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A Publicidade na televisdo e a obesidade infantil: Uma critica sobre o estudo da

midiatizacio no contexto brasileiro’>8

Helder Moraes’>°
Cristina Galamba Marreiro’¢°
Eneus Trindade™®"

Resumo

Diversas pesquisas em variadas areas de estudo, principalmente na de satde, ddo contade que a
crianca obesatem grandes probabilidades de tornar-se um adulto com sériosriscos de vida, com
doengas como a hipertensao, o diabetes e problemas cardiovasculares. Esses estudosapontam a
publicidade de alimentos infantis como um dos fatores destes males. Este artigo propde analisar
estudos ja publicados em diversas areas cujo tema seja a discussdo sobre a obesidade infantil e a
publicidade veiculada pela televisao no contexto brasileiro. Entre outros objetivos, este trabalho
procura conhecer a metodologia usada nas publicagdes selecionas e verificar o aprofundamento
da discussdo, bem como refletir sobre inovagdes usadas nas pesquisas que abordam o tema.

Contudo, a principal questdo que se apresenta € averiguar como os autores tratam o processo de
midiatizagdo, na relagdo de convivio do publico infantil com a televisdo, e a recepgao das
mensagens publicitarias pelos consumidores. Realizou-se uma minuciosa pesquisa bibliografica,
localizando 1131 publicacdes, pela CAPES, no periodo de 2005 a 2015, apurando 22

publicagdes selecionadas pelo rigor cientifico e cruzamento dos termos-chave: “midiatizacdo”,

99 ¢¢

“televisdo”, “publicidade infantil” e “obesidade infantil”.
Palavras chave: Midiatizacdo, obesidade infantil, recep¢do, mensagens publicitarias.
Abstract

Several researches in a variety of study areas, especially in the health segment, report that obese
children have higher probability of becoming adults more likely to have serious diseases such as
hypertension, diabetes and cardiovascular problems. Advertising of infant foodsis held as one
of the responsible factors for these problems. This article proposes an analysis of already
published studies in several areas whose theme is the discussion about childhood obesity and
television advertisement in the Brazilian context. Among other interests, this study secks to
know the methodology used in the publications, as well as to reflect on innovations used in the
researches that approach the theme. However, the main issue is to investigate how the authors
deal with the process of mediatization in the relationship between the children’s audience and
the television, and the reception of advertising messages by the consumers. A thorough
bibliographical research was carried out, locating 1131 publications by CAPES, from 2005 to
2015, with 22 publications selected for scientific rigor and cross—referencing of the key terms:

"nn

"mediatization", "television", "children's advertising" and " Child obesity".

Keywords: Mediatization, child obesity, reception, advertising message.
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Introducio

No Brasil, a obesidade mata mais que o tabagismo e € o terceiro item de uma
lista de problemas de satde publica que mais pesam na economia, como mortes
violentas e alcoolismo’®2. O crescimento deste mal pode ser associado a diversas causas.
Entre elas, estdo o sedentarismo, comportamento alimentar, a hereditariedade e até a
publicidade de produtos alimenticios para o publico infantil. Esta ultima, causa
polémica e ¢ motivo de muitas discussdes na comunidade académica, gerando, assim,
inimeros trabalhos cientificos oriundos das mais diversas areas de estudo,
principalmente da comunicagao.

Varias sdo as pesquisas que procuram relacionar a publicidade infantil com a
alimentagdo das criangas no Brasil, como se a publicidade de alimentos, destinada as
criangas, fosse a responsavel direta pela crescente onda de aumento de peso na idade de
6 a 12 anos’%3. O aumento de peso das criangas € o tempo que estas passam em frente a
televisao ¢ uma realidade das familias contemporaneas, como mostram as publicag¢des
selecionadas para este artigo. Contudo, isso ndo significa que exista uma influéncia
direta da publicidade de alimentos destinados ao publico infantil e o consequente
aumento de peso de criangas, e, futuramente, de adultos.

Por esta razdo, entendemos que parte das pesquisas realizadas no Brasil ndo leva
em consideracdo outros estimulos contidos na publicidade ao investigar os motivos do
aumento de peso do publico em questdo. Também procura-se indagar neste trabalho se
nos 22 estudos escolhidos para andlise ha alguma preocupagdo com a Andlise de
Discurso Critica (ADC) a fim de aprofundar as relagcdes dos intertextos e da publicidade
de alimentos infantis (comerciais de TV) com a escolha de alimentos para as criangas.
Segundo Trindade (2012), existe um vinculo de sentido signico-material que serve
como elo entre a publicidade e as marcas de produtos ou servigos, ¢ a publicidade
influencia, de maneira direta e indireta, na compra e consumo. Trindade (2012) afirma
ainda que a influéncia depende de outros valores do sujeito, como o nivel
socioecondmico ¢ o repertdrio cultural que definem a compra de marcas ¢ produtos.
Baader (2015) discute a midiatizagdo e chama a atencdo para o uso do eatertainment
(alimentacdo e entretenimento) para a comunicacdo da mensagem publicitaria e a

ingestdo de produtos alimenticios enquanto assiste a televisao.

762 As informagdes estdona matéria divulgada pelo G1, em 20 de novembro de 2015.
763 Segundo a OMS, considera-se infantil o individuo com tempo de vida entre 6 € 12 anos
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Depois de apurarmos um total de 1131 trabalhos publicados entre 2005 ¢ 2015,
selecionamos 22 publica¢des, como iremos descrever no item a seguir, segundo o rigor
cientifico, para andlise e verificagdo daquilo que foi concluido nos trabalhos em
questdo. O propdsito deste trabalho € observar as metodologias e os resultados das
pesquisas utilizadas buscando entender os argumentos de relagdes entre publicidade e
obesidade infantil dos respectivos autores. Espera-se ainda encontrar conclusdes que
possibilitem explicar as conexdes entre publicidade e obesidade infantil no contexto
brasileiro. De todo modo torna-se importante observar se houve abordagem da
mediagdo comunicativa da publicidade, questionando sua influéncia direta e
investigando o uso da midiatizagdo como fator importante para o entendimento das
praticas de sentidos dos consumos alimentares midiatizados. A midiatizacdo reflete,
entdo, a acdo dos meios na cultura e na sociedade, mostrando os efeitos dos meios no
ambiente cultural, pois Hjarvard (2012) acredita que a midia tem sido estudada na
sociedade separadamente da cultura, o que pode causar um ruido no entendimento das
mensagens.

Hjarvard (2012, p. 52) também afirma que “A sociedade contemporanea esta
permeada pela midia de tal maneira que ela ndo pode mais ser considerada como algo
separado das instituigdes culturais e sociais”. Neste contexto, entendemos que a
midiatizagdo ¢ de suma importancia e deve ser adicionada aos estudos que investigam a
publicidade de alimentos infantis no hdbito de consumo das criangas. Assim o faremos
com relagdo as publicagdes aqui selecionadas. Outrossim, reconhecemos que a
midiatizacdo ¢ algo novo a ser acrescentado nos estudos de relagdo da midia com a
sociedade e, portanto, nao ha ainda um numero de pesquisadores adeptos ao termo ou
que assumem a importancia desta inclusdo em seus estudos. Todavia, se faz necessario
para a investiga¢do, aqui proposta, levar a fundo a critica quanto as leituras realizadas e
atentar-se para possiveis ruidos que possam gerar analises distorcidas sobre a influéncia

dapublicidade de alimentos para publico infantil e seu consumo.

Técnica de Procedimento de Coleta

Para concretizacdo deste trabalho realizou-se uma minuciosa pesquisa levando
em consideracao 1131 publicagdes do periodo de 2005 a 2015, das quais 223 foram
descartadas pois ndo se enquadraram no assunto proposto. Do total de 908, foram
apuradas 472 publicagdes com o termo “televisao”, 342 publicacdes com o termo
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“obesidade infantil”, 33 publicacdes com o termo “publicidade infantil” e 61
publicagdes com o termo “midiatizagdo”. Das plataformas consultadas, escolheu-se a
CAPES como fonte da pesquisa, pois o objetivo do trabalho contempla o contexto
brasileiro. Do total, 22 publicagdes foram selecionadas segundo o rigor cientifico e
adequacdo por termos-chave (“midiatizagdo”, “televisao”, “publicidade infantil” e
“obesidade infantil”), além da observacdo e leitura dos artigos dentro do escopo de
nosso interesse. Por ultimo, intencionou-se verificar como os autores estdo tratando o
processo de midiatiza¢do na relagdo de convivio do publico infantil com a televisao e a
recep¢ao das mensagens publicitarias pelos consumidores.

Vale salientar que, das 22 publicagdes selecionadas, 6 sdo qualitativas, 3
publicagdes apresentam metodologias qualitativa e quantitativa simultaneamente, 2 sdo
quantitativas, 10 sdo revisdes bibliograficas e 2 sdo andlises documentais. Estes
numeros refletem a pequena quantidade de pesquisas com a metodologia quantitativa
nesta area de investigagdo. A propor¢cdo segue semelhante quando o nuimero de
publicagdes aumenta, o que nos conduz a pensar na existéncia de uma dificuldade na
mensuragdo de dados ou pouco interesse em quantificar os resultados. De qualquer
modo, tal constatacio ndo diminui a importancia de continuar a busca pelo
aprofundamento na discussdo do assunto a fim de contribuir com futuras pesquisas.

O problema da obesidade infantil relacionado a publicidade tomou propor¢des
tdo grandes que alguns paises tratam o assunto na area juridica, ao criar leis com o
objetivo de tentar conter o avanco da obesidade na populacdo infantil, tento como foco
principal a proibi¢ao da veiculagdo de publicidade de alimentos destinados ao publico
infantil. Em alguns casos, a restricdo ¢ sobre o uso de personagens de programas
infantis nos comerciais de TV, como na Dinamarca, por exemplo. Nos paises com um
sistema de governo mais radical — como a Maldsia — a censura entra em acdo antes
mesmo do comercial ir ao ar. Para esclarecer melhor como se da a regulamentacao da
publicidade de alimentos infantis na televisdo, buscou-se conhecer a legislagio dos
paises em diversas regides do globo. Nosso proximo assunto ¢ o resultado de uma
investigagdo de como as leis regem a relagdo do publico com a televisdo, no que diz
respeito a permissividade do uso da midia na divulgagdo de produtos alimenticios para

as criangas, ou seja, o olhar do poder legislativo sobre o caso.

O olhar legislativo de alguns paises sobre o assunto
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A questdo em pauta ¢ uma realidade em varios paises, desde os mais
desenvolvidos até aqueles em desenvolvimento. O fato é que ja existe uma eminente
aten¢do para com a obesidade infantil e a publicidade de alimentos ao redor do mundo.
Para combater a doenga, alguns paises langam mao da legislacdo para amenizar a critica
a questdo do aumento da obesidade infantil em seu territério. A normatizacdo da
publicidade langa um olhar sobre o publico infantil e determina restricdes quanto ao
horario e quanto ao conteudo divulgado nos comerciais de televisdo. Na Malasia e no
Paquistao as propagandas passam por um tipo de censura, sendo previamente avaliadas
pelo governo, antes de irem ao ar. Na Inglaterra, comerciais de alimentos infantis s6

veiculam no periodo noturno.

Austria e Bélgica Proibem propaganda antes e depois de
— . .
| programas infantis.
Dinamarca Faz restrigdes quanto a utilizagdo de figuras e
== animais de programas infantis nos
comerciais.
Italia E proibido a publicidade de produtos e

servigos durante os desenhos animados

Proibe propaganda durante programas para
criangas.

Proibido qualquer tipo de publicidade nas
escolas. Nao foi encontrado legislacdo para
publicidade infantil na TV

O pais estuda vetar todo tipo de publicidade
de refrigerantes e salgadinhos na TV

Estados Unidos Em Sta Clara — USA, ¢ proibido a
distribuicdo de brinquedos na compra de
sanduiches

In&laterra Comerciais de alimentagdo, com desenhos
| ] . , . .
—— animados, s6 veiculam depois das 20 horas

Maléasia e Paquistiao

As propagandas sdo pré-avaliadas e t€ém que
ser aprovadas pelo governo.

FONTE — WOLFRAM ALPHA, 2017, online

No Brasil, o projeto de lei que regula a publicidade infantil esta engavetado ha
15 anos e espera para ser votado na Camara dos Deputados. Enquanto isso, o0 modelo

brasileiro de regulamentagao a atividade publicitaria ¢ baseado no CONAR (Conselho
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Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria)’®, que ¢é formado pelos proprios
profissionais do mercado de comunicacdo, incluindo agéncias de publicidade e
empresas que tém se posicionado contra qualquer tipo de regulamentagdo legal a

publicidade em geral, incluindo a publicidade infantil.
Publicidade, um método de transferéncia de significados

Com a for¢a da midia, os grandes conglomerados industriais, e, entre eles, os
fabricantes de produtos alimenticios, buscam influenciar através da publicidade os
consumidores infantis. O que antes era um mercado de atuagdo de poucas empresas de
brinquedos e entretenimento passou a ser uma grande aposta das marcas de alimentos, ¢
com grande possibilidade de diversificagdo de longo alcance, comecando pelas criancas
e chegando ao pais e vice-versa (LINN, 2006). Grant McCraken (2003) defende que a
publicidade atual ¢ como um dispositivo de transferéncia de significado propiciando a
fusdo de valores intangiveis para um bem de consumo tangivel, num contexto cultural,
segundo padrdes que o anuncio publicitdrio propde. Este processo de assimilagdo do
contetido desenvolvido pela publicidade, pelo telespectador, passa por fases anteriores a
apresentacao na televisdo, mas a literatura cientifica despreza ou nao reconhece como
importante, talvez por ignorar questdes da cultura mididtica sobre o papel da
publicidade no ambiente social.

No Brasil, raras sdo as publicagdes que se aprofundam nos estudos de
significacdo da mensagem publicitaria e na transferéncia dos valores propostos nos
comerciais veiculados na televisdo para o publico infantil. De acordo com McCracken
(2003), a preparacdo dos comerciais pelas agéncias de publicidade leva em consideragao
a cultura, o lugar e a subjetividade do produto para indica-lo ao consumidor por meio da
comunica¢do persuasiva. Ele discorre que o diretor de criagdio de uma agéncia
publicitaria busca associar o simbolico aos bens que serdo consumidos associando-os as
propriedades existentes no mundo culturalmente constituido. Ele afirma ainda que,
quando esta equivaléncia simbodlica ¢ transposta para o bem a ser consumido, o
espectador vé no bem de consumo as propriedades que ddo vazdo a fatores subjetivos

que o produto sozinho nio consegue dar.

764 Informagdes disponiveisno site <http://www.redebrasilatual.com.br/revistas/124/publicidade-infantil-
a-espera-da-lei-7071.htm[>.
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Portanto, para McCracken (2003), os bens de consumo s3o uma instancia
cultural. O Autor ratifica dizendo que existe uma significacdo além do carater utilitario
do produto e também do seu valor comercial. Trindade (2008) vé a comunica¢do como
um processo de complexidade hibrida das linguagens e dos discursos midiaticos,
inclusive o discurso da publicidade. Ele acredita que ha a necessidade de incluir a
recepcdo na nocao de aplicacdo da enunciagdo, pois é na recepcao que se da a produgao
de sentidos e a consequente materialidade subjetiva. A alimentagdo ndo foge a esta
realidade, pois os alimentos industrializados representam, de certa maneira, o status
social do consumo nutricional das familias.

Em pesquisa, Trindade (2012) aponta a preferéncia de tipos de alimentos de trés
familias de classes sociais diferentes na cidade de S@o Paulo. O autor mostra que a
classe considerada alta busca experimentar novos sabores de produtos alimenticios,
enquanto a classe baixa consome marcas das grandes corporacdes, marcas estas que se
referem a um universo rotineiro. O autor conclui que a publicidade e as marcas de
alimentos possuem grande ascendéncia na constru¢do de sentidos na vida alimentar
(TRINDADE, 2012). Num emaranhado de informagdes que a comunicacao persuasiva
permite, ha de se preocupar também com o que o consumidor faz com aquilo que recebe
como informagdo em diversos tipos de mediagdes; no caso deste estudo, damos
destaque a televisao.

Certeau (2011) debrugou-se sobre esta questdo € usou o termo “bricolagem” 763
para insinuar o que ¢ feito com as imagens e conteudos distribuidos pela televisdo. Ele
usa o conceito enigma do consumidor-esfinge para denominar o consumidor. A
metafora faz uma caricatura do comportamento misterioso do consumidor ao
“absorver”, receber e pagar. Em outras palavras, o que eles fazem com o que
consomem? Desta maneira, diria o pesquisador francés, suas fabricacdes se disseminam
na rede de producdo televisiva, urbanistica e comercial. Por analogia, permitimo-nos
apropriar da sua colocacdo e deduzir que no consumo de alimentos infantis, a
bricolagem tem como matéria prima os conteudos da comunicagdo persuasiva da
publicidade infantil.

Isso fortalece a ideia de que a relagdo de convivio com o meio, pelo qual esta
sendo transportado a mensagem publicitaria, ¢ fundamental para o sucesso do produto

comunicacional produzido na mensagem. Aqui recorremos as ideias de Martin-Barbero

765 O termo bricolagem vem do francés bricolage.E utilizado nas atividadesem que vocé mesmorealiza
para seu proprio uso ou consumo, evitando, assim, 0 emprego de um servigo profissional.
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(apud LOPES, 2014), que dizem que todo processo de comunicacao ¢ articulado a partir
das mediagdes. O estudo da comunica¢dao ndo se restringe aos meios, mas perpassa um
estudo de mediagdes culturais. Ja Stig Hjavard (2012) aponta a midia como parte
fundamental do funcionamento das instituicdes. Ele assinala ainda que a midiatizacao ¢
a chave para a compreensdao da influéncia da midia na sociedade e na cultura
(HJARVARD, 2012).

Duas hipoteses de trabalho se apresentam, sobre os artigos selecionados: hipotese
primeira: os artigos trabalham a midia como instituicdo que influencia a logica de vida
no consumo alimentar infantil. Seus padrdes e normas e estratégias se aproximam da
gramaticalidade dos processos de midiatizagdo. A segunda hipotese é: os artigos
trabalham uma dimensdo politica-cultural das marcas de alimentos cuja compreensio
percebe as subjetividades nas mediacdes comunicacionais das culturas, junto ao publico

infantil. Analisaremos, a seguir, os artigos escolhidos para chegarmos a uma conclusao.
Abordagem das publicacoes selecionadas

Apresenta-se abaixo uma tentativa de detalhamento de cada publicacdo
selecionada para este trabalho, com o cuidado especifico de informar as questdes
propostas pelos autores, bem como elucidar ao leitor o trajeto por onde passam os
estudos sobre a publicidade e a obesidade infantil, no contexto brasileiro na atualidade.
No quadro teérico referenciado no inicio deste artigo, encontram-se: modalidade, titulo,
autores, o ano, area do saber, abordagem e agrupamento de palavras. Nos comentarios a
seguir, vé-se: o titulo de cada publicacdo selecionada, o nome (s) do autor (s) e ano da
obra. Assim as conclusdes finais deste artigo poderdo ser mais claramente
compreendidas.

- Obesidade infantil e fatores de risco cardiovasculares (MIRANDA; ORNELAS,
2011): A pesquisa salienta apenas fatores ligados a satide, como a apari¢do de doengas
metabolicas e cardiovasculares em idade precoce. A palavra “televisdao” apenas aparece
como uma opg¢ao de atividade sedentaria, em detrimento de atividades ao ar livre e de
lazer, que seriam favoraveis na prevencao de tais doengas.

- Associacdo entre o marketing de produtos alimentares de elevada densidade energética
e a obesidade infantil (CARMO et al.,, 2011): Numa visao bastante comum, enxerga o
marketing e suas estratégias como um grande vildo ao qual ndo se pode deter. Coloca as
criangas num ponto de vulnerabilidade excessivo, em que elas possam persuadir os pais
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a adquirir os alimentos expostos pela publicidade televisiva, cujos teores energéticos
sdo considerados bastante altos e os teores de nutrientes, por sua vez, bastante baixos.

- Obesidade na adolescéncia e seus principais fatores determinantes (ENES; SLATER,
2010): Esta pesquisa reconhece a limitagdo da metodologia escolhida para promover
analises acuradas. Quanto aos motivos para o crescimento da obesidade, sdo atribuidas
as mudangas no estilo de vida no periodo em que vivemos, considerando a falta de
atividades fisicas, o consumo de alimentos pobres de nutrientes e ricos em aguicares
simples e gorduras. O termo ‘“criangas expostas a propagandas” refere-se uma pesquisa
em que constatou que estas criangas optavam por alimentos ricos em aglcar, enquanto
aquelas nao expostas nao o faziam.

- Marketing, habitos alimentares e estado nutricional: aspectos polémicos quando o
tema ¢ o consumidor infantil (FIATES et al., 2008): A publicagdo tem como objetivo
compreender a influéncia da midia televisiva no consumo de fastfood pelo publico
infantil. Realizou-se pesquisa qualitativa descritiva com 21 criangas de 8 a 12 anos.
Concluiu-se que a publicidade televisiva tem um papel fundamental na formagdo de
habitos e preferéncias alimentares.

- Infancia comprada: habitos de consumo na sociedade contemporanea (SANTOS, A.

(3

M.; GROSSI, 2007): O estudo destes autores, posiciona a televisdo como “um dos
principais canais que a sociedade de consumo utiliza para seduzir a compra” e a
propaganda como “veiculo de formagdo de consciéncias”. Também num quadro
comparativo revela uma pesquisa de que o primeiro bem de consumo que a crianga tem
acesso e demonstra desejo € pelo produto alimenticio.

- Obesidade infantil: o problema de satde publica do século 21 (VERDE, 2014): O
editorial relata os numeros e porcentagens do crescimento da obesidade, principalmente
a infantil, no Brasil e responsabiliza os gestores do lar pela m4 escolha nas compras
alimenticias. Além dos itens inadequados, ressalta o uso de bebidas altamente
acucaradas, como refrigerantes e refrescos. O texto também aborda o espago onde
acontece a refeicdo, comentando o fato de as refeicOes se darem muitas vezes frente a
televisdo e parte para a exposicdo a propagandas. Coloca o ambiente escolar e o
consumo televisivo como determinantes dos habitos e escolhas alimentares das criancas,
incentivando a busca por locais que incentivem a boa alimentacdo e a pratica de
exercicios fisicos.

- Repensando a crianca-consumidora: novas praticas, novos paradigmas

(BUCKINGHAM, 2012): O trabalho de Buckingham aborda a inser¢do da crianga no
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mercado consumidor, considerando-a como um forte alvo de lucro. Confere a elas, no
entanto, um poder ambivalente — tanto o de solicitar seus desejos aos pais, mediante o
que teriam visto na midia televisiva, quanto o de criar os significados e prazeres que
devem ser mais ou menos contemplados pelo mercado alimenticio.

- Influéncia da televisio no consumo alimentar e na obesidade em criancas ¢
adolescentes: uma revisdo sistematica (ROSSI er al, 2010): A associagdo entre
televisdo e consumo alimentar foi evidente (85% dos artigos), e a associacdo com
obesidade apareceu em 60% dos artigos. Ao identificar-se que o tempo em frente a
televisdo associa-se a inadequagdo dos habitos alimentares ¢ a redu¢do da atividade
fisica, revela-se o habito de assistir a televisio como um importante fator que pode
propiciar a obesidade entre criancas ¢ adolescentes. Por fim, salienta-se que os
resultados dos estudos apontam a permanéncia em frente a TV como fator que
influencia criancas e adolescentes a desenvolverem hdabitos alimentares menos
saudaveis, e também reduz o tempo dedicado a atividade fisica.

- Os jovens, a publicidade e a repercussio da mesma nos seus comportamentos
alimentares (RODRIGUES, 2008): Como conclusdo, a monografia propde que haja uma
educacdo pelos media e para os media, que as criangas € jovens sejam ensinados na
forma como devem utilizar e reagir ante a midia televisiva, contemplando todas as areas
de vida, inclusive os habitos alimentares.

- A crianga ¢ publicidade de alimentos: a andlise de um conflito na perspectiva dos
principios da prote¢do integral, do direito a satide e das liberdades de expressdo e de
iniciativa (AZAMBUIJA, 2015): Este artigo aborda a publicidade em tom negativo,
comentando um suposto refinamento de suas taticas e mecanismos de convencimento e
atracdo dos publicos alvo. Considera a crianga como um alvo indefeso, declarando que a
publicidade, principalmente a televisiva, toma a crianga desprevenida de julgamentos,
com sua mentalidade ainda em formacgao, facilmente manipulavel e convencida pelo que
vé. Quando aplicado ao consumo alimentar, relata que ndo apenas a falta de experiéncia
da crianca ¢ um problema, mas a influéncia a mé alimentagdo. Discute as medidas legais
tomadas pela Anvisa, 0 Conanda e o Conar para resolver o suposto abuso da fragilidade
infantil na publicidade dirigida a criangas.

- Efeitos da publicidade/marketing alimentar sobre a obesidade infantil (SANTOS, S.
M. M., 2009): Nesta monografia, discute-se sobretudo qual o efeito da qualidade e
quantidade de publicidade a que as criangas mais estdo expostas, quais os métodos de
persuasao utilizados e clarifica-se, dentro das limitacdes dos estudos existentes,
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eventuais associagdes entre tal exposi¢dao e diversos fatores como o sexo, idade, IMC,
entre outras caracteristicas, no sentido de avaliar estratégias/medidas futuras de
intervenc¢do, mais eficazes e efetivas na prevencao desta patologia.

- Publicidade infantil: uma andlise de taticas persuasivas na TV aberta (IGLESIAS et
al., 2013): Essa pesquisa também apresenta uma visao da publicidade como persuasiva
e preocupante por causa de suas taticas de convencimento para a venda, além de
considerar as criangas como seres vulneraveis e passivos. E de se observar que as 182
propagandas analisadas por eles foram ao ar num periodo critico de objetivo intenso de
vendas para o publico infantil (o dia das criangas) e, como os proprios autores afirmam,
ndo ¢ possivel medir os efeitos de cada estratégia sem uma metodologia empirica
envolvendo diversas dreas ¢ este sequer era o objetivo da pesquisa.

- Alimentagdo-diversdo-nutricdo: Por uma nova estética no contexto da midiatizacao
publicitaria de alimentos infantis (BAADER, 2015). O artigo de Baader ¢ especialmente
interessante, pois leva em conta o processo de midiatizagdo, crendo nao somente num
pautar de habitos das criancas por meio da midia televisiva, mas também na cognigdo
delas e a criagdo de uma ligacdo com os produtos. Embora seja visto como algo com o
que se preocupar no contexto social presente da publicidade ¢ do mercado alimenticio,
esta mesma visdo poderia ser revertida para criar propagandas que buscassem
mensagens positivas de satde dirigidas as criancas. “A ética do eatertainment sustenta-
se na estética das qualidades da guloseima, que diverte pelas embalagens, mascotes,
filmes, jogos, personagens, mas, quando se trata de alimentos, como leite (no caso de
Toddynho), petit suisse (no caso de Danoninho) e suco (no caso de Del Valle Kapo)”
(BAADER, 2015, p. 13).

- Analise comparativa de métodos de abordagem da obesidade infantil (CARVALHO,
M. A. et al, 2011): A pesquisa qualitativa constituiu-se em escolher um grupo de
criangas obesas de 6 a 12 anos e dividi-los em 3 grupos sendo, 1) criancas e pais; 2)
apenas criangas; 3) ndo especificado. “Em todos os grupos, foi providenciada a mesma
abordagem no que respeita a alimentacdo, pratica de atividade fisica e mudanca
comportamental. Verificou-se, apos 10 anos, que a abordagem focada nas criancas ¢ na
familia obteve melhores resultados do que a abordagem centrada apenas nas criancas,
uma vez que se registrou uma reducdo maior na prevaléncia de excesso de peso no
grupo 1 (—7%) comparativamente aos grupos 2 e 3 (+4,7% e +13,6%, respectivamente)
(CARVALHO et al, p. 154). Assim, esse artigo tira o foco da influéncia das
propagandas e propdoe o trabalho familiar como uma solugdao para o problema da
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obesidade infantil. O termo “televisao” ¢ mencionado na tabela de estratégias propostas
para lidar com a obesidade na familia, no sentido de propor que seja retirado o aparelho
televisivo durante as refei¢cdes e do quarto das criangas.
- Avaliagdo do estresse na obesidade infantil (BERTOLETTI; GARCIA-SANTOS,
2012): Neste trabalho, a palavra “televisdo” aparece novamente associada ao
sedentarismo. O cerne do artigo ¢ discutir a presenca do estresse como um dos fatores
causadores da obesidade, também concorrendo com historicos familiares da doenga,
habitos alimentares inadequados, estilo de vida contemporaneo que induz ao
sedentarismo. Novamente ¢ enfatizada a importancia do papel da familia no combate a
obesidade infantil. Porém, a midia aqui ndo ¢ considerada em nenhum momento do
estudo, o enfoque ¢ apenas a saude ¢ a psicologia.
- Sociedade do consumo: crianca e propaganda, uma relagdo que da peso (SANTOS, A.
M., 2007): A pesquisa identificou que a faixa entre 03- 06 anos corresponde as maiores
solicitagdes por produtos anunciados e que isto se deve a associagdo dos produtos com
brindes, super-herois, colecdes e prémios. Toda forma de consumo significa prazer A
obesidade encontra-se diretamente relacionada com qualidade alimentar. A andlise das
informagdes indica que a medida que as criangas crescem, o consumo de alimentos
saudaveis decai e os indices de obesidade aumentam. Isto sugere que o problema do
peso deve ser combatido desde cedo através de politicas e programas que versem sobre
saude, educacdo ¢ assisténcia, sem visarem vildes ou bandidos. A televisio vem
contribuindo para a divulgagdo de habitos alimentares incorretos, mas também pode ser
uma aliada na batalha contra a obesidade, especialmente a infantil.
- Meios de comunica¢do, publicidade e infancia: explorando os paradigmas do proibir e
do ensinar (CARVALHO, D. F., 2012): Umas das excecdes, este trabalho apresenta-se
com uma pesquisa quantitativa utilizada na 2* etapa da metodologia empirica do
trabalho, aplicando-se um questionario a pais ¢ alunos em dois grupos: do sistema de
ensino Waldorf, e outro do sistema de ensino COC. Em cada grupo, foram divididos
dois subgrupos: os pais, € os alunos de 9 a 12 anos. Nao parece haver diferencgas
efetivas entre os resultados tanto das criancas quanto dos pais em ambas as escolas,
quando se confronta o que pensam os pais ¢ o que os filhos de fato gostam ou dizem
pedir.

Assim, parece que o pensamento geral sobre os assuntos seja um discurso
costumeiro que nao necessariamente seja totalmente compativel com a realidade. Todos
os pais responderam afirmativamente no quesito de serem influenciados pelos pedidos
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dos filhos; também foi esse o resultado quanto a preocupacdo com a exposicao a
contetidos improprios na midia. Um diferencial interessante entre os pais das escolas foi
que 0% dos pais da escola Waldorf julgam que as propagandas nada ou pouco
influenciam seus filhos, enquanto que essa resposta levantou um percentual de 28% no
grupo dos pais da escola COC. Aqui, cabe ressaltar que previamente se descobriu
através dos questionarios que a escolha pela Waldorf se da por questdes ideologicas
(acreditam nas propostas diferenciadas e ideologia do sistema de ensino), enquanto os
objetivos da escolha pelo COC, uma escola tradicional, tem mais a ver com a qualidade
educacional que prepara para os vestibulares.

- Atividade fisica, horas de assisténcia a TV e composi¢cao corporal em criangas e
adolescente (RIVERA et al., 2010): A pesquisa busca associar o tempo de consumo da
televisdo com a obesidade e chega a estabelecer relagdes entre ambas. Também afirma
que a propaganda de alimentos veiculada na televisdo propicia o consumo de alimentos
de alto conteudo energético. Os dados estatisticos expostos sdo bem utilizados para
argumentar, porém a auséncia dos questionarios na integra na pesquisa bem como a nao
consideragdo do fator da midiatizagdo abre margem para uma discussdo sobre os
resultados obtidos.

- Filhos da sociedade de consumo: estratégias de didlogo com a crianga-cliente
(SCHMIDT; RIGO, 2015): O artigo se limita a contrapor as visdes dos tedricos as
entrevistas de trés profissionais de planejamento de agéncias de publicidade. Embora
seja bastante interessante a ideia e a abordagem da pesquisa, novamente nota-se a falta
da disponibilidade do questionario e também ndo se deve esquecer que ao tratar apenas
com os profissionais estdo sendo observadas apenas um lado do bloco comunicacional e
deixando de lado o ouvir o préprio publico alvo. A problematica e metodologia foram
bem cumpridas no artigo e trouxeram uma importante perspectiva para o tema, contudo
as consideracdes finais pouco contribuiram para a proposta. “Ha um método de trabalho
publicitario aparentemente ja consolidado que iguala criangas e adultos enquanto
clientes em variadas etapas de um processo de comunicagdo. A analise aqui
empreendida aponta que tal tratamento deve ser ininterruptamente discutido”
(SCHMIDT; RIGO, 2015, p. 185).

- O efeito da publicidade de alimentos saudaveis e ndo saudaveis sobre as escolhas
alimentares de criancas (UEDA, 2010): O trabalho discute que a midia televisiva ¢ um
amplo meio de comunicagdo que promove mais intensamente alimentos nao saudaveis
que alimentos saudaveis. Sendo assim, categorizou videos de trés maneiras: videos de
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alimentos saudaveis (VS), videos de alimentos ndo saudaveis (VNS), e videos neutros,
que ndo se referiam a alimentacdo (VN). Separou também trés grupos a serem expostos
de diferentes formas a esses videos em cinco sessdes. O primeiro grupo teve a sequéncia
VN-VS-VNS; o segundo grupo VN-VNS-VS; e o terceiro grupo, o grupo de referéncia,
apenas VN. Apds cada sessao, as criangas deveriam escolher alimentos para seu café da
manha. Os resultados mostraram efeitos dos videos sobre as escolhas nas sessdes 3 e 4,
quando as criangas que iniciaram com VS e passaram para VNS tendiam a escolher
menos alimentos saudaveis, enquanto que aquelas que comegaram pelo VNS e passaram
para VS passaram a escolher mais alimentos saudaveis. Dentre os participantes,
variantes como sobrepeso e obesidade infantil, praticas alimentares nao saudaveis,
exposicdo excessiva a televisdo durante as refeigdes. A pesquisa busca fortalecer a
necessidade de regulamentacdo das publicidades de alimentos, o incentivo a criacdo de
programas de alimentacdo saudavel, o envolvimento dos pais, escola e sociedade para a
promogao de praticas culturais saudaveis.

- Propagandas de alimentos e bebidas na TV: percepcao de criangas e maes (PITAS,
2010): O artigo parte da premissa de que os hdbitos alimentares das criancas sdo
construidos a partir de influéncias socioculturais e considera a midia um meio
importante nesse aspecto pela quantidade de espectadores atingidos e pela intensidade
de tal processo. A TV, para os autores, tem destaque, pois as criangas passam horas
expostas a ela e acabam vendo diversas propagandas direcionadas a elas, inclusive de
alimentos e bebidas. Os resultados obtidos indicam, sumariamente, que todas as
criancas gostam de assistir TV e as maes sentem dificuldade de controlar seus filhos
nesse aspecto.

- Televisao e Saude: A obesidade em discussdo (FREIRES, 2006): O pesquisador faz
analise sobre a comunica¢do e saide na midia televisiva. A andlise ¢ sobre o quadro:
“Questao de peso”, do médico Drauzio Varella, que foi veiculado pela Rede Globo, no
programa Fantastico, no periodo de novembro de 2004 a maio de 2005. Segundo o
autor, o tema ‘“obesidade” foi escolhido por estar ganhando espaco na midia

diariamente.
Consideracoes Finais
Apoés minuciosa andlise das publicagdes selecionadas, percebeu-se o nivel elevado de

preocupagao ¢ dedicagdao dos pesquisadores ¢ a forma refinada com que foi
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exaustivamente averiguado as questdes inerentes a veiculagdo de publicidade de
alimentos infantis, na televisdo, ¢ a relacdo deste tipo de publicidade como fator
causador da obesidade infantil. Dos 22 trabalhos apurados, a area do saber que se
destaca ¢ area da Comunica¢do, com 7 publicagdes. A area da Saude vem logo atras
com 6 publicagdes. Outras areas como, Psicologia, Nutricdo, Educa¢do, Direito e
Servico Social completam o elenco de interessadas no assunto. As publicagdes
analisadas sdo provenientes de congressos nacionais como o Comunicon — Congresso
Internacional de Comunicagao e Consumo; revistas, entre elas, o Arquivo Brasileiro de
Cardiologia, a Revista Brasileira de Ciéncia da Comunicacdo, Revista Matrizes e
Revista Intexto; e trabalhos académicos de institui¢des de ensino, a Universidade de Sao
Paulo, a Universidade de Brasilia, a Pontificia Universidade Catolica de Rio Grande do
Sul, a Universidade do Porto e outras.

A visdo predominante dos estudos analisados ¢ de que a publicidade televisiva tem um
papel fundamental na formagdo de habitos e preferéncias por produtos alimentares. O
seu modus operandi, de acordo com a maioria das pesquisas, induz a crianga a criar
significados de prazeres e desejo de consumo que resultam na solicitacdo aos pais de
produtos com alto teor caldrico, previamente vistos na televisdo. Outra estratégia
midiatizadora € a atuag¢do da publicidade na fixagdo de marcas na mente do consumidor
infantil, igualando as criangas aos adultos enquanto consumidores em varios momentos
de um processo de comunicagdo. Existem motivos diversos abordados pelos
pesquisadores que contribuem para a obesidade infantil, como o sedentarismo, estilo de
vida contemporaneo, hereditariedade, falta de informacdes dos pais, entre outros.
Contudo, a publicidade aparece na maioria dos trabalhos selecionados como um fator
eminente de contribuicdo para a obesidade infantil. No que se refere a abordagem
metodologica, nos artigos analisados, nota-se dois grupos em destaques: revisao
bibliografica, investigacdo qualitativa. Outras metodologias como a quantitativa e a
analise documental aparecem discretamente.

No estudo realizado, transparece também, o pequeno ou quase nenhum interesse pelo
estudo da midiatiza¢do, o conceito de midiatizacdo ¢ minoritariamente abordado nos
trabalhos aqui apurados e ndo permitindo configurar o objeto comunicacional, na
perspectiva da midiatizagdo, deixando uma lacuna na verificagdo académico-cientifica
no que diz respeito a interferéncia da midia no habito de vida do consumidor, a maneira
como o sujeito se relaciona no seu dia a dia com a televisdo, ou seja, como se da o
consumo mididtico ante ao consumo de alimentos destinados ao publico infantil.
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Faltaram também especulagdes sobre a medida em que o consumo mididtico convergira
com o consumo de produto e em que medida o telespectador comprara o produto apds
ver a publicidade.

Nao obstante, as publicacdes aqui selecionadas trabalham o corpus e nio o
objeto comunicacional, deixando assim um hiato a ser preenchido em pesquisas futuras.
Apresenta-se entdo um novo desafio aos pesquisadores brasileiros, principalmente
aqueles da area da comunicagdo, ou seja, o desafio de aprofundar-se nas investigagdes
que questionam a relacdo do sujeito com a midia, além da mediacgao passiva do aparelho
televisivo (midia escolhida para este trabalho) que transmite a informagao, no caso deste
estudo, a publicidade; e buscar compreender a relagdo de comportamento no convivio
com a midia, privilegiando o processo de midiatizagdo, onde o meio exerce influéncia
direta no estilo de vida do sujeito. Podemos concluir que a primeira hipotese ¢ a que
melhor retrata os trabalhos analisados, ou seja, os artigos trabalham a midia como
instituigdo que influencia a logica de vida no consumo alimentar infantil. Seus padroes e
normas e estratégias se aproximam da gramaticalidade dos processos de midiatizagao,
mas ndo ha um aprofundamento no tema que sustente o estudo de midiatizagao.

O maior desafio para os pesquisadores brasileiros que se propdem transitar nesta
area de estudo ¢ a saida da zona de conforto que vé a midia televisiva apenas como
meio passivo de transmissao de informacdo e a passagem para enxergd-la como meio
ativo a ponto de transformar o habito ¢ comportamento do telespectador gerando reflexo
nas institui¢des, na politica, na cultura, na forma de fazer compras, enfim, na vida do
cidadao e nas relagdes humanas, transformando inclusive crengas e costumes, ao
influenciar os habitos cotidianos do individuo. O desafio ¢ estudar a midiatizagdo. As
consideragdes aqui descritas ndo se encerram como verdade absoluta: elas tém a

intencao de colaborar com futuros estudos cientificos.
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