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Introducio

O presente texto, tendo como base um estudo anterior (Roldao, 2008),
pretende reflectir sobre a relagdo entre a publicidade televisiva de produtos
alimentares e as praticas alimentares de criancas em idade pré-escolar.

A crescente preocupagdo verificada nas nossas sociedades, modernas e
desenvolvidas, em adoptar estilos de vida mais saudaveis anda a par com a
constatacdo da crescente incidéncia de problemas de nutri¢do em criangas
e jovens. E estes problemas s3o tanto mais dramaticos quanto € certo que
tem igualmente crescido todo um conjunto de sugestdes alimentares, via
publicidade, muito desajustadas em relagao ao padrao de uma alimentagao
considerada racional e saudavel.

Por outro lado, a publicidade neste contexto desempenha um papel crucial,
tendo em conta a necessidade de comercializacdo dos produtos alimentares
(Barros, 2002, p. 24).

As criancas ocupam grande parte do seu tempo a ver televisdo e, aos
fins-de-semana, héa espacos de difusdo com programas infantis que lhes
sdo particularmente destinados. Deste modo, as criangas tornam-se um
publico-alvo muito importante para a publicidade. Os programas infantis
estdo repletos de publicidade dirigida as criangas.

Céadima (1997, p.79) refere dados preocupantes nesta matéria. As criancas
que véem em média trés horas e meia de televisdo por dia chegam a ver,
também em média, 100 spots publicitarios diariamente. Deste modo, ¢
importante dar mais atengdo aos efeitos da televisdo nas criangas e nos
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jovens, especialmente porque os estudos indicam, mesmo no caso portugués,
que as criangas passam mais tempo perante a televisao do que a falar com
0s pais ou nas escolas.

Nao nos podemos sentir indiferentes a esta questao, dado que a publicidade
entra na vida da crianca a cada virar de pagina, a cada mudanca de canal
televisivo, a cada passeio pelas ruas das grandes cidades. Linn (2004) alerta-
nos para o facto de as criancas sofrerem um verdadeiro assalto por parte
das estratégias publicitarias e em diferentes contextos: na escola, na rua,
em espagos desportivos e parques infantis, etc.

A maioria dos anuncios dirigidos ao publico infantil publicita produtos
alimentares pouco saudaveis, nomeadamente bolos, bolachas, cereais de
pequeno-almogo agucarados e aperitivos salgados. De acordo com o alerta
lancado pela Associagdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor (DECO,
2000), parte significativa da publicidade ¢ dedicada a produtos que devem
ser consumidos com muita moderagdo. Na sua maioria sdo produtos ricos
em agucar, gordura e sal. Num ter¢o dos anuncios a mensagem nutricional
¢ susceptivel de interpretacdo ambigua.

Os desequilibrios comportamentais e alimentares da sociedade moderna
tém conduzido a uma percentagem crescente de criangas com problemas de
obesidade. Os novos estilos de vida levaram a que as refeigdes tradicionais
fossem muitas vezes substituidas por refei¢des com pouco interesse
nutricional. Induziram, igualmente, um crescente abandono da actividade
fisica, sendo os tempos livres passados a frente do ecra de televisdo, da
consola ou de jogos de computador (Miranda & Barreto, 2003, p. 3). O
problema ¢ de tal modo expressivo que a propria Organizagao Mundial de
Satide j& considera a obesidade uma doenca com caracteristicas epidémicas.
A escola deve, por conseguinte, procurar solu¢des para um problema com
esta dimensao. Sabendo-se que na origem desta situacao esta a alimentagao
desequilibrada e a vida sedentéria, ¢ na procura de novos estilos de vida
mais saudaveis que se devem buscar as solucdes para as nossas criangas.
E fundamental que estas conhegam as regras de uma boa alimentagdo ¢
aprendam a gostar de todos os alimentos saudaveis, que aprendam a ser
espectadores activos e criticos de televisdo e que lhes sejam oferecidas
alternativas para a ocupagdo do tempo livre que ndo seja ficarem longas
horas em frente ao ecra da televisao.

A investigacao da qual damos agora conta desenvolveu-se em trés momentos,
traduzidos em trés pequenos estudos exploratérios articulados: o primeiro
centrou-se na analise da estrutura de programacao e do conteudo tematico
dos spots publicitarios transmitidos durante a programagao infantil, nos
meses de Abril e de Maio na RTP1, na SIC e na TVI; o segundo estudo
debrucou-se sobre as praticas alimentares de criangas em idade pré-escolar
de um estabelecimento educativo privado do concelho da Amadora, a
partir da analise do conteudo dos produtos alimentares das refei¢des




intermédias do pequeno-almogo, lanche do meio da manha, lanche e
merenda do final da tarde; o terceiro estudo visou a andlise das opinides
dos pais e encarregados de educacao destas criangas, acerca da influéncia
das mensagens publicitarias televisivas no comportamento das respectivas
criangas, enquanto consumidoras de produtos alimentares. Pretendeu-se,
igualmente, recolher dados de contexto relativos as praticas de visionamento
e regulacdo da televisdo no espago doméstico.

Método

Analise da Estrutura e Contetido da Emissao Publicitaria nas Principais
Estacoes de TV

Para o primeiro estudo procedeu-se a gravacao video dos antincios publicitarios
transmitidos durante a programacao infantil nos seguintes canais de TV: RTP1,
SIC e TVI, entre os dias 22 de Abril e 21 de Maio de 2006. Nao se efectuaram
gravagoes a 13 e 14 de Maio devido a alteragdes de programagdo. A gravacao
dos antncios decorreu no periodo da manha, entre as 7.00 horas e as 12.00
horas, aos fins-de-semana. Optamos por este horario porque a programacao
¢, neste periodo, tradicionalmente destinada ao publico infantil.

Observacao dos Produtos e Pecas Alimentares Trazidos Pelas Criancas e
Consumidos no Jardim-de-Infancia

Este segundo estudo decorreu junto de criangas entre os trés € os seis anos de
idade, num estabelecimento educativo privado da Grande Lisboa. A observacao
do conteudo dos alimentos trazidos nas mochilas das criangas para as refeigoes
intermédias realizadas no jardim-de-infancia teve como objectivo verificar se
as criangas consumiam refei¢des adequadas tendo em conta os principios de
uma alimentagao saudavel, tal como hoje se encontram definidos e explicitados
por especialistas em dietética.

O registo das observagdes foi realizado quando as criangas chegavam ao
jardim-de-infancia, de manha, pois € nesta altura que a educadora de infancia
e a auxiliar de acg¢do educativa recolhem os alimentos que as criangas trazem
para as refei¢oes intermédias do dia. Os produtos s3o normalmente colocados
em tabuleiros, de acordo com a idade das criangas, e arrumados ou no frigorifico
ou no refeitorio.

O registo das refei¢cdes intermédias foi realizado a segunda-feira, a quarta-feira
e a sexta-feira, a partir do dia 24 de Abril e até ao dia 26 de Maio de 2006. No
total foram realizadas 44 observacoes.

Inquérito por Questionario aos Pais e Encarregados de Educacio de
Criancas de Jardim-de-Infancia
O terceiro estudo organizou-se em torno da aplicacdo de um inquérito por
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questionario a totalidade dos pais e encarregados de educagdo das criancas
em idade pré-escolar que no ano de 2006 frequentaram a educagdo pré-
escolar da escola privada onde decorreu a investigacdo (n=88); ou seja, as
mesmas criangas que transportavam as respectivas refeicdes intermédias,
referidas no estudo anterior. Pretendeu-se estudar as opinides daqueles adultos
acerca da influéncia que as mensagens publicitarias televisivas exercem no
comportamento das suas criangas, na qualidade de consumidores de produtos
alimentares. Pretendeu-se igualmente caracterizar as praticas de visionamento
da televisdo em contexto doméstico ¢ 0 modo como a sua presenga ¢ regulada
nesse espago. A aplicacdo do questionario decorreu durante o inicio do més de
Junho de 2006. Do total de 88 formularios distribuidos, foram devolvidos 77.
A partir das respostas recolhidas procedeu-se a construcao de uma base de
dados no programa SPSS 11.5 (Statistical Package for the Social Sciences),
com codificacdo do nome das variaveis e a criagdo das respectivas categorias
com codigos/valores.

Resultados

Resultados da Analise a Publicidade Televisiva a Produtos Alimentares
Constatamos uma grande semelhanca entre a SIC e a TVI, em relagdo ao
numero total de spots publicitarios veiculados no periodo considerado. A
primeira Esta¢ao emitiu 328 spots e a segunda, a TVI, 319. Os trés alimentos
mais publicitados na TVI foram: os Manhazitos da Bollycao (33), depois
o Chipicao (26) seguido dos Donuts mini (25). Relativamente a SIC, os
produtos mais publicitados foram: o queijo Limiano Kids (37), os Manhdzitos
da Bollycao (36) e os cereais Frosties da Kellogg's (27). No caso da RTP, os
numeros sdo muito diferentes: o produto mais veiculado foi a Coca-Cola light
(9), seguido do Compal Classico de morango (5) e do gelado Carte D or de
caramelo (3).

Quadro 1 — Aniincios a Produtos Alimentares Transmitidos na RTP1, SIC, TVI

Total de spots publicitarios relativos a produtos alimentares no periodo considerado

RTP1 SIC TVI

40 328 319

Como iremos ver mais adiante, dos produtos alimentares que as criangas mais
consumiram nos respectivos lanches, encontrava-se o Manhazitos da Bollycao,
que foi igualmente um dos produtos mais publicitados nas duas estacdes
televisivas com maior expressao publicitaria.




Resultados da Observaciao do Contetudo das Refeicoes Intermédias

Ao analisarmos os lanches verificAmos que as criangas trouxeram uma maior
quantidade de produtos da categoria dos lacticinios (n=188). Sendo que foram
consumidos 21 iogurtes Super Danoninho da Danone, 18 pacotes de leite com
chocolate, 18 Suissinhos de morango da Danone e 15 Danoninhos da Danone.
Seguiu-se depois a categoria de cereais e derivados que incluia o pao e o pao-
de-leite, com 62 ifems. Constatou-se que a subcategoria pdo com manteiga
foi a mais representativa (10 carcagas; 6 pdes de forma; 1, ' pdo), seguida
da subcategoria pdo com fiambre (8 carcagas, 5 paes de forma com fiambre,
4 ' pdes, 3 pdes de forma sem codea com fiambre).

Quadro 2 — Categoria alimentar dos produtos consumidos nos lanches

Categoria N
Lacticinios 188
Cereais e derivados 62
Bolos/Bolachas 57

Uma outra categoria de produtos mais consumida ao lanche ¢ a de bolos/
bolachas (n=57). O produto mais consumido € o Manhazitos com 8, as bolachas
Mini Diver da Triunfo com 7, e o croissant, com 5 items.

No que se refere as categorias de produtos mais consumidas pelas criangas na
merenda do final da tarde, encontramos, novamente, a categoria dos /acticinios,
com um total de 184 produtos, seguida da categoria de bolos e bolachas com
119 items e a de cereais e derivados com 18 produtos.

Quadro 3 — Categoria alimentar dos produtos consumidos na merenda do final da tarde

Categoria N
Lacticinios 184
Bolos/Bolachas 119

Cereais e derivados 18
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Na categoria dos lacticinios sdo consumidos 20 pacotes de leite com chocolate,
que na sua composi¢ao t€m agucar, cacau ¢ aroma de baunilha; 13 iogurtes
Nestum com mel e flocos de cereais, que tém na sua composicao agucar ¢
xarope de glucose-frutose; 11 iogurtes liquidos Dan ‘up de morango e banana
da Danone, que também t€m na sua composicao aglicar e xarope de glucose-
frutose.

Na categoria dos bolos/bolachas, foram consumidos 10 pacotes pequenos
de bolachas Mini Diver, que tém na sua composi¢ao agucar, gorduras, cacau
magro em po e recheio de chocolate; e, ambos com 7 items, temos 0s queques
€ 0 mini croissant com manteiga.

Na categoria dos cereais e derivados foram consumidos 4 Y2 pdes com
manteiga, 2 pdes de forma com fiambre, 2 > pdes com fiambre, sendo
consumido 1 de cada.

Verificamos assim que o consumo de produtos ndo recomendaveis numa
alimentagao saudavel é elevado. Os lacticinios ¢ os bolos e bolachas encontram-
se entre os mais consumidos. No caso dos primeiros, a grande maioria dos
items alimentares continha agticar e xarope de glucose — frutose, agticar, cacau
e alto teor em gordura.

No caso dos bolos e bolachas, elaborados pela industria, os nutricionistas
tém recomendado o seu consumo moderado, uma vez que a sua composicao
inclui acucar, gorduras e cacau. Estes produtos embora sejam uma fonte de
hidratos de carbono apresentam um valor nutritivo muito reduzido. Muitos
sdo ricos em gorduras pouco saudaveis e outras em agucares refinados. As
bolachas doces — preferidas pelas criangas — sdo normalmente fabricadas com
um tipo da farinha ainda mais refinada que a farinha branca para panificagdo,
ou seja, foram praticamente despojadas de todas as suas fibras dietéticas e
pouco conservam do grao de trigo (Amorim, 2005, p.81). Sabe-se que a adigao
excessiva de agucar pode ter efeitos nocivos sobre a saude dos mais pequenos,
uma vez que actua directamente sobre o sistema imunitario, diminuindo a
proteccao de que necessitam para combater uma série de infecgoes. Pode, por
outro lado, favorecer a obesidade (Garcia, 2005, p.91). Verificamos também
que alguns dos alimentos com maior presenca nas mochilas das criangas eram
igualmente os mais publicitados na programacao infantil das estagdes de TV.

Resultados do Inquérito por Questionario aos Pais e Encarregados de
Educacao

Pelas respostas obtidas, verificamos que, na maioria dos lares em causa, existe
mais do que um receptor de TV, cujo nimero quase coincide com o niimero total
de divisoes principais do agregado doméstico: sala, cozinha, quarto do casal,
quarto da crianca e escritorio (41,6% dos inquiridos possui trés televisores em
casa e 33,8% tém quatro televisores).

Apesar desta quase omnipresenca da televisdo no espaco doméstico, os pais
manifestam algum cuidado na regulagdo dos tempos e conteudos do que os




filhos véem na televisdo, tanto mais que, regra geral, o visionamento das
emissoes televisivas tende a ser uma pratica que envolve todo o ntcleo familiar.
Seja como for, ¢ possivel concluir que, tendo em conta as opinides dos pais,
o numero de horas/dia que a crianca assiste a emissdes TV ¢ elevado, sendo
em média superior no fim-de-semana (3,9 horas) do que durante os dias de
semana (2,4 horas).

Segundo a opinido dos pais, as criangas mostram preferéncia pelos “desenhos
animados” e pelos “programas para os mais novos”. Ao assistirem a este tipo
de emissdes, ficam expostas a publicidade de produtos alimentares, uma vez
que ¢ durante estes programas que os canais de televisdo mais a transmitem.
Os pais s3o também da opinido de que as suas criangas sabem reconhecer a
diferenga entre um programa de televisao e um antincio e que elas tém anincios
preferidos, reagindo muitas vezes de forma visivel quando ouvem os jingles
musicais que acompanham as mensagens.

Os pais reconhecem a influéncia da publicidade sobre as suas criangas, uma
vez que constatam que os pedidos de certos produtos alimentares aumentam
apos o seu visionamento no spot publicitario e, em particular, quando nessa
mensagem publicitaria se faz referéncia a um qualquer prémio ou brinde.
O comportamento dos pais face aos pedidos varia entre o ceder e o recusar,
recusa esta que se faz normalmente acompanhar de algum tipo de argumento
justificador.

Discussao

Jano rescaldo destes trés pequenos estudos, concluimos que, em consonancia
com investigacdes anteriores, a TV exerce uma forte influéncia sobre a crianca
e em particular sobre os pedidos de alimentos que estas formulam junto
dos seus pais. As criangas captam ¢ memorizam os produtos visionados na
publicidade e pedem aos pais que os adquiram. A reforgar esta conclusao esta
o facto de nas suas refeigdes intermédias se encontrarem muitos dos produtos
publicitados nos periodos de programagao infantil. E de salientar, no entanto,
que ndo podemos afirmar peremptoriamente que as criangas envolvidas no
estudo tenham efectivamente assistido aos programas gravados e assistido
em particular aos spots publicitarios em causa.

A televisiao no contexto familiar

Nas sociedades ocidentais, a grande maioria das familias possui receptores
de TV. Esta tende mesmo a transformar-se no objecto em torno do qual se
organiza ¢ desenrola a vida quotidiana. Presente em todos os lares, ligada a
corrente, como o microondas e o frigorifico, a televisdo ¢ um electrodoméstico,
mas com um grande impacto na nossa vida. A confirmar esta tendéncia geral,
a esmagadora maioria dos lares portugueses tem, pelo menos, uma televisao
(Proteste, 2005, p.9).
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Em termos das praticas e rotinas de visionamento da TV em contexto familiar,
verificou-se que esta ¢ parte integrante do quotidiano das familias, circunstancia
que parece ter uma incidéncia relevante na regulagdo dos tempos ¢ modos de
consumo deste meio de comunicac¢do. Contudo, quando o aparelho de televisao
se encontra em varias divisoes da casa torna-se mais dificil o seu controlo, tal
como ficou provado pelos resultados obtidos através do questionario realizado.
Linn (2004, p.5) reforca esta observagao afirmando que muitas criangas, mesmo
aquelas de mais tenra idade, véem televisao sem que um adulto as possa ajudar
a descodificar as mensagens.

As pesquisas efectuadas demonstram que as criangas comec¢am a ver TV cada
vez mais cedo, dominam com habilidade o controlo do aparelho desde tenra
idade e consomem programas que nao lhe sdo especificamente destinados
(Pinto, 2000; Lazo, 2005). Em termos quantitativos, ver televisao ¢ a segunda
actividade levada a cabo pela crianga, depois de dormir, superando mesmo
o tempo dedicado a escola (Alonso, Matill e Vasquez, 1995, citado por
Alves, 2002, p.105). Como ¢ referido por Lurgat (1995, p.13), a existéncia
generalizada da televisdo constitui em si mesma um fenémeno social, gerador
de transformagdes no modo de vida, nos habitos, na maneira de pensar e
de compreender. As criangas, jovens ¢ adolescentes, estdo hoje mais bem
informados do que alguma vez estiveram (Gunter, Furnham, 1998, p.13).
Uma vez que grande parte do tempo que as familias passam juntas implica a
presenca da televisdo, ocorrem, por causa dela, mudancas no seio da dindmica
familiar. A televisao ¢ motivo de interaccdao familiar, quer porque suscita
discussdo na escolha de programas ou nas regras a estabelecer para o seu
visionamento pelos filhos, quer porque é usada como forma indirecta da familia
discutir questdes da vida social, politica, econdmica, etc. A utilizagdo que ¢
feita da televisdo, a interpretacao e a avaliacdo que os membros da familia
fazem dos seus contetidos dependem dos padrdes de comunicag¢do familiar.
Anderson (1990, citado por Matos, 2002, p.339) considera que os usos da
televisao prolongam os padrdes de comunicagdo familiar ja existentes, sendo
o uso da televisao mais definido pelas regras familiares (valores e atitudes)
do que pelas regras televisivas propriamente ditas. As regras de utilizacao
da televisao reflectem os padrdes de interac¢do na familia. Deste modo, na
pesquisa sobre a influéncia televisiva os padroes de comunicagao familiar tém
sido considerados uma forma indirecta e mais geral de mediag@o cognitiva e
simbdlica.

Podemos considerar que os pais funcionam como mediadores quando intervém
narelagdo que os filhos estabelecem com a televisao, ajudando-os a compreender
¢ a interpretar os contetidos televisivos e a desenvolver competéncias criticas
de utilizagdo da televisao. Verificamos que esta intervencao acontece sempre
que os pais estabelecem regras claras de utilizagao; quando funcionam como
modelos dessa utilizagdo, quando véem televisdo com os seus filhos, quando
conversam com eles sobre os conteudos televisivos ou quando, através de




processos de comunica¢do na familia, possibilitam condi¢des diversificadas
para que as criancas desenvolvam esquemas cognitivos mais complexos que
lhes permitam lidar de modo mais satisfatdrio e competente com a realidade
social.

A publicidade televisiva e os seus efeitos

Como ficou demonstrado pelas tendéncias das respostas dadas pelos pais,
a maioria considera que a crianga frequentemente escolhe os produtos
alimentares em func¢ao das mensagens publicitarias a que assiste na televisao,
sendo esta tendéncia refor¢ada sempre que a divulgacao comercial do produto
se faz acompanhar da perspectiva de obten¢do de um brinde por parte de quem
o adquire.

Parece hoje consensual que as mensagens publicitarias veiculadas pela
TV incitam ao consumo. O mercado infantil e juvenil despertou a atengdo
dos profissionais de marketing devido as enormes quantias que as criangas
gastam em produtos e devido a influéncia que elas exercem nas decisdes de
compra da familia (Blackwell, Miniard, Engel, 2005, p.404). A socializagdo
da crianga consumidora pode ser definida como a forma através da qual as
criangas adquirem as competéncias, o conhecimento e as atitudes essenciais
para funcionarem como consumidoras. Este processo inicia-se quando a crianga
acompanha os pais nas suas compras e interioriza os seus comportamentos.
As criangas e os jovens s3o os destinatarios, por exceléncia, da publicidade.
Esta ¢ parte integrante do nosso quotidiano, apesar de nem sempre termos
consciéncia deste facto. A publicidade televisiva ¢ ainda responsavel por uma
série de efeitos a nivel psicologico, apelando ao consumo através de complexas
técnicas de persuasdo. Em idades precoces, a crianga ainda nao ¢ capaz de
descodificar os conteudos publicitarios que influenciam o seu padriao de
consumo. Esta descodificagao ¢ dificultada pelo uso de personagens populares,
jogos, prémios e outras fantasias que alimentam o imaginario infantil. As
criangas conhecem produtos, identificam slogans, marcas e fazem escolhas
influenciadas pela publicidade televisiva (Kapferer, s.d., p.5).

As criangas tendem a aceitar como real aquilo que véem na televisdo e nem
sempre conseguem perceber a intengdo persuasiva da publicidade. Em idade
pré-escolar podem ndo ter capacidade de distinguir entre o que € programagao e
o que é publicidade. As suas defesas cognitivas ainda ndo estdo suficientemente
desenvolvidas de modo a poderem filtrar os apelos veiculados através dos
spots comerciais. A sua maior vulnerabilidade deve-se ao facto de ainda ndo
disporem de um sentido critico que lhes permita distinguir o real do imaginario
e, como tal, distinguir uma mensagem comercial da informagao propriamente
dita, sendo por conseguinte mais facilmente condicionadas nas suas escolhas
(Soloman, Bamossy e Askegaards, 2005).

A publicidade pode surgir junto dos seus destinatarios sob duas formas:
uma facilmente identificada, através dos spots transmitidos nos intervalos
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das programacdes, aos quais as estagdes dedicam cada vez mais tempo,
especialmente durante os programas de grande audiéncia. Outra, mais discreta,
na maioria das vezes sob a forma de patrocinio, aparece no decurso do proprio
programa e com uma maior capacidade de influéncia junto dos consumidores.
Nestas situacdes ndo ha qualquer informagao directa e explicita sobre o
produto, mas uma estratégia que pretende associar a marca a situagdes ou a
personagens, com as quais as pessoas se identificam. Por vezes os proprios
produtos dio origem a programas cujo objectivo ¢ publicitar uma determinada
marca, durante o proprio programa (DECO, 2000, p.2).

Em Portugal, o Cddigo da Publicidade (1996, p.15), no seu Artigo 14°, sao
apontadas algumas restri¢des ao contetido da publicidade dirigida a menores,
mencionando que se deve ter em conta a sua vulnerabilidade psicoldgica.
A mensagem publicitaria devera abster-se, nomeadamente, de “a) Incitar
directamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade,
adquirir um determinado bem ou servico. b) Incitar directamente os menores
a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem os produtos ou servigos
em questdo”.

Seja como for, a influéncia da publicidade ¢ particularmente determinante junto
das criangas, que, pelas caracteristicas proprias da idade, sdo mais receptivas
em relagdo as mensagens veiculadas, sendo cada vez maior a pressao comercial
exercida sobre este segmento de mercado.

Acrescenta-se que o mecanismo de influéncia publicitaria varia ndo s6 com
a idade da crianga, com as suas condi¢gdes de recepcao da mensagem, mas
também com o tipo de produto e o interesse que a crianga tem por ele. Para
Kapferer (s.d., p.8), os efeitos da publicidade dependem daquilo que a crianga
faz com a mensagem, mas aquilo que a crianga faz depende, também, daquilo
que ela pode fazer e daquilo que ela deseja fazer.

Do mesmo modo, Wilbur Schramm (citado por Pinto, 2000, p.36) refere que
para compreendermos melhor o impacto da televisdo e os seus efeitos sobre as
criangas temos que nos preocupar com o que as criangas fazem com a televisao
¢ ndo com o que a televisdo faz as criangas.

A perspectiva desenvolvida por Kapferer (s.d., pp. 15 e sgs.) permite
compreender as varias orientacdes da crianga perante a publicidade, o que autor
designa como modelos: o modelo da crianca manipulada e o modelo da crianca
critica. No primeiro, a crianga ¢ vista como um receptor passivo, alguém que
¢ condicionado pelas imagens que observa e criando-lhe consequentemente
reflexos condicionados. As criangas sdo assim consideradas como tendo
reacgdes primarias, apresentando um patrimoénio conceptual muito reduzido,
e sendo consequentemente incapazes de manifestar competéncias cognitivas
de andlise critica.

No modelo da crianga critica, as criancas sao consideradas como tendo, como
os adultos, capacidade critica relativamente a publicidade. Elas sdo capazes
de identificar este tipo de discurso com precisao, desenvolvendo reac¢des as




mensagens, quer nas dimensdes afectivas, quer nas cognitivas, racionalizando
a informagdo que recebem.

Neste modelo, a publicidade ¢ encarada como dando origem a dois tipos de
reac¢des: uma emocional e outra mental (Kapferer, s.d., p.19). A reacgdo
emocional ¢ uma reac¢do que envolve quase sempre prazer, prazer esse criado
pela forma dos anuncios (humor, ritmo, musica, personagens, etc.). Sera a
recordacdo desse prazer em ver a publicidade que mantém o habito de lhe
dedicar uma atengdo relativamente constante. Para os pais, o resultado mais
notorio desta atencao repetida ¢ a recordacdo dos slogans, das musicas e dos
dialogos publicitarios reproduzidos pelas criangas. Assim sendo, seria uma
memorizacao inocente, assente no prazer dado pelas palavras e rimas, e ndo
uma genuina adesdo motivacional ao produto publicitado. Simultaneamente,
a crianca procedera a analise mental da informacao publicitaria: selecciona,
filtra, analisa o conteudo visual ou verbal da mensagem. A crianga podera
interessar-se pelo produto, se esse contetido resistir ao efeito selectivo das suas
criticas. A perspectiva critica das criangas em relacdo a publicidade sublinha
também a importancia da interac¢do familiar a que a crianga € exposta quando
se trata de matérias como a publicidade e o consumo.

Os dois modelos atras identificados assentam, cada um deles, numa faceta da
teoria piagetiana: o modelo da crianga manipulavel baseia-se no pressuposto
dos limites da compreensao induzidos pela auséncia de estruturas cognitivas
na crianga. O modelo da crianga critica fundamenta-se na tese segundo a qual a
crianga apresenta a capacidade de antecipar a idade dessa compreensao mercé
da respectiva experiéncia pessoal.

Segundo Kapferer (s.d., p.20), alguns autores tendem a desvalorizar os efeitos
alegadamente mais prejudiciais da publicidade junto dos seus destinatarios mais
jovens, precisamente porque para muitos deles, dada a sua idade e estadio de
desenvolvimento, o filme publicitario nada mais serd do que um divertimento,
a semelhanca de um desenho animado. Uma vez que os pais estejam presentes
para seleccionar os pedidos de um objecto ou de uma guloseima que pudessem
resultar da exposi¢do a publicidade, os efeitos ndo passariam disso mesmo.
Contudo, um estudo realizado pela OCDE em 1982, sobre a publicidade
destinada as criangas, permitiu concluir que os mais pequenos, dado que sao
incapazes de descodificar a intencdo persuasiva dos anunciantes, tendem a
considerar as mensagens veiculadas como certas e verdadeiras (cf. Faisca,
2004, p.143).

Seja como for, parece haver algum consenso em torno da tese segundo a qual
a publicidade ndo influencia da mesma forma todas as criancas. Quando o
produto ¢ menos importante, a crianga deixa-se levar mais pelos aspectos
afectivos emocionais, e pouca actividade critica exerce em relagdo a mensagem,
a exemplo do modelo manipulador. Se, por um lado, as criangas de tenra idade
ndo possuem capacidades cognitivas para exercerem um escrutinio mental em
relagdo aos anuncios, por outro lado, a influéncia que estes podem exercer sera
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sempre limitada pela maturidade cognitiva dos jovens espectadores.

A ideia de que ocorre um efeito de filtro familiar no processo de exposicao
a publicidade resultou dos inquéritos socioldgicos que pretendiam avaliar as
consequéncias das campanhas eleitorais em meados do século XX (Kapferer,
s.d., p.21). Até entdo, predominava a ideia de que os efeitos da publicidade
seriam equivalentes qualquer que fosse o individuo a ela exposto. Ora, a
verdade ¢é que diversas investigagcdes vieram revelar que, por exemplo, no
dominio da comunicagdo televisiva, as condigdes de recep¢do funcionam
como um importante mecanismo mediador.

Tais condi¢des de recepgdo sdo o meio social, o clima afectivo na familia,
os valores familiares, o ambiente intelectual e o sistema de normas. Neste
sentido, pode falar-se num modelo de filtro familiar (Kapferer, s.d., idem,
p.21). Mesmo que a aparéncia seja a de um efeito directo da publicidade sobre
a crianca, ha na realidade um filtro invisivel que actua e que explica que, de
uma crianga para a outra, os efeitos ndo sdo os mesmos ¢ que, sendo igual o
seu desejo, certas criangas manifestam-no abertamente aos pais e outras nao,
uma vez que conhecem as regras de decisao dos respectivos pais ¢ sabem
avaliar a probabilidade de éxito dos pedidos que fazem (Kapferer, s.d., p.22).
Uma investigacgao realizada por Gago (1998, citado por Pereira, 2004, p. 185)
verificou que as criangas de familias das classes baixas eram mais passivas em
relagdo a publicidade do que as provenientes de familias de classes médias e
médias altas. Este filtro familiar ¢ muito importante para atenuar as criticas
em relacdo aos efeitos da publicidade nas criangas, dado que a familia tem um
papel regulador nas explicagdes que da as criancas, tornando-as mais aptas
para seleccionarem o que recebem. Desta forma, a familia representa o factor
de socializagao e de influéncia mais forte, tornando as criangas mais aptas a
utilizarem a televisao e a aprenderem com ela.

Os alimentos das criancas

Segundo Peres (1994, a, p.11), alimentagdo saudavel ¢ uma forma racional
de comer que assegura variedade, equilibrio e quantidade justa de alimentos,
escolhidos pela sua qualidade nutricional e higiénica. Ora, ndo parece ser
esse o caso dos produtos alimentares inseridos no quadro da programagao
infantil veiculada pela televisdo, nem também parece ser o caso dos produtos
alimentares que as criangas do nosso estudo transportam consigo para o jardim
de infancia.

E muito importante criar um padro de alimentago saudavel desde os primeiros
anos de vida, altura em que as necessidades nutricionais sdo elevadas e o risco
de poderem surgir deficiéncias ¢ maior, uma vez que o organismo esta imaturo,
encontrando-se ainda em processo de crescimento e formagdo, e podendo
os desequilibrios conduzir a alteragdes por vezes irreversiveis (Direcgdo
Regional Educacdo, 2005, p.2). Neste sentido, deveriamos ter presentes
dois instrumentos na gestdo dos habitos alimentares saudaveis: a Pirdmide




dos Alimentos recomenda uma dieta com base na idade e na quantidade de
actividade; e a Nova Roda dos Alimentos ajuda a escolher ¢ a combinar os
alimentos que deverdo fazer parte da alimentagdo diaria.

As criancas, entre os 3 e os 6 anos, precisam de uma alimentacdo rica em
alimentos energéticos e construtores do corpo. Contudo, estes ndo devem ser
ingeridos de forma excessiva, pois podem conduzir a patologias alimentares
como a obesidade. Nesta matéria, Portugal ¢ um dos paises europeus com
maior prevaléncia de obesidade infantil: 32% com excesso de peso (idades
entre os 7 ¢ 0s 9 anos), dos quais 11% sdo considerados obesos (Rito, 2004, a,
p.1). Além disso, 24% das criancas em idade pré-escolar apresentam excesso
de peso e 7% sao ja obesas (Rito, 2004).

Segundo o Manual de Orientacdo do Departamento de Nutrologia (2006,
p.24), deve evitar-se o abuso de doces e limitar a ingestdo de alimentos com
excesso de gordura e agucar, pois sdo comprovadamente factores de risco para
as doengas cronicas. Os produtos divulgados nos antincios sdo precisamente
aqueles que deveriam ser consumidos com moderacdo; muitos deles sdao
hiper-caléricos, embora sejam apresentados como saudaveis, energéticos e
potenciadores do crescimento das criangas. Com € sobejamente conhecido, a
opinido dos especialistas em nutri¢ao vai no sentido de que as calorias devem
ser fornecidas na sua maior parte por alimentos hidrocarbonetos e, de entre
estes, por fornecedores de amido; que as gorduras alimentares devem ser usadas
com parcimodnia; que a gordura mais saudavel € o azeite; e que o agucar ¢ um
alimento dispensavel. (Peres, 1994, b, p.157).

Conclusoes e recomendacoes

Da investigacdo desenvolvida, somos levados a concluir que a publicidade
ocupa muito tempo entre os programas infantis, logo as criangas estdo a ser
induzidas a consumir, o que interfere nas escolhas alimentares. No entanto, o
modo como as criangas véem TV ¢ influenciado pelo meio familiar. Os pais
podem influenciar a forma como os filhos véem televisao e as aprendizagens
que realizam com essa experiéncia. Evocando de novo Chevalier (1991, citado
por Pereira, 1999, p.98) “o papel dos pais ¢ do ambiente familiar aparece
hoje como um dado essencial de todos os novos estudos sobre a relagdo entre
criangas e televisao”. Assim, podemos concluir que a mediacgdo feita pelos
pais pode influenciar a experiéncia televisiva das criangas ¢ as aprendizagens
que fazem do que véem. E fundamental que os pais, em vez de assumirem
simplesmente que a televisdo tem um impacto negativo nas criangas, procurem
antes assumir alguma responsabilidade na prevencao dos efeitos negativos e
procurem actuar como mediadores nessa experiéncia, optimizando o contexto
em que se realiza a recepgao.

Verificamos que os pais participantes nesta investigacdo tendem a exercer
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alguma mediagdo no contexto familiar, uma vez que intervém na relacao
que os filhos estabelecem com a televisdo, levando-os a compreender ¢ a
interpretar os contetidos televisivos quando discutem as cenas da televisdo com
as criancas e estabelecem regras de utilizagdo da mesma. E fundamental que
0s pais ndo so vejam televisdo sentados ao lado dos seus filhos, como devam
saber conversar sobre aquilo a que em conjunto assistem. E imperativo que os
auxiliem a entender o que observam, fazendo perguntas, tecendo comentarios
sobre os diferentes programas e anincios publicitarios.

Face ao numero de horas que as criangas passam em média em frente ao
televisor, a sua actividade fisica ¢ menor e, consequentemente, t€ém um menor
gasto energético, resultando isso num desequilibrio na equagdo necessidade/
dispéndio de energia. Por um lado, um maior tempo de visualiza¢do surge
associado a um aumento do consumo de alimentos ricos em gordura, de
snacks doces e salgados. Por outro lado, uma maior exposi¢do a publicidade
televisiva, particularmente aos produtos alimentares de elevada densidade
energética, parece influenciar as preferéncias alimentares. Popper (1999, p. 40)
salienta esta ideia ao referir que pode acontecer que a publicidade a produtos
alimentares favoreca o consumo de alimentos pelo telespectador, uma vez que
a publicidade na televisdo incide essencialmente sobre comida.

Assim sendo, aconselha-se que os pais estimulem a crianga para que esta veja
menos televisao e se dedique a um qualquer tipo de actividade fisica. Exortamos
igualmente os pais a ndo colocarem uma televisao no quarto da crianga, pois
esta incentiva o isolamento ¢ a fragmentagdo da dinamica familiar, apelando
a inactividade e ao consumismo. A criang¢a, desde cedo, deve crescer num
ambiente saudavel. Deve sentir que ¢ normal sairem todos para caminhar no
parque ou andarem de bicicleta no campo; que ¢ motivo de alegria o exercicio
fisico partilhado.

Ao abordarmos o tema da publicidade a produtos alimentares, especificamente
destinados as criangas, fizemo-lo a luz da tematica da alimentacao saudavel,
preocupando-nos com a crescente taxa de obesidade infantil e tentando
compreender qual o papel da publicidade neste fenomeno. As criangas exercem
influéncia sobre as escolhas dos pais ¢ a publicidade tem interferido, de forma
por vezes abusiva, nas agendas de programagao que lhe sdo destinadas.

A escola, pelo seu lado, deve desenvolver uma agenda educativa que tenha
em conta estratégias visando a promog¢ao de atitudes positivas relacionadas
com os habitos saudaveis, alimentares, saude fisica, bem-estar social (quer em
qualidade, quer em quantidade) e envolvendo toda a familia (Frota, 2007, p.7).
A natureza exploratoria da investigacao da qual aqui demos conta nao permite
a generalizacao de conclusodes. Sugere, no entanto, pistas para novos estudos e
vias de investigagdo e intervencao neste dominio, designadamente a concepgao
e realiza¢do de projectos educativos ao nivel da educagdo pré-escolar, que
articulem uma educac¢ao alimentar e uma educagao para os media em prol de
uma vida mais saudavel.
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Resumo

Este artigo tem como objectivo dar conta das principais conclusdes de um
estudo exploratdrio centrado sobre a relagdo entre a publicidade televisiva de
produtos alimentares € o seu consumo por parte de criangas entre os trés € 0s
seis anos. A partir de uma metodologia de tipo triangular (analise das emissoes
publicitarias, analise das refei¢des intermédias que as criangas trazem de casa,
e inquérito por questionario aos pais destas criangas), foi possivel concluir que
apublicidade televisiva constitui um factor importante nas opgoes de consumo
alimentar nestas criangas e que a qualidade desse consumo nao corresponde
a padrdes de uma alimentagdo saudavel.

Palavras-chave: publicidade televisiva; consumo; praticas alimentares; educagdo
pré-escolar.

Abstract

This article aims to give an account of the main conclusions of an exploratory
study focused on the relationship between television advertising concerning
food products and their consumption by children 3 to 6 years old. From a
triangular methodology perspective (analysis of TV advertising, analysis of
the children’s meals and an inquiry to the children’s parents), we concluded
that television advertising is an important factor in children’s and parents
choices related to diet consumption. We also concluded that the quality of this
consumption does not correspond to the standards of a healthful diet.

Words-Key: television advertising, consumption, feed practices; early childhood
education.
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