em que sdo anunciados na televisdo (Miotto e Oliveira, 2006).

Também retratado no capitulo de enquadramento tedrico foi a relacdo de empatia
evidenciada desde cedo, da crianca pela publicidade televisiva. Os elementos base desta
atracdo sdo, para além dos sons, das imagens, da musica das cores, da intensidade, do
contraste e do movimento, os enredos publicitarios que criam ou recriam pequenas histérias
que apelam ao imaginario e/ou a situagdes completamente impossiveis mas sempre
associadas a ideias de for¢a, poder e energia, transportando a um conceito extremamente
positivo e ideal do produto publicitado (Rodrigues, 2009). Estes aspetos sdo alguns dos que
constituem as distintas categorias analisadas no tema da relagdo da crianga com a publicidade
televisiva trabalhado nas entrevistas Focus Group, cujos textos se transcrevem em seguida. A
primeira categoria diz respeito ao gosto da crian¢a pela publicidade televisiva e de outros

tipos.

Investigador: Vocés gostam de ver publicidade?
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Tiago: Sim

Investigador: E que tipo de publicidade?

Tiago: Para mim depende da altura do ano.

Investigador: No Natal, por exemplo, deves gostar de ver os brinquedos?

Tiago: Sim!

Miguel: Eu também gosto de publicidade, gosto muito da do “Phineas e Ferb”.

Lourengo: Eu gosto muito de ver a publicidade de brinquedos, telefones, comida.

Raquel: Eu gosto da publicidade dos “Phineas e Ferb”, de brinquedos e do Pingo Doce.
Investigador: E tu Mdnica?

Monica: Eu gosto de ver a publicidade dos computadores, dos desenhos animados e do

Continente.

E bem visivel no excerto apresentado o gosto das criancas pela publicidade, principalmente a
que diz respeito aos seus programas preferidos e brinquedos. Foram também referidas como
preferidas as publicidades ao “Meo”, “Continente” e “Pingo Doce”, ou seja, aquelas marcas
que tem vindo a apostar fortemente na publicidade televisiva inclusivamente usando algumas
vezes criangas nos seus anuncios, demonstrando assim o efeito positivo dos estimulos de

marketing dessas publicidades nas criangas participantes no estudo.

Investigador: Muito bem! E digam-me I qual o tipo de publicidade que mais gostam de ver na
TV?

Matilde e Filipa: NGo gosto de nenhuma em especial.

Pedro: Eu gosto muito da publicidade do Pingo Doce!

Investigador: Entdo e tu Maria?

Maria: Eu também ndo gosto de nenhuma em especial.

Isabel: Eu gosto de ver aquelas publicidades em que aparecem amigos.

Investigador: E 0 Jodo?

Jodo: Eu gosto muito dos antuncios do MEO “Meo go, Meo go, Meo go” (Comeca a cantar)
(Risos)

Investigador: Que ideia vos transmite a publicidade dos produtos que vém anunciar na TV?
Matilde: Transmite-me a ideia de que sGo bons!

Filipa: Sim, eles pretendem transmitir que sdGo bons, mas as vezes experimentamos e ndo

prestam para nada.
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Pedro: As publicidades sdo para dizer os pregos, os produtos que hd e também para enganar as
pessoas.

Maria: Alguns produtos que vém nos anuncios sGo bons, mas outros existem s para enganar
as pessoas.

Investigador: E tu JoGo?

Jodo: Entdo, se pagam 1000 euros ao Paulo Futre para dizer que o produto é muito bom, e
para as levar a comprar, porque como é uma pessoa conhecida, as pessoas ddo mais aten¢éo a

esse reclame a acabam por comprar.

Apesar da maioria das criangas do grupo ter gosto pela publicidade, continuaram a manifestar,
tal como jad o haviam feito aquando da analise prévia da informacdo sistematica, uma ideia
algo critica e séptica em relacdo a funcdo da publicidade para com o publico, chegando mesmo
a comentar que é enganosa. Sobretudo, no caso da publicidade a alimentos, pdem mesmo em
causa a qualidade dos alimentos publicitados e o facto desta apenas evidenciar os atributos
positivos. Ainda que alguns reconhecam um papel importante da publicidade na divulgacdo
dos produtos, aparentemente também demostraram ter a nocdo perfeita de que o seu

objetivo principal é essencialmente vender o produto.

Ricardo: As vezes sim, quando é com alimentos, normalmente é enganosa, é mesmo para as

pessoas terem que comprar aquilo.

Isabel: A publicidade sé diz o lado bom das coisas, nunca o mau e as vezes quando compramos
as coisas vimos o lado mau, por exemplo na comida, a qualidade pode néo ser tdo boa como
esperdvamos.

Leo: A publicidade é boa, porque as montagens sGo bem-feitas, mas as vezes ndo vale a pena

comprar porque elas enganam as pessoas!

A apreciacdo pouco confiante e bastante critica do que é a publicidade, em geral, e a de
alimentos, em particular, assumida pelas criancas pode eventualmente dever-se ao facto
destas ja terem sido persuadidas a comprar alguns produtos que viram na publicidade com os
quais, posteriormente ficaram desapontadas. Em alternativa, pode também justificar-se pela
forma como a publicidade é entendida em contexto familiar e social e da aprendizagem dai

decorrente, comprovando o sustentado na literatura de que seria demasiado simplista atribuir
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a visdo tradicional das criangas unicamente a publicidade, esquecendo todos os outros agentes
socializadores que intervém na formacao da sua personalidade, conceitos, comportamentos e

modelos.

E também de evidenciar o entendimento das criangas acerca da diversidade de estratégias de
marketing usadas e de técnicas de publicidade com recurso a personagens conhecidas para
tentarem vender um produto ou usando enredos, montagens e cenarios para tentar estimular

e chamar a atencdo do publico-alvo.

4.3.2.3 Comportamento da Crianca Face ao Consumo

O papel pratico da crianca enquanto consumidora, seja através das suas préprias aquisi¢oes,
seja através das influéncias na compra e pedidos de produtos especificos aos seus familiares,
ficou perfeitamente demonstrado na revisdo da literatura anteriormente apresentada. A
relevancia do papel da crianca face ao consumo e a oportunidade que lhe é dada de emitir
opinido sdo os elementos que fazem parte desta componente tematica. Nomeadamente,
foram colocadas questdes as criangas sobre o gosto de ir as compras e os produtos que
costumavam pedir ou gostavam de comprar nesse momento, se recebem semanada ou
mesada e, em consequéncia sobre a utilizacdo que ddo ou dariam ao dinheiro disponivel, bem
como sobre se os produtos escolhidos seriam iguais aos selecionados pelos amigos. As

respostas obtidas apresentam-se em seguida.

Investigador: Vocés gostam de ir as compras?

Todos: Sim!

Investigador: E o que é que costumam pedir, ou gostam de comprar?

Tiago: Brinquedos e jogos para a consola.

Lourencgo: Eu gosto de ir as compras com os meus avds, porque compram quase tudo o que
pego.

Investigador: E o que costumas pedir Louren¢o?

Lourenco: Jogos, DVDs, cereais e as vezes gomas.

Investigador: Gostam de ir as compras ao supermercado?

Todos: Sim!

Investigador: E costumam ir com os vossos pais?
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Todos: Sim!

Investigador: E costumam ser vocés a escolher as marcas dos produtos que querem, ou sGo os
vossos pais que escolhem?

Matilde: Eu costumo escolher sempre.

Isabel: Eu também costumo escolher.

Investigador: Isabel, por exemplo, a tua mde deixa-te escolher gomas e guloseimas?

Isabel: Sim, de vez em quando deixa!

Investigador: Entdo e tu Pedro?

Pedro: Comigo, é sempre assim: O meu pai fica na fila para ir comprar o fiambre e o queijo e
diz-me para ir apanhar um carrinho e escolher tudo aquilo que quero.

Investigador: E ele acaba por comprar tudo o que tu escolhes?

Pedro: Sim, compra tudo!

Investigador: Entdo gostas muito que ele te deixe comprar tudo, ndo é?

Pedro: Sim claro! Por exemplo eu tinha pedido aos meus pais uma dguia para prenda de anos,
no domingo fomos a casa de um senhor que tem dguias e jd a tenho!

Matilde, Filipa, Isabel: Oh! Ele € rico pode ter tudo! (Risos)

Isabel: Por exemplo, se eu peco uns donuts, jd tenho que pagar com o meu dinheiro, porque a
minha mde ndo me compra!

Investigador: E a Maria?

Maria: Eu nGo gosto de pedir nada, portanto ndo costumo escolher! E quando quero pego a
minha mde e ela é que decide consoante o prego.

Isabel: Eu normalmente também ndo pego nada, desde pequenina que néo ligo as marcas! S6
as vezes quando sai um produto novo é que pego, s6 para experimentar! O meu irmdo é que é
mais disso.

Jodo: Eu peco as vezes e consoante o preco a minha mde decide se compra ou ndo.
Investigador: Normalmente o que costumas pedir mais Pedro?

Jodo: Guloseimas! (Risos)

Pedro: O meu pai nem vé o preco das coisas, mete tudo no carrinho e pronto! Olhe, antes de
fazer anos ele perguntou-me o que queria de prenda, eu fui ao “MotoPalma”, cheguei a casa e
disse que queria uma mota, no dia dos meus anos chegou Ié uma carrinha a casa e tinha Id a

minha mota dentro!
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A andlise da informacdo apresentada indica que a maioria das criancgas gosta de ir as compras,
em particular o Lourenco que, particularmente ja sabe que se for as compras com os avés
consegue quase tudo o que deseja. Pode assim perceber-se pelas respostas, que as criangas
decidem parte das compras dos pais nos supermercados e tentam sempre convencé-los a
comprar os produtos que querem. O caso do Pedro pode considerar-se mais singular pelo seu
entendimento do alto poder econdmico dos pais, revelando ja estar habituado desde pequeno
a entrar num supermercado e a escolher os produtos que quer, assim como pedir e receber
presentes caros. Algumas das afirmacdes sdao demonstrativas de que a forma como muitos
produtos sdo publicitados e os estimulos emitidos, sdao eficientes no desencadear de
comportamentos de compra na crianca e, em alguns casos, também dos pais. Alguns dos
produtos solicitados pelas criancas sdo brinquedos, iogurtes, bolachas e cereais, DVDs, jogos

para a consola e gomas.

Relativamente aos produtos adquiridos pelas criancas, os resultados confirmam o referido por
Gunter e Furnham (2001), de que o consumidor muito novo exige produtos que satisfacam
principalmente as necessidades imediatas, tais como doces (guloseimas). Com o aumento da
idade as criancas também gostam de desfrutar de um certo grau de independéncia e de
autonomia quando decidem comprar alguma coisa (por exemplo, uma mota). Na sequéncia
deste estudo, as criancas foram questionadas sobre se recebiam semanada ou mesada e uso
que faziam desse dinheiro. E de referir, uma vez mais, Gunter e Furnham (2001) que salientam
o mercado potencial que as criangas representam para muitos produtos diferentes, seja pela
sua capacidade de influéncia junto aos pais, seja pelos meios que tém disponiveis (préprios ou

da familia).

Investigador: VVocés costumam receber semanada ou mesada?

Tiago: Sim, 10 euros por semana.

Investigador: Como costumas usar esse dinheiro?

Tiago: Costumo-o guardar, depois a minha mde vé-me a carteira e acha que tenho muito
dinheiro e tira-mo. (Risos)

Investigador: E tu Miguel?

Miguel: Eu também costumo receber 10 euros por semana, e guardo-os no meu cofre.
Lourengo: Sim, recebo uns 5 ou 7 euros, que sdo para meter na conta, para quando for mais

velho.

95



INFLUENCIA DA PUBLICIDADE TELEVISIVA NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO ALIMENTAR DAS CRIANGAS 2013

Raquel: Eu também costumo receber dinheiro, mas dou a minha mde para ela comprar coisas
para mim.

Investigador: Que tipo de coisas Raquel?

Raquel: Principalmente roupa.

Monica: Costumo receber 20 euros por més, depois quando a minha mde vé que tenho muito
dinheiro leva-o para o banco.

Inés: Eu s6 costumo receber da banda e ainda o tenho Id todo guardado, para depois usar.

Todas as criancas do grupo revelaram que recebiam dinheiro, ou pelos familiares, ou por
outros meios. Uns em maiores quantidades e outros menores, uns com mais frequéncia e
outros mais esporadicamente, mas todos dispunham de algum dinheiro cedido e oferecido
pelos familiares mais proximos. De modo a conhecer o comportamento de consumo das

criangas foram-lhes colocadas questdes acerca da utilizagdo que faziam do dinheiro disponivel.

Investigador: Costumam receber semanada ou mesada?

Luis: A minha mde dd-me dinheiro mas é para pér no cartdo da escola, para comer no bar.
Rodrigo: A minha mde a segunda-feira dd-me o dinheiro para a semana toda.

Investigador: E quando te sobra dinheiro?

Rodrigo: Quando sobra dinheiro guardo jd para a préxima semana.

Ricardo: Eu também costumo guardar para a préxima semana.

Rita: Sim, mas também é para as senhas de almogo e para gastar na escola.

Matilde: A mim também me costumam dar para a semana, e quando me sobra vou até a loja
que estd mesmo em frente a escola onde vendem gomas e essas coisas todas.

Verénica: A minha mde dd-me semanada, quando sobra guardo sempre para a proxima

semana.

Neste caso, algumas das criangas que normalmente recebem mesada e semanada e mesmo
aquelas que nao recebem dinheiro fixo, mas acabam sempre por receber algum dinheiro, de
vez em quando, dos avés e pais, referem que o dinheiro recebido serve para guardar, ou seja
para poupar. Pode ainda constatar-se que certas criangas ja se habituaram a gerir o seu
proprio dinheiro, guardando o que sobra para os gastos da préoxima semana, com excec¢do do
caso da Matilde que quando lhe sobra prefere gastar em gomas na loja em frente a escola.

Duas criangas (Miguel e Mdnica) que salientam que a mae lhes retira o dinheiro em excesso,
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aparentemente pretendem demostrar que gostariam de ter mais autonomia para o utilizar. De
referir ainda, certamente ndo por coincidéncia, a existéncia perto das escolas de lojas ou
quiosques de venda de guloseimas e outros produtos apelativos as criangas, com o propdsito
de satisfazerem os desejos de consumo dos alunos em periodos de intervalos de aulas e de
horas de almocgo. Estas compras sdao sempre feitas de forma independente pelas criancgas, sem
intervencao de nenhum adulto no processo. Algumas das aquisices feitas pelas criancgas, de
forma auténoma, sdo relativas a alimentos da sua preferéncia e efetivamente dos mais
publicitados, tais como pastilhas, gomas, gelados, batatas fritas ou hamburgueres. Nao foi
admitida uma preferéncia especial por produtos que os seus amigos/colegas tivessem
escolhido embora salientem que partilham gostos e interesses comuns. Para Farinha (2007), as
classes de produtos que registam elevados investimentos publicitdrios, apostam na frequéncia
dos anuncios como estimulo indutor das intencdes e comportamentos de compra e consumo.
Também Rodrigues (2009) atesta que, tendo a crianga dinheiro disponivel optara por adquirir

os produtos da sua preferéncia, que simultaneamente sdo alguns dos mais publicitados.

N3o sendo possivel afirmar a existéncia de uma relacdo causa-efeito entre a publicidade e os
comportamentos de compra das criangas, particularmente a nivel alimentar, o que é facto é
gue muitos conteudos publicitarios vdo ao encontro das representacées das criancas e do que
estd bem patente no seu imaginario, criando assim um grau de identificacdo consideravel para
com o produto em si (Rodrigues, 2009). Também, como foi revisto no capitulo de
enquadramento tedrico, sdo distintos, diversificados, inovadores e criativos os estimulos de
marketing e, mais especificamente, da publicidade televisiva, usados para despertar a
necessidade e desencadear um comportamento de consumo nas criangas. Algumas dessas
técnicas recorrem a estudos exaustivos das opiniGes e preferéncias de determinados grupos
de criangas com vista a tornar os anuncios mais apelativos. Para Schor (2006), familias onde o
tempo seja escasso sdo alvos mais faceis para os especialistas de marketing na medida em que,
normalmente, compensam o pouco tempo que passam com os filhos, gastando mais dinheiro

com eles com os produtos da sua preferéncia.
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4.3.2.4 Preferéncias das Criangas em Relacdo ao Consumo Alimentar

Sem deixar de referir as situagdes de fome a nivel mundial e em alguns estratos das sociedades
ocidentais, incluindo Portugal, é de salientar que foram sobretudo as transformacgdes ocorridas
na sociedade moderna e consequentes alteracbes de estilos de vida que levaram a que as
refeicGes fast food, pré-cozinhadas, congeladas ou prontas a comer, relativamente
econdmicas, sejam procuradas por uma grande parte da populacdo e por motivos diversos
(conveniéncia, falta de tempo, solicitagdo dos mais novos, moda e prego, entre outros). Por
essas razdes e também pelo relativamente rapido crescimento das taxas de obesidade infantil
e de outras DNT causadas por uma alimentacao inadequada, foram as crian¢as questionadas

sobre as suas preferéncias alimentares.

Investigador: Quais sdo os vossos alimentos favoritos?

Alice: Chocolates, gelados e cachorros.

Pedro: C6co, manga e peixe.

Mariana: Hamburgueres, pizzas, gelados, etc.

Matilde (9 anos): Pizza, gelado, chocolate, queijo.

Matilde (11 anos): Arroz de beringela, Ice Tea de manga e morangos!

Maria: Eu gosto de muitas coisas! Por exemplo: salchichas, grelhados e camardo!
Rodrigo (9 anos): Carne, queijo, hamburguer e muitas coisas mais...

Rodrigo (11 anos): Gosto muito de peixe grelhado, frango assado e arroz de pato.
Rita: Carne, arroz, bacalhau.

Verdnica: Bolachas, sumos, laranja, magds, etc.

Miguel: Lasanha, pizza, gelado, peixe, carne.

Investigador: Entdo e tu Leo?

Leo: Peixe, batatas fritas, bifinhos com natas e cogumelos.

As preferéncias alimentares sdo variadas, incluindo escolhas sauddveis e menos saudaveis e
orientadas para alimentos muito divulgados que privilegiam sobretudo as refei¢cdes radpidas. A
pizza e o gelado foram os mais mencionados. De evidenciar novamente a eleicdo por queijo
que, por exemplo, a Matilde apresenta como um dos seus alimentos favoritos. Este facto pode
estar relacionado com a importancia da sua producdo na regido, principalmente na freguesia

de Rio de Moinhos e, em consequéncia, as criangas estarem bastante familiarizadas com o
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produto e o seu consumo. Curiosamente, as criangas ndo mencionam tanto as marcas como
seria de esperar, a exce¢do das bolachas Filipinos, dos cereais Nesquik do Ice Tea ou os
hamburgueres do Mac Donalds. Como sustenta Schor (2006),0 alvo da multinacional
MacDonalds é o publico infantojuvenil que |he assegura cerca da quinta parte do seu volume
de negécios e cujos estimulos de marketing sdo especificamente produzidos para despertar a
sua atengdo e interesse e induzir o consumo. A autora salienta ainda que a alimentagao é uma
das areas nas que mais se acentuou a influéncia dos estimulos de marketing e sobre a qual os

pais tém perdido o controlo.

Sendo evidente que muitas escolhas alimentares das criancas estao relacionadas com
produtos muito publicitados, foi-lhes solicitado se essa preferéncia estaria associada ao facto
dos alimentos possuirem no seu invélucro publicidade aos seus herdis ou personagens de

afeicdo e a oferta de brindes.

Investigador: Alice, se um alimento tiver a publicidade, por exemplo, da Selena Gomez tens
mais vontade de comprar?

Alice: Depende do alimento que for.

Investigador: EntGo e o resto dos meninos, se um alimento tiver, por exemplo, autocolantes
das vossas personagens preferidas, tém mais tendéncia a comprd-lo?

Mariana: Se a minha mde e o meu pai deixarem, compro.

Matilde: Se néo for muito dinheiro peco a minha mée e ao meu pai para comprarem, se for
caro ndo compro.

Rodrigo: Se gostasse muito do brinde e se os meus pais deixassem, poupava dinheiro para
depois comprar, mas se ndo valesse a pena ndo comprava.

Miguel: Se gostasse do brinde e do alimento pedia aos meus pais, se eles deixassem comprava.
Leo: Se eu gostasse muito do alimento comprava.

Investigador: Se tiverem que escolher entre um alimento sem brinde e um alimento com um
brinde que gostam muito, qual escolhem?

Alice: Se os alimentos forem quase iguais levo o que tem o brinde.

Mariana: Se o brinde me agradar levo esse que tem o brinde.

Matilde: Eu concordo com a Mariana, se me agradar compro.

Rodrigo, Miguel e Leo: Nos também concordamos com elas.
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Em relacdo a tematica das embalagens apelativas, com personagens distinguidas e aos brindes
encontraram-se diferengas nos discursos entre faixas. Assim, o texto anteriormente transcrito
e que corresponde as criancgas dos grupos de 9 anos mostra a sua preferéncia por personagens
e por brindes. Também se percebe que as criangas estdo conscientes da importancia do
dinheiro e da sua poupanca, optando por alimentos com brindes quando estes ndo sejam
demasiado dispendiosos. Em particular o Rodrigo afirma mesmo aforrar para poder comprar
um brinde de que goste muito, se os pais ndo o deixarem comprar. J& o excerto que se
apresenta de seguida, e corresponde as criancas dos grupos de 11 anos, evidencia uma fraca
ligacdo aos brindes sobre os quais tém a nocdo de que apenas servem para chamar a atenc¢ao
dos mais “pequenos”. Para além de se considerarem num status etario superior que
desvaloriza os brindes demostraram, mais uma vez, ter um bom entendimento do propdsito
da publicidade, aparentando estar esclarecidos sobre o tema. Quanto a uma outra questao-
chave: “Vocés acham que conseguem influenciar os vossos pais no supermercado?” a resposta

unanime ndo poderia ter sido mais ébvia e claramente positiva.

Investigador: Quando vdo no supermercado e vém um alimento com um brinde da vossa
personagem favorita como reagem? Tentam comprar para ficar com o brinde?

Matilde: Eu ndo ligo a isso.

Filipa: Depende, se gostar do alimento tento trazer!

Pedro: Ndo, ndo.

Investigador: E por exemplo Pedro, na altura de escolheres o material escolar ndo tentas
escolher tudo do teu idolo?

Pedro: Hd, isso sim!

Maria: Eu ndo acho piada aos brindes!

Isabel: Eu também ndo costumo ligar! Mas por exemplo meninos pequeninos dizem logo
“Mamd eu quero ir comprar”!!!

Jodo: Sim, por exemplo uma crianca que ndo saiba ler e conhecer um boneco da televisdo vai
querer logo!

Investigador: Vocés acham que conseguem influenciar os vossos pais no supermercado?
Todos: SIM, SIM CLARO! (A gritar)

Pedro: Sim, pelo menos as nossas intengbes sdo sempre essas!
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Apesar de, segundo Nagamini (2000), a publicidade construir o seu discurso através de
imagens que irdo resgatar aspetos do individual no coletivo e idealizar num individuo sonhos e
desejos comuns e um certo grau de identificagdo com o produto, tal ndo se comprova no
grupo em estudo, em particular no caso da influéncia das personagens e idolos no consumo de
um produto, cujos estimulos emitidos ndo sao retidos da mesma forma pelas criangas das duas
faixas etarias. O denominado fendmeno do marketing do eatertainment, desenvolvido pela
MacDonalds (Schor, 2006), eventualmente tera maior capacidade de atuagcdo em criangas mais
jovens do que nas pré-adolescentes, embora também essas ressalvem que se ndao gostarem do
alimento, ndo serd somente pelo brinde que compram ou solicitam a compra do produto.
Acresce que, mesmo que as ofertas e brindes sejam do agrado das criancas, os pais tém neste
contexto um papel muito importante, concordando ou ndo com a escolha dos filhos, do qual

resulta a aquisicdo, ou ndo, do alimento em causa.

4.3.3 Opiniao dos Pais sobre as Preferéncias Televisivas e de Consumo
das Criancas

Depois da recolha e tratamento das questdes dos inquéritos aos encarregados de educacao,
conforme apresentado no Anexo D1, analisam-se em seguida os resultados dos mesmos. A

maioria foi preenchida pelas maes (54, 2%), representando os pais 45,8% das respostas.

4.3.3.1 Televisdo e Publicidade

Neste item incluem-se os resultados as questées 6 a 9 do questionario, relativas aos habitos
televisivos das criangas, se a visionam a sds ou acompanhados, a frequéncia e o nimero médio
de horas diarias assistidas, a publicidade visionada e o programa preferido (Figuras 20, 21 e 22

e Anexo D1).

Como se verifica na Figura 18, todos os encarregados de educag¢do afirmam que os seus filhos
vém televisdo e a maioria (58,3%) declara que, numa média diaria de 2 horas (questdo 7c),
Anexo D1). Em relagdo ao acompanhamento desse visionamento televisivo, a maioria dos
inquiridos revela que as criangas vém televisdo sozinhos as vezes (54,2%), outros afirmam que
sempre (33,3%) e outros que ndo a visionam sozinhos (12,5%) (questdo 7 a), Anexo D1). Ou
seja, a grande maioria dos pais perde a oportunidade de mediar e esclarecer os contetudos

televisivos visionados pelas criangas e a sua formacdo enquanto consumidora.
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Figura 20 — Habitos de Visionamento de Televisdo pelas Criangas

100%

0% 0%

Sim Nao N3o responde

Fonte: Elaboragdo Propria, 2013

As ocasides indicadas pelos pais para o visionamento da televisdo dos filhos sem
acompanhamento, sdo quando regressam da escola (28,6%), quando ndo tém aulas (28,6%),
guando os pais ndo estdo em casa (28,6%) e, ainda, aos domingos de manha (14,3%) (questdo
7b) Anexo D1). Segundo Byrd-Bredbenner (2002), a familia deve reconhecer a frequéncia e
tipo de publicidade visionada nas manhds de domingo e os seus efeitos nas criancas,
sobretudo se induz a consumos de alimentos com elevados niveis de acglcar e pouco
sauddveis. O facto de as criangas passarem algum tempo sozinhas em frente ao televisor, leva
também a que os pais sejam pouco conhecedores dos conteudos publicitados visionados pelas
criangas, sobretudo quando a maioria dos encarregados de educagdo (95,8%) admite que o
seu educando habitualmente costuma assistir a publicidade na TV. Tal justifica-se por as
familias modernas atribuirem um papel educativo e social a televisdo, por escassez de tempo
em casa que leva a deixarem as criangas em frente a televisdo, enquanto tratam das restantes
tarefas domésticas. Apenas 4,2% dos pais afirma que os seus filhos ndo visionam publicidade,

alegando que “ndo gosta e dd sempre o mesmo” (Figura 21 e questdo 8, Anexo D1).

Figura 21 — Visualizagéo de Publicidade Televisiva pelas Criancas

95,83%

4,17% 0,00%

Sim Nao N3o responde

Fonte: Elaboragdo Propria, 2013

-102 -



RESULTADOS

Quase que a totalidade dos inquiridos (91,7%) reconhece que os seus filhos tém
programas de televisdo preferidos. Os restantes pais (8,3%) considera que os seus
educandos ndao tem nenhum programa televisivo preferido, o que demonstra falta de
conhecimento acerca dos gostos dos seus educandos em virtude de, nas entrevistas
em Focus Group, todas as criancas terem afirmado ter programas televisivos favoritos.
Dos pais que conhecem a preferéncia dos seus filhos, estes indicam como prediletos a
série juvenil Morangos com Actcar, desenhos animados variados e toda a
programacao do Canal Disney. Importa salientar, nestes resultados, que existiu uma
certa confusdo por parte dos encarregados de educacdo entre o conceito de canal e de
programa, respondendo alguns sobre canal preferido e ndo o programa. As restantes
preferéncias baseiam-se também em programas infantis e em programas de
entretenimento para uma faixa etdria mais alta, como por exemplo, Ganha num
minuto, A Tua Cara ndo me é estranha. Ainda é de mencionar a visualizacdo de Jogos
de Futebol, com 8,3% da preferéncia (Figura 22 e Questdo 8 do Anexo D1). Com
excecdo destes ultimos programas direcionados ao publico adulto, em geral as
preferéncias mencionadas pelos pais, coincidem com as referidas pelas criancas nas

entrevistas.

Figura 22 — Programas de Televisédo Preferidos pelas Criangas

29,17%

25,00%

16,67%

12,50%

8,33%

4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17%

Fonte: Elaboragdo Propria, 2013
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4.3.3.2 Relacdo com idolos e Personagens

A opinido dos inquiridos sobre a relacdo dos seus filhos, com idolos e outras personagens, é
avaliada nas respostas as questdes 10 a 13, 18 e 19 e apresentada nas Figuras 23, 24, 25, 26,

27 e Anexo D1.

Figura 23 — Nivel de Conhecimento dos Idolos das Criangas
54,17%

41,67%

Sim Ndo N3o responde

Fonte: Elaboracdo Prépria, 2013

A maioria dos encarregados de educac¢do (54,17%) refere que os seus filhos ndo tém idolos, o
que contraria os resultados encontrados nas entrevistas em Focus Group, onde, a maior parte
das criangas declarou ter personagens que admiravam. Dos pais que afirmam terem os seus
filhos heréis (41,7%) nomeiam como favoritos, em igualdade de respostas, o Lionel Messi, a
Selena Gomez, e a mde e o pai (Figura 24 e questdo 10 do Anexo D1). Os dois primeiros
correspondem a personagens apontadas como preferidas pelas criancas. A excegdo da cantora
Shakira e, em alguns casos, os proprios pais (evidenciando a importancia da familia como
referéncia), nos restantes idolos mencionados, os nomes ndo coincidem com os indicados

pelas criangas.

Figura 24 — Idolos das Criancas Nomeados pelos Pais

20,00% 20,00% 20,00%

10,00% 10,00% 10,00% 10,00%

Mickel Jackson  Lionel Messi Shakira Teo Fabio Coentrdo Selena Gomez A mée e pai

Fonte: Elaboragdo Prépria, 2013

-104 -



RESULTADOS

As opinides de 70,8% dos encarregados de educac¢do evidenciam que a atencdo prestada,
pelos seus filhos, a produtos publicitados pelas suas personagens preferidos é maior do que
qguando assim ndo acontece (Figura 25 e questdo 11 do Anexo D1). Uma proporgdo similar dos
inquiridos (79,2%) declara que o seu filho dispGe de imagens desses idolos e personagens
favoritas, no quarto ou em objetos pessoais (questdo 12, Anexo D1), embora a grande maioria
(91,7%) sustente que o seu educando ndo partilha com os amigos autocolantes ou outros

objetos semelhantes referentes a esses personagens (questdo 13, Anexo D1).

Figura 25 — Maior Atencao Prestada pelas Criancas a Produtos Publicitados pelos Idolos

70,8%
29,2%
Sim Nao

Fonte: Elaboracdo Prépria, 2013

No que se refere a representacao de personagens conhecidas e favoritas nas embalagens dos
alimentos, a maioria dos pais (58,3%) referem que as crian¢as ndo tém preferéncia por estes
alimentos (Figura 26 e questdes 18, 19 e 20). Na entrevista realizada as criancas, estas
referiram que s6 comprariam esse alimento se gostassem do mesmo e ndo apenas pela
mencdo a personagem favorita. Na opinido dos pais, os alimentos com publicidade de
personagens conhecidas sdo, normalmente os favoritos das criangas e, contrariando as
afirmagbes das criangas nas entrevistas, a maioria (54,2%) declarou que o filho ja havia
solicitado alimentos justificando o seu pedido pelo facto do produto conferir um brinde (Figura

27 e questdo 19 do Anexo D1).

Figura 26 — Preferéncia por Alimentos com Involucros alusivos a Personagens Preferidas

58,3%

37,5%

4,27%
e 000

Sim N3o respondeu

Fonte: Elaboragdo Prépria, 2013
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Figura 27 — Alimentos e Brindes alusivos aos Personagens Preferidos, Solicitados pelas Criangas
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Fonte: Elaboragdo Propria, 2013

Como alimentos alusivos aos idolos e personagens favoritas mais solicitadas pelas criancas, os
pais indicam os Ovos Kinder, que sao bastante conhecidos por trazerem um brinde no interior
do ovo de chocolate, o Happy Meal e os Cereais de pequeno-almoco. Alguns destes alimentos
foram referenciados como preferidos pelas criangas nas entrevistas. Quanto aos brindes
existentes nos alimentos que as criangas preferem, os inquiridos identificam, maioritariamente
brinquedos (37,5%), a que se seguem as tatuagens (8,3%), os autocolantes e objetos com

personagens conhecidas (4,2%) e as promogdes “leve 2 pague 1” (4,2%).

4.3.3.3 Publicidade e Consumo Alimentar

Este ultimo grupo, que integra a andlise das questdes 14 a 17, 20 e 21, pretendeu conhecer a
opinido sobre a influéncia da publicidade no consumo alimentar das criangas, em especial, se
os filhos acompanham os pais nas compras, se Ihes é permitido escolher alimentos especificos,
se esses (ou outros) sdo os seus preferidos, se devem ser colocadas restri¢cGes a publicidade de

alimentos para criangas e que tipo de restri¢cdes (Figuras 28, 29, 30, 31, 32 e Anexo D1).

Metade dos inquiridos admite levar, as vezes, os seus filhos as compras, enquanto 41,7% o faz
frequentemente (Figura 28 e questdo 14 do Anexo D1). As criangas quando questionadas
afirmaram que acompanhavam frequentemente os pais nas compras e que apreciavam esta

ida.
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Figura 28 — Frequéncia com que os Pais levam os Filhos as Compras
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Fonte: Elaboragdo Propria, 2013

Quando as criangas acompanham os pais nas idas as compras, 25% afirmam permitir que os
seus filhos realizem escolhas de produtos alimentares, enquanto a grande maioria (70,8%)
apenas o admite algumas vezes (Figura 29 e questdo 15 do Anexo D1). Esta situacdo é
diferente da relatada por Schor (2006), nos Estados Unidos da América, onde 89% dos pais

afirmam pedir a opinido dos seus filhos sobre os produtos que pretendem adquirir-lhes.

Figura 29 — Escolha de Produtos Alimentares pelas Criancas

70,8%

Sim N3do As vezes

Fonte: Elaboracdo Propria, 2013

Comparando estes resultados com as respostas da grande maioria das criangas, nas entrevistas
em Focus Group, verifica-se que estas realmente tém poder no processo de compra dos pais e
que, muitas vezes, os seus pedidos sdo atendidos. As razdes indicadas pelos pais para permitir
as escolhas alimentares dos seus educandos sdo, essencialmente, as preferéncias

manifestadas por certos produtos, para lhes satisfazer o gosto por esses alimentos e, também,
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para lhes atribuir um certo grau de responsabilidade no processo de compra dos produtos
alimentares. E de referir ainda uma taxa de cerca de 20% de n3o respondentes (quest3o 15,

Anexo D1).

A grande maioria dos encarregados de educacdo afirma que os alimentos solicitados pelas
criancgas, nas idas as compras, nem sempre sdo os seus preferidos, enquanto 37,5% afirma que
sim e apenas cerca de 4% afirma que ndo o sdo (questdo 16 do Anexo D1). Relativamente aos
alimentos preferidos pelas criancas, expostos na Figura 30 e também na questdo 17 do Anexo
D1, verifica-se que 29,2% dos pais referem a fruta com alimento favorito, sendo o peixe, a
carne e leite indicados com a mesma proporc¢édo de eleicdo (20,8%), a que se seguem os cereais
(16,7%) e, também em igualdade de preferéncia, os doces, pizza, bolachas e iogurtes (12,5%).
Em termos gerais, as preferéncias alimentares indicadas pelos encarregados de educacdo
coincidem com os alimentos citados como preferidos pelas criancas nas entrevistas em Focus

Group.

Figura 30 — Preferéncias Alimentares das Criancas
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Fonte: Elaboracdo Propria, 2013

Quando questionados sobre a influéncia da publicidade na escolha de produtos alimentares
pelas criangas, os encarregados de educagdo, nao tém duvidas que estas sdo influenciadas
pelos estimulos publicitarios (91,7%) (questdo 20, Anexo D1). As justificacbes dos

encarregados de educacdo para este facto sdo, fundamentalmente, as estratégias de
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persuasdo usadas (22,7%) e a utilizacdo de famosos nas publicidades (22,7%). Outras razdes
indicadas sdao ainda, a curiosidade de experimentar o produto agucada pelos estimulos de
marketing (18,2%) e, ainda, pela publicidade ser enganosa (9,1%). Acresce que 13,6% ndo

respondeu (Figura 31).

Figura 31 — Razdes para a Publicidade Influenciar as Escolhas Alimentares das Criancas
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produto

Fonte: Elaboracdo Prépria, 2013

Questionados sobre a concordancia da colocagdo de restricdes a publicidade a produtos
alimentares dirigidas a criancas, os encarregados de educa¢do variam um pouco na opinido,
embora a maioria (62,5%) considerem que deveriam ser impostas restricdes (questdo 21,
Anexo D1). Quanto ao tipo de restri¢cées a incluir, os inquiridos indicaram varias (Figura 32). A
restricdo mais mencionada pelos encarregados de educagdo (40%) foi o controlo da
publicidade a alimentos ndo saudaveis a que se segue, por ordem decrescente de importancia
e, a ndo repeticdo da publicidade em hordrio infantil (13,3%) e a interdigdo da publicidade de
produtos alimentares como saudaveis quando ndo o sdo (13,3%). Outras medidas apontadas
pelos inquiridos foram ainda, o controlo do consumismo, a diminui¢cdao do tempo dedicado a
publicidade e a proibicao de brindes associados a venda e divulgacdo dos alimentos. Este tipo
de respostas demonstra a preocupacdo dos pais em relacdo a influéncia que a publicidade
televisiva pode ter nos estimulos de consumo de determinados alimentos pelas criangas,
embora alguns dos encarregados de educagdo (13,3%) ndo tenham especificado qualquer tipo

de restri¢des (Figura 32).

109



INFLUENCIA DA PUBLICIDADE TELEVISIVA NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO ALIMENTAR DAS CRIANGAS 2013

Figura 32 — Restri¢des a Publicidade em Alimentos para Criancas
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Fonte: Elaboracdo Prépria, 2013

As opinides dos encarregados de educag¢do confirmam os resultados obtidos noutros estudos
revistos na literatura de que as criangas sdo agentes ativos com opinido prépria e capazes de
influenciar as compras alimentares da familia (Rodrigues, 2007). Atestam também que o uso
de personagens e herdis que fazem parte do seu imagindrio infantil, levam a memorizacao e
reconhecimento da marca (Gunter e Furnham, 2001; Schor, 2006; Rozanski, 2011) e funcionam
como estimulos fortes indutores de comportamentos de consumo has criangas. E assim
fundamental a mediagao exercida pelos pais junto das criangas, relativamente aos conteldos
publicitdrios televisivos, nomeadamente no que diz respeito aos produtos alimentares

(Pavleen e Singh, 2011).

Uma proporg¢do considerdvel de criangas assiste a quantidades substanciais de televisdo em
diversos paises, ndo apenas em Portugal. A influéncia desta situacdo, em habitos alimentares
pouco saudaveis, coloca-os em grande risco de obesidade e dietas nutricionalmente pobres.
Esforcos para usar a publicidade na promoc¢do de uma alimentacdo saudavel e a substituicdo
das horas passadas em frente a televisdo, por outras atividades alternativas, devem ser

considerados pelos pais e encarregados de educacdo (Vereecken et al., 2005).
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4.3.4 Contabilizacdo da Publicidade a Alimentos na Televisdo

A contagem da publicidade a produtos alimentares, orientada a criancas, teve inicio em
Novembro de 2011, tendo sido gravadas cerca de 219 horas de conteudos publicitarios, nos
principais canais gratuitos portugueses (SIC e TVI) até o final no més de Janeiro, com uma
pequena interrup¢do no inicio de dezembro e o reinicio em Janeiro. Como referido, esta
quantificacdo incluiu apenas publicidades alimentares com produtos dirigidos diretamente as
criangas e conteudos publicitarios que incluissem criangas, mesmo que o produto final fosse
dirigido a um publico mais adulto. Este critério para a escolha das publicidades foi baseado nas
descricbes do cédigo de autorregulamentacdo, em matéria de comunicacdo comercial de
alimentos e bebidas dirigidas a criancgas, que entrou em vigor dia 3 de Maio de 2010 (ICAP,

2010).

As contagens foram realizadas em dez fins-de-semana, no hordrio entre as nove e as vinte e
duas horas, intercalando os canais SIC e TVI. Assim, cinco fins-de-semana foram gravados no
canal SIC e outros tantos no canal TVI. Para a totalidade das 219 horas, foram contabilizadas
459 publicidades, o que, em média, corresponde a dois conteudos publicitdrios para criancgas

por cada hora. A distribuicdo dessa contagem apresenta-se na Figura 33.

Figura 33 — Contagem da Publicidade a Alimentos para Criangas na SIC e TVI
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Fonte: Elaboragdo Propria, 2013
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A andlise da Figura 33 justifica as razGes associadas a interrupc¢do, a partir do 32 fim-de-
semana, de contagens, quer na SIC quer na TVI. Esta pausa deveu-se a grande quebra de
publicidades relativas a produtos alimentares e a um aumento bastante considerdvel de
conteldos publicitarios a brinquedos, devido a aproximacdo da época natalicia, com elevados
picos registados antes e depois desse periodo. Tal significa que estes resultados ndo sdo

representativos da realidade noutros periodos do ano.

Apresentam-se na Figura 34 as marcas e os produtos mais publicitados, durante a contagem

efetuada.

Figura 34 — Marcas e Produtos mais Anunciados na Publicidade a Alimentos durante o Estudo

éme

Fonte: Elaboragdo Prépria, 2013

A maioria dos produtos alimentares contabilizados na publicidade durante o periodo analisado
e expostos na Figura 34, a excec¢do do bacalhau da Noruega e dos iogurtes, ndo correspondem
a alimentos sauddveis. Em particular, a publicidade ao bacalhau da Noruega foi bastante

repetido e incluia a imagem de criangas. Muito provavelmente a repeti¢do deveu-se ao facto
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da proximidade da época natalicia e a tradicdo do seu consumo neste periodo. Outra das
publicidades bastante repetidas, que também incluia criancgas, foi a relativa a marca Knorr.
Particularmente, neste caso, imagens de criangas a provar e a aceitar de bom grado os sabores
dos caldos utilizados pelas maes, podem servir como estimulos fortes ao consumo e a
solicitagcdo da sua compra e utilizagcdo na confecdo das refei¢des, pelas criangas. Os conteludos
publicitarios relativos aos restantes produtos, presentes na Figura 34, sdo claramente
orientados ao consumo pelas criancas através de estimulos e estratégias de marketing muito
agressivas que incluem filmes, enredos, desenhos animados e brindes disseminados

globalmente junto do publico infantil e adolescente.
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V — CONSIDERAGOES FINAIS

Esta dissertacdo reflete um trabalho de investigacdo sobre a influéncia da publicidade
televisiva no comportamento de consumo alimentar das criangas. Neste capitulo, atendendo
aos objetivos formulados, sdo apresentadas as conclusdes desta pesquisa no contexto da
revisdo bibliografica realizada e do estudo empirico. No final, identificam-se algumas
limitacdes e questdes implicadas ou potenciadas pelo trabalho desenvolvido que podem,

eventualmente, ser consideradas ou ter implicagdes em investigacdes e trabalhos futuros.

5.1 Conclusdes do Estudo

Sdo consideraveis os estudos académicos em torno do marketing e das criangas e, em
particular, da publicidade e das suas consequéncias para o publico infantojuvenil, realizados
em distintos contextos e enquadramentos cientificos. E de evidenciar a importancia desta
pesquisa ter sido desenvolvida em Borba, no Alentejo, em virtude da maioria dos estudos
relacionados com este tema, realizados em Portugal, se concentrarem nas grandes regioes

urbanas e no litoral.

Apds a delimitacdao do problema, das questdes de pesquisa e dos objetivos, foi descrito o
enquadramento tedrico baseando-se nas principais referéncias sobre os temas do consumo e
da crianga enquanto consumidora (desenvolvimentos cognitivo e social e processo de
aprendizagem), do marketing e comunicacdo publicitaria (televisdo e publicidade, publicidade
alimentar, escolhas alimentares das criancas e consequentes riscos de obesidade), da
publicidade e respetiva regulamentacdo (quadro mundial de saude, regulamenta¢cdo mundial e
portuguesa e papel dos pais e outras instituicdes). Neste diagndstico foram analisados e
referidos diversos estudos e pesquisas efetuadas, servindo de evidéncias para comparacdes e

interpreta¢des com os dados obtidos.

O objetivo geral deste trabalho foi o de conhecer a influéncia da publicidade televisiva no

comportamento de consumo alimentar das criangas. Como objetivos especificos foram
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formulados os seguintes: 1) Contribuir para uma reflexdo critica sobre a tematica em causa
(crianca como consumidora, marketing infantil e influéncia da publicidade no consumo
alimentar, e, regulamentagdes sobre marketing de alimentos para criancas); 2) Conhecer se os
consumos alimentares das criancas sdo induzidos pela publicidade de alimentos; 3) Analisar a
relacdo entre a publicidade televisiva e os consumos alimentares efetuados pelas criancas,
percebendo se existe relacao entre as solicitagcdes da crianca e o que visiona na publicidade, na
televisdo; 4) Verificar se a crianca tem preferéncia por alimentos que promovam, através das
suas embalagens, personagens das séries televisivas infantis; 5) Conhecer as opiniGes dos pais
sobre as preferéncias televisivas e de consumo alimentar por parte das criancgas; e, 6) Analisar,
num determinado periodo de tempo, publicidades alimentares dirigidas a criangas e

guantifica-las nos principais canais televisivos portugueses.

Os dados recolhidos através da condugdo da pesquisa empirica permitiram tirar algumas
conclusoes interessantes. Verificando a importancia do tema e a relativa riqueza de estudos
sobre o mesmo, a primeira conclusdo a retirar é que existe reciprocidade na influéncia da
familia nas criangas e das criancas na familia. Nem sé a familia e os amigos persuadem as
criangas nos seus comportamentos de consumo alimentar, como estes podem ter grande
capacidade de interferir nas decisGes de compra e consumo da familia, solicitando o consumo
de produtos alimentares especificos, cujo desejo de aquisicdo é fortemente induzido pelos

estimulos de marketing.

No que corresponde ao primeiro objetivo especifico - Contribuir para uma reflexdao critica
sobre a temdtica em causa (crianga como consumidora, marketing infantil e influéncia da
publicidade no consumo alimentar e regulamentagdes sobre marketing de alimentos para
criangas), é de referir que a formagdo da crianga, enquanto consumidora, depende de
inimeros fatores, desde os individuais aos sociais, que contribuem para a forma como esta
entende e interpreta o que a rodeia e molda as suas atitudes e comportamentos. Contribuem
para tal, os conhecimentos transmitidos pelos pais, familia, outros adultos e grupo de pares
com quem a crianga convive, e 0s consequentes processos de aprendizagem e interagdes,
assim como os estimulos e os conteudos visionados na publicidade televisiva. Particularmente,
a exposicdo a esta ultima, por todas as suas caracteristicas mais intrinsecas (imagens, sons,
cores, personagens e enredo), podera ser um estimulo indutor de atengdo da crianga para os
produtos publicitados, em especial, os alimentos promovidos com recurso a estimulos e a

estratégias de marketing globais e dirigidas ao publico infantil. As criangas nem sempre
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promovem escolhas alimentares sauddveis e, muitas vezes, essas escolhas tém consequéncias
nefastas em termos de saude. Muitas doengas nado transmissiveis, relacionadas com a dieta
alimentar, entre as quais a obesidade infantil, tém vindo a crescer a taxas preocupantes. Dai o
cuidado com a produgcdo de regulamentacdo especifica de prevengdo e controlo destes
problemas, por parte de diversas organizacdes e paises, incluindo a introducgdo de restricoes a

publicidade de produtos alimentares dirigidos ao publico infantojuvenil.

Para responder ao segundo objetivo especifico - Conhecer se os consumos alimentares das
criangas sdo induzidos pela publicidade de alimentos - é de evidenciar a tendéncia das criangas
para escolherem os produtos alimentares mais publicitados, apesar de terem uma avaliacdo
acertada do propdsito da publicidade e demonstrarem ter uma visdo e postura criticas e de
certa desconfianca em relacdo aos produtos por ela divulgados, distinguindo com facilidade
alimentos que consideram sauddveis e ndao saudaveis. Este conhecimento da publicidade nao

difere nem entre género, nem entre as faixas etarias estudadas.

Quanto a analisar a relacdo entre a publicidade e os consumos alimentares efetuados pelas
criancas, percebendo se existe relacdo entre as suas solicitacGes e o que visionam na
publicidade, na televisdo, claramente existe essa relacdo. As criancas mostram, de forma
evidente, ter vontade de adquirir ou experimentar um produto apds a visualizacdo do seu
anuncio publicitario e opgbes por produtos e marcas de alimentos muito publicitadas, cujos
estimulos de marketing exercem um efeito positivo no seu desejo de consumo e na solicitacdo
e influéncia dos pais para a sua compra. Este facto ndo é alheio a forma como os estimulos de
marketing sdo usados para captarem a ateng¢do das criangas e conseguirem promover o desejo
aquisitivo e de consumo por parte das mesmas. Quando é lancado um produto alimentar
direcionado ao publico infantil é frequente a realiza¢do de estudos de mercado para conhecer
as suas preferéncias e orientar as estratégias de marketing de produtos ja existentes ou criar

novos produtos que vao ao encontro da satisfagdo das mesmas.

O quarto objetivo - Verificar se a crianga tem preferéncia por alimentos que promovam,
através das suas embalagens, personagens das séries televisivas infantis - foi claramente
demostrado. Se o produto alimentar sé por si, muitas vezes, ja tem a capacidade de atrair a
crianga para a sua compra, se a este forem associados herdis, idolos, brindes ou personagens
gue esta admira, a aquisicdo do produto, por parte dos mais novos, é facilitada. Efetivamente,

as criancas admitem gostar mais dos conteudos publicitarios e identificar-se mais com
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produtos associados as suas personagens favoritas, sendo isso mais evidente na faixa etaria
dos mais novos, sobretudo no que respeita aos brindes. E de evidenciar que as criangas do
estudo mostraram sempre uma preocupagdo acrescida com o prego dos artigos, referindo que
o valor dispendido com estes é relevante para a sua aquisicdo, mesmo que esse produto inclua
um brinde oferecido com a sua compra. Embora prestem bastante ateng¢do aos invdlucros dos
produtos alimentares que fazem alusdo aos seus personagens favoritos, sobretudo as criancas
dos grupos da faixa etaria dos 11 anos, afirmam que se os seus heréis estiverem associados a

alimentos que nao sdo da sua preferéncia, optam por ndo comprar nem consumir o alimento.

No que respeita aos pais, de uma forma geral sabem que os seus filhos assistem a publicidade
na televisdo e, muitas vezes, sem mediacdo de um adulto e tém conhecimento das suas
preferéncias televisivas e de consumo alimentar, fazendo alusdo aos seus personagens
favoritos. Confirmam ainda que as criangas os costumam acompanhar nas idas as compras e,
habitualmente, solicitam e tém influéncia na aquisicdo dos alimentos da sua preferéncia,
embora nem sempre estes sejam muito sauddveis. A alteracdo do comportamento dos pais
relativamente aos filhos e aos seus desejos aquisitivos, a nivel alimentar, estd intrinsecamente
relacionada quer com modificagcdes ocorridas na fungdo da familia, quer nos estilos de vida,
sendo frequente verificarem-se situacGes de satisfacdo dos desejos dos mais novos, como
forma de compensacdo de outras situacdes, nalguns casos afetivas ou de escassez de tempo. E
de referir ainda, a importancia que a mediagao exercida pela familia e também pela escola
deve ter na formagdo da crianga, enquanto consumidora, e no esclarecimento e compreensao

dos estimulos de marketing.

Uma forma de reduzir a obesidade infantil e também os fatores de risco de incidéncia de
doencgas cardiovasculares associados a influéncia da publicidade televisiva no comportamento
de consumo alimentar das criangas, passa por procurar formas de intervengdo abrangentes e
integradas que incluam na procura de solugdes, para esse problema e na promoc¢do de uma
dieta saudavel nas criangas, os pais, os professores, os investigadores, os decisores politicos e

os especialistas de marketing.

De destacar o consideravel volume e numero de repeticdes de publicidades a produtos
alimentares dirigidos a criangas, quantificadas no periodo em estudo, em canais televisivos
portugueses, que incluem nos seus conteudos estimulos e estratégias de marketing com

recurso a figuras, imagens e sons muito apelativos ao publico infantil e adolescente.
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Finalmente, evidenciar o papel decisivo, nas preferéncias e escolhas de produtos alimentares
pelas criangas do grupo em estudo, dos estimulos de marketing e da publicidade e, também, a
capacidade das criancas de tomarem decisdes de consumo auténomas e influenciar as
decisdes de compra e de consumo da familia. Dai a importancia crescente que o mercado
infantojuvenil tem para as empresas que recorrem a estratégias de marketing de identificacao
dos seus produtos com os jovens consumidores. Também a relevancia, face a dimensao e valor
da tematica, do desenvolvimento de mais investigacdo, em especial incidindo sobre a

realidade portuguesa.

5.2 Limitagcbes

Existindo limitacdes em todos os trabalhos de pesquisa, deve o investigador sabé-las
identificar e, consequentemente, procurar ultrapassa-las ou atenuar os seus efeitos sobre os

resultados alcangados.

A analise critica e observacdo de todas as fases de desenvolvimento da investiga¢do, desde a
sua preparacao inicial e formulacdo dos objetivos de pesquisa até a elaboragdo e a analise dos
resultados, permite demonstrar as suas limitacGes e levantar algumas questGes que podem,

casualmente, ter implicacGes especificas em futuras investigacdes.

Na fundamentagao tedrico-empirica, houve a tentativa de escolher de forma rigorosa e precisa
os trabalhos a rever e os conceitos tedricos a precisar, de modo a integrar os principais
contributos para o tema da influéncia da publicidade televisiva no comportamento de

consumo alimentar da crianga.

Na metodologia, cabe destacar que, sendo este um estudo de caso, o universo estudado nao é
representado por uma amostra probabilistica, pelo que as inferéncias apresentadas ndo
podem ser interpretadas de forma generalizada, devendo atender-se as suas condicionantes,
ou seja, os resultados obtidos ndo podem ser extrapolados. O facto de ser uma amostra de
conveniéncia fez com que estivesse restringida aos alunos de uma escola publica de Borba
pelo que, as conclusGes a retirar estdo limitadas geograficamente, ndo podendo ser

consideradas noutros contextos, nem em outras instituicdes de ensino, cidades ou regides do
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pais. Seria importante abranger mais grupos de criangas e de outras zonas do pais e, mais

especificamente, ter uma distribuicdo mais diversificada de faixas etarias.

Por outro lado, o instrumento de recolha de dados utilizado na pesquisa, a entrevista em Focus
Group, apresenta também algumas limitacbes, sejam temporais, relacionadas com a
disponibilidade da escola e dos professores em agendar as entrevistas, sejam de dimensao do
grupo, cujo alargamento com inclusdo de maior nimero de turmas e de alunos, reforcaria a

robustez dos resultados. Contudo, as limitacdes referidas, ndo o permitiram.

Na discussao dos resultados, houve uma preocupacdo para que os mesmos fossem
apresentados de uma forma abreviada, facilitando a sua leitura e compreensao, comparando-

os sempre que possivel com estudos revistos na literatura.

5.3 Sugestdes de Pesquisa Futura

Este trabalho pretendeu conhecer a influéncia da publicidade televisiva no comportamento de
consumo alimentar das criangas. O tema, para além de importante num contexto académico e
cientifico, € um desafio por ser realizado com criangas que se encontram em fases distintas de
crescimento e desenvolvimento enquanto seres humanos e consumidores. Como perspetivas

futuras de estudo deixam-se as seguintes ideias na sequéncia do presente trabalho:

Continua a prevalecer a questdo se a publicidade televisiva é de facto o contributo
mais significativo para a formagdo da crianga enquanto consumidora ou se o meio
social em que a crianga esta inserida, em conjunto com os agentes de socializagao,
como os amigos, a familia e a escola, contribuem em maior parte para a socializagdo
dos jovens consumidores. Uma pesquisa que poderia ser efetuada seria um
aprofundamento deste tema, com uma amostra significativamente maior e mais
desagregada em termos de faixa etaria, para averiguar a complexidade relacionada
com o impacto e a influéncia da publicidade televisiva nas atitudes e no
comportamento dos jovens consumidores.

Seria interessante entrevistar os pais das criangas inquiridas e analisar o nivel de

influéncia que as criangas exercem sobre o seu comportamento de consumo.
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Estimulante seria fazer um estudo longitudinal, sobre o comportamento dos jovens
consumidores e, posteriormente, sobre os consumidores adultos.

Igualmente pertinente seria alargar a amostra a criangas com idades inferiores, no
jardim de infancia e creche para entender o nivel de compreensao que estas possuem
acerca da publicidade televisiva, a sua evolugdo cognitiva e a fase a partir da qual sdo

capazes de distinguir os estimulos e a sua intengao persuasiva.
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ANEXOS






Anexo A: Recolha Sistematica Extensiva: Textos sobre
a Publicidade

Grupo 1

“Eu acho que a publicidade é boa porque diz coisas boas para nds comprarmos, mas a
publicidade melhor é a dos alimentos porque dizem quais devemos comprar, mas eu gosto
mais da publicidade dos bonecos que eu gosto.” Miguel — 9 anos

“A publicidade é uma forma de apresentar um certo produto parecer bom, mas os brinquedos
parecem mais engracados na televisdo. Por mim, a televisdao passa muita publicidade para as
pessoas comprarem o produto e, a publicidade é boa em certas alturas.” Tiago — 9 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, porque ha uns desenhos animados que que eu gosto de que
anunciam comida.” Raquel — 9 anos

“Eu acho que a publicidade é ma porque é sempre o mesmo”. Inés — 9 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, mas também hd as mds, eu gosto de ver a publicidade
porque gosto das imagens e porque aparecem coisas que adoro e acho que a publicidade s6
leva as pessoas a comprar.” Lourenco — 9 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, porque tem coisas importantes, e também mostra os

brinquedos de que eu gosto.” Ménica —9 anos

Grupo 2

“A publicidade serve para influenciar as pessoas a comprar os produtos, por exemplo os
automoveis. Eu acho que a publicidade é muito boa.” Miguel — 9 anos

“A publicidade é anuncios que ddo na televisdo como os automdveis, como os brinquedos ou
cremes para as pessoas comprarem, isto € bom para nds comprarmos.” Mariana — 9 anos

“Eu acho que a publicidade nos informa sobre algumas coisas que devemos comprar, mas
outras nem vale a pena comprar. Acho que algumas sdo boas e outras sdo mas.” Rodrigo — 9
anos

“A publicidade é feita para as pessoas acharem que devem comprar os produtos (brinquedos,
carros, etc.). Também serve para fazer as pessoas gastar dinheiro, por isso ndo acho que seja
muito boa, porque ha coisas que nao valem para nada.” Alice —9 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, faz as pessoas comprar brinquedos que na televisdo
aparecem mais baratos. Eu acho que eles fazem a publicidade para as pessoas comprarem

mais coisas como carros, brinquedos, etc.”. Matilde — 9 anos
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“A publicidade para mim é boa, porque gosto de ver as montagens e influenciam muito as

pessoas a comprarem o produto.” Leo — 9 anos

Grupo 3

“A publicidade, a maioria das vezes, € ma porque incentiva as pessoas a comprarem 0S
produtos, mas nem sempre os produtos sdo bons, porque na publicidade dizem que o produto
€ uma coisa e no fim é outra.” Ricardo — 11 anos

“A publicidade influéncia as criangas, porque elas conhecem mais ou menos todos os bonecos
gue aparecem na televisdo, e por isso quando véem algum produto novo, eles mesmo que nao
gostem, comem e também por causa do brinde que |14 vem dentro do alimento.” Matilde — 11
anos

“A publicidade é ma porque influencia as criancas, porque ha publicidades que tém os bonecos
como o Mac Donalds, e isso leva os pais a levarem os filhos sé por causa dos bonecos que 13
saem.” Rita—11 anos

“A publicidade é enganosa e incentiva as pessoas a comprar os produtos que fazem mal.” Luis
—11 anos

“A publicidade por vezes é enganosa, serve para fazer com que as pessoas comam alimentos
gue ndo sdo saudaveis. Outras vezes ndo, promovem varios eventos.” Rodrigo — 11 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, porque serve para as pessoas verem que oportunidades h3,
e também quando se procura emprego vai-se ver ao jornal. Mas por vezes a publicidade é

enganosa.” Verdnica — 11 anos

Grupo 4

“A publicidade por vezes é enganosa, é falsa e faz com que muita gente compre os seus
produtos. A publicidade serve para cativar as pessoas e fazé-las comprar os produtos. Acho
que nem toda a publicidade é enganosa, mas também a maior parte dela é tudo enganar as
pessoas.” Maria — 11 anos

“Eu acho que a publicidade é boa, mas sé as vezes, porque de vez em quando enganam as
pessoas so para ganhar dinheiro. Por exemplo, o Pingo Doce diz que é tudo barato, mas depois
é tudo caro.” Pedro — 11 anos

“Eu acho que existe publicidade verdadeira e ha outras que sdo enganosas. A publicidade serve
para cativar pessoas, e ha alguns anuncios que servem para cativar especialmente criangas.”

Filipa—11 anos
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“Ha publicidades enganosas, quando é assim é ma e as que sdo verdade sdo boas. A
publicidade serve para convencer as pessoas de que o produto em questdo é bom, e quem o
tem que comprar, mas também serve para enganar as pessoas”. Jodo — 11 anos

“Para mim a publicidade pode ser enganosa ou verdadeira. A publicidade serve para cativar as
pessoas a comprar produtos que por vezes ndo prestam.” Matilde — 11 anos

“A publicidade tem duas frentes: a boa e a ma. Eu acho que a publicidade pode ser boa,
porque mostra as qualidades de um produto, mas também acho que a publicidade pode ser
enganosa, porque também pode mostrar ao comprador qualidades que o produto pode nao

ter.” Isabel — 11 anos
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Anexo B: Tabela de Frequéncia do Consumo Alimentar

Costumas comer... Achas que é saudavel?
. . Sim Nao
Alimentos Muitas vezes | Poucas vezes Nunca © ®

Batatas Fritas

Frutas

Leite ou
logurte

Feijao

Maionese

Pipocas

Peixe

Hamburguer

Arroz

Refrigerantes

Doces

Pizza

Brocolos

Queijo

- 144 -




Anexo C: Guiao da Entrevista para os Focus Group

Televisdo

- Que programas gostas de ver?

- Sem ser as pessoas que vés na televisdo, tens outro tipo de herdis? Quem?

- Quando vés televisdo realizas outra atividade ao mesmo tempo? Como por exemplo jantar ou brincar?
- Que atividade costumas realizar entdo enquanto vés televisdo? Nesse momento consegues estar
atento a tudo o que passa na televisdo? Do que passa na televisdo, nesses momentos, o que é que te
chama mais a ateng¢do?

- Os teus herdis sdo os mesmo que os dos teus amigos?

Publicidade

- Gostas de ver publicidade na televisdo? E outros tipos de publicidade? Quais?
- Na tua opinido, que ideia é que a publicidade te transmite dos produtos?

- Gostas de ver publicidade que envolva os teus atores ou cantores preferidos?

- Qual foi 0 anuncio publicitdrio, visto ultimamente, de que gostaste mais? Porqué?

Consumo

- Gostas de ir as compras? O que gostas de comprar? Com quem vais as compras? Pedes aos teus pais
para te comprarem coisas? Que tipo de coisas? Se pudesses escolher qualquer coisa para comprar, o
que seria? Os teus pais compram-te aquilo que tu pedes?

- Recebes mesada ou semanada? E habitual os teus familiares darem-te dinheiro? O que fazes com esse
dinheiro?

-Gostas de comprar coisas que os teus colegas também tenham? Tu e os teus amigos tém interesse

pelas mesmas coisas ou produtos?

Consumo alimentar

- Quais sdo os teus alimentos favoritos?

- Se um alimento tiver publicidade a atores das tuas séries preferidas no invélucro, optas por compra-lo?
- Quando compras alimentos, costumas comprar os que ndo tém brindes ou os que trazem brindes
dentro das embalagens?

- Se tiveres o0 mesmo produto com brinde ou sem brinde, preferes adquiri-lo em qual das circunstancias?

-Que tipo de brindes gostas mais?
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Anexo C1: Entrevista do Grupo 1

Por questdes de privacidade os nomes apresentados nesta entrevista sdo ficticios, e foram escolhidos
pelos proprios alunos do 42 ano:

e Tiago (9 anos)

e  Miguel (9 anos)

e Lourengo (9 anos)

e Raquel (9 anos)

e  Monica (9 anos)

e Inés (9 anos)

Investigador: Que programas de televisdo gostam de ver?

Tiago: O “Phineas & Ferb” e a “Jessie” (Disney Channel).

Miguel: O “Phineas & Ferb” e o “Garfield” sdo os meus preferidos.

Lourengo: Eu gosto de ver o “Feiticeiro de Waverly Place” e a “Jessie”.
Investigador: Entdo e tu, Raquel?

Raquel: Eu gosto de ver o “Phineas & Ferb” e a “Jessie”.

Investigador: E tu Modnica?

Moénica: “A.N.T. Farm” (Programa de Talentos) e “Jessie”.

Investigador: E a Inés?

Inés: “Phineas e Ferb”.

Investigador: Além das pessoas que vém na televisdao tém outro tipo de herdis?
Tiago: Eu ndo tenho nenhum herdéi!

Miguel: Eu gosto do “Messi”.

Investigador: E tu Lourengo?

Lourenco: Por acaso também ndo tenho nenhum heréi.

Raquel: Eu também nao!

Investigador: E tu Mdnica, ndo gostas de ninguém em especial?

Monica: N3do.

Inés: Eu também nao!

Investigador: Vocés quando estdo a ver televisdo costumam estar a comer ou a brincar?
Tiago: Eu costumo estar no computador, a comer n3do.

Miguel: Eu ou estou a jogar PS (PlayStation) ou estou no computador.
Lourengo: Sim a comer, a brincar, a jogar no computador, ou a fazer qualquer coisa.
Raquel: A comer e a mexer no computador, normalmente.

Moénica: A jogar Wii ou no computador!

Investigador: E tu Inés, costumas jantar a ver televisdo?

Inés: Sim, e no computador.
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Investigador: Entdo costumam todos jantar ou almocgar a ver televisdo?

Todos: Sim!

Investigador: Os vossos herdis sdo os mesmos do que os dos vossos amigos?

Tiago, Miguel, Lourengo, Raquel e Mdnica: Sim!

Inés: Nao!

Investigador: Vocés gostam de ver publicidade?

Tiago: Sim

Investigador: E que tipo de publicidade?

Tiago: Para mim depende da altura do ano.

Investigador: No Natal, por exemplo, deves gostar de ver os brinquedos?

Tiago: Sim!

Investigador: Miguel: Eu também gosto de publicidade, gosto muito da do “Phineas e Ferb”.
Lourengo: Eu gosto muito de ver a publicidade de brinquedos, telefones, comida.

Raquel: Eu gosto da publicidade dos “Phineas e Ferb”, de brinquedos e do Pingo Doce.
Investigador: E tu Modnica?

Ménica: Eu gosto de ver a publicidade dos computadores, dos desenhos animados, e do Continente.
Investigador: E a Inés?

Inés: Eu ndo gosto de ver publicidade, mudo logo de canal!

Investigador: Gostam de ver publicidade onde aparecam os vossos idolos, as pessoas que vocés
admiram e que gostariam de ser?

Tiago, Lourengo, Raquel e Mdnica: Sim.

Investigador: E tu Miguel, quando vés o “Messi” num anuncio publicitario, prestas mais atengdo?
Miguel: Sim, estou mais atento.

Investigador: E tu Inés?

Inés: Eu ndo gosto.

Investigador: Vocés gostam de ir as compras?

Todos: Sim!

Investigador: E o que é que costumam pedir, ou gostam de comprar?

Tiago: Brinquedos e jogos para a consola.

Investigador: N3o costumas escolher as bolachas e cereais que comes de manha?

Tiago: Ndao muito.

Miguel: Eu gosto de pedir brinquedos, apesar de ndo comprarem quase nunca. Mas escolho as bolachas
e cereais que compram.
Lourencgo: Eu gosto de ir as compras com os meus avds, porque compram quase tudo o que pego.

Investigador: E o que costumas pedir Lourengo?

Lourengo: Jogos, DVDs, cereais e as vezes gomas.

Raquel: Eu costumo ir as compras com os meus pais e avos, e costumo escolher cereais, bolachas para
trazer para a escola, iogurtes, e gosto de comprar de vez em quando umas gomas.

Moénica: Eu costumo ir com a minha mae, e costumo pedir Manhanzitos, iogurtes e cereais.
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Inés: Eu ndo gosto muito de ir as compras, costumo ir com a minha mae, mas quando pego alguma coisa
nunca me compra.

Investigador: E costumas escolher os cereais que comes de manha e as bolachas Inés?

Inés: Sim, se for a minha mae a escolher ndo como.

Investigador: Vocés costumam receber semanada ou mesada?

Tiago: Sim, 10 euros por semana.

Investigador: Como costumas usar esse dinheiro?

Tiago: Costumo-o guardar, depois a minha mde vé-me a carteira e acha que tenho muito dinheiro e tira-
mo. (Risos)

Investigador: E tu Miguel?

Miguel: Eu também costumo receber 10 euros por semana, e guardo-os no meu cofre.

Lourengo: Sim recebo uns 5 ou 7 euros, que sao para meter na conta, para quando for mais velho.
Raquel: Eu também costumo receber dinheiro, mas dou a minha mae para ela comprar coisas para mim.
Investigador: Que tipo de coisas Raquel?

Raquel: Principalmente roupa.

Ménica: Costumo receber 20 euros por més, depois quando a minha mde vé que tenho muito dinheiro
leva-o para o banco.
Inés: Eu s6 costumo receber da banda, e ainda o tenho |13 todo guardado, para depois usar.

Investigador: Quais s3o os vossos alimentos favoritos?

Tiago: Chupas, magas e cereais.

Investigador: E quando um alimento tem um brinde que gostas, pedes para o comprarem?

Tiago: Sim.

Miguel: Eu gosto muito de bolachas e gomas.

Investigador: E por exemplo, quando vais no supermercado vés um alimento com autocolantes do
“Messi”, irias pedir para o comprar?

Miguel: Se o alimento fosse bom, sim.

Lourencgo: Eu gosto muito de bolachas, cereais Nesquik, macgas e bananas. E as vezes costumo comprar
alimentos com brindes.

Raquel: De vez em quando gomas, outras vezes magas, cereais e leite. E eu ndo ligo muito aos brindes.
Modnica: Eu gosto de bolachas, cereais e iogurtes.

Investigador: E gostas que comprar alimentos que trazem brindes das tuas personagens favoritas
Ménica?

Moénica: Sim.

Investigador: E tu Inés?

Inés: Eu gosto de frutas, cereais e gomas as vezes. E ndo ligo aos brindes.

Investigador: Quais sdo os brindes que mais gostam?

Tiago: Gosto de colecionar bonecos.

Miguel: Eu também gosto de colecionar bonecos e autocolantes do Messi.

Lourengo: Eu gosto de autocolantes, bonecos, carros.
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Investigador: E tu, Rita?

Raquel: Eu ndo gosto de brindes.

Modnica: Eu gosto dos telemoveis, brinquedos, bonecos.
Inés: Eu também ndo gosto de brindes!

Investigador: Obrigado a todos meninos, terminamos por aqui.

- 149 -



Anexo C2: Entrevista do Grupo 2

Por questdes de privacidade os nomes apresentados nesta entrevista sao ficticios, e foram escolhidos

pelos proprios alunos do 42 ano:

e Alice (9 anos)

e Mariana (9 anos)
e Matilde (9 anos)
e Rodrigo (9 anos)
e  Miguel (9 anos)

e Leo (9 anos)

Investigador: Que programas gostam de ver na televisdo?

Alice: Todos os que sdo da “Disney Channel”.

Investigador: E tens algum herdi, ou alguma personagem que gostes muito Alice?

Alice: Se for preciso fago uma lista! (Risos)

Investigador: Diz sé um ou dois que gostes muito.

Alice: A “Selena Gomez”.

Investigador: Entdo e a Mariana?

Mariana: Eu gosto muito de ver o “Nickelodeon”, e o meu herdi é o “Danny Phantom”.

Matilde: Eu gosto de ver também todos os da “Disney Channel”, e o meu idolo é a “Teddy Duncan”.
Rodrigo: Eu também gosto de todos os da “Disney Channel”, “Nickelodeon” e mais alguns.
Investigador: Entdo e tens herdis Rodrigo?

Rodrigo: Sim tenho, o “Harry Potter”.

Miguel: Eu gosto de ver todos os da Disney, e o meu herdi é o “Jake”.

Leo: Eu gosto muito de ver o “Inspetor Max” da TVI, e o meu idolo é o cdo “Max”.

Investigador: Vocés quando vém televisdo costumam jantar ou brincar ao mesmo tempo?

Alice: N3o, normalmente fico so a ver televisao, so as vezes é que brinco.

Mariana: Sim eu gosto mais de ver televisdao quando estou a jantar.

Investigador: E a Matilde?

Matilde: Sim, as vezes quando estou a tomar conta da minha irm3, janto na sala e vejo televisdo.
Rodrigo: Eu lancho, almogo e janto muitas vezes a ver o “Disney Channel”.

Investigador: E tu Miguel?

Miguel: Sim, costumo almocar e lanchar na sala a ver televisao.

Leo: Raramente janto na sala a ver TV, s6 no Ano Novo e no Natal. Mas costumo brincar a ver TV.
Investigador: Os vossos herdis sdo os mesmos do que os dos vossos amigos?

Alice: Alguns sim.

Mariana: Nao, nem por isso.
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Matilde: Alguns s3o.

Rodrigo: Sim, de vez em quando falo com os meus amigos sobre as personagens que gostamos.

Miguel: Eu ndo costumo falar com os meus amigos sobre os meus herais.

Leo: Algumas vezes falamos sobre os nossos herdis em comum.

Investigador: Geralmente, que ideia vos transmite a publicidade que passa sobre os produtos?

Alice: Que as pessoas vdo comprar as coisas que aparecem.

Investigador: E achas que a publicidade é boa?

Alice: N3o!

Mariana: Eu acho que a publicidade é boa. E os produtos podem-se comprar, mas depois as pessoas sao
enganadas.

Matilde: Eu também acho que a publicidade é boa. Mas as vezes é sé para as pessoas comprarem, e
depois sdo enganadas.

Rodrigo: A maior parte das publicidades enganam as pessoas, porque as vezes compram os produtos e
estragam-se logo.

Investigador: E tu Miguel?

Miguel: Eu acho que é boa, mas as vezes ndo vale a pena comprar porque é um gasto de dinheiro.
Investigador: Achas que as vezes as pessoas acabam por comprar os produtos sé porque gostam das
publicidades?

Miguel: Sim!

Leo: A publicidade é boa, porque as montagens sdo bem feitas, mas as vezes ndo vale a pena comprar
porque elas enganam as pessoas.

Investigador: Gostam de ver publicidades que envolvam os vossos herdis favoritos?

Alice: Gosto de ver, mas comprar nao.

Mariana: Gosto, as vezes.

Matilde: Gosto de ver, e as vezes também compro.

Rodrigo: Sim gosto, as vezes tenho vontade de poder comprar mais, mas depois era um desperdicio de
dinheiro.

Miguel: Gosto de ver e as vezes compro.

Leo: Eu gosto de ver o meu ator favorito e também gosto de comprar.

Investigador: E gostam de ir as compras?

Alice: Sim, com os meus pais, eles costumam comprar sempre alimentos, mas eu quero sempre
brinquedos.

Investigador: E costumas escolher os alimentos que comes, por exemplo cereais de pequeno-almogo,
bolachas?

Alice: Sim!

Mariana: Com os meus pais, as vezes pego alimentos e outras vezes brinquedos.

Matilde: Eu vou com os meus pais e a minha irm3, e peco a minha mae se posso comprar varias coisas,

se ela deixar compramos, se ndo deixar, fica para a proxima vez.
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Rodrigo: As vezes gosto de ir.

Miguel: As vezes, para comprar brinquedos novos, quando é Natal e nos meus anos para escolher a
prenda.

Leo: Eu costumo ir as compras com o meu pai e com a minha mae, e costumo escolher, pizzas, cereais e
brinquedos.

Investigador: Vocés costumam receber semana ou mesada?

Alice: Ndo!

Mariana: Sim eu costumo receber.

Investigador: E de que forma costumas utilizar esse dinheiro?

Mariana: As vezes guardo-o, e outras vezes gasto em coisas para mim.

Matilde: Eu também ndo recebo.

Rodrigo: Eu também ndo, sé nos anos, no natal, etc.

Investigador: E como usas esse dinheiro quando o recebes?

Rodrigo: Eu normalmente costumo-o guardar, s6 quando quero muito uma coisa e 0s meus pais me
deixam comprar, uso desse dinheiro.

Miguel: Eu costumo receber mesada e guardo esse dinheiro para comprar coisas para mim, nos meus
anos.

Leo: Ndo costumo receber.

Investigador: Quais s3o os vossos alimentos favoritos?

Alice: Chocolates, gelados e cachorros.

Mariana: Hamburgueres, pizzas, gelados, etc.

Matilde: Pizza, gelado, chocolate, queijo.

Rodrigo: Carne, queijo, hamburguer e muitas coisas mais.

Miguel: Lasanha, pizza, gelado, peixe, carne

Investigador: Entdo e tu Leo?

Leo: Peixe, batatas fritas, bifinhos com natas e cogumelos.

Investigador: Alice, se um alimento tiver a publicidade por exemplo, da Selena Gomez tens mais
vontade de comprar?

Alice: Depende do alimento que for.

Investigador: Entdo e o resto dos meninos, se um alimento tiver por exemplo autocolantes das vossas
personagens preferidas, tém mais tendéncia a compra-lo?

Mariana: Se a minha mae e o meu pai deixarem, compro.

Matilde: Se ndo for muito dinheiro peco a minha mae e ao meu pai para comprarem, se for caro ndo
compro.

Rodrigo: Se gostasse muito do brinde e se os meus pais deixassem, poupava dinheiro para depois
comprar, mas se ndo valesse a pena ndo comprava.

Miguel: Se gostasse do brinde e do alimento pedia aos meus pais, se eles deixassem comprava.

Leo: Se eu gostasse muito do alimento comprava.
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Investigador: Se tiverem que escolher entre um alimento sem brinde e um alimento com um brinde que
gostam muito, qual escolhem?

Alice: Se os alimentos forem quase iguais, levo o que tem o brinde.

Mariana: Se o brinde me agradar levo esse que tem o brinde.

Matilde: Eu concordo com a Mariana, se me agradar compro.

Rodrigo, Miguel e Leo: N6s também concordamos com elas.

Investigador: Muito obrigado a todos meninos, ficamos por aqui.
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Anexo C3: Entrevista do Grupo 3

Por questdes de privacidade os nomes apresentados nesta entrevista sdo ficticios, e foram escolhidos

pelos proprios alunos do 62 ano:

e Matilde (11 anos)
e Filipa (11 anos)
e Maria (11 anos)
e Isabel (11 anos)
e Pedro (11 anos)

e Jodo (11 anos)

Investigador: Quais sdo os vossos programas favoritos na TV?

Matilde: “Sic K”, “Gosto Disto” e “Lua Vermelha”.

Filipa: Eu gosto de ver quase tudo no Disney Channel.

Pedro: “Sic K”, “Morangos com agucar” e “As Aventuras de Jackie Chan”.

Maria: Eu gosto de ver os programas da TVI de musica e a SIC.

Isabel: Eu gosto de ver o “Gosto Disto” na SIC, o “Disney Channel” e a novela “Rosa Fogo”.

Jodo: A Sport TV, “A tua cara ndo me é estranha”, Benfica TV e “Morangos com Agucar”.
Investigador: Quais sdo os vossos idolos ou personagens favoritas?

Matilde: Ndo tenho.

Filipa: Eu tenho, gosto muito da Selena Gomez.

Pedro: O Mickel Jackson.

Maria: A Adele.

Isabel: Eu também gosto muito da Adele e do Michel Télo.

Jodo: Eu gosto do Ronaldo, do Fabio Coentrdo e do David Luis.

Investigador: Vocés costumam almocgar, lanchar ou jantar enquanto vém televisao?

Matilde: Sim costumo.

Filipa: Eu ndo costumo.

Pedro: Sim, sendo nem conseguia comer bem, costumo ver TV.

Maria: Eu também vejo sempre televisdao quando estou a jantar.

Isabel: Eu também costumo comer sempre e ver televisdo ao mesmo tempo, principalmente ao lanche.
Investigador: E tu Jodo?

Jodo: Eu s6 costumo ver TV quando almogo, lancho ou janto na sala, porque a televisdo da cozinha deu
o berro. (Risos)

Investigador: Vocés compartilham os mesmos idolos? E costumam falar deles com os vossos amigos?
Matilde: Sim!

Filipa: Eu ndo.
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Investigador: Ndo costumas falar com as tuas amigas sobre os personagens que mais gostas?

Filipa: N3o, por acaso ndo.

Investigador: E tu, Pedro?

Pedro: Sim, eu e um colega meu de turma até andamos a treinar um passo de danga do “Mickel
Jackson” durante um tempo, e conseguimos!

Maria: Eu ndo costumo falar.

Investigador: Entdo e a Isabel?

Isabel: Sim, as vezes costumo falar com as minhas amigas sobre gostos que temos em comum.

Jodo: Sim, eu costumo jogar a bola, e depois converso muito com os meus amigos sobre os jogadores de
futebol.

Investigador: Muito bem! E digam-me la qual o tipo de publicidade que mais gostam de ver na TV?
Matilde e Filipa: Ndo gosto de nenhuma em especial.

Pedro: Eu gosto muito da publicidade do Pingo Doce!

Investigador: Entdo e tu Maria?

Maria: Eu também ndo gosto de nenhuma em especial.

Isabel: Eu gosto de ver aquelas publicidades em que aparecem amigos.

Investigador: E 0 Jodo?

Jodo: Eu gosto muito dos antincios do MEO “Meo go, Meo go, Meo go” (Comeca a cantar)

(Risos)

Investigador: Que ideia vos transmite a publicidade dos produtos que vém anunciar na TV?

Matilde: Transmite-me a ideia de que sdo bons!

Filipa: Sim, eles pretendem transmitir que sdo bons, mas as vezes experimentamos e ndo prestam para
nada.

Pedro: As publicidades sdo para dizer os precos, os produtos que ha e também para enganar as pessoas.
Maria: Alguns produtos que vém nos anuncios sdo bons, mas outros existem sé para enganar as
pessoas.

Isabel: A publicidade so6 diz o lado bom das coisas, nunca o mau, e as vezes quando compramos as coisas
vimos o lado mau, por exemplo na comida, a qualidade pode ndo ser tdo boa como esperavamos.
Investigador: E tu Jodo?

Jodo: Entdo, se pagam 1000 euros ao Paulo Futre para dizer que o produto é muito bom, é para as levar
a comprar, porque como é uma pessoa conhecida, as pessoas ddo mais atencdo a esse reclame a
acabam por comprar.

Investigador: Gostam de ver publicidade que envolva os vossos personagens favoritos ou as vossas
séries favoritas?

Matilde: N3o é que goste de ver, mas chama-me mais a atencdo do que as outras.

Filipa: Chama-me a ateng¢do, mas como a minha atriz preferida ndo faz nenhum...

Pedro: Eu gosto, cada vez que oico uma musica do Mickel Jackson na TV vou logo a correr.

Maria: Eu tomo mais atencgéao as publicidades que gosto mais, mas ndo vou logo a correr para ver.
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Isabel: Eu gosto muito de ver a publicidade da Optimus quando cantam, mas depois farto-me porque
tdo sempre a dar as mesmas e fico irritada.

Jodo: Os meus idolos quando fazem publicidades é sempre sobre os temas que gosto por isso vou logo a
ver, é sobre futebol!

Investigador: Gostam de ir as compras ao supermercado?

Todos: Sim!

Investigador: E costumam ir com os vossos pais?

Todos: Sim!

Investigador: E costumam ser vocés a escolher as marcas dos produtos que querem, ou s3o 0s VOSSOS
pais que escolhem?

Matilde: Eu costumo escolher sempre.

Isabel: Eu também costumo escolher.

Investigador: Isabel, por exemplo, a tua mae deixa-te escolher gomas e guloseimas?

Isabel: Sim, de vez em quando deixa!

Investigador: Entdo e tu Pedro?

Pedro: Comigo, é sempre assim: O meu pai fica na fila para ir comprar o fiambre e o queijo e diz-me
para ir apanhar um carrinho e escolher tudo aquilo que quero.

Investigador: E ele acaba por comprar tudo o que tu escolhes?

Pedro: Sim, compra tudo!

Investigador: Entdo gostas muito que ele te deixe comprar tudo, néo é?

Pedro: Sim, claro! Por exemplo eu tinha pedido aos meus pais uma aguia para prenda de anos, no
domingo fomos a casa de um senhor que tem aguias e ja a tenho!

Matilde, Filipa, Isabel: Oh! Ele é rico pode ter tudo! (Risos)

Isabel: Por exemplo, se eu peco uns donuts, ja tenho que pagar com o meu dinheiro porque a minha
mae ndo me compral

Investigador: E a Maria?

Maria: Eu ndo gosto de pedir nada, portanto ndo costumo escolher! E quando quero pe¢o a minha mae
e ela é que decide consoante o prego.

Isabel: Eu normalmente também ndo peco nada, desde pequenina que nado ligo as marcas! SO as vezes
quando sai um produto novo é que peco, so para experimentar! O meu irmao é que é mais disso.

Jodo: Eu peco, as vezes, e consoante o preco a minha mae decide se compra ou ndo.

Investigador: Normalmente o que costumas pedir mais Pedro?

Jodo: Guloseimas! (Risos)

Pedro: O meu pai nem vé o preco das coisas, mete tudo no carrinho e pronto! Olhe, antes de fazer anos
ele perguntou-me o que queria de prenda, eu fui ao MotoPalma, cheguei a casa e disse que queria uma
mota, no dia dos meus anos chegou |d uma carrinha a casa e tinha |1d a minha mota dentro!
Investigador: Entdo e os meninos costumam receber semanada ou mesada?

Matilde: N3o!
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Investigador: Matilde, quando juntas algum dinheiro que a tua familia te da, por exemplo, o que
costumas fazer com ele?

Matilde: Depende, normalmente guardo, mas se for uma coisa que eu goste muito muito, ai compro!
Filipa: Eu também ndo costumo receber, mas sempre que tenho guardo sempre!

Pedro: Eu também ndo recebo, porque sempre que quero alguma coisa 0 meu pai da-me dinheiro, por
exemplo brinquedos, cromos e isso...

Investigador: Entdo e tu Maria?

Maria: Sim, eu recebo do meu avo aos sabados. Por exemplo, agora estou a fazer um mealheiro para
comprar uma coisa que quero para mim!

Isabel: O dinheiro que costumo receber é para carregar no cartdo da escola, que gasto aqui em comida!
Eu ja tive muito dinheiro junto mas dei para o mealheiro da minha familia para irmos a EuroDisney.
Investigador: E ndo vais comprar uns docitos as vezes? Reparei que enfrente a escola esta uma loja que
vende gomas!

Isabel: Sim, costumo ir comprar umas gomas e pipas, mas a minha mae ndo se importa, porque sempre
que gasto dinheiro eu digo-lhe. E como também nunca lhe pego muita coisa...

Investigador: Entdo e tu Jodo, recebes semanada ou mesada?

Jodo: Epah, eu é assim, quando vou a da minha avé paterna ela quer-me sempre dar dinheiro, mas a
minha mae diz para ndo aceitar, porque estd sempre a querer dar-me dinheiro! Mas quando vou a missa
vou a dos meus avés maternos, e ai 0 meu avé da-me sempre dinheiro!

Investigador: E quando consegues juntar algum dinheiro, como fazes?

Jodo: As vezes gasto também na loja das gomas e nos meus cromos que coleciono! Mas quando tenho
muito a minha mae leva para o banco para a minha conta.

Isabel: Ha é verdade, eu também coleciono cromos, ainda ontem consegui juntar 5 euros para comprar
cromos! E os meus avés também me ddo muito dinheiro, mas a minha mae nem me chega a da-lo, mete
logo na minha conta!

Jodo: A minha mde ndo gosta que eu gaste dinheiro nos cromos, por isso sé o meu avo é que me
compral

Investigador: Quais sdo os vossos alimentos favoritos?

Matilde: Arroz de beringela, Ice Tea de manga e morangos!

Filipa: Eu gosto de tudo, ndo consigo decidir!

Pedro: Coco, manga e peixe.

Maria: Eu gosto de muitas coisas! Por exemplo, salchichas, grelhados e camarao!

Investigador: Entdo e tu Isabel?

Isabel: Eu gosto um pouco!

Jodo: Eu também!

Investigador: Quando vdo no supermercado e vém um alimento com um brinde da vossa personagem
favorita como reagem? Tentam comprar para ficar com o brinde?

Matilde: Eu ndo ligo a isso.
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Filipa: Depende, se gostar do alimento tento trazer!

Pedro: Nao, ndo.

Investigador: E por exemplo Pedro, na altura de escolheres o material escolar ndo tentas escolher tudo
do teu idolo?

Pedro: H3, isso sim!

Maria: Eu ndo acho piada aos brindes!

Isabel: Eu também ndo costumo ligar! Mas por exemplo os meninos pequeninos dizem logo “Mama eu
quero ir comprar!!l”

Jodo: Sim, por exemplo uma crianga que nao saiba ler e conhecer um boneco da televisdo vai querer
logo!

Investigador: Vocés acham que conseguem influenciar os vossos pais no supermercado?

Todos: SIM, SIM CLARO! (A gritar)

Pedro: Sim pelo menos as nossas intengdes sdao sempre essas!

Investigador: Terminamos por aqui, muito obrigado meninos pela vossa colaboragdo!
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Anexo C4: Entrevista do Grupo 4

Por questdes de privacidade os nomes apresentados nesta entrevista sdo ficticios, e foram escolhidos

pelos proprios alunos do 62 ano:

e Luis (11 anos)
e Rodrigo (11 anos)
e Ricardo (11 anos)
e Rita (11 anos)
e Matilde (11 anos)

e Verdnica (11 anos)

Investigador: Que programas de televisdo gostam de ver?

Luis: “Morangos com agucar”.

Investigador: E tens algum personagem preferido ou um heréi?

Luis: Sim, um jogador de futebol o “Gaitan”.

Investigador: E tu Rodrigo?

Rodrigo: “Morangos com agucar” e jogos de futebol na televisdo. E gosto de alguns jogadores de
futebol, mas idolo ndo tenho nenhum.

Ricardo: “Zack e Cody: Todos a bordo” e “Morangos com agucar”. E ndo tenho nenhum idolo.

Rita: Os “Morangos com agucar” e as novelas da noite. Também ndo tenho nenhum idolo.

Matilde: “Morangos com agucar” e “A tua cara ndo me é estranha”. E gosto muito da “Hanna Montana”.
Verdnica: “Morangos com aglcar” e “Phineas e Ferb”. E ndo tenho nenhum idolo.

Investigador: Quando costumam ver televisdo costumam jantar ao mesmo tempo ou fazer outra
atividade qualquer?

Luis: Eu gosto de lanchar a ver televisdo.

Rodrigo: Eu tenho a televisdo ligada, mas ndo costumo ligar nenhuma quando estou a comer.

Ricardo: Eu s6 gosto de ver TV quando estou a lanchar.

Rita: Eu costumo ver sempre televisao as refei¢des.

Investigador: E tu Matilde?

Matilde: Sim, eu também costumo ver TV as refei¢des.

Veronica: Sim, principalmente nos fins de semana.

Investigador: Costumam falar dos vossos herdis e personagens preferidos com os vossos amigos?

Luis: Sim nos intervalos, costumamos falar sobre os jogos de futebol e qual foi o melhor em campo.
Rodrigo: Sim também, falamos muito sobre os jogadores de futebol, principalmente as segundas-feiras,
depois dos jogos do fim de semana.

Ricardo: N3o tenho idolos, mas gosto de comentar com 0s meus amigos o que passou na televisdo.

Rita: Sim a hora de almogo costumamos falar dessas coisas.
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Matilde: N6s também costumamos comentar quais os melhores personagens.

Verodnica: Sim, costumamos falar sobre isso.

Investigador: Que ideia é que a publicidade vos transmite dos produtos?

Luis: Pode ser enganosa, depois quando um produto ndo se esta a vender bem fazem uma boa
publicidade para as pessoas comprarem.

Rodrigo: Pode ser enganosa, mas pode ndo ser.

Ricardo: As vezes sim, quando é com alimentos normalmente é enganosa, € mesmo para as pessoas
terem que comprar aquilo.

Rita: Sim as vezes a publicidade pode mesmo levar as pessoas a comprarem.

Verdnica: Pode ser enganosa, porque as criangas podem estar a ver televisdo e vém um brinquedo,
depois vdo logo pedir aos pais, e eles tém que comprar.

Matilde: Eu também concordo com eles.

Investigador: Gostam de ver publicidade que envolva os vossos personagens favoritos ou herdis?

Luis: Sim, fico mais atento a publicidade, principalmente se o produto for bom.

Rodrigo: Depende, as vezes sim.

Ricardo: Sim mas depende do anuncio que esta a fazer e o porqué.

Rita: Sim eu gosto de ver!

Matilde: Eu também gosto de ver.

Verdnica: Eu também costumo ficar atenta.

Investigador: Vocés gostam de ir as compras ao supermercado?

Luis: Sim, costumo ir com o meu pai e a minha mae.

Investigador: E costumas pedir muita coisa, principalmente de alimentos?

Luis: Sim, escolho os meus cereais, bolachas e coisas que seja para eu comer.

Rodrigo: Eu quando vou as compras com os meus pais também costumo escolher essas coisas.

Ricardo: Eu gosto de ir as vezes, mas costumo escolher também os cereais, bolachas e essas coisas, as
vezes também peco gomas.

Rita: Eu as vezes também escolho as coisas que eles costumam comprar que sejam para eu comer.
Matilde: Sim, a minha mae gosta sempre de me levar as compras, para saber o que é que eu gosto,
porque se ela compra algo que ndo gosto depois ndo como.

Verdnica: Eu gosto de ir as compras, quando vou com a minha mae ela deixa-me escolher o que quero.
Mas quando ela vé que tem muito aclcar pede-me para trocar por outro alimento mais saudavel.
Investigador: Costumam receber semanada ou mesada?

Luis: A minha mae dd-me dinheiro mas é para por no cartdo da escola, para comer no bar.

Rodrigo: A minha mae a segunda-feira da-me o dinheiro para a semana toda.

Investigador: E quando te sobra dinheiro?

Rodrigo: Quando sobra dinheiro guardo ja para a préxima semana.

Ricardo: Eu também costumo guardar para a proxima semana.

Rita: Sim mas também é para as senhas de almoco e para gastar na escola.
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Matilde: A mim também me costumam dar para a semana, e quando me sobra vou até a loja que esta
mesmo em frente a escola onde vendem gomas e essas coisas todas.

Verdnica: A minha mae da-me semanada, quando sobra guardo sempre para a préxima semana.
Investigador: Quais sdo os vossos alimentos favoritos?

Luis: Peixe, batatas fritas e sumos.

Rodrigo: Eu gosto muito de peixe grelhado, frango assado, arroz de pato.

Ricardo: Batatas fritas, peixe e carne.

Rita: Carne, arroz, bacalhau.

Matilde: Peixe, carne e doces as vezes

Verdnica: Bolachas, sumos, laranja, magas, etc.

Investigador: E costumam ligar aos brindes que vém nas embalagens, principalmente quando é sobre os
VOssos personagens favoritos?

Luis: Depende do alimento e depende do brinde.

Ricardo e Rodrigo: Sim, depende.

Rita: Se o alimento for bom, pe¢o a minha mae e fico também com o brinde.

Matilde: Sim se o alimento for bom e se gostar do brinde também peco.

Verdnica: Eu ndo costumo ligar muito, mas depende se gostar do alimento aproveito.

Investigador: Muito Obrigado a todos, ficamos por aqui.
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Anexo D: Inquérito por Questionario aos Encarregados
de Educacao

“A influéncia da Publicidade Televisiva no Comportamento de Consumo Alimentar das
Criang¢as”
Questionario

O presente inquérito, realizado no ambito do Mestrado em Gestdo da Qualidade e Marketing
Agroalimentar, pela Universidade de Evora, tem como objetivo conhecer a influéncia da
publicidade televisiva no comportamento de consumo alimentar das criangas.

O preenchimento deste questiondrio pelos encarregados de educacdo revela-se da maior
importancia para o sucesso do estudo, uma vez que conhecem os habitos de consumo
alimentar dos seus educandos. Garantindo a confidencialidade das respostas, agradecemos a
sua colaboracao.

Idade do filho/a: Ano de Escolaridade:

01 - Género: - Masculino [J1R - Feminino 12

02 - Data de nascimento: / /

03 - Residéncia: Freguesia: Concelho:
Distrito:

04 - Indique as suas habilitagdes literarias e as do seu/sua conjuge.

Pai Mae
- N30 SabE E@SCreVer....cuvevveeereeteecreereecee e 1 1
- Sabe escrever mas ndo completou a 42 classe.... [12 2
- Basico 1.2 Ciclo (4.2 classe).....coveeeereevuveeesreeneireenns 13 13
- B4sico 2.2 Ciclo (6.2 8N0) ..ccevevveeeiveeeeiee e, 4 14
- B4sico 3.2 Ciclo (9.2 aN0) wecvvevveeiceeeeeree e 15 15
= SECUNANIO voeveeieeeie ettt ettt e Oe
- Curso Médio / Bacharelato........cccceeveeeveecreecnneennen. 7 07
- Licenciatura ou SUPEIIOr .....ccceeveerueeerieesreeere e 18 18
- Outro. Qual? 19 9

05 - Indique os membros do agregado familiar:

- | I 1

-M3e .o, 2

- Irm3os ............. [J3 Quantos?
~AVO ..o, 4

SAVO .., 15

- Outros ............. e Quem?

06 Uma vez em casa, o seu filho tem por habito ver televisdo?
-Sim 01 - N3o 02

07 Habitualmente, o seu filho vé televisdo sozinho?
-Sim 01 -N3o 2 -As Vezes[13
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Se sim, em que ocasides é que isso acontece?

Qual o tempo médio didrio de horas de televisdao que o seu filho vé?

08 E habitual o seu filho assistir a publicidade exibida na televisdo?
- Sim 1 - Ndo 12
Se ndo, porqué?

09 O seu filho tem algum programa televisivo preferido?
-Sim 01 - Ndo [2
Se sim, qual ou quais?

10 O seu filho tem algum idolo?
-Sim 1 -N3do 2
Se sim, quem?

11 Quando os spots publicitarios sdo realizados com as mesmas personagens das séries
favoritas do seu filho, este presta mais atencdo ao produto em questao?
- Sim 1 - Ndo [2

12 O seu filho tem imagens dos seus idolos no seu quarto ou em objetos pessoais?
-Sim 01 - N3o 2

13 O seu filho partilha com os amigos posters, autocolantes, ou outros objetos
semelhantes, referentes aos seus idolos?
-Sim O1 - N3o 2

14 Quando vai fazer compras para casa leva o seu filho consigo?
Sempre 01  Frequentemente (02 Asvezes 03  Raramente 04 Nuncaldl5

15 Durante as compras permite que o seu educando escolha algum artigo alimentar?
-Sim 01 -N3o 02 -As Vezes[13
Porqué?

16 Esses alimentos costumam ser os preferidos do seu filho?
-Sim 01 - Nao 02 -As Vezes[3

17 Quais sdo os alimentos preferidos do seu filho?
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18 Se no invélucro de determinado alimento, estiverem representadas as personagens das
séries que o seu filho admira, este tende a solicitar esse produto?
-Sim 1 - Ndo 12

19 O seu filho ja solicitou algum alimento, justificando o seu desejo pelo facto do produto
oferecer algum brinde?

-Sim 1 - N&o 2

Se sim, qual era o alimento? E qual era o brinde?

20 Na sua opinido, pensa que a publicidade influencia os desejos de aquisicao de produtos
alimentares, por parte das criangas?

-Sim 1 - N3o 2

Porqué?

21 Pensa que deveriam ser colocadas restricées a publicidade que é direcionada as criangas?
- Sim 1 - Ndo [2
Se sim, que tipo de restricdes?

Obrigado pela colaboragdo!
Carla Sofia Matos Cachola

©
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Anexo D1: Analise das Questbes do Inquérito
Encarregados de Educacéo
Inquéritos entregues 24 | 100%
Inquéritos nédo 0 0,0%
entregues
Total 24 | 100%
Questéo 1
Género
Masculino 11| 45,83%
Feminino 13| 54,17%
N&o Responde 0 0,0%
Total | 24 100%
Questéo 2
Data de Nascimento
1972 1] 417%
1980 1 4,17%
Respondeu a data de nascimento da criancga 22191,67%
Total | 24| 100%
2 - Data de Nascimento
91,67%

4,17%

1972

4,17%

1980

Respondeu a data de
nascimento da crianga
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Questao 3

Residéncia

Freguesia
Matriz 19 79,17%
Rio de Moinhos 1 4,17%
Santa Maria 1 4,17%
Barro Branco 1 4,17%
Orada 1 4,17%
N&o Responde 1 4,17%
Total | 24 100%

Concelho
Borba 22 91,67%
Estremoz 1 4,17%
N&o Responde 1 4,17%
Total | 24 100%

Distrito

Evora 24 100%
N&o Responde 0 0,0%
Total | 24 100%

3 - Distrito

100%

0%

Evora

N&do Responde
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Questdo 4
HabilitacOes Literarias
Pai | (%) Mae | (%)
N&o sabe escrever 0| 0,0% 0/ 0,0%
Sabe escrever mas ndo completou a 42 classe 0| 0,0% 0| 0,0%
Basico 1° Ciclo (42 classe) 0| 0,0% 0| 0,0%
Basico 2° Ciclo (6° ano) 6| 25,00% 1| 4,17%
Basico 3° Ciclo (9° ano) 4116,67% 1| 4,17%
Secundario 11)45,83%| 15]|62,50%
Curso Médio / Bacharelato 0| 0,0%| 0] 0,0%
Licenciatura ou superior 3| 12,50% 7129,17%
Outro 0| 0,0%| 0] 0,0%
N&o Responde 0| 0,0%| 0] 0,0%
Total| 24| 100%| 24| 100%
Questdo 5
Membros do Agregado Familiar Total
Pai 24 100% | 24 100%
Mae 24 100% | 24 100%
1 Irméo 18 75,00%| 24 100%
2 Irmaos 1 4,17%| 24 100%
3 Irméos 0 0,0%| 24 100%
4 Irmaos 0 0,0%| 24 100%
Av0 2 8,33%| 24 100%
Av0 2 8,33%| 24 100%
Outros (Madrasta) 0 0,0%| 24 100%
N&o responde 0 0,0%| 24 100%
Questdo 6
Uma vez em casa, 0 seu filho tem por habito ver televisao?
Sim 24 100%
Né&o 0 0,00%
Né&o responde 0 0,00%
Total 24 100%
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6 - Uma vez em casa, o seu filho tem por
habito ver televisao?

100%

0,00% 0,00%

Sim Nao Ndo responde

Questdo 7 a)
Habitualmente, o seu filho vé televisdo sozinho?
Sim 8 33,33%
Nao 3 12,50%
As vezes 13 54,17%
N&o Responde 0 0,00%
Total| 24 100%

Questdo 7 b)

Se sim, em que ocasides é que isso acontece?

Domingos de manha 1 14,29%
Quando chega da escola 2 28,57%
Quando nédo tem aulas 2 28,57%
Quando néo estou em casa 2 28,57%

Total 7 100%
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7 b) - Se sim, em que ocasides é que

isso acontece?
28,57% 28,57% 28,57%

11

Domingos de manhd Quando chegada Quandondotem Quando ndo estou
escola aulas em casa

14,29%

Questdo 7 ¢)
Qual o tempo médio diario de horas de TV que o seu filho
ve?
1 Hora 3 12,50%
2 Horas 14 58,33%
3 Horas 5 20,83%
4 Horas 1 4,17%
5 Horas 1 4,17%
Total 24 100%

7 c) - Qual o tempo médio diario de
horas de TV que o seu filho vé?

58,33%

20,83%
12,50%

. 4,17% 4,17%
- I I
1 Hora 2 Horas 3 Horas 4 Horas 5 Horas
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i Questdo 8
E habitual o seu filho assistir a publicidade exibida na
TV?
Sim 23 95,83%
N&o 1 4,17%
N&o responde 0 0,00%
Total| 24 100%
Se ndo, porqué?
"Porque ndo gosta, da sempre 0 mesmo" 1] 417%
Total [24| 100%

Questdo 9
O seu filho tem algum programa de TV preferido?

Sim 22 91,67%

Né&o 2 8,33%

Né&o responde 0 0,00%

Total| 24 100%

Se sim, qual ou quais? Total

Jogos de Futebol 2 8,33%| 24 100%
Nickelodeon 1 4,17%| 24 100%
Ganha num minuto 1 417%| 24 100%
Morangos com acgucar 7 29,17%| 24 100%
Desenhos animados variados 6 25,00%| 24 100%
Canal Disney 4 16,67% | 24 100%
Canal Panda 1 4,17%| 24 100%
Wrestling 1 417%| 24 100%
Gosto Disto 1 417%| 24 100%
A tua cara ndo me € estranha 1 417%| 24 100%
Uma canc¢do para ti 1 4,17%| 24 100%
Lua Vermelha 1 4,17%| 24 100%
SIC K 1 417%| 24 100%
Garfield 1 417%| 24 100%
Phineas & Ferb 3 12,50%| 24 100%
Programas de entretenimento 1 4,17%| 24 100%
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Questao 10

O seu filho tem algum idolo?

Sim 10 41,67%
Nao 13 54,17%
N&o responde 1 4.17%
Total| 24 100%
Se sim, quem?
Mickel Jackson 1 10,00%
Lionel Messi 2 20,00%
Shakira 1 10,00%
Teo 1 10,00%
Fabio Coentrdo 1 10,00%
Selena Gomez 2 20,00%
A mae e pai 2 20,00%
Total| 10 100%
Se sim, quem?
M Se sim, quem?
20,00% 20,00% 20,00%
10,00% I 10,00% 10,00% 10,00% I I
Mickel  Lionel Messi  Shakira Fabio Selena A mae e pai
Jackson Coentrao Gomez
Questao 11

Quando os spots publicitarios sao realizados com as mesmas personagens das séries
favoritos do seu filho, este presta mais aten¢do ao produto em questao?

Sim 17 70,83%
Né&o 7 29,17%
N&o responde 0 0,00%

Total 24 100%
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Questdo 12

O seu filho tem imagens dos seus idolos no seu quarto ou em objetos

pessoais?
Sim 19 79,17%
Né&o 5 20,83%
N&o responde 0 0,00%
Total 24 100%
Questédo 13

O seu filho partilha com os amigos posters, autocolantes, ou outros objetos semelhantes,

referentes aos seus idolos?

Sim 2 8,33%
Né&o 22 91,67%
N&o responde 0 0,00%

Total 24 100%

13 - O seu filho partilha com os amigos
posters, autocolantes, ou outros objetos

semelhantes, referentes aos seus idolos?
91,67%

8,33%

0,00%

Sim Nado Nao responde
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Questao 14
Quando vai fazer compras para casa leva o seu filho
consigo?
Sempre 0 0,00%
Frequentemente 10 41,67%
As vezes 12 50,00%
Raramente 2 8,33%
Nunca 0 0,00%
N&o responde 0 0,00%
Total | 24 100%
Questdo 15
Durante as compras permite que o seu educando escolha algum artigo
alimentar?
Sim 6 25,00%
Né&o 1 4,17%
As vezes 17 70,83%
N&o responde 0 0,00%
Total 24 100%

15 - Durante as compras permite que o
seu educando escolha algum artigo
alimentar?

70,83%

0,00%

Sim Nao As vezes N3o responde
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Porqué?

Porque sdo produtos que costumamos comprar 1] 4,17%
Para saber quais sdo 0s seus gostos alimentares 1] 4,17%
Por preferéncia de certos alimentos 3112,50%
Para Ihe dar alguma responsabilidade na escolha 3112,50%
Porque ndo fica satisfeito com a minha escolha 2| 8,33%
Para Ihe satisfazer o gosto por esses alimentos 3112,50%
Porque 0s pais assim o0 entendem 2| 8,33%
Porgue tem escolhas saudaveis 1] 4,17%
Sdo produtos aprovados pelos pais 2| 8,33%
Como prémio de bom comportamento 1] 4,17%
N&o responde 5/20,83%
Total 24| 100%
Questdo 16
Esses alimentos sdo os preferidos dos seus filhos?

Sim 9 37,50%

Né&o 1 4,17%

As vezes 13 54,17%

Né&o responde 1 4,17%

Total | 24 100%
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Questdo 17
Quais sdo os alimentos preferidos do seu filho? Total
Bacalhau 2 8,33%| 24 100%
Peixe 5 20,83%| 24 100%
Carne 5 20,83%| 24 100%
Leite 5 20,83%| 24 100%
Cereais 4 16,67% | 24 100%
Fruta 7 29,17% | 24 100%
Doces 3 12,50% | 24 100%
Pizza 3 12,50% | 24 100%
Massas 1 417% | 24 100%
Bolachas 3 12,50%| 24 100%
logurtes 3 12,50%| 24 100%
Batatas fritas 1 4,17%| 24 100%
Sumos 1 417%| 24 100%
Hamburguer 1 4,17% | 24 100%
Pao 2 8,33% | 24 100%
Chocolate 1 4,17% | 24 100%
Gelados 1 417% | 24 100%

17 - Quais sao os alimentos preferidos do seu filho?

29,17%

20,83%20,83%20,83%
16,67%

12,50%12,50% 12,50%12,50%

8,33% 8,33%
j 4, 17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17%
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Questéo 18

Se no involucro de determinado alimento, estiverem representadas as personagens das
séries que o seu filho admira, este tende a solicitar esse produto?

Sim 9 37,50%
Né&o 14 58,33%
N&o respondeu 1 4,17%
Total 24 100%

Questédo 19

O seu filho ja solicitou algum alimento, justificando o seu desejo pelo fato de o produto
oferecer algum brinde?

Sim 13 54,17%
Né&o 11 45,83%
N&o responde 0 0,00%

Total 24 100%

Se sim, qual o alimento e o brinde? Total
Alimentos
Ovos Kinder 4116,67% | 24 100%
Happy Meal 3/12,50% | 24 100%
Cereais 3112,50% | 24 100%
Bolachas 2| 8,33%| 24 100%
Batatas fritas 1| 417%| 24 100%
Bollycao 1| 417%| 24 100%
Coca-cola 1| 417%| 24 100%
logurtes 1| 417%| 24 100%
Brindes
Autocolantes com personagens |1| 4,17%| 24 100%
Brinquedos 9|37,50% | 24 100%
Objetos com personagens 1| 417%| 24 100%
2 por 1 1| 417%| 24 100%
Tatuagens 2| 833%| 24 100%
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Alimentos
16,67%
12,50% 12,50%
8,33%
4,17% 4,17% 4,17% 4,17%
Ovos Happy Cereais Bolachas Batatas Bollycao Coca-cola logurtes
Kinder Meal fritas
Brindes
37,50%
8,33%
4,17% 4,17% 4,17% .
Autocolantes Brinquedos Objetos com 2porl Tatuagens
com personagens
personagens
Questao 20

Na sua opinido, pensa que a publicidade influencia os desejos de aquisi¢éo de produtos

alimentares, por parte das criangas?

Sim 22 91,67%
N&o 2 8,33%
N&o responde 0 0,00%

Total 24 100%
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20 - Na sua opiniao, pensa que a
publicidade influencia os desejos de
aquisicao de produtos alimentares,

por parte das criangas?

91,67%
8,33%
0,00%
Sim Nao N3o responde
Porqué?
Por curiosidade, para experimentar o
produto 4 118,18%
Utiliza estratégias de persuasdo 5 |22,73%
A publicidade é muito aliciante 3 |13,64%
Porque € publicidade enganosa 2 19,09%
Porque utilizam famosos 5 |22,73%
N&o responde 3 |13,64%
Total 22 |100%
Porqué?
22,73% 22,73%
18,18%
13,64% 13,64%
I B l
Por Utiliza A publicidade  Porque é Porque N3o responde
curiosidade, estratégiasde  é muito publicidade utilizam
para persuasao aliciante enganosa famosos
experimentar
o produto
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Questdo 21
Pensa que deveriam ser colocadas restricdes a publicidade que € direcionada as
criangas?
Sim 15 62,50%
Né&o 9 37,50%
N&o responde 0 0,0%
Total 24 100%

Se sim, que tipo de restricoes?

N&o deveriam ser publicitados produtos como saudaveis para lanches, quando
nao 0 sdo 2(13,33%
Para controlar o consumismo 1| 6,67%
Controlar publicidade de alimentos ndo saudaveis 6| 40,00%
Menos tempo de publicidade 1| 6,67%
N&o ser tdo repetitiva e ndo ser no horéario infantil 2113,33%
Proibir os brindes 1| 6,67%
N&o especifica restricdes 2113,33%
Total | 15| 100%

Se sim, que tipo de restricoes?

40,00%

6,67% 6,67% I 6,67%
- - -
be

13,33% 13,33% 13,33%

bofo- o 2 R gbo“ 6‘?’% L&
XD © 4 . 2 O Y
) <& 4 & S $
AN N RS N P Y 5
O S ) O R S &
O & AN Q° xS . &0 >
‘Q 9 \;0 e () .\o\ _5'\\(.:
< [¢) Q b eQ o\ )
& @ @ o ot Q€ e
& O O & K2 N
< S x§ e {
R OQ o(\ (_)\« 2 e;bo
X3 < ¢ o L0 S
0 ° @Q %’b
N ® <

-179 -




