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INFLUENCIA DA MiDIA NO COMPORTAMENTO ALIMENTAR DE
CRIANCAS E ADOLESCENTES

Neila Camargo de Moura!

No Brasil, alimentos sio os produtos mais freqientemente anunciados, sendo que quase 60% deles pertencem ao grupo
representado, na piraimide alimentar, por gorduras, 6leos, actcares e doces. De um modo geral, criancas e adolescentes nao tém
maturidade suficiente para controlar suas decisbes de compra e acabam dando preferéncia para a compra e consumo de
guloseimas, pobres em substancias nutritivas, acarretando, com freqiiéncia, a obesidade infantil. O aumento da obesidade infantil
pode estar relacionado com a influéncia negativa do marketing. Estima-se que criangas e adolescentes gastem em média 5-6 horas
por dia assistindo televisio aberta e o nimero de comerciais que estimulam o consumo de alimentos pobres em nutrientes
aumentou de 11 para 40 por hora nas tltimas duas décadas. Esse artigo tem por objetivo elaborar uma revisio sobre a influéncia
do marketing no comportamento alimentar de criangas e adolescentes e apontar como o tempo excessivo gasto com a televisio
pode levar a inatividade fisica e conseqiiente obesidade desse publico.
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INFLUENCE OF THE MEDIA UPON THE FEEDING BEHAVIOR OF
CHILDREN AND ADOLESCENTS

In Brazil, foods are the products most frequently advertised, with about 60% of them pertaining to the group of fats, oils, sugars
and candies in the food pyramid. Broadly speaking, children and adolescents do not have sufficient maturity to control the buying
decisions and are inclined to prefer nutrient-poor snacks, which are usually blamed for children obesity. The upswing in infantile
obesity may be related to the negative influence exerted by the media. It is estimated that children and adolescents spend an
average of 5-6 hours a day watching television, and the number of TV commercials enticing to the consumption of foods
increased from 11, to about 40 per hour in the last two decades. This review had the objective of reviewing the influence of
marketing on food consumption behavior of children and adolescents and to point out how excessive time spent in front of the
TV can lead to physical inactivity and consequently to obesity.
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Introdugao

A televisio exerce desde cedo a sua influéncia
socializadora. Um nuimero bastante expressivo de
criancas inicia suas atividades como telespectadores,
quando ainda bebés. Apés os dois anos de idade, grande
parte das criancas permanece cerca de 3 a 4 horas diarias
diante de um aparelho de televisao. Isso representa uma
exposicado de 24 horas semanais aos comerciais de
televisio. O fato da crianga pequena ainda ndo
alfabetizada, responder inicialmente a sons e imagens e
ndo a palavra escrita torna-a especialmente vulneravel.
Pesquisas tém indicado que a crianca pequena nio
necessita mais do que 20 a 30 exposi¢cdes a um
determinado comercial para assimilar a mensagem (1.

O fato de os comerciais de alimentos e
refrigerantes veiculados pela televisdo constitufrem um
segmento representativo das promogoes dirigidas a
audiéncia infantil tem gerado inumeras preocupagdes e
pesquisas a respeito do seu impacto na formacio de
atitudes, habitos alimentares das criancas e jovens em
geral. Essa aprendizagem informal tem sido muito mais
eficaz no direcionamento dos habitos alimentares das
criancas e jovens em geral do que qualquer outro fator
considerado isoladamente 2.

Esse artigo tem por objetivo apresentar uma
revisio sobre a influéncia do  marketing no
comportamento alimentar de criancas e adolescentes e
apontar como o tempo excessivo dedicado a televisio e
video games podem levar a inatividade fisica e conseqiiente
obesidade desse publico.

A publicidade dirigida ao publico infantil

O publico infantil é o mais vulneravel aos apelos
promocionais. Entre as diversas formas de influéncia
sobre as praticas alimentares provenientes do meio, a
midia, nas suas multiplas formas, esta entre aquelas que
mais rapidamente estdo assumindo papel central na
socializacdo de criangas e jovens. Concomitantemente ao
crescimento na variedade e na forma de acesso da midia,
hi um crescimento na promocio de alimentos
industrializados e bebidas prontas nos supermercados,
influenciando negativamente a dieta e os estado de satde
das criancas B,

“McNeal ¥ propde que o desenvolvimento do
comportamento consumidor na infancia seja dividido em
5 estagios:

e observagdo (2 meses): geralmente ¢ por volta desta
idade que a crianca faz sua primeira visita a um
estabelecimento comercial;

e pedido (2 anos): a crianca pede o produto sendo
observado, por meio de gestos e palavras;

e selegdo (3 anos e meio): remove sozinho produtos
das prateleiras;

e compra assistida (5 anos e meio): faz a primeira
compra de um produto desejado, com assisténcia
dos pais;

e compra independente (8 anos): realiza o ato de
comprar por sua conta, independentemente da
presenca dos pais”.

Valkenburg e Cantor Pl utilizam uma proposta
similar, apenas aprofundando mais as caracteristicas de
cada fase:

e (-2 anos: criancas com 4-5 meses de idade, ja
comegam a desenvolver um interesse por programas
de televisdo. Programas e comerciais direcionados
para este publico procuram chamar a atencdo por
meios audiovisuais, pois bebés sdo muito sensiveis a
este tipo de estimulo. Com 8 meses de idade, as
criangas ji conseguem se sentar sem apoio e sdo
levadas nos carrinhos de supermercado, onde
observam e admiram produtos coloridos e atrativos
que sdo geralmente deliberadamente posicionados
no nfvel de visdo da crianca. Apds alguns meses de
observacao, as criancas se tornam capazes de
apanhar produtos das prateleiras dos supermercados,
e entre 18 e 24 meses, come¢am a pedir para seus
pais comprarem certos produtos. Com a idade de 2
anos, criancas também comegam a associar anuncios
televisivos e produtos nas lojas onde acompanham
seus pais;

e 2-5 anos: nesta faixa etiria, as criancas ainda tém
habilidade limitada para distinguir o que é fantasia do
que ¢é realidade; freqlientemente acreditam que os
personagens e situagdes encontrados na midia sdo
reais. Também acreditam que a informagdo dos
comerciais ¢é verdadeira, tém dificuldades em
distinguir entre um programa e um comercial. Outra
caracterfstica deste periodo ¢ a centralizagdo, ou seja,
quando julgam um produto, centram sua aten¢io em
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uma caracteristica marcante,
atengdo a detalhes e qualidade;

prestando  pouca

e 5-8 anos: nesta fase, ocorrem mudancas na forma de
persuadir dos pais; a medida que a crianca cresce, ela
deixa de pedir, fazer manha, resmungar, demonstrar
raiva e comega a superar sua dificuldade em lidar
com o tetardo da gratificacio. Criancas mais velhas
tendem a usar técnicas mais sofisticadas de
persuasio, como negociagdo, e adulagdo; sua
capacidade de aten¢do ¢ maior, e comecam a fazer
gastos independentes;

e 8-12 anos: com a chegada da pré-adolescéncia,
ocorre um aumento da influéncia da opinido dos
colegas, atencio a detalhes e a qualidade; devido a
sua lealdade a marcas e estratégias de negociacio,
influéncia sobre as compras domésticas aumenta
neste periodo. Até a idade de 12 anos, uma crianga ja
se familiarizou com todos os aspectos de seu perfil

de consumidot.

Publicidade e propaganda sio  técnicas
largamente usadas pelas empresas para encorajar o
consumo de seus produtos. As indudstrias investem
pesadamente divulgando fastfood ricos em calorias,
bebidas carbonatadas, cereais agucarados matinais e
snacks, alimentos os quais tendem a ser ricos em
gorduras, agtcar e sal, bem como pobre em nutrientes .
Dadas as crescentes prevaléncias globais de obesidade e
doencas cronicas nio transmissivels, muitos especialistas
tém sugerido que a propaganda e a publicidade de tais
alimentos contribuem para um ambiente “obesogénico”
que torna as escolhas saudaveis mais dificels,
especialmente para criangas 7.

Segundo a revisao sistematica elaborada pelo
Comité de Publicidade de Alimentos e Dieta de Criancas
e Jovens do Instituto de Medicina dos Estados Unidos,
existem fortes evidéncias de que a propaganda televisiva
influencia as preferéncias, os pedidos de compra e as
opiniGes sobre alimentos e bebidas por parte das criangas
entre dois e onze anos. Ha também evidéncias que o
referido recurso, num prazo curto de tempo, influencia o
consumo semanal e até didrio das ctiangas, levando-as a
preferir e pedir alimentos e bebidas com alto teor
calorico e baixo teor nutritivo. Além disso, esta revisao
também encontrou fortes evidéncias de que ha
associa¢do estatistica entre a exposicdo a propaganda
televisiva e o sobrepeso entre as criancas e adolescentes
8],

O documento da Organizagio Mundial de
Saiude (OMS) intitulado Marketing Food to Children: the

global Regulatory Environment tegistra uma trevisdo das
regulamentacGes mundiais  sobre  publicidade e
propaganda de alimentos, especialmente para criangas.
Dos 73 paises analisados, 32 possuem restriches
especificas sobre publicidade televisiva para criangas.
Alguns exemplos sao mostrados a seguir [°I:

1. Noruega e a Sufca profbem veiculagio de qualquer
comercial de televisio para ctiancas abaixo de 12
anos de idade;

2. Austria e Bélgica profbem comerciais antes e depois
de programas infantis;

3. Dinamarca faz restricbes quanto a utilizacio de
figuras e animais de programas infantis nos
comerciais;

4. Itdlia apresenta um cédigo de auto-regulamentacao
com restricGes especificas, incluindo previsio de
penalidades financeiras;

5. Australia profbe comercial durante a exibicio de
programas para criangas em idade pré-escolar e
restringe quantidade e freqiiéncia de comerciais
durante a programacao infantil;

6. Em 10 dos 16 paises avaliados na Asia existe alguma
forma de regulamentagio;

7. Malasia, Paquistio e Tailandia existem sistema de
pré-avaliagio e aprovacio dos comerciais.

No Brasil, existem acervos reduzidos de
resultados de pesquisas sobre a propaganda, a
publicidade e a promocdo de alimentos. No entanto,
assim como em outros pafses, a maioria dos comerciais
veiculados na televisao aberta brasileira é relacionada aos
alimentos ricos em agucar, gordura e sal por parte das
criancas e adolescentes. Uma andlise das propagandas
veiculadas por meio das trés principais emissoras de
televisio brasileira que detinham, em 2001, 90% da
audiéncia, mostrou que 44% das propagandas de
alimentos voltadas ao publico infantil eram de alimentos
ricos em agucar e gordura [, Outro estudo realizado por
pesquisadores da Faculdade de Saude Publica da USP
sobre propaganda de alimentos no Brasil apontou que
57,8% dos produtos alimenticios anunciados, entre 1998
e 2000, eram considerados ricos em gordura e agucar 1%,

O investmento do mercado publicitirio de
alimentos evidencia a extensao do poder deste setor. Em
2001, o or¢amento publicitirio mundial das industrias de
alimentos foi estimado em aproximadamente 40 bilhoes
de dolares. No Brasil, em 2005, foram investidos cerca de
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1 bilhdo de reais. Para cada ddlar despendido pela
Organizagio Mundial da Sadde - OMS tentando
promover a nutricdo saudavel, 500 ddlares sio gastos
pela industria de alimentos na promocio de alimentos
processados 101,

A concretizagio do direito  humano a
alimentacdo adequada e ao mais alto padrao de satde
possivel, o respeito aos direitos da crianga e adolescente,
e o alcance da seguranca alimentar e nutricional devem
formar a base da regulamentacio da publicidade de
alimentos, que alinhada com a promo¢ao da saide e a
prevencdo de doengas, deve incorporar ptiotitariamente
as seguintes questoes [11:

1. a 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
a0 consumo de alimentos nao saudaveis;

2. a caracterizacio e defini¢io do que sdo alimentos
ricos em agucat, gordura e sal;

3. o uso de adverténcias apds a veiculagio das
propagandas destes alimentos;

4. a restricdo da utllizagio de figuras, desenhos e
personalidades, quando direcionada a criancas;

5. arestricdo do horario de veiculagdo (ap6s 21 horas e
até 6 horas);

6. apublicidade em institui¢Ges de ensino;

7. a associagdio com brindes, prémios, bonificacoes e
apresentagoes.

O didlogo entre o setor das empresas de
alimentacdo e o setor das empresas dos meios de
comunicacio e marketing deve ser aprofundado visando a
diminuicdo progressiva da demanda e eliminar a
promogio de produtos alimenticios e de bebidas que
contribuem para o comprometimento da dieta na
infancia e na adolescéncia e a perspectivas de morte
precoce e/ou a anos de vida incapacitante na idade
adulta. Sabe-se que algumas empresas ja comegaram a
alterar seus produtos a fim de torna-los menos
prejudiciais. Essa iniciativa é bem acolhida e deve
prosseguir sistematicamente, em escala e ritmo mais
intenso [,

Os critérios infantis a respeito do que constitui
um bom alimento parecem ser significativamente
afetados por algumas praticas utilizadas nos comerciais

de televis@do. As criancas parecem formar os seus
conceitos a partir de atributos do produto, tais como:
aparéncia, dogura, textura, diversdo, figuras de herois,
magicas e ofertas de brindes. Menos importantes
parecem ser as informac¢des a respeito de valores
inerentes ao alimento e ligados a nutricio e saide em
geral [,

Entre os componentes da mensagem que
podem maximizar o seu efeito, a oferta de brindes tem
ocupado uma posicdo central. Hssa pratica, objeto de
grande criticismo, tem sido bastante utlizada para
persuadir a crianca. Tem se indagado em que medida a
sua inclusdo em comerciais de TV contribui para distrair
a crianga dos principais méritos do produto. Nos Estados
Unidos, propostas  posteriormente  abandonadas
chegavam a sugerir a total elimina¢do dessa pratica [12.

Atualmente, os debates a respeito focalizam a
necessidade ou ndo da imposi¢io de algumas restricbes a
pratica da oferta de brinde nos comerciais. Alguns
recomendam que os comerciais devotem mais énfase na
apresentacio do produto em si, reservando para a oferta
de brinde um papel secundario. Recomendacoes
indicando o banimento total dessa pratica tém sido
substituidas por sugestdes para que sejam impostas
restricbes de tempo ao oferecimento de brinde em um
comercial (.

Criangas pequenas, em sua maioria, atribuem
um alto grau de credibilidade a personagens animados
tipo Flintstone e Barney. Como motivos principais
expressos por criancas, com idade entre 4 e 7 anos, para
o consumo de determinada marca de cereal chocolatado,
mais da metade desejava o cereal porque, por exemplo,
Barney e Flintstone gostavam dele. Além de personagens
animados os comerciais também utilizam figuras de
autoridade da vida real e celebridades. Essa pratica tem
sido bastante utilizada na realidade brasileira 12,

A influéncia persuasiva dos comerciais de
televisio procura atingir o comportamento de consumo
do publico em geral. A sua intencdo explicita é a de
estimular a aceitagdo e venda do produto anunciado.
Ocorrem, contudo, alguns efeitos ndo pretendidos e
altamente indesejaveis. Os comerciais de televisdo podem
se constituir em fonte de conflitos entre pais e filhos.
Como mencionado anteriormente, 0s comerciais
estimulam a crianca a adotarem altos niveis de exigéncia
em relacio a aquisicdio de produtos que ela vé
anunciados. As exigéncias infantis, quando ndo sio
atendidas, resultam em discussdes e agressdes verbais
dirigidas aos pais El.
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Os comerciais de televisio também podem
contribuir para sentimentos de infelicidade em algumas
criancas, especialmente entre as mais jovens. Quando as
solicitagoes induzidas pela propaganda sdo

negadas ou sdo inatingfveis, a crianga se torna agressiva e
transtornada. A insatisfacdo infantil também podera
resultar da comparacio desigual entre as situacdes de vida
representadas na televisio e suas proprias condicoes
sociais e psicolégicas [13].

Dados da Pesquisa de Or¢amentos Familiares
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE)
apontam que o brasileiro gasta em média mais de 20% de
seu orcamento com alimentacdo, indicando que este
setor um papel importante para o
desenvolvimento das atividades economicas no pafs. A
participagio da industria de alimentos na economia
brasileira é bastante significativa, sendo que em 2005,
bateu recorde de faturamento cuja soma chegou a
R$184,2 bilhdes, ou seja, 4,7% a mais do que foi
apresentado em 2004 [14],

€xerce

Estas inddstrias tém se deparado com um
consumidor cada vez mais exigente e consciente dos
beneficios ou maleficios ligados ao consumo de
alimentos. Isto se reflete em ag¢des como, por exemplo,
as normas da legislacio que exigem o uso de tabela de
valores nutricionais nos rétulos dos  produtos
alimenticios. Além disto, tem havido um crescente
questionamento quanto as estratégias adotadas pelo
marketing de alimentos, cujas discussdes tém gerado
polémicas tanto no Brasil quanto em outros paises. A
Organizacio Mundial de Saide (OMS), por exemplo,
realizou uma pesquisa visando o levantamento das leis e
regulamenta¢oes mundiais sobre marketing de alimentos,
especialmente  para  criangas. O  interesse  foi
particularmente sobre as técnicas de markefing mais
empregadas pelas industrias deste setor tais como,
propagandas de televisdo, marketing na escola, patrocinios,
ponto de venda do produto, marketing na internet e
promogdes de venda [,

Dentre todas estas técnicas, as propagandas de
alimentos na televisio sio aquelas que tém recebido
maior atengdo dos pesquisadores na atualidade. Varias
pesquisas no exterior e no Brasil comprovam a relacao
entre os comerciais de produtos alimenticios, cuja
exposicio ¢é feita nos horarios de maior audiéncia da
televisio, e o comportamento alimentar dos
consumidores, principalmente das criangas. Um estudo
realizado por Borzekowsi e Robinson [13 nos Estados
Unidos, por exemplo, sugeriu que somente uma ou duas
exposicbes com duragio entre 10 a 30 segundos de

comercial para criancas de 2 a 6 anos ¢ capaz de
influenciar a preferéncia por produtos especificos.

No Brasil, considerando os meios de
comunicacdo, a televisio é a que obtém maior
investimento publicitario. Segundo o Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica no primeiro semestre de
20006, este meio de comunicagdo teve uma participagdo
de 50% dos investimentos, comparados aos jornais,
revistas, radios, outdoors e tv por assinatura [,
Considerando o investimento publicitatio por setores
econdmicos, em 2005 o ramo de alimentacio investiu
cerca de 1 bilhdo de reais somente em publicidade.
Reforcando estes dados, pesquisas sobre propagandas
veiculadas na televisdo apontam que, em média, 22% sio
de géneros alimenticios .

Por esta razdo, varias agdes tém sido
implementadas no sentido de disciplinar estas
propagandas,  gerando  diversos  debates  entre

nutricionistas, profissionais de marketing e demais
profissionais e associacboes envolvidas na discussio.
Dentre estas a¢des, ha no congresso um projeto de Lei
(PL — 6080/2005) que dispoe sobre as testricoes a
propaganda de bebidas e alimentos potencialmente
causadores de obesidade. Um dos objetivos deste projeto
¢ proibir a propaganda comercial de alimentos e bebidas
nas emissoras de radio e televisdo entre as 6h e 21 horas.
Em 2006 o Conselho Nacional de Auto-Regulamentac¢io
Publicitaria [l incluiu novas normas éticas para a
publicidade de alimentos e refrigerantes no codigo
brasileiro. Dentre estas recomendagdes, a publicidade de
alimentos e refrigerantes ndo deve encorajar consumo
excessivo, menosprezar a importincia de uma
alimentacdo saudavel, empregar apelos ligados a status
social, entre outras regras.

Woodward [l procurou investigar se numero de
horas que os adolescentes gastam assistindo televisao
influencia o consumo de alguns tipos de alimentos. Os
resultados do estudo sugeriram que os sujeitos que
assistem televisio com mais freqiiéncia, tendem a
consumir alimentos menos saudaveis do que os demais.

As  caracterfsticas dos  personagens ou
endossadores utilizados nas propagandas de alimentos,
também tém sido consideradas pelos pesquisadores.
Byrd-Bredbenner e Grassol'®l destacam que a grande
maioria dos atores utilizados nestas propagandas ¢ de
pessoas esbeltas, ndo sendo quase nunca mostrados
individuos acima do peso.

Criangas e jovens também sio envolvidos com
freqiiéncia nos recursos de cena. O fator mais
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problematico é que mais de 90% dos atores ou modelos
destes comerciais sio magros ou muito magros, e
anunciam produtos ricos em calorias. Este tipo de
estratégia pode influenciar as pessoas a pensarem que o

consumo de tais alimentos ndo as levara a ganhar peso
[19],

Inatividade fisica e estilo de vida

A atividade fisica praticada durante a
adolescéncia é de fundamental importancia tendo em
vista a possibilidade de exercer grande influéncia desta na
idade adulta, principalmente pela adolescéncia ser uma
fase da vida que possibilita grandes alteracoes e
configuracdes de novos comportamentos.Por exemplo,
no estudo de Silva e Malina 29 foi avaliado o nivel de
atividade fisica em adolescentes de 14 e 15 anos de idade
da cidade de Niteréi (R]). Os autores verificaram que
85% dos meninos e 94% das meninas eram inativos.
Outros autores também encontraram elevada prevaléncia
de inatividade fisica em adolescentes como apontou o
estudo de Gomes, Siqueira e Schieri P, envolvendo
adolescentes do Rio de Janeiro. Os autores verificaram
que 59,8% dos meninos e 77,8% das meninas foram
classificadas como inativos.

O comportamento da inatividade fisica pode ser
incrementado por diversos outros fatores, dentre eles o
ambiente. A falta de locais publicos adequados e seguros
para a pratica de atividade de lazer e o constante
incremento dos indices de violéncia nos grandes centros
urbanos pode levar a maior pratica de atividade
sedentaria como assistir televisdo, jogar video game e jogos
de computador, principalmente entre criangas e
adolescentes 1201,

O preocupante aumento na obesidade infantil
tem atraido atencio para o papel da midia,
principalmente da televisdio sobte o comportamento
infantil. Os estudos tém identificado associacio entre o
habito de assistir TV e o sobrepeso, pols a crianga que
passa muitas horas assistindo televisio gasta menos
calorias por ndo estar praticando uma atividade fisica,
além de desenvolver preferéncias pelos alimentos
anunciados, o que leva a um maior consumo de energia
na dieta. No entanto, a ocorréncia concomitante de todas
estas varidveis niao permite que os pesquisadores sejam
categdricos ao relacionar causa e efeito 1201,

Segundo Strasburger 22, criancas e adolescentes
americanos dedicam em média 6,5 horas por dia
assistindo televisao, jogando wideo game ou usando o
computador. Tornaram-se o alvo de uma inddstria
disposta a gastar anualmente 2 bilhdes de délares em

andncios. O nimero de comerciais na televisio
aumentou de 11 para 40 por hora nas ultimas duas
décadas. Note-se também, que de acordo com o referido
autor, na época da pesquisa um comercial dura
aproximadamente 22 segundos.

Apesar da propaganda ser um importante
determinante do comportamento consumidor infantil,
outros fatores também influenciam a preferéncia infantil
por produtos e seus pedidos de compra: género
(meninos sao mais persistentes em seus pedidos que
meninas); nivel socioeconémico da familia, freqiiéncia e
tipo de interacdo entre pais e filhos, envolvimento com
grupos de amigos. A medida que crescem, as criancas se
tornam mais criticas, menos suscetiveis ao apelo da midia
e mais sensfveis a influéncia de seus colegas. Tais fatores
podem influenciar diretamente o comportamento
consumidor da ctian¢a, mas também aumentar ou inibir
os efeitos cognitivos, afetivos e comportamentais da
propaganda 231,

Muito pouco se discute a respeito dos meios
pelos quais os conceitos, corretos ou incorretos sobre
alimentacdo e nutricdo, sdo transmitidos para as criancas
¢ adolescentes. Um destes meios poderia ser a
comunicacio de massa, também considerado como fator
de influéncia na mudanca ou aquisicio de habitos
alimentares durante, especialmente, a adolescéncia. A
literatura sugere que os meios de comunicagdo sdo
fatores de influéncia na formagdo, aquisicio e
incorporacio de novos habitos alimentares durante a
adolescéncia 1231,

O adolescente, por deter a caracteristica de
freqiiente busca de novas sensag¢des, ¢ alvo facilmente
atingido pela propaganda que transmite constantemente
estimulos, inclusive relacionados a nutrigio. O alimento
preconizado, por exemplo, pelos diversos meios de
comunicacdo, pode ser aquele que se configurara
inadequado as necessidades do individuo, mas que serd
consumido numa perspectiva de experimento ou
identificagdo com imagens que a proptia propaganda usa,
sem a incorporacao de qualquer analise mais profunda. A
propaganda reforca também o trago de identificagao com
o grupo, a medida que transmite para os adolescentes,
imagens de outros grupos de individuos, com idades
semelhantes, consumindo  determinado  produto,
reforcando ou criando novas perspectivas geradoras do
habito 4.

Segundo Grazini 9, em qualquer época
adolescentes assistitdo comerciais de alimentos pela
televisdo, com as mais variadas mensagens, freqiiéncias e
intensidade que variam de acordo com o planejamento
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publicitario de seu anunciante. Por serem produtos que
satisfazem as necessidades biologicas, que precisam levar
as pessoas a sobrevivéncia, os alimentos tém um
mercado consumidor potencial muito grande e, tratando-
se ou nio de adolescentes, as industrias investem, de
forma intensa, em publicidade a fim de despertar cada
vez mais motivagdes para a compra de seus produtos.

Como o adolescente é muito vulneravel as
influéncias externas (moda, linguagem, comportamento e
alimentagdo), a televisio acaba sendo um fator que
predispde este grupo etirio ao consumo cada vez mais
freqtiente de lanches e alimentos industrializado!!!l.

Ainda segundo Damiani, Carvalho e Oliveiral?3],

para estimular sua aquisicgdo, os produtos sdo
apresentados como  saudaveis ou  simplesmente

saborosos. No entanto, frequentemente sio, de acordo
com os autores, alimentos e bebidas com elevado grau de
processamento, com valores nutritivos  limitados,
contendo na maioria das vezes alto teor de energia,
clevadas quantidades de gordura, agtcar, colesterol e sal.

De acordo com Reato 26, a midia tem assumido
um papel cada vez mais importante na vida das pessoas,
principalmente das mais jovens e, com O avango
tecnoldgico, tem aprimorado e sofisticado sua capacidade
de transmitir mensagens. A televisio é considerada o
meio de comunicacido com maior capacidade de
influéncia sobre os adolescentes, ndo sé pela sua
popularidade como também pelo tempo que os jovens
despendem junto ao aparelho de TV.

Segundo Damiani, Carvalho e Oliveira 3, com
base em varios estudos existentes, principalmente aqueles
com envolvimento de criancas e adolescentes, ha uma
nitida relagdo entre obesidade e o habito de ver televisio.
E registrada a afirmacio que o risco de uma crianca
tornar-se obesa ¢ diretamente proporcional ao nimero
de horas diarias em que ela assiste a televisdo e descreve
trés mecanismos envolvidos: a televisio ocupa as horas
vagas, em que a crian¢a podetia estar praticando atividade
fisica; a ctianca frequentemente come diante da televisao;
expressiva parcela da propaganda veiculada nos horarios
dos programas infanto-juvenis é dedicada a apresentagio
de novas guloseimas, que a crianca acabara consumindo.

Nos Estados Unidos, o adolescente assiste, em
média, a 22 horas de televisio por semana (redes
convencionais e a cabo). Quando se acrescentam os
jogos por computador, os adolescentes chegam a passar
entre 35 e 55 horas por semana, envolvidos nesse tipo de
atividade. Nota-se que o tempo gasto com o aparelho de
TV parece ser ainda maior do que o investimento em

qualquer outra atividade considerada de lazer. O tempo
dedicado a televisio também ¢é maior do que aquele
destinado a permanéncia nas salas de aula e até mesmo
do tempo que compartilham com seus pais. Mesmo nio
dispondo de amplo conjunto de dados, acredita-se que os
nimeros nos paises em desenvolvimento, como o Brasil,
revelem comportamento semelhante 2,

Gambardella, Frutuoso e Franchi 7 destacam
que o aumento do consumo de alimento pode ocorrer
devido a pratica de consumi-los enquanto assistem 2
televisio ou utilizam o computador. O tempo gasto em
assistir televisio contribui substancialmente para a
inatividade fisica e para o desequilibrio energético.
Também ¢ interessante lembrar que o sedentarismo é um
dos fatores mais importantes para o desenvolvimento da

obesidade.

Considerando que nio existe volta a um mundo
sem televisdo, talvez a melhor atitude a ser adotada seja
ensinar criangas a investirem quantidades crescentes de
esforco mental no ato de assistir televisdo. Isso traz para
uma posi¢do central os projetos em sala de aula para o
desenvolvimento da leitura critica da televisio. Tais
projetos, integrados com a media¢io familiar constituem
fatores chave para que a televisdo se transforme numa
experiéncia de aprendizagem positiva e entiquecedora
para o publico infantil 28],

Em 1999, Gortmaker et al 2 realizaram um
estudo durante 2 anos letivos, envolvendo uma amostra
de 5 escolas de Massachussets (EUA) que sofreram
intervencdo interdisciplinar (Projeto Planeta Sadde) e 5
escolas controle (n = 1295 criangas). O foco da pesquisa
era a reducdo das horas de TV e do consumo de
alimentos ricos em gordura, e o aumento da ingestdo de
frutas e vegetais ¢ da atividade fisica moderada e
vigorosa. Os resultados mostraram que a intervencio foi
eficaz na reducdo das horas passadas em frente a
televisdo, e que a prevaléncia de obesidade nas escolas
que sofreram a intervencdo foi reduzida. Em 2002, um
estudo P selecionou familias afro-americanas com
criancas entre 7 e 12 anos para receber orientacdo
educacional ou orientacdo educacional associada a
intervencido comportamental (medidor de horas de TV).
Todas as familias relataram ter conseguido reduzir o uso
de TV, video e video game pelas criangas, além de aumento
na atividade fisica. Dennison Pl conduziu um estudo,
envolvendo 16 pré-escolas no estado de Nova York
(EUA), onde as criangas participaram de 7 sessOes
designadas a reduzir o horario de TV. Os resultados
encontrados foram positivos, no entanto os autores
consideram que ¢é necessario um estudo mais detalhado
para determinar efeitos a longo prazo.
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Habitos alimentares e Marketing

O comportamento consumista de criancas tem
sido estudado no contexto da socializacio do
consumidor. Tal conceito foi definido por um dos
primeiros pesquisadores do tema, Scott Ward, na década
de 1970. Segundo esse autor, trata-se de um processo
onde a crianca “adquire a capacidade, conhecimento e
atitudes necessarias para se tornar consumidora: ser
capaz de sentir vontades e preferéncias, procurar
satisfazé-las, fazer uma escolha e uma compra e avaliar o
produto e suas alternativas” P11,

De 14 para cd, o poder econémico e a influéncia
das criancas sobre as decisbes familiares s6 aumentou,
devido a alguns fatores, entre eles: pais com maior renda
e nivel educacional, adiaram os planos de filhos e os
tiveram em menor quantidade. Mais familias sdo
formadas por pais solteitos ou por ambos os pais
inseridos no mercado de trabalho, o que tende a
aumentar a indulgéncia para com os filhos. Filhos de pais
separados e casados novamente tém duas familias, e os
avos readquiriram importancia (8.

A liberalizacdo das relagoes entre pais e filhos
nas sociedades ocidentais também foi ampliada, o que fez
com que as opinides das criangas fossem encaradas com
seriedade e possibilitou uma maior participagdo nos
processos de tomada de decisdo. Como resultado, pode-
se dizer que, atualmente, as criangas sdo mais articuladas
do que ha 30 anos P,

Nas duas dltimas décadas, houve o
desenvolvimento de um amplo e massivo espectro de
estratégias direcionadas especificamente ao consumidor
infantil. Tais estratégias consideram, primeiramente, que
as criangas de sociedades ocidentais dispéem de
quantidade considerivel de dinheiro para atender seus
proprios interesses, o que as qualifica como um grupo
importante do mercado primario. Em segundo lugar, as
criancas constituem um mercado futuro, pois ja foi
demonstrado que desenvolvem fidelidade a marcas em
uma idade muito precoce e as atitudes favoraveis em
relacio a certas marcas parecem durar até a idade adulta.
Finalmente, criancas sao influenciadores importantes,
opinando sobre as compras diarias de seus lares 14,

Criancas e adolescentes exercem influéncia
consideravel sobre as compras da familia em varias
categorias de produtos, incluindo brinquedos, roupas,
eletrodomésticos e alimentos, principalmente cereais
matinais, lanches e guloseimas 2.

A preferéncia infantil por doces e guloseimas é
amplamente reconhecida, e sofre influéncia tanto
ambiental quanto genética. A experiéncia de uma crianga
com sabotres comeca ainda no utero: a habilidade de
detectar, discriminar a aprender associagOes positivas
envolvendo odores e sabores tem inicio através do
contato com o liquido amniético 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 1?3l.

Criancas tém capacidade de controlar a
densidade energética de suas dietas; apesar de a ingestio
em refeicoes individuais ser erratica, a ingestio de energia
durante o dia € relativamente bem regulada, desde que os
alimentos disponfveis no ambiente da crianca o
permitam. Esta capacidade de selecio nio tem valor
algum se a dieta contiver apenas opgdes alimentares de
qualidade inferior. Enfatiza-se portanto que a
disponibilidade de alimento no ambiente da crianga ¢
critica para a habilidade de selecionar dietas
nutricionalmente adequadas 4.

A familia é responsavel pela formacio 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
crianga alimentar-se ou para aprender a comer alimentos
especificos. Estas estratégias podem apresentar estimulos
tanto adequados quanto inadequados na defini¢do das
preferéncias alimentares da crianga Bll.

Como as preferéncias alimentares tém um papel
importante na determinacdo da selecio de alimentos e
qualidade da dieta, um melhor entendimento sobre o
desenvolvimento dessas preferéncias poderia contribuir
para o desenvolvimento de estratégias de intervencao que
promovessem dietas saudaveis. Como as preferéncias
alimentares sio adquiridas, elas sdo passiveis de serem
modificadas - portanto é possivel que ctiancas aprendam
a gostar de alimentos que sejam benéficos para elas,
desde que sejam precocemente educadas para isto 3.

Em 2002, Coon e Tucker P concluirtam que
alimentos (guloseimas e fast foods) sio os produtos mais
freqiientemente anunciados nos programas de TV
infantis, e que quanto mais horas de TV a crianga assiste,
maior ¢ a ingestdo de energia, gordura, doces, salgadinhos
e bebidas carbonatadas e menor ¢ a ingestio de frutas e
vegetais.
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Em uma pesquisa conduzida no Chile, Olivares
271 concluiu que a expressiva propor¢io de criangas que
assistem muitas horas de televisio, associada a influéncia
dos comerciais sobre suas preferéncias alimentates,
requer uma estratégia urgente de educagdo nutricional
que promova habitos alimentares saudaveis.

Em 2004, os brasileitos permaneceram mais de
5 horas por dia em frente ao televisor, assistindo ndo s
TV aberta, mas também TV por assinatura e DVD 128,
Ronque P71 avaliou escolares de elevado nivel
socioeconémico em Londrina (Parand) e encontrou
valores de prevaléncia de sobrepeso bastante supetiores a
média da populacao brasileira com idade entre os sete e
dez anos. Apesar dos habitos de vida nio terem sido
controlados no estudo, este revelou que todos os
escolares possufam em sua residéncia mais de um
aparclho de televisdo, além de video, wvideo game e
computador, o que pode estar contribuindo para um
estilo de vida sedentario e conseqiiente aumento de peso.

Consideragdes finais

Observou-se que ¢ grande a influéncia que o
marketing exerce no comportamento alimentar de criancas
e adolescentes bem como o tempo gasto com a televisao
¢ jogos cletronicos. Visando alterar esse panorama ¢
fundamental que os pais acompanhem de perto o que os
seus filhos assistem bem como o tempo gasto em frente
da televisio.

A Educagio Nutricional é uma ferramenta
muito importante para combater a influéncia negativa do
marketing sobre as criancas e adolescentes. Além da
educacio  nutricional,  faz-se  necessitio  uma
regulamentagio  das  propagandas de  alimentos
direcionadas ao publico infantl e jovem a fim de
combater os maus habitos alimentares e a inatividade
fisica.
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