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REsumo

Em Portugal, como noutras sociedades industrializadas, os alimentos
hipercaldéricos sao, muitas vezes, abundantes, pouco onerosos e o0 seu
consumo é estimulado pelos media. Estes aspectos tém contribuido para o
grande aumento da obesidade infantil e, das doencas correlacionadas com
este tipo de alimentagdo. A escola, a par com a familia, detém uma posicéo
unica para influenciar a aquisicdo e capacidade de decisé&o sobre as escolhas
alimentares. Embora os adolescentes constituam um grupo etario com baixa
morbilidade, os actuais estilos de vida podem vir a alterar radicalmente esta
situacdo num futuro proximo. Esta dissertacdo tem a finalidade de relatar a
influéncia da publicidade no comportamento alimentar dos adolescentes,
pretendendo contribuir para a definicdo de estratégias/medidas preventivas,
para o planeamento de futuras intervengdes educativas e no desenvolvimento
de uma postura critica face as mensagens dos media e aos seus habitos de
consumo.

Trata-se de uma revisao exploratdria, duma contextualizagdo da publicidade
em Portugal e de coadjuvar a compreenséo do fenbmeno em estudo.

Palavras-chave: criangas/jovens, comportamento alimentar, televisao,
publicidade, consumidor.

Abstract

In Portugal, as in other industrialize societies, hipercaloric food is frequently
cheaper, many times, abundant, less expensive and which consume is
stipulated by the media. These issues have contributed for the enlargement of
child obesity and sicknesses related with this kind of food. School, just like
family, has the unique position to influence the acquisition and decision of food
chooses. Although adolescents constitute a cluster with a low morbidity,
nowadays lifestyles can radically change this situation in a nearby future. This
dissertation pretends to clarify the influence of publicity on the adolescent’s food
behaviour, contributing definitions of preventive strategies/measures, planning
future educational interventions, developing critical posture due to media
messages and consume behaviours.

I's although an exploratory revision, through the contextualization of Portugal’s
publicity, associating the comprehension of this phenomenon.

Keywords: children/adolescents, food behaviour, television, publicity, consumer.
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INTRODUGAO

Uma alimentagéo capaz de assegurar o excelente funcionamento do organismo
e diminuir a incidéncia de diversas patologias é sentida, hoje em dia, como uma
necessidade individual e social, existindo varias formas de praticar uma boa

2 Desde a

alimentacdo respeitando os habitos culturais e/ou regionais"
metade do século XIX que os habitos alimentares da populagdo mundial tém
vindo a sofrer profundas alteragdes, particularmente marcantes nos paises
industrializados, relacionadas com diversos factores de desequilibrio dos quais
se destacam (...) o modo de vida, as técnicas agro-alimentares, a publicidade e

alegagées diversas, tornando-se importante fazer o ponto da situagéo sobre as

consequéncias destas mudancas®.

No nosso Pais, a semelhanca de muitas outras nag¢des industrializadas, onde
os alimentos hipercal6ricos sdo, muitas vezes, abundantes e pouco onerosos e
onde é frequente um modo de vida sedentario, o numero de doencgas ligadas a
este tipo de alimentagao tem tido um aumento exponencial. Exemplo disso € a
diversidade de indicadores sanitarios resultantes dos comportamentos
alimentares que reflectem a coexisténcia de situacdes, que vao desde a
subnutricdo até ao esbanjamento. Em particular, nas regides urbanas e

suburbanas mais desfavorecidas “®.

Globalmente, de acordo com Rémésy, podemos considerar que nas
sociedades ocidentais a esfera alimentar é satisfatéria, tanto a nivel qualitativo
como quantitativo, (...) mas o corolario é a dificuldade em efectuar escolhas,
visto que um determinado numero de referéncias culturais podem estar

perdidas ou ndo concordar com determinadas pressées socioeconémicas .
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Constata-se ainda, com elevada frequéncia que as instituicbes Familia e
Escola nao estéo a prestar a devida atengao a alimentacéo das criancas e dos
jovens. E uma realidade de que pouco se fala, ndo se tem a nogdo exacta do
que comem e quando comem, verificando-se frequentemente desequilibrios
alimentares®. Em Portugal, temos vindo a assistir ao emergir de preocupacgdes
face a este problema, afigurando-se cada vez mais importante o
desenvolvimento de investigagcbes em aIimentagéo/nutrigéo(z). No entanto,
existe ainda um consideravel caminho a percorrer a este nivel, assim como, no

campo de accgéo.

Fendmenos recentes, como o poder dos media na comunicagdo, as novas
tecnologias, os movimentos migratorios, o consequente aumento da
urbanizacdo, a alteracdo do estatuto feminino e da estrutura dos papéis
familiares, a democratizagcéo do ensino, o0 aumento do tempo de escolaridade e
0S novos percursos profissionais, entre outros, tém tornado as sociedades mais
abertas e mais plasticas, constituindo, provavelmente, os adolescentes (...) um

dos grupos etérios mais susceptiveis a esta dindmica social'® 7.

Durante a adolescéncia, um jovem experimenta alteracdes aos mais variados
niveis, nas diferentes areas da sua vida. Alteracbes fisicas da puberdade,
acompanhadas por alteracdes qualitativas, intelectuais e emocionais reveladas
pela capacidade para compreender ideias e factos. Socialmente, espera-se que
se tornem mais independentes, monitorizem a sua propria moralidade e, sejam
cada vez mais responsaveis pelo seu comportamento. Mas o centro da
questao, na perspectiva dos adolescentes, € a preocupagédo em serem aceites
pelos seus pares. Acima de tudo, eles ndo querem ser “diferentes”. Todas

estas mudancgas originam, muitas vezes, confusdo na expectativa dos papéis a
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desempenhar pois o0s acontecimentos sao muito variados, surgem
inesperadamente, tocam diferentes areas da existéncia, confundindo-se muitas
vezes num emaranhado de experiéncias. E aqui que a escola detém uma
posi¢cdo Unica para influenciar, a par com a familia, a aquisicdo e
desenvolvimento da capacidade de decisdo sobre os comportamentos
alimentares, constituindo os anos finais de escolaridade obrigatdria, uma
“altima” oportunidade de intervencédo concertada nesta area. Loureiro afirma
que enquanto espacos ideais para o desenvolvimento de projectos de
educacado alimentar, enumeram-se as vantagens inerentes as escolas tais
como, o apoio logistico/administrativo, a presenca de pares e, um ambiente em
que a atencdo e a aprendizagem sao a regra. Para além disso, a familia e
varios grupos e organizagbes nado governamentais da comunidade podem ser

facilmente contactados!'?9),

A Organizagcao Mundial de Saude (OMS) considera a Promogédo da Saude
como uma das medidas prioritarias para enfrentar os grandes problemas e
desafios que se apresentam a saude neste final de século, sendo definida
como o0 processo que visa criar condigbes que permitam aos individuos e aos
grupos controlar a sua saude, a dos grupos onde se inserem e agir sobre os
factores que a influenciam (Carta de Ottawa, 1986). Entre os multiplos factores
que influenciam o estado de saude de uma pessoa, de uma comunidade ou de
uma nagdo, a nutrigdo/alimentacédo assume, sem duvida, um dos papéis mais
importantes na sua promog¢éo e manutencéo, sendo este papel reconhecido na

satisfagdo das necessidades a nivel fisico, emocional, social e econdmico 7).

Assiste-se hoje ao aumento da esperanca de vida das populagdes ocidentais,

com um consequente lugar crescente para as doengas cronicas e
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degenerativas, (...) doengas que afectam, as populagbes urbanizadas, doengas
(...) que a OMS reconhece e considera como uma grande epidemia ©. A
alimentacao, através do estado nutricional dela resultante, constitui um factor
ambiental com grande repercussao na saude individual e colectiva e na
duragcdo da vida, com implicagbes a varios niveis nomeadamente, (...)
desenvolvimento intra-uterino e suas consequéncias imediatas e ulteriores para
a crianga e para o futuro adulto; crescimento, desenvolvimento e maturagao
durante a infancia e adolescéncia; ritmo de envelhecimento ao longo do ciclo
de vida; capacidade e aptidbes para a aprendizagem e realizagdo de trabalho

e, no geral, & doenca ('¥.

E dificil menosprezar a utilizacdo “inadequada” de novas tecnologias,
nomeadamente dos mass media, a sua influéncia sobre as pessoas, subtil na
percepcdo e na organizagdo de padrdes de respostas comportamentais.
Habituamo-nos a ver um ou mais aparelhos de televisdo em todas as casas e
ha quem a acuse de varios males sociais, particularmente o de exercer sobre a
crianca efeitos negativos'® 2. As suas origens sdo, provavelmente, mais
profundas. Existem condigcbes sociais, econdmicas e culturais que o
condicionam e, por isso, o levantar de questbes sobre (...) o contexto
envolvente da recepgcdo da mensagem televisiva @) Trata-se pois, na opiniao
de Lurgat, tentar perceber o efeito da televisdo, dos conteudos dos programas
e da publicidade sobre quem os vé. Ora qualquer acgédo sobre as atitudes, 0s
desejos e as crencas, passa pela vida emocional. E portanto, sem duvida, o
impacto emocional da televisdo que esta em causa, nesta nova forma de

22)

socializacdo da crianca ®®. Na verdade, a realidade que o poder econémico

das criangcas/jovens estabelece, legitima as preocupagbes dos pais,

lara Ferreira Rodrigues — Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e Alimentacéo - UP



Os Jovens, a Publicidade e a Repercussao da mesma nos seus Comportamentos Alimentares.
Monografia.2007/2008

educadores, profissionais de saude, organiza¢cdes de consumidores, poderes

publicos e até os publicitarios .

Consciente dos graves problemas ligados aos habitos alimentares das ultimas
geragbes e particularmente o aumento da obesidade nas criangas/jovens,
desde ha muito que me coloco algumas questdes relativas a influéncia imediata
da publicidade e aos seus efeitos a longo prazo, nomeadamente, sobre se
influencia os desejos, as pretensbes e as prescricbes de compra das
criangas/jovens. Varia com a idade, sexo, meio social e ambiente familiar da
crianga/jovem? Se de alguma forma se reflecte nos seus valores, percepcdes
do mundo e esterebtipos? Por outro lado, hoje em dia, quais sdo as
verdadeiras alternativas, quando os cabos e satélites permitem que a
criangal/jovem veja dezenas de cadeias nacionais e estrangeiras? Dever-se-a
regularmente, limitar, proibir ou liberalizar a publicidade que visa a

crianga/jovem?

No ambito da alimentacéo, questionei-me sobre de que forma a publicidade
contribui, no comego da vida do consumidor, para a aquisicdo de habitos

alimentares indesejaveis.

A resposta a estas questdes implica a realizagdo de varios estudos sobre a
realidade concreta, com “angulares” que perscrutem varias vertentes. Neste
ambito Milio, citado por Loureiro, menciona que (...) a resposta dada a
chamada de atengdo por importantes centros de investigacdo para as
condigcbes de vida promotoras da saude € ainda muito fraca, comparativamente
a outros dominios da investigagdo em ciéncias biomédicas, tecnologicas e de

economia dos servigos de satide ®*). Ainda nesta optica, de acordo com Santos
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da Associagéo de Defesa dos Consumidores (DECO) em Portugal escasseiam
dados sobre a influéncia da publicidade nos habitos alimentares das criangas,
pelo que € urgente conhecer a verdadeira dimensdo deste fendmeno e
sensibilizar os diversos intervenientes na saude e educagao das criangas e dos
jovens. Actualmente, na perspectiva da DECO, esta a tornar-se preocupante a
influéncia exercida pelo factor publicidade sobre os jovens portugueses, no

sentido de alterar os habitos de uma alimentac&o equilibrada® > 29,

Partindo destes factos, das preocupagdes que partilho com varios autores e da
observacédo frequente “desta realidade”, desenvolvo o tema, factores que
intervém na alteragc&o progressiva do comportamento alimentar das criangas e
jovens, em particular a sua exposicdo a publicidade alimentar, tendo como

base o enquadramento teérico® 27
A ALIMENTAGAO E AS PRATICAS ALIMENTARES

Actualmente, o tema alimentacao/nutricdo € presenca frequente ao nivel do
discurso oral e escrito. No entanto, estudos que fundamentam os
determinantes dos actuais comportamentos alimentares dos portugueses s&o
ainda em numero reduzido. De facto, deparamo-nos no nosso quotidiano com
multiplos livros e artigos em revistas da especialidade e de informacao geral
que referenciam a crescente importancia dos aspectos a ter em conta
relativamente a esta problematica. Porém, a preparacdo das mudangas
comportamentais pretendidas requer uma analise exaustiva dos factores que
influenciam “esses” comportamentos alimentares e do modo como sao
percepcionados pelos consumidores, no sentido da sua compreensao e

participagao efectiva nesse processo de mudanca ? 2.
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As abordagens que tendem a centrar a questdo num sé aspecto, ignorando ou
subavaliando os restantes, parecem-me inadequadas e redutoras e, por
conseguinte, propostas de compreensdo limitadas, podendo mesmo tornar-se
perigosas. Desde o inicio da década de 70 que Whitehead advertia para este
aspecto, dizendo que (...) habitos alimentares nunca podem ser estudados

isoladamente pois ndo sdo sendo uma parte da cultura humana (1.9)

Na verdade, o comportamento alimentar ndo se reduz a ingestéo; esta inserido
numa rede de praticas complexas, pelo que os determinantes ultrapassam
largamente o quadro restrito das necessidades fisiologicas ®®). Actualmente,
nos paises desenvolvidos a oferta alimentar é enorme, verificando-se excesso
de producgao e de desperdicio de comida, embora continue a persistir a fome
nalguns grupos sociais. Do Carmo, alerta para o facto da alimentag&o passar a
ser regida por modas, parecendo (...) haver «obrigagcdo» de comprar
determinados alimentos de marca como comprar roupa de marca “* 3% A este
proposito, também Peres refere que a urbanizagado da populagdo, mesmo sem
melhoria do poder de compra, tende a romper com as tradigbes alimentares e

® Na verdade, a

adoptar (...) comportamentos urbanos de «sucesso»
semelhanca de outros paises as alteragbes verificadas, nos ultimos 20 anos,
fizeram com que grande parte da populacéo portuguesa passasse de uma
alimentacdo equilibrada e saudavel para uma alimentacdo “mondtona” e
hipercal6rica. A OMS considera que actualmente (...) a situagcdo nutricional
decorrente de alimentagao insuficiente, excessiva ou desequilibrada é hoje o

principal problema de satide no mundo (7.

HABITOS ALIMENTARES: HOJE E ONTEM
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O que comem e como comem é hoje aceite como um dos factores
determinantes na dimensdo saude/doenca e uma das preocupagdes major a
que as organizacdes de saude publica, nacionais e internacionais, tém tentado
dar resposta nos ultimos anos, com o objectivo de satisfazer as necessidades

nutricionais da populagao®’ 32,

A evolugédo dos padrdes alimentares, verificada nas ultimas décadas,
acompanha a evolucao dos padrdes de consumo e vice-versa, dada a enorme
disponibilidade e diversidade em alimentos. A expressédo “padrao alimentar”
engloba, (...) para além da escolha dos alimentos, os métodos de preparacdo e

confeccédo, nlimero, composicdo, estrutura, tipo e horario das refeicses * 1,

Nos anos 80, Malassis e Padilla elaboraram uma proposta de classificagdo dos
regimes alimentares mundiais, tendo por base o aporte energético por eles

fornecido 4 3%,

O Regime Mediterrdnico, cujos habitos nutricionais se distinguiam por
conciliar uma ingestao equilibrada de alimentos com um conjunto de pratos
com grande valor gastronomico, tem como paradigma actual a fast-food,
expressa por uma alimentacéo (...) caloricamente excessiva, nutricionalmente

desequilibrada e téxica “* 1.

As recentes alteragdes socioecondmicas verificadas no nosso Pais provocaram
uma viragem da alimentac&o tradicional, com caracteristicas mediterranicas,
para padrdes alimentares dos paises ocidentais mais industrializados, Padrao
Alimentar Ocidental . Uma variante a este padrdo, apontada como
acentuando os seus erros, é (...) a comida de cafetaria (...), muitas vezes

designada por (...) lixo alimentar de marca . Este tipo de comida que
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conquista jovens e satisfaz adultos apressados, apresenta-se com uma
incerteza crescente no nosso pais, particularmente nas regides urbanas, onde
de facto se tem vindo a modificar, para formas cada vez mais diversificadas, os

habitos da alimentagéo mediterranica 4.

Os portugueses, de forma muito mais marcada do que outros povos
mediterranicos, como os italianos, os turcos e os gregos, estdo a pér de lado a
sua cultura alimentar e gastrondmica e, a adoptar regimes alimentares atipicos
%) A grande alteracdo nos habitos alimentares decorreu nos anos 60 e 70
onde a tendéncia dominante foi para a abandonar a comida dos tempos
antigos: péao, cereais, leguminosas, sardinhas, bacalhau, sopa de hortalicas,
ensopados, acordas, azeite e, adoptar uma comida de valorizagdo social
moderna: carnes, cerveja, bebidas destiladas, refrigerantes, pastelaria, batatas
fritas, margarinas, Oleos para fritar, pré-cozinhados. (...) Os consumos a escala

nacional, modificaram-se para pior ('® 3%,

Todas estas alteragdes, aliadas ao sedentarismo s&o sem duvida preocupantes
e estdo cimentadas, com muita regularidade, no padrédo alimentar dos
portugueses, particularmente nos jovens das regides urbanas e suburbanas.
Partilho com os que apostam na necessidade de as tentar reverter
rapidamente, recuperando e preservando os aspectos positivos de habitos e
tradicdes. Paralelamente, parece-me ser determinante reflectir sobre as actuais
praticas alimentares e sobre os seus contextos, de forma a adequar a
alimentagdo as necessidades da vida contemporanea @, Nesta adequacao
devera estar subjacente o que pressupde o elo indissociavel existente entre a

salde e a alimentaggo ©% 37,
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O PArRADIGMA: PADRAO MEDITERRANICO — CENARIO IDEAL VERSUS PADRAO

OCIDENTAL — FAST-FOOD, CAFETARIA

(...) O conceito de harmonia alimentar ultrapassa em grande medida o
equilibrio nutricional V. Torna-se determinante neste conceito o contexto
familiar, no qual a arte da familia planear as refeicbes vai desde as solugdes
criativas até influéncias negativas, inibidores da capacidade da familia se auto-
alimentar apropriadamente, aspecto este que se repercute em todos os seus
membros de uma forma mais o0 menos evidente, mas muito particularmente nas
criangas e jovens ®®. Todas estas dimensdes ndo passam portanto “ao lado”
da saude, mas fazem parte integrante dela, sendo essencial a tomada de

consciéncia do valor saude dos alimentos © 39,

Num Cenario Ideal, a crianga sera exposta a uma variedade de alimentos de
alta qualidade, ricos em nutrientes e alimentada de forma a promover uma
associacgao positiva da refeicdo. Uma vez a criancga ter sido “ensinada a comer”
segundo as suas necessidades, num ambiente de refei¢des favoravel, a
alimentagcdo estard& de acordo com o processo de crescimento e
desenvolvimento, permitindo esta circunstancia que os habitos de ingestéo
alimentar sejam mantidos durante o ciclo de vida. No entanto, muitos factores
podem alterar este cenario ideal, sendo de extrema importancia e

» (16.38) " Alguns de origem

determinantes neste processo do “aprender a comer
endogena, tais como alergias e intolerancias associadas geralmente a
desconforto fisico. Outros de natureza exodgena, tais como, as barreiras a
ingestdo adequada de nutrientes, nomeadamente: econémicos — falta de

dinheiro para comprar os alimentos; culturais — falta de exposig¢ao a alimentos

variados devido a oferta limitada, ou énfase na carne ou alimentos ricos em
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gordura ou agucar; ecolégicos — secas e cheias, com as suas reperfuragbes
na disponibilidade alimentar; emocionais — anuncios televisivos chamando a
atengao para alimentos atraentes, mas com pouco valor nutricional; religiosos
— aderéncia a codigos alimentares restritos; politicos — boicotes alimentares ¢
%) De um modo geral, a combinacdo de quase todos os factores exégenos
contribuem para a adopcéo, cada vez mais precocemente, de um tipo de
alimentagdo — a fast-food — que, apesar de pouco recomendavel sob o ponto
de vista nutricional, rapidamente “conquistou” todos os grupos etarios e classes

sociais!'?> ¥,

A fast-food materializa, em defesa de uma gastronomia, (...) um verdadeiro
paradigma susceptivel de ser transposto a bem dos consumos mediaticos:
I6gica de fluxo, uma vez que ignora oS horarios restritos de restauragéo
classica; paleta de produtos pouco variados e estandartizados em todos o0s
pontos de difusdo da cadeia, asseptizagdo dos pratos que manifestam uma

soberba indiferenca pelas especialidades locais e sabores de territorio 2.

A voga das refeigcbes de preparacao rapida (fast-food) e de encomendar de
casa (take away ou carry out food) servidas em larga escala pelos inumeros
restaurantes destas cadeias, tém uma origem tipicamente anglo-saxénica. Os
alimentos s&o relativamente baratos, de acordo com os seus gostos,
rapidamente apresentados e ingeridos, sem pratos nem servigo, porventura

12)  Mesmo os varios

parecendo seguros do ponto de vista microbioldgico
estudos publicados sobre este assunto, que os reprovam sob o ponto de vista
nutricional, ndo tém tido qualquer efeito sobre a diminuigdo do seu consumo.

Muito pelo contrario, cada vez as cadeias deste tipo de alimentacdo aumentam

mais e consequentemente o seu consumo, sendo intitulados por Peres como
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comida de cafetaria e referidos como paradigma do pronto a comer americano,
exportado para todo o Mundo sob a forma de “alimentos de marca” que

conquistaram, de forma inequivoca, os jovens e alguns adultos © 2% 49,

Infelizmente, a nossa sociedade tende a sobrevalorizar muitos alimentos com
sobrecarga calérica. As escolas premeiam algumas vezes os feitos académicos
dos alunos com guloseimas, os pais e avos presenteiam com “prazeres” doces,
e 0s anuncios televisivos dizem-lhes “avancem vocés merecem”. Atribuido a
este sistema de recompensa estdo muitos dos problemas relacionados com
excesso de consumo de alimentos nutricionalmente pobres, mas ricos em
gordura e acgucar. Se, por uma lado, o mercado fast-food é um chamariz
comum para esta populagdo, por outro, o sentido de imortalidade dos
adolescentes ofusca, muitas vezes, o seu conhecimento da importancia de

o & 3 4 sto, ligado & “rebeldia adolescente”, pode

uma boa alimentaca
resultar num consumo oposto mesmo aos que sabem ser o melhor. Perante
este panorama, esta na altura de colocarmos o ‘lixo alimentar” em perspectiva
e, embora ndo haja nenhuma refeigédo tipo snack perfeita, algumas sdo mais
nutritivas do que outras, pelo que é necessaria uma selecgcéo cuidadosa para

5, 15, 36)

evitar problemas potenciais . Considero que em moderagcao até seja

aceitavel mas nunca deve ser usado como prémio.
A TELEVISAO: UM PoUCO DE HISTORIA

Dispositivo técnico com uma elevada carga simbdlica, a televisao tornou-se,
em escassas décadas, um electrodoméstico tdo essencial quanto o frigorifico,
um elemento indispensavel da paisagem doméstica que faz parte integrante do

quotidiano de todas as classes e grupos etarios, (...) constituindo um fenémeno
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omnipresente, com grande capacidade de intrusdo mas sendo um intruso que,
simultaneamente, se acompanha dum raro fascinio *"*?. Para o melhor e para
o pior ela é a primeira fonte de informacgéo dos portugueses, (...) € um espelho,
certamente deformador, e uma lupa, forcosamente ampliadora da realidade,
mas é a Unica «janela sobre o mundo» para milhares de pessoas (% 4.
Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, ja (...) em 1990 as estatisticas

oficiais revelavam que 91% dos lares portugueses possuiam TV (21.44)

Numa época em que somos continuamente “bombardeados” com spots
publicitarios com o intuito de nos induzir a adquirir, no que se refere aos
anuncios a alimentos podemos dizer que ele € completamente anarquico
podendo criar “falsas necessidades”, estilos de vida n&o salutares e
estimulando no imediato escolhas nocivas. Enquanto por um lado se
proporcionam alimentos de alto valor cal6rico, ao mesmo tempo faz-se uma
permanente exaltacdo da elegancia e de corpos esbeltos em modelos e
apresentadoras que se equiparam com o éxito e a beleza ©® **.. Como chama a
atencéo Loureiro, citando Louis-Silvestre, a sociedade, através dos grandes
meios de comunicagdo social, veicula um ideal complexo «beleza, forma...»,
para o qual alguns querem orientar-se. Daqui resulta uma situagcdo

verdadeiramente conflituosa para o consumidor ¢4,

De facto, entre os meios que exercem a sua influéncia na socializacédo da
crianga, nomeadamente no ambiente familiar, os amigos, os pares e os media,
a televisdo assume cada vez mais uma particular importancia. Deste modo,
parece ser indiscutivel (...) o papel da televisdo como meio de comunicagdo de
massas na construgdo social dos fenémenos culturais nas sociedades

contemporaneas. Ela constitui um instrumento de lazer profundamente
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integrado em todos os momentos da vida familiar ¥

, exercendo sobre a
estrutura familiar um grau de influéncia superior a qualquer outra inovagao
tecnoldgica do presente século *®. Por outro lado, é inegavel que os meios de
comunicagédo podem ser um estimulo decisivo para um novo modo de relag&o
com as novas geracgdes, tanto no sistema escolar, como na educagéo informal.
Perante esta realidade, a escola ndo pode parecer impassivel. Torna-se pois
necessario potenciar (...) assim uma atitude mais reflexiva e critica face aos

meios de comunicagdo de massas © 4647,

A metafora tantas vezes utilizada de «babysitter electronica» condensa em si
uma realidade. A televisdo funciona como uma maquina organizadora de

tempos livres © 2"

. Por outro lado (...) no que diz respeito as criangas e
adolescentes, os quais estdo numa altura da vida em que a exploragdo dos
limites do corpo e da natureza deveriam ser prioritarios, ver TV pode surgir

como uma actividade pobre, em termos de desenvolvimento, por muito bons

que sejam os programas do ponto de vista intelectual “?.

A minha finalidade ndo sera atacar ou defender a televisdo, em particular a
publicidade, no entanto, veiculo a minha preocupacéo e as minhas duvidas
quanto a alguns aspectos relacionados com o fenémeno televisivo, esperando
deste modo contribuir para a instauracao de medidas preventivas no ambito da

alimentagao das criangas/jovens.
“UM OLHAR” SOBRE A PUBLICIDADE

Para o estudo desta problematica tive que necessariamente aprofundar

conhecimentos sobre publicidade, em particular a televisiva.
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O conceito publicidade (...) deriva do termo latino “publicus” e significa a
actividade de vulgarizar, de tornar publico um facto, uma ideia. Em termos

latos, o “trabalho da publicidade” sera criar um valor acrescentado ao produto

(48)

A publicidade teve como pano de fundo dois eventos de certa forma
complementares e simultdneos. O desenvolvimento tecnologico, percursor do
aumento de produgdo industrial e a melhoria dos meios fisicos de
comunicacao, que teve como ponto de partida a expansao da imprensa “® 49,
O aperfeicoamento de maquinas e equipamentos determinaram o aumento da
producdo de bens de consumo e de mercadorias de todos os tipos, até entao
limitados aquilo que o consumidor realmente necessitava e estava em
condigbes de adquirir. Consequentemente, (...) o incremento actual da
industria e os contratos comerciais entre os paises fazem com que haja, nos
paises industrializados, excesso de bens e servicos . Desde entao,
industriais e comerciantes mantém uma “luta” constante para atrair o publico
consumidor e provocar a aquisigao dos seus produtos, sendo a publicidade o
meio encontrado para divulgar a utilidade desses produtos e estimular o seu

consumo %48,

Em linguagem comercial, publicitar visa promover vendas e (...) para vender é
necessario implantar na mente das pessoas uma ‘“ideia” sobre um produto,
despertar na massa consumidora o desejo da “coisa” anunciada “?. Partindo
deste principio, a publicidade comercial tem como meta, tornar os produtos

desejaveis e consequentemente, ter em conta que:
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a) A mensagem deve ser poderosa e consistente, se ha-de atingir o
consumidor;

b) A publicidade em si ndo é procurada pelos consumidores, de modo que
tem de ir até eles, tendo mais efeito se o produto se ligar a uma imagem
de marca;

c) As pessoas sao sensiveis ao modo como se lhes fala, pois ndo gostam
de ser dominadas nem pressionadas;

d) A publicidade s6 é apreciada se tiver motivos tais como originalidade,
humor, divertimento, inteligéncia e honestidade.

e) Mais importante ainda é a necessidade de levar em conta o factor
psicoldgico para a persuaséo, sem desprezar o papel das emoc¢des (35),

Lurcat, citando Le Bom, refere o papel que a repeticdo desempenha na

persuasao, dizendo que (...) ndo é de forma nenhuma por serem certas que as

ideias se impbéem, elas sO0 se impbéem quando, pelo duplo mecanismo da
repeticdo e do contagio, invadem as zonas do inconsciente em que se
elaboram os modos geradores do nosso comportamento. E portanto a nivel do

inconsciente que se exerce a persuasdo publicitaria ao sintonizar o

“automatismo mental’. A mesma autora refere que na TV ha indugdo de actos

autométicos por mimetismo e indugdo de imitagdo por sugestéo #*°%),

Actualmente, as empresas tendem a confiar cada vez mais na publicidade para
manter ou aumentar o seu volume de negdcios e, consequentemente, o lucro,
constituindo a publicidade uma for¢ca importante e crescente de aumento da
produtividade. Muitos dos programas infantis sdo convertidos em meros
anuncios rodeados de publicidade, sempre com determinadas marcas e a

horas especificas 2% 4%
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A publicidade assume (...) uma importancia e um alcance significativos, quer
no dominio da actividade economica, quer como instrumento privilegiado do
fomento da concorréncia, sempre benéfica para as empresas e respectivos
clientes (...) importando que a actividade publicitaria seja enquadrada (...)
como grande motor do mercado, enquanto veiculo dinamizador das suas
potencialidades e da sua diversidade, nessa perspectiva, como actividade

benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um pais ?% 22,

A TELEVISAO E A PROTECGAO DAS CRIANGAS: QUE MEDIDAS?

Na globalidade, o “Codigo da Publicidade” acarreta uma natural e progressiva
responsabilidade, na perspectiva, igualmente merecedora de atenc&o, da
proteccdo e defesa dos consumidores e das suas legitimas expectativas. No
entanto, constata-se a inexisténcia ou escassez de referéncias especificas
relativamente a publicidade alimentar para criangas, realgando-se apenas
algumas disposi¢cdes no que confere ao alcool, ao tabaco e aos medicamentos.
Em relagcdo aos menores, as restricbes previstas s&o basicamente quanto ao
conteudo das mensagens publicitarias e sdo muito genéricas, nao existindo
quaisquer restricbes quanto a quantidade da publicidade a transmitir durante a

programagao infantil % 152,

A inadequada aplicagdo da regulamentacgao publicitaria e a falta de atenc&o no
que respeita aos problemas dos consumidores, no interior dos corpos
reguladores, foram identificados pelas organizagbes de consumidores nos
resultados do estudo “A spoonful of sugar” dos Consumers International (1995-
1996) como problemas em muitos paises. Nas conclusées do mesmo estudo,

as criangas sao reconhecidas como necessitando de consideragdes especiais
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relativamente a publicidade, dado que sdo menos capazes do que os adultos
de compreenderem completamente as intengées da publicidade ou as suas
técnicas persuasivas e sdo, por conseguinte, menos capazes de as julgar

criticamente ©2.

As organizagdes de defesa do consumidor consideram que os profissionais de
marketing deviam adoptar codigos de conduta rigorosos e serem mais
responsaveis, acrescento éticos, quando se dirigem ao publico infantil. Neste
ambito, compete ao Instituto do Consumidor fiscalizar o cumprimento do tempo
de emissdo de publicidade em televisdo, sendo da responsabilidade da
Comisséo da Aplicagdo de Coimas em Matéria Econdmica e de Publicidade,

em caso de infraccéo, a aplicacdo de coimas ®' %% %),

A PUBLICIDADE COMO MEIO DE INFLUENCIA NA CRIANGA/JOVEM

A publicidade tende mais a reflectir, do que a criar comportamentos e valores
prevalecentes na sociedade. Para falar com um publico é necessario falar na

lingua que Ihe seja familiar ©°.

Dentro dos modos de influéncia mais abrangentes, a publicidade assume lugar
de destaque ©%°". O segredo de uma boa publicidade para criancas nao reside
exclusivamente no facto de se ter em conta as suas necessidades psicologicas.
As criangas adoram pequenas sensagdes e reparam em varios detalhes. Se os
anuncios n&o as mantiverem entretidas, n&o lhes irdo prestar atengdo, embora
os publicitarios estejam conscientes da melhor forma de direccionar as suas
emocgodes ®%) Para Cerda e Calvente, as criangas mantém um envolvimento
muito emocional com aquilo que consomem e sdo essas emogdes que 0s

publicitarios sabem despertar e alimentar. Vendesse-lhes um mundo irreal (...)
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baseado em valores de que triunfar é sindonimo de ter, que ser feliz € sindénimo
de possuir *®). Deste modo, os melhores anlncios para as criancas devem ser
suficientemente compensadores para que sejam vistos varias vezes, tal como

um bom jogo de video %37,

As criangas e adolescentes constituem um alvo preferencial das estratégias de
marketing e publicidade de todo o tipo, dado que apresentam maior
receptividade e maior vulnerabilidade a assimilacdo das mensagens
veiculadas, e ao mesmo tempo maior autonomia e maior possibilidade de
utilizarem o seu dinheiro. (...) © °®). Através de processos de seducdo num
incentivo permanente ao consumo, os adolescentes tornaram-se receptores
permeaveis, num processo que 0s caracteriza como um alvo com grande forga

e influéncia economica % 9.

Embora nalguns meios persista divergéncia de opinides acerca da influéncia
publicitaria, é na area da nutricdo que existe maior consenso quanto aos seus
efeitos “anti-educativos” e contrarios a saude das criangas, sobretudo para os
jovens que recebem as suas primeiras “mesadas” e que tém por isso

oportunidade de efectuar as suas escolhas © 6163,

Numa reviséo bibliografica efectuada por Chevallier, um dos primeiros estudos
sobre a L’influence de la télévision sur les croyances, attitudes, comportements
des enfants en matiere de santé data de 1974 e foi publicado por Charles Lewis
e Mary Ann Lewis na revista Pediatrics. Estes investigadores efectuaram um
inquérito a criangas, entre os 5 e os 11 anos, sobre os factores que
influenciavam os conhecimentos e os comportamentos face a saude e a

doenca. Das 208 criangas que constituiam a amostra, 70 por cento afirmaram
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acreditar nas 781 mensagens publicitarias, ligadas a saude, que lhes foram
apresentadas. Metade das criangas referiu ter confianca na totalidade das
mensagens. Foi ainda afirmado, por 45 por cento, terem utilizado os produtos
destes anuncios e, mais de metade dos seus pais eram seus consumidores,
sendo que, a maior adesao a estas mensagens foi manifestada nas criangas de

meios socioeconomicos desfavorecidos 4.

Em 1976 Galst e White definiram, no Child Development, o papel da televisao
no comportamento de prescricdo de compra da crianga face aos pais, em
matéria de consumo, afirmando que existia uma relagdo entre o volume de
publicidade televisiva a qual as criangcas eram expostas e o numero de
tentativas para influenciar os pais no supermercado. Dois anos mais tarde, em
1978, Goldberg e outros, no Journal of Consumer Research, abordaram o
mesmo tema, demonstrando que ap6s uma exposi¢do a anuncios televisivos
de alimentos muito agucarados, as criangas escolhiam, num teste escrito de
preferéncias alimentares, os produtos mais agucarados, verificando-se o
inverso sobre outro grupo de criangas que tinham visionado spots de
informagéo nutricional. No entanto, estes estudos fizeram levantar uma outra
questdo que € a (...) impossibilidade de se predizerem comportamentos a partir
de opinibes numa situagcdo puramente verbal. As razdes que nos levam a
exprimir uma opinido e as que nos fazem adoptar um comportamento séo
muito diferentes, traduzindo as relagdes complexas que existem entre
informacédo, opiniao e comportamento. Partindo desta questao, Galst (1980)
publicou um estudo no Child Development que estabelecia a influéncia da
televisdo ndo somente sobre as preferéncias ou as intengdes, mas, também,

sobre os préprios comportamentos. Num primeiro tempo, criangas entre 3 a 6
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anos, foram expostas a desenhos animados suportados por publicidade a
produtos sem adi¢cdo de agucar e a mensagens nutricionais educativas, com ou

sem intervengdo de um adulto para reforcar a mensagem .

Também Zuckerman (1985) resume na Pediactrics, o trabalho realizado por
Gerbner et al, os quais sugerem que as pessoas que vém muita televisdo séo
mais susceptiveis de desenvolver um estilo de vida menos satisfatorio do ponto
de vista da saude, estando menos preocupadas com os habitos alimentares, o
consumo de alcool e o exercicio fisico. Esta preocupa¢ado motivou, também, a
Internacional Consumers (1995-1996) a realizacao do ja referenciado estudo “A
spoonful of Sugar” em 13 paises, com o objectivo de analisar a publicidade
televisiva dirigida a criangas. De acordo com os resultados apresentados, as
criangas sdo “inundadas” com publicidade a doces, refrigerantes, pizzas,
hamburgueres e cereais, enquanto véem o0s seus programas preferidos. A
analise dos spots publicitarios emitidos durante a programacéo infantil totalizou
20 horas de publicidade, durante trés meses (Janeiro, Fevereiro e Margo de
1996). Mais de 40 por cento tinham elevado teor de gordura, acucar e sal.
Incentivos a uma dieta saudavel, frutas, leite simples, peixes e vegetais, eram
quase inexistentes. Denuncia também o aumento da publicidade relativamente
a restaurantes de fast-food. Estima ainda, a titulo de exemplo, que nos Estados
Unidos as criangas e os jovens estdo expostos, aproximadamente, a 20.000

anuncios por ano 2.

De acordo com um outro estudo, Signorielli e Staples (1997) apuraram que as
criangcas e os adolescentes passam em meédia 3 a 4 horas por dia a ver
televisdo, constituindo, de facto, os anuncios uma porg¢ao significativa das

mensagens televisivas vistas diariamente pelas criangas e jovens, sendo os
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produtos alimentares os que dominam essas mensagens comerciais. Estas
“‘novas comidas” sao publicitadas, prioritariamente, nos programas infantis e
juvenis nos seus aspectos mais prejudiciais, referindo ainda este estudo que
(...) a maior parte dos alimentos publicitados, sdo de baixo valor nutricional,

altamente agucarados, ricos em gordura, sal ou ambos .

Em Espanha, o estudo “Un afio de television en Europa”, efectuado em 1992,
revelou que Portugal era o pais com maior consumo diario televisivo, seguido
do Reino Unido, Italia e Espanha. Desta forma, segundo os autores, ndo é de
estranhar que a criangas, dedicassem entre 1.500 a 2.000 horas por ano a ver

televisdo, sem duvida mais tempo do que na escola®.

Em Portugal, poucos foram os estudos realizados no contexto da publicidade e
comportamento alimentar. Em 1990, no trabalho “Publicidade — Escola
Paralela?”, Diegues refere que (...) parece existir uma relacdo entre
publicidade televisiva e as escolhas dos alunos nesta area quer como
comportamentos referidos quer como opinibes sobre comportamentos. Entre
outras conclusdes operacionais, o estudo mostrou que entre os alunos que
concluiram o 1° ciclo do ensino basico no Concelho de Gouveia, a analise das
referéncias alimentares feitas pelos alunos a produtos alimentares revelou a
existéncia de uma elevada proporgao de citagdes relativas aos produtos mais
publicitados na TV. O autor considerou que (...) esta verificagdo constituia um
indicador evidente da importancia da publicidade como factor que influencia as

escolhas em alimentacéo por parte da populacdo estudada ©.

Santos, da Associagdo de Defesa dos Consumidores, em conjunto com alunos

do Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM), efectuaram um

lara Ferreira Rodrigues — Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e Alimentacéo - UP



Os Jovens, a Publicidade e a Repercussao da mesma nos seus Comportamentos Alimentares.
Monografia.2007/2008

outro estudo, no qual foi feita uma analise a programacéo televisiva e aos
consumos alimentares das criangas entre os 6 e os 10 anos. De acordo com os
autores, esta relagéo viria a confirmar-se. Um teste de simbolos de alimentos e
bebidas publicitados, tais como pizzas, hamburgueres, refrigerantes e cereais,
demonstrou que ndo s6 eram imediatamente reconhecidos como também eram
as comidas preferidas daquele grupo etario. De acordo com os autores, as
profundas alteragdes que tém vindo a sofrer os habitos alimentares da criangas
e jovens sao condicionados, entre outros, pelos seguintes factores: 1) falta de
informacéo, cientificamente correcta, sobre alimentacéo; 2) subvalorizagdo de
alguns alimentos essenciais; 3) sobrevalorizacdo de imitacdes de alguns
grupos de referéncia; 4) sobrevalorizagdo da  fast-food; @ 5)

receptividade/exposicdo a publicidade ©: 18 26:47),

Rocha e Almeida (1999), no estudo “Publicidade Alimentar na Televisgo”,
comentam que na publicidade especialmente dirigida a criangas e a jovens s&o
propostos habitos alimentares opostos a uma boa nutricdo, atribuindo a
responsabilidade as marcas publicitadas e as proprias agéncias publicitarias.
Mais adiantam referindo que muita informagédo veiculada pela publicidade
televisiva poderia conduzir a promogédo de bons habitos alimentares, a exemplo
da informacdo sobre alimentagdo saudavel nas televisbes e radios, a que

recorre a generalidade dos europeus %°.

Abordada a questao da crianca/jovem e a publicidade, vem-me ao espirito uma
vastiddo de ideias, interrogacbes, imagens e preocupacdes. A realidade
observada nesta relagdo crianca/jovem e a publicidade é muito diversa,

complexa e multiforme, excluindo a priori qualquer simplismo de interpretacéo

(67)
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Até ao presente, convicgdes diametralmente opostas tém tornado impossivel a
comunicacéo, a partilha de ideias e pontos de vista, entre os defensores e
adeptos de diferentes modelos. Na realidade, a oposi¢do entre os criticos da
publicidade destinada a criangas e os publicitarios, resulta da influéncia que
sobre estes dois grupos exercem dois modelos radicalmente opostos sobre a
influéncia publicitaria: o modelo da criangca manipulada e o modelo da crianga

critica ©®.

O Modelo da “Criangca Manipulada” concebe a crianga, essencialmente,
como um ser passivo perante as mensagens publicitarias. Na influéncia
publicitaria a crianca pode ser orientada de duas formas; pela aprendizagem,
na qual a forma de influéncia é a repeticdo, o reflexo condicionado, e; pelo
inconsciente que |he confere vulnerabilidade. Para os defensores desta
concepgao, a crianga é geralmente considerada acritica e com auséncia de
capacidade de defesa mental. Pressupbe-se que a publicidade seja capaz de
obter pela repeticdo o mesmo efeito junto da crianga, fundamentando-se, em

parte, na evocacao da experiéncia do reflexo condicionado ©° 7.

Os trabalhos de Piaget, cuja interpretacdo apressada resultou na leitura de
uma concepgdo mecanicista e rigida, retendo somente o aspecto maturativo
das fases de desenvolvimento cognitivo da crianga, podem ser interpretados
como uma confirmag¢ao do modelo da “crianga manipulada”. Estas fases fixam
os limites relativos a quantidade e aos tipos de informacdes assimilaveis pela
criangca, a medida que se vai processando a sua maturacéo intelectual. Uma
das facetas da teoria Piagetiana, a dos limites a compreenséao induzidos pela
auséncia de estruturas cognitivas na crianga, veiculava um modelo de défices,

de caréncias, de desvantagens e lacunas, que mostrava que a crianga, antes
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dos 8 anos, era incapaz de efectuar determinadas operagbes mentais, sendo
pois de recear que ndo pudesse precaver-se e de fazer face a uma mensagem
publicitaria, ficando entregue, desprevenida e, por isso, a mercé da
manipulagéo. A abordagem do Modelo da “Crian¢a Critica”, afigura-se como
o de muitos publicitarios, no qual “a crianga mostra-se critica e realista” e é
vista como um adulto em miniatura, apetrechada com as mesmas defesas
mentais, podendo fazer face a publicidade e as emocbes por esta geradas,
identificando com exactiddo o discurso publicitario e exibindo um

comportamento “inteligente” face a esse discurso % %70,

Os defensores desta concepc¢do fundamentam-se nas inegaveis criticas e
observacgoes feitas pelas criangas, quando questionadas acerca da publicidade.
No modelo em questédo, a publicidade gera dois tipos de reac¢des, uma de
natureza emocional, quase sempre de prazer e criada pela forma do anuncio
(ritmo, musica, gags, personagens, humor, ...). A recordagdo desse prazer
manteria o habito da crianga lhe dedicar uma atenc&o constante, sendo a
memoriza¢ao das palavras e da musica interpretada como inocente, baseada
no prazer, sem a intengdo de aderir a uma marca. Paralelamente e mais
importante do que a reaccao emocional é a analise mental da informacgao
publicitaria, através da qual a crianga selecciona, filtra e analisa o conteudo
visual ou verbal da mensagem. Se este conteudo sobreviver a filtragem critica,
a crianga poder-se-a interessar pelo produto e eventualmente pedi-lo aos pais,
que servem de veiculo “forcado” das suas apeténcias. Este modelo concebe a
crianga como excessivamente activa durante a comunicacgéo, contrariamente

ao modelo manipulador que a concebia essencialmente como um ser passivo

(68, 70)
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Os defensores da crianga critica néo se referem com preciséo a idade em que
a crianga adquire a sua capacidade critica. Afrmam que a sua exposi¢do a
publicidade nao pode ser considerada grave, argumentando que, devido a sua
idade, o filme publicitario ndo é mais do que um divertimento semelhante a um
desenho animado; os pais estao “1a” para seleccionar os pedidos resultantes da
exposicao a publicidade, aproveitando a oportunidade para inculcarem certas
regras relativas ao consumo; uma pratica deve ser julgada quanto aos seus
efeitos e ndo em si mesma, fundamentando esta afirmacdo numa ideia do
filébsofo B. Russell nada devera ser censurado enquanto se ndo demonstrar a

existéncia de consequéncias nefastas (%% 486870

Um terceiro esquema, o Modelo do “Filtro Familiar”, em que se
fundamentam os debates acerca da crianga e da publicidade, resultou
directamente dos inquéritos socioldgicos realizados nos Estados Unidos, para
avaliacdo das consequéncias das campanhas eleitorais nos anos 50. Até essa
altura, os efeitos de comunicagdo de massas eram supostamente equivalentes
para todos, ou seja, a influéncia seria idéntica qualquer que fosse o individuo a
ela exposto. A partir desse estudo, passou-se a procurar identificar em que
condicdes se poderia esperar um efeito de comunicagdo de massas, isto €, “em
certas condigbes, relativamente a determinados individuos, certas imagens
podem ter certos efeitos”. Assim, e tendo por base este modelo, quem quiser
estudar a televisdo tera que procurar em toda a parte que nao nela, no meio
em que esta inserida, os aspectos que condicionam a sua recepg¢ao. Estas
condi¢cdes sdo entre outras: o clima social, o clima afectivo na familia, os
valores familiares, o ambiente intelectual, o sistema de normas, podendo-se

pois falar em modelo do “filtro familiar” %% 48 68.70)
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Mesmo que a aparéncia seja a de um efeito directo da publicidade na crianga,
ha na realidade um “filtro invisivel” que opera e que explica a diversidade de
efeitos nas criangas, isto €, perante 0 mesmo efeito, algumas manifestam-no
abertamente aos pais e outras ndo, dependendo das normas e regras de

deciséo paternas e da probabilidade de éxito nos pedidos que fazem aos pais

(48)

De acordo com este modelo, ndo ha apenas uma sé forma de influéncia da
publicidade, mas sim varias pelo que, a publicidade actua na crianca

consoante:

Os produtos — quando este é importante, os anuncios serdo analisados com
um olhar critico (a exemplo do modelo da “crianga critica”). No entanto, quando
o produto é menos importante a criangca deixa-se levar mais pelo feeling,
exercendo pouca actividade critica relativamente a mensagem e torna-se
preponderante a participagdo emocional (a exemplo do modelo da “crianca
manipulada”); a idade da crianga — as criangas pequenas nao possuem
estrutura cognitiva suficientemente desenvolvida que lhes permita filtrar
mentalmente as mensagens dos anuncios. No entanto, a sua influéncia &
consideravelmente limitada pela incompreensao que 0os mesmos suscitam.
Além disso e porque atingem rapidamente a sobrecarga informativa, refugiam-
se numa viséo passiva e puramente distractiva das imagens televisivas; o meio
familiar — que se podera apresentar mais ou menos tolerante face as
solicitagcdes da crianca e os desejos por ela formulados; a manifestagcdo dos
efeitos — efeitos a curto prazo quando geram um desejo imediato pelo objecto

ou produto, ou induzidos a longo prazo, tais como a adopg¢ao de valores

materialistas, estereétipos ligados as funcdes sociais e ao sexo “® 79,
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Um dos contributos essenciais do modelo do “Filtro Familiar” diz respeito as
regulamentagdes a determinar na publicidade para criangas. Este modelo pde
em causa a obsessao de se regulamentar o estimulo, avangando ainda com a
proposta de que a acc¢ao educadora e regulamentadora melhor faria em incidir
nas condicbes do meio em que a crianga se insere, condicbes essas que

moderam ou modificam precisamente a influéncia publicitaria 8 66870,

Aceita-se hoje que o modelo que melhor explica a forma como a publicidade
actua sobre a crianca é o Modelo da “Selec¢do — Persuasdo”. E um modelo
que integra parcialmente os 3 anteriores, incorporando o essencial dos
fendmenos relacionados com a crianga e a publicidade, em particular sobre os
aspectos psicolégicos que ocorrem durante o processo de comunicagéo
estabelecido entre a crianga e a publicidade. Em primeiro lugar, como condi¢&o
para uma influéncia publicitaria, € necessario que a crianga se exponha aos
media ou a spots publicitarios. Em segundo lugar que preste atencédo a
mensagem, facto este que depende de trés factores: o produto apresentado, a
criatividade da mensagem e a repeticdo. Pretende também explicar os
mecanismos que induzem uma crianga a deixar-se influenciar por um anuncio e
outra a nao ser influenciada, explicitando ainda as operagdes, conscientes ou
ndo, efectuadas pela crianga. Esclarece igualmente acerca das reacgdes
emocionais que acompanham o tratamento da mensagem publicitaria,
reac¢des essas que interferem com a crianga, facilitando-a em certos casos,

interrompendo-a noutros 74879,

Observagbes de criangcas, destinadas a investigagdo, verificam que a
publicidade induz, desde o inicio do contacto com o filme publicitario, uma

primeira reac¢gdo emocional susceptivel de gerar uma atitude mais ou menos
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favoravel ao produto ou a marca. Se a emogéao criada a partida for negativa, a
crianga acabara por desviar a atengdo do ecrd. Se a primeira reacgéo
emocional for agradavel, a crianga concentrar-se-a na imagem. Ao concentrar a
sua atencdo na mensagem, a crianga podera descodifica-la, sendo toda a
mensagem interpretada e ndo a mensagem emitida. Ao ser descodificada, a
mensagem da lugar a reac¢des emocionais e cognitivas. Se a mensagem nao
interessar a crianga, a quantidade destas reacg¢des sera quase nula. Em
contrapartida, quando a mensagem interessa, as reacgdes emocionais séo
intensas ©°. Pode-se pois afirmar que, em determinadas circunstancias (que se
relacionam com a idade da crianga, com o produto apresentado e com as
atitudes familiares face ao consumo), a apeténcia do produto € oriunda da
emocgao suscitada pela publicidade e ndo dos argumentos expressos na
mensagem. Noutras circunstancias, a crianga ndo fundamentara o seu desejo
pelo produto, na emocgao experimentada durante o filme publicitario ® Na
maioria dos casos, ambos 0s processos se verificam em combinacdo, a
apeténcia depende da interaccdo entre as emogdes e o pensamento, entre a
seducdo e a persuasdo. Porém, alguns processos emocionais sao mais
inconscientes como é o caso dos efeitos afectivos da repeticdo da mensagem.
Essa simples repeticdo podera ser susceptivel de favorecer a atitude da

crianca face a um produto (%22 570)

Relativamente as reacgbes cognitivas, estas sdo definidas como formulag¢des
de argumentos favoraveis ou desfavoraveis a mensagem, durante a exposicao
a comunicagdo, devendo-se entender por mensagem a forma e a proépria

promessa publicitaria ?* 79,
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Na crianga poderao ser observaveis quatro tipos de reac¢des cognitivas face a
publicidade: argumentos a favor da mensagem - surgem quando a
publicidade desperta uma ideia ou uma lembranga a favor do produto ou marca
publicitada (E o champé que a minha mée compra); argumentos em desfavor
da mensagem — quando a criang¢a nao acredita na demonstracao (ndo se pode
fazer isto tdo depressa) ou recusa o argumento da mensagem (eu néo lavo os
dentes e ndo tenho caries); avaliagao da credibilidade da fonte — quando a
crianca pde em causa os testemunhos (diz aquilo porque |he pagam); a
curiosidade incrédula — reacgédo intermédia entre a credulidade e a duvida

(sera possivel?) @026 70),

A recordagcdo das mensagens, mesmo as negativas, sera tdo mais elevada
quanto mais forem as reac¢des cognitivas, bastando reagir activamente a uma
mensagem para melhor fixar. Mas a recordacao é diferente da persuasao. A
componente seducdo tende a predominar quando nao existe grande
diferenciacdo entre os produtos publicitados, tal como acontece com a maioria

dos produtos alimentares %Y.

Para finalizar, o modelo “seducgéo-persuaséo” leva a que se fagca uma distincao
essencial entre aquilo que a criancga retém logo apds a publicidade e aquilo que
faz posteriormente com o conhecimento adquirido, combinando-o ou ndo com
outras formas de influéncia (os colegas, o bar da escola...) para eventualmente

formular um pedido aos pais ou para comprar directamente com o seu dinheiro

(43, 49, 70)

Logo ap6s a comunicagéo, a crianga memoriza novas impressoes, recordagdes

da mensagem, do produto ou da marca que variam com o seu nivel de
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desenvolvimento. O tipo de informacao extraida difere segundo a importancia
relativa das respostas emocionais ou das respostas cognitivas. Quanto mais
exclusivamente emocional for a forma de receber a mensagem, menos
informacgéo relativa ao produto/objecto sera retirada pela crianga. O equilibrio
entre o emocional e o racional reflecte-se em emocdes positivas que
aumentam a atengdo e podem, por efeito de associagéo, repercutir-se no
produto. Assim, a marca nao é valorizada pelo que é, mas sim pela relagdo que
propde a crianga e que € demonstrada nos anuncios. A escolha néo é feita pelo
produto, mas sim pelo espectaculo agradavel, gratuito e repetitivo. A sedugao

prima (3 51.70),

Se os produtos tiverem diferengas consideraveis, a crianga nao se contenta
com uma publicidade puramente racional. A mensagem tera que passar pelos
seus filtros cognitivos, de apreciagdo de vantagens e inconvenientes do

produto e a credibilidade da promessa publicitaria. A persuasdo prima ©® 7*-

73)

CONCLUSOES

Apds redigir este texto, uma reflexdo final, decorrente de toda a pesquisa
efectuada, sugere uma aparente ineficacia da formacdo em

alimentagao/nutricdo que ajude os jovens a adquirirem competéncias para
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fazerem escolhas alimentares adequadas, parecendo aconselhar para uma
intervencdo a nivel dos curriculos nesse sentido. Para além disto e como
muitos destes jovens dedicam mais tempo a TV do que ao estudo, parece
l6gico que os responsaveis da educagéo se preocupem em ensinar-lhes como,
quando e com que atitude utilizar a televisdo. Também a este propdsito Muioz
refere que a (...) TV encerra em si um potencial que bem utilizado pode ajudar
a aquisicdo de atitudes e estilos de vida positivos e o inculcar de aspectos
sociais e culturais favoraveis, ndo so para as criangas e jovens como para todo

o colectivo social *®.

Nesta dinamica de educacéao pelos media e para os media torna-se essencial
consciencializar os jovens para os problemas do consumo, desenvolvendo-lhes
a competéncia de analise critica para que se protejam das mensagens
sedutoras da publicidade. Esta possibilidade de os tornar cidadédos aptos a
distinguir entre aquilo de que verdadeiramente precisam e o simples desejo de
consumir, faz com que cresgam como consumidores informados, criteriosos e
responsaveis a nivel publico e privado e como “bons” utilizadores do meio
ambiente. Para concluir cito Cerda e Calvente que afirmam que a analise critica
da publicidade leva ao desenvolvimento de estratégicas defensivas e a uma

atitude critica face as suas linguagens metafoéricas e sedutoras (46),

Feitas estas consideragdes, permito-me ainda sistematizar algumas sugestdes
que assentam na contextualizacdo da publicidade e que vém reforcar a
necessidade, anteriormente comentada, de as escolas desenvolverem novas
estratégicas de formacdo e projectos complementares de acg¢ao. Tomar
consciéncia e compreender melhor o fendmeno televisivo na sociedade,

através de um olhar mais atento sobre aquilo que das producgdes televisivas
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pode ser utilizado como recurso educativo, pode ser uma estratégia aliciante,
com a preocupagao de a promover sempre paralelamente as orientagdes

curriculares.

Porque acredito que é mais util educar do que restringir, estou confiante de
que, se o consumidor, independentemente da idade, estiver adequadamente
informado ndo aceitara acriticamente as tentativas de seducédo e persuasao
que a publicidade lhe faz a todo o momento. Ou seja, se optarmos por
“alfabetizar” e informar o consumidor este sabera, com mais consciéncia,
decidir sobre as suas necessidades reais, conseguindo assim que se torne

3. No desenvolvimento desta

mais auténomo, culto, solidario e responsavel
abordagem parece-me fundamental “aprender” a ouvir os jovens consumidores
e, utilizar esse feedback para termos uma nogédo mais exacta de onde é que as
nossas intervencdes estdo erradas e, onde estamos a actuar correctamente.
Isto implica dar-lhes protagonismo. Acredito que desta forma possa ser
progressivamente abandonada a onda de consumismo que actualmente

atravessamos e que nos leva, tantas vezes, a aquisicdo e manutengdo de

habitos pouco saudaveis “7.

Seria ideal que profissionais de saude, educadores e organizagcdes de defesa
do consumidor, em articulagdo com o Estado, orientassem os pais na aquisicéo
de produtos alimentares saudaveis; no sentido de que recuperem o controlo da
televisdo; seleccionando os programas para as criangas pequenas e
acompanhando as mais crescidas. Recordo que é necessario dosear o tempo
de visionamento ndo mais que 1 a 2 horas conforme a idade; n&o sacrificar,
para ver televisdo, a realizagdo de outras actividades (jogos, leituras,

desportos, etc.); fazer comentarios e criticas sobre os programas e alertar os
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filhos para os efeitos da publicidade; ndo deixar os filhos sozinhos em frente a
televisdo, dado que tém necessidade de um adulto para os ajudar a
desenvolver o sentido critico sobre que vém; nao ligar a televisao durante as
refeicdes dado que seria desaproveitar, para o didlogo, um dos poucos
momentos de reunido familiar; alertar que o abuso da televisao tem uma
influéncia negativa sobre o rendimento escolar; os pais ndo devem ainda
esquecer que 0s seus proprios habitos de ver televisdo serdo adoptados
frequentemente pelos seus filhos. Simultaneamente, educadores, em
colaboragédo com os comunicadores, deveriam trabalhar na formagéo de uma
consciéncia ludica e critica, em volta dos meios de comunicagéo que permita

um maior aproveitamento das suas possibilidades (' 4950,

Ao finalizar penso ser de grande importancia que as criangas e 0s jovens
tenham uma efectiva educagao alimentar, tendo por base a educacdo do
consumidor como area transversal da promocgédo da saude, por forma a
promover uma alimentacao saudavel e a desenvolver uma postura critica face

a publicidade indutora de comportamentos alimentares desajustados >4V,

Tenho consciéncia das limitagdes desta revisdo cujo desenvolvimento n&o
pode ser generalizavel a outras realidades. No entanto, penso que pode servir
de reflexdo sobre a influéncia da publicidade nas criangas/jovens, como
suporte a projectos de investigagao-acgédo e proporcionar “inquietacdes” para

novos estudos e intervencdes relevantes nesta area "3,

Termino com propostas sobre possiveis areas de investigacdo decorrentes
desta problematica, como a percep¢ao dos educadores/professores e dos pais

face ao comportamento alimentar dos alunos em idade pré-escolar, escolar e
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adolescentes. Coeréncia entre as mensagens transmitidas e as
praticas/modelos manifestados (praticas alimentares dos adultos, refei¢es,

equipamentos de bebidas e snacks...) sobre alimentacéo na escola .

No ambito da aplicagdo da minha investigacéao pretendo contribuir: na definicao
de estratégias para a instauracdo de medidas preventivas e correctivas; para o
planeamento de futuras intervengcbes educacionais que visem ajudar a
desenvolver nos jovens uma postura analitica e critica face as mensagens

veiculadas pelos meios de comunicagdo e aos seus habitos de consumo " 1+

16)

Como alusdo final, partilhando com Mufoz (1994) que o tema
televisdo/publicidade é motivo de preocupagcédo em todo o mundo por varias
razdes: pelo dirigismo que possui em numerosos aspectos, tais como éticos,
morais, sociais, economicos, incluindo ideoldgicos; pelo sensacionalismo e
frivolidade com que se tratam muitos temas considerados relevantes; porque
em certa medida distorce a convivéncia familiar se n&do for utilizada
adequadamente; porque contribui para criar falsas necessidades e fomenta ao

consumismo, sobretudo nos mais jovens “*.
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