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Resumo:

Durante a infancia, faixa etiria muito vulneravel, ocorre a formacio dos habitos alimentares. As industrias
alimenticias, cientes dessas condi¢oes, fazem o uso de estratégias que promovem a identificagio infantil, como o uso
de apelos emocionais e promocionais nas midias. Objetivo: Analisar as propagandas alimenticias infantis na midia
impressa, identificando as estratégias de persuasao utilizadas. Método: E um estudo quantiqualitativo, a partir da analise
do conteddo de publicagées, durante periodo de 12 meses, utilizando analises descritivas e inferenciais com uso do SPSS
17.0 ¢ andlise lexical do conteudo veiculado por meio do soffware Alceste. Resultados: Dentre as 610 revistas analisadas,
observaram-se 18.689 propagandas, sendo 8,5% de alimentos (n = 1.589). Dentre as pegas de alimentos, os refrigerantes e

os sucos artificiais sio os de maior representatividade (21,8%) e os produtos iz natura obtiveram menor representatividade
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(0,2%). Observou-se uma relagiao positiva entre o uso de personagens animados com mascotes e a destinacao para o
publico infantil (p<0,05). A analise lexical do corpus formado por 53 propagandas direcionadas para o puiblico infantil
revelou 5 categorias. A Classe 1 (38% do corpus) e a Classe 2 (32%) correspondem, respectivamente, a associacio do
produto com brindes e a uma grande énfase em personagens animados do imaginario infantil. Conclusdo: Para o publico
infantil, sdo utilizadas estratégias diferenciadas, como o uso de personagens. O estudo revela que a autorregulamentagdao
publicitaria ¢ insuficiente para proteger o consumidor do estimulo para escolha de alimentos nio saudaveis. F necessaria
a instrumentalizacdo da populacio sobre as estratégias utilizadas pelas industrias e a regulacdo pelo Estado para protecdo
efetiva, principalmente, do publico infantil.

Palavras-chave: Publicidade de alimentos. Publicidade infantil. Estratégias persuasivas. Alimentos nio saudaveis. Midia

impressa.
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Resumen:

Durante la infancia se produce la formacién de habitos alimentarios y de este grupo de edad es también muy vulnerable.
La industria alimentaria, consciente de estas condiciones hacen que el uso de estrategias que promuevan la identificacién
de los nifios, tales como el uso de los recursos emocionales en los medios de comunicacién y promocién. Objetivo:
Analizar los anuncios de alimentos de los nifios en los medios impresos, la identificacion de las estrategias persuasivas
utilizadas. Método: Un estudio de cuantificacion. Analizado en las publicaciones durante un periodo de 12 meses, entre
los afios 2006 y 2007. Resultados: De las 610 revistas analizadas, se observé 18.689 anuncios, de los cuales el 8,5% de
éstos son los alimentos (n = 1589) . Entre las piezas de comida, bebidas gaseosas y jugos artificiales son los productos
mas representativos (21,8%) y fresco tenfan significativamente menor (0,1%). Hubo una relacién positiva entre el uso de
personajes animados con las mascotas y el destino de los nifios ( p <0,05). Un analisis de contenido del corpus consta
de 53 anuncios dirigidos a los nifios revel6 cinco categorias. Clase 1 (38 % del corpus), y Clase 2 (32 %) corresponden,
respectivamente, la asociacion del producto con regalos y un gran énfasis en los personajes animados de la imaginacién
de la infancia. Conclusion: Para el publico mas joven se utilizan diferentes estrategias, tales como el uso de caracteres. El
estudio revela que la autorregulacion publicitaria es insuficiente para proteger a los incentivos de los consumidores a elegir
alimentos poco saludables. Se requiere la instrumentacién de la poblacién en las estrategias utilizadas por la regulacion de
la industria y el Estado para la proteccion efectiva de los publicos especialmente a los nifios.

Palabras clave: Publicidad de los alimentos. Publicidad infantil. Alimentos poco saludables.
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Introducdo

A infancia é uma etapa do curso da vida que apresenta varias peculiaridades. F nesse momento que ocorre
a formagdo de grande parte dos habitos alimentares, sendo essa faixa etaria bastante vulneravel a influéncias
sociais e ambientais (STORY et al., 2002; BIRCH, 1999). As industrias alimenticias, cientes dessas condicoes,
fazem uso de estratégias que promovem a identificacdo infantil, como apelos emocionais e promocionais
(PONTES et al., 2009).

Segundo estudos, criancas pequenas nio tém desenvolvimento cognitivo para diferenciar entre o brinde
oferecido e demais estratégias persuasivas em conjunto com o alimento e o alimento em si. Assim, a atencdo das
criangas fica maior com a utilizagao dessas estratégias, além de criar atitudes positivas em relacdo aos produtos
que utilizam tais estratégias (KELLY et al., 2010). No entanto, as criancas sao consideradas consumidoras,
pois influenciam seus pais, interferindo diretamente nas compras que sua familia realiza. Também podem ser
consumidores diretos, com seu proprio dinheiro, que escolhem certos produtos de seu interesse, principalmente
os que sao dirigidos a sua faixa etaria, e serdo consumidores do futuro (HENRIQUES, 2010).

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) ndo menciona as particularidades de publicidade para
o publico infantil. No entanto, o ECA garante o acesso a informacao, aos servigos e produtos que estejam
adequados a sua idade e ao seu desenvolvimento (BRASIL,1990). Por isso, alguns pontos podem ser destacados

de modo a garantir a integridade desses sujeitos.
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No Brasil, ainda nao ha regulamentacio que aborde as normas que deveriam ser seguidas pelas propagandas
de produtos alimenticios para criangas, diferentemente de outros paises, como Canada, Estados Unidos e outros
paises desenvolvidos. Porém, varios 6rgaos advogam constantemente nessa dire¢ao para por em vigor leis e
regulamentagoes relacionadas a propagandas para criancas, como o Instituto ALANA, o Instituto Brasileiro
de Defesa do Consumidor (IDEC), entre outros. Foi com esse intuito que foi criada a Frente pela Regulagao
da Publicidade de Alimentos, formada por mais de 50 entidades que advogam em favor dessa regulamentagao
(HENRIQUES, 2011; FRENTE PELA REGULACAO DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS, 2011).

O objetivo do presente trabalho é analisar as propagandas de produtos alimenticios que sdo veiculadas na
midia impressa direcionada principalmente para o publico infantil, identificando e caracterizando as estratégias

de persuasao utilizadas para atrair tal pablico.

Materiais e métodos

Foi realizado um estudo analitico do tipo transversal, quantitativo e qualitativo. Para a capta¢iao do conteudo
publicitario, foram coletadas e arquivadas revistas semanais e mensais, publicacbes voltadas para o publico
adulto, infantil e adolescente, durante um perfodo de 12 meses, contabilizando 610 revistas.

Para as andlises dos dados colhidos nas pegas publicitarias, foram treinados trés estudantes de graduagao

em Nutricao e dois graduandos em Comunicagao Social, sob a orienta¢ao dos responsaveis da pesquisa. Foram
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coletadas pegas publicitarias tanto destinados ao puablico infantil quanto para o publico em geral. A analise
qualitativa foi feita apenas de um periédico, cujo publico-alvo sio, principalmente, meninos e meninas na faixa
etaria entre seis e onze anos. Essa revista tem como desafio desenvolver conhecimento em forma de diversao, e
a missio proposta pela empresa ¢ publicar reportagens e propor o desenvolvimento de atividades que desperte
na crianga o prazer do conhecimento. Desde o inicio da publicacio da revista, no ano 2000, a proposta de
distribuicao de brindes que incentivem a criatividade do leitor é posta em pratica pela editora (EDITORA
ABRIL, 2007; FERREGUET'T, 2008).

A analise quantitativa de cada publicidade de alimento foi realizada a partir de um instrumento contendo a
identificagdo do produto e do veiculo de comunicagio, o local, o publico a que se destina e terda como objetivos
principais verificar o perfil das pecas publicitarias (valores e conceitos gerais), as estratégias utilizadas para
divulgacio do alimento, se a publicidade esta de acordo com a legislacao vigente e a veracidade do anunciado
no que diz respeito as propriedades funcionais e nutricionais (BRASIL, 2005). As informagdes coletadas nas
revistas foram inseridas no soffware SPSS 17.0. Os resultados serdo obtidos por meio de analises descritivas, e as
relacoes de significancia entre as variaveis foram estabelecidas considerando p<0,05. Para a analise qualitativa,
as pecas publicitarias de alimentos foram escaneadas e suas imagens foram transcritas, conforme descrita
por Penn (2002). De acordo com essa autora, o vocabulario especifico e a correta descricio das imagens sao

essenciais para se compreender o significado da disposicao das imagens e de seus descritores.
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Os textos foram analisados por meio do soffware francés, criado por Max Reinert em 1979, denominado
Alceste (Analyse Lexicale par Contexte d um Ensemble de Segmentes de Texte), em sua versao 2010. O Alceste
sintetiza as informacdes textuais e classifica as mais importantes. O programa realiza, por meio de andlises ndo
paramétricas, o calculo X? (qui-quadrado) e andlises fatoriais do corpus textual, a classificacio dos enunciados
simples do texto em func¢io da distribuicdo das palavras e identifica os vocabulos mais caracteristicos de um
texto. Funciona, portanto, como uma ferramenta de anélise documental para um corpus com um grande volume
de informagoes textuais.

Além disso, o uso do soffware também se justifica por razoes de cunho teérico. O Alceste permitiu acessar
as representagdes presentes em mensagens textuais e imagéticas (LAHLOU, 1995) sem que tenha havido perda
de sua dinamica e complexidade (OLIVEIRA, GOMES & MARQUES, 2005). Por meio dos vocabulos mais
caracteristicos e da apresentacdo grafica das andlises fatoriais foi possivel identificar diferentes lugares de fala,

contradicdes e caracteristicas do discurso (LIMA, 2008).
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Resultados

Para a anilise quantitativa, dentre as 610 revistas analisadas, foram encontradas no total 18.204 pegcas

publicitarias de diversos produtos. Deste nimero observa-se que 9,3% (n = 1704) das pegas sao de alimentos,

Bebidas alcodlicas

Higiene/limpeza

Servigos e Lojas

Equipamentos eletronicos e domésticos
Supermercados

Meio de comunicag¢io
Eventos/patrocinios/prémios

Outros
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e, aproximadamente, 3% (n = 555) sdo de patrocinio de alimentos. O tipo de peca publicitaria que mais se
destacou foi a de vestuarios, acessorios e beleza, o que representa 23% (n = 4203) de todas as pegas publicitarias.
Ja o produto/setrvico menos encontrado nas pecas foi o de supermercados, representando apenas 0,18% (n =
33), conforme pode ser observado na Tabela 1.

Pode-se perceber que as bebidas gaseificadas e os sucos artificiais sdo os produtos que obtém maior
representatividade, sendo 21,8% (n = 3406) das pecas publicitarias de alimentos, seguidos pelas guloseimas e
sorvetes com 14,1% (n = 224) do total de pecas que veiculam alimentos. Os alimentos que obtiveram menor
numero nas pegas foram os in natura, como as frutas, sendo apenas 0,2% (n = 3) da amostra total. Em relacio
ao publico-alvo da publicidade da midia impressa, a maioria tem como publico-alvo as mulheres adultas, sendo
58% das pecas publicitarias destinadas a esse publico. O publico infantil foi tido como alvo por 15% das pecas
publicitarias nesse meio.

A abordagem utilizada pela publicidade nessa midia ¢ variada, porém a que esta mais presente ¢ a que utiliza
o apelo comportamental, representando, aproximadamente, 25% (n = 177), sendo seguida pela exaltacio das
caracteristicas organolépticas (17%, n = 118). As caracteristicas nutricionais sio encontradas em terceiro lugar
(10%, n = 69). A propaganda que tem maior representatividade ¢ o refor¢co da marca (69%), ja o que é menos
encontrado ¢ o de oferta de produtos (0,1%, n = 1).

Em relagio aos personagens utilizados como meio de publicidade, foram encontradas apenas 256 (37%)
propagandas que nao utilizam personagens. Das propagandas que utilizam personagens, foram encontradas

20% (n = 139) que utilizam humanos comuns e 11% (n = 78) com personagens animados e com mascotes.
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Quando feita associa¢do entre o publico-alvo da propaganda e o personagem utilizado, pode-se observar que, em
relacio ao publico infantil, 35% (n = 74) dos personagens utilizados foram personagens animados ou alimentos
e objetos com mascotes. Para o publico adulto/idoso, a maiotia das propagandas ndo utiliza personagens para
sua publicidade, o que corresponde a 38% (n = 89) das propagandas para esse publico.

Foram submetidas a analise lexical 53 pecas publicitarias direcionadas para o puablico infantil na revista X.
A analise lexical do corpus identificou cinco classes de palavras, a partir de 97% de aproveitamento do corpus
para a formago das classes. A Classe 1 ¢ a mais predominante no texto, representando 38% das Unidades de
Contexto Flementar (UCE) identificadas, sendo seguida pela Classe 2, que traz 32% das UCEs, como pode ser

visto na Figura 1.
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Figura 1. Distribuig¢do do corpus analisado nas cinco classes identificadas.

Répartition des u.c.e classées

Classe 5
Classe 4

Classe 3

Classe 2 : 50 u.c.e soit 32,0%
Classe 3: 14 u.c.e soit 9,0%
Classe 4: 17 u.c.e soit 11,0%

Classe S: 16 u.c.e soit 10,0%

119

DI[ISDig 8p DA1[010) 3popisianiuf) bp ifiojowaisid] 3 03balunwio] ap misiay " bibiojoalunLL0Y



Pode-se perceber por meio das analise hierarquica descendente que a Classe 5 é a que mais se distancia
das demais, por fazer relagdo dos produtos anunciados com preservacdo da natureza e animais. Na Classe 1,
as UCEs manifestam pecas publicitarias cujos conteidos demonstram a associa¢ao do produto com brindes
e surpresas, podendo ser visto pela classificacdo hierdrquica ascendente que se faz associacdo que o “Sabor
vem do brinde”, além de ser observado que o reforco da marca nessa classe é muito presente, pois a maioria
das palavras encontradas nessa classe esta relacionada a nomes das marcas ou produtos que estdo sendo
anunciados.

Figura 2. Classificagdo Hierarquica Ascendente da Classe 1
Formes
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A Classe 2 tem uma grande énfase nos personagens que as propagandas utilizam para fazer as suas
publicidades. Na Classe 3, pode-se observar principalmente que foram agrupadas as formas em que as
propagandas se organizam. A Classe 4 trouxe a maneira como a propaganda da Loja B de fast-food taz a sua
publicidade. E a Classe 5 foi a mais distante das outras, porque as pegas publicitarias fazem relagao a preserva¢ao
da natureza e a animais, ensinando a reutilizar as garrafinhas de um dado refrigerante para fazer brinquedos em

forma de animais.

Discussiio

Pode-se observar que a quantidade de propagandas alimenticias presentes na midia impressa tem grande
representatividade quando comparada com outros tipos de produtos. Dentre essas, encontra-se maior nimero
de propaganda de alimentos industrializados, o que era esperado, pois a industria alimenticia tem grande
interesse em mostrar a populacdo seus produtos, sendo esse um meio simples de atingir a popula¢io de um
modo geral. Kelly (2011), em seu estudo, corroborando com esses achados, também teve como resultado
grande representatividade (18%) de propagandas alimenticias em propagandas televisivas de diferentes paises.

As criancas sdo foco constante da inddstria e sua publicidade, baseada em um tripé muito conveniente: as
criangas sao um publico de facil alcance, por meio do qual é possivel atingir indiretamente os pais e suas familias

e, por fim, as criangas futuramente tornar-se-2o consumidores adultos. De acordo com Linn (2000), a infancia
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¢ a fase da vida em que ocorrera a formacao de habitos que tornardo um publico cativo, os quais consumirao
por toda vida, sendo leais as marcas. A preferéncia da industria alimenticia por crian¢as pode ser comprovada
no estudo desenvolvido por Kelly e Chapman (2007), em que as propagandas de alimentos nio saudaveis estao
mais presentes em maior nimero em criancas menores de 12 anos, sendo essa idade considerada para que as
criangas tenham desenvolvido seu potencial cognitivo completamente para que ocorra a compreensao real das
estratégias persuasivas da publicidade (HENRIQUES, 2010).

A industria de alimentos tem preferéncias quando o assunto é a publicidade, pois direcionando
especificamente para o publico que quer atingir, ocorre maior identificacio com tais pegas, o que faz com que a
populacio consuma maior quantidade de seus produtos. Por esse fato sao encontradas nas pecas publicitarias,
constantemente, familias que passam aimagem de perfeicio, mundo encantado, personagens infantis. Todos esses
artificios sao utilizados e com muita peculiaridade pelas industrias. O que pode ser comprovado pelo resultado
em que o apelo comportamental é o que estd mais presente entre as estratégias que as propagandas utilizam
para atingir o publico. Pode ser percebido que os apelos mais encontrados nas publicidades sdo classificados
de acordo com as estratégias utilizadas pelas propagandas, segundo estudo de Castro (2004), em publicidade
sustentada no consumo emocional, no valor simbdlico e nos valores do consumo. Outro ponto importante
que pode ser visto é que a maioria das propagandas adota um método muito peculiar de comunicagido quando
sao analisadas propagandas infantis, uma vez que esta muitas vezes se utiliza da hipossuficiéncia cognitiva das

criangas e apresenta estratégias que promovem sua identificacio (HENRIQUES, 2011).
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Deacordo com o objetivo que a propaganda propde, refor¢ar a marca é o que assume maior representatividade.
Isso é comprovado por serem encontradas diversas pe¢as em que a marca torna-se seu ponto principal. Esse
tipo de estratégia ¢ de forma destacada utilizada pela industria, pois, promovendo a marca, consequentemente
estao sendo promovidos todos os produtos que determinada marca vende.

Pode-se perceber que as propagandas de alimentos industrializados apresentam grande representatividade
na midia impressa, refletindo uma maior exposicao a esses alimentos, o que pode se relacionar a um maior
consumo e maior prevaléncia de obesidade. As bebidas gaseificadas e os sucos artificiais encontrados em maiores
quantidades nas propagandas, tornando comum o consumo desses produtos nos dias atuais, sao encontrados
em propagandas de todos os meios e estao a venda em todos os locais. Esses tipos de bebidas trazem para a
populacio risco de obesidade por serem ricas em aguicares e, algumas delas, em sédio.

A utilizagdo de personagens nas pecas publicitarias ¢ muito comum, pois torna a pe¢a mais comum ao
publico, faz com que ocorra maior identificacdo e diminui¢do da distancia entre os produtos e o publico. Esse
tipo de estratégia interfere nas emog¢oes e sensacoes que o publico-alvo sentird. Quando o publico tratado
sao criangas, os personagens animados ou mascotes sao os mais utilizados. Isso se deve ao fato de esses tipos
de personagens estarem presentes no mundo das criancas, ajudando-as a ter uma relacio mais forte e maior
memorizacdo dos produtos (LOBO, 2010).

Pode-se perceber, em relacio aos discursos das pegas publicitarias, que sio utilizados artificios para atingir

o publico de maneira mais confortavel. Estudo de Santos e Serra (2003) encontrou artificios como modificar
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termos cientificos de forma a reelaborar textos e apresentar mensagens que nao eram verdadeiras. Esses fatos
sao de extrema preocupac¢io porque niao poder confiar plenamente nas informacoes que determinadas revistas
passam.

Com relagdo as pegas publicitarias analisadas no periddico X, pode-se perceber que as classes encontradas
se diferenciaram bastante de acordo com as palavras presentes. A Classe 1 trata da associacio entre os produtos
e brindes, o que ¢ muito utilizado na publicidade infantil por ser um modo que atrai as criangas, por distribuir
brinquedos que vio fazer com que as criangas relembrem sempre quando forem brincar com os mesmos.
A analise lexical destacou entre as palavras de maior X2 o sentido desta classe no qual o “Sabor vem do
brinde”. Pode se inferir que o sentido que ¢ aflorado por meio do alimento sé ocorre porque o brinde foi
disponibilizado. Essa ¢ uma forma de destaque e associacdo que em alguns paises essa reconhecida como uma
pratica ¢é ilegal. Isso porque é uma forma de enganar o consumidor, pois varias pessoas compram o produto
apenas para concorrer ou ganhar o brinde. Como exemplo, pode-se citar a Bélgica que possui lei de restricao
nacional especificas para brindes nas embalagens (HAWKES, 2006; ANVISA, 2000).

A Classe 2 que traz a relagio de personagens animados com as propagandas comprova o que ja foi citado
acima sobre a utilizacdo de personagens animados ou mascotes que sao relacionados com os produtos. A
utilizacdo de personagens que estio presentes no cotidiano das criangas pode ser observada com frequéncia.
De acordo com a forma que as propagandas sao apresentadas, pode-se perceber que foi formada uma classe

em que seu foco discursivo € esse. A partir da classificagdao hierarquica ascendente pode ser observado que a
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descricao de um determinado tipo de publicidade ¢ muito presente, pelo fato desse tipo de produto ser muito
presente na amostra. Porém a descri¢ao de todas as classes ¢ clara e demonstram que sio utilizadas cores fortes,
que faz com que chame a atencio do leitor. Além de possuir a logomarca e o slogan tanto da marca como do
produto sempre presentes e sendo muitas das vezes o foco da propaganda. O que comprova o resultado da
analise quantitativa feita anteriormente, sobre o objetivo da propaganda, que seria reforcar a marca.

A Classe 4 traz a descri¢do o conteudo veiculado da empresa de fast-food B, pois apresenta uma maneira
propria de promover o seu produto, relacionando-o com atletas e jogos esportivos. Essa classe provavelmente
foi formada pois a amostra possui diferentes pecas publicitarias diferentes de produtos desta empresa, o que
faz com que palavras comuns a esse tipo de pegas se repitam varias vezes.

A Classe 5 que é a mais distante das outras classes, traz um conteido diferente no qual um produto
do grupo das bebidas gaseificadas é associado, relacionado com animais, preservacdo do meio ambiente e
reciclagem. Outras empresas nao eram utilizaram esta abordagem em suas pecas publicitarias, no entanto, por
ser um tema emergente socialmente possivelmente em breve havera mais empresas abordando tais temas em
suas pecas publicitarias destinadas ao publico infantil.

Em relacio a ética, as propagandas infringem de varias maneiras o que ¢ preconizado pela Constituicao
Federal, pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente e pelo Estatuto de Defesa do Consumidor. No Brasil, o
Conselho de Autorregulamentacido Publicitaria (CONAR) compreendem que as intervencdes de diferentes

6rgaos estatais ¢ um meio de repressio ao direito de expressao comercial. No entanto este direito ndo esta
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garantido na Constituicio ao contrario do direito a saide e a seguranca da crianca. A regulamentagio da
publicidade ¢ um modo de ndo permitir que sejam utilizados artiticios que lesem os expectadores, principalmente

um publico tao vulneravel como o infantil (FILHO, 2011).
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Consideracoes finais

O estudo revela que os artificios utilizados pela industria alimenticia para suas publicidades sao de grande
preocupacio para a populacio, pois a autorregulamentagao publicitaria ¢ insuficiente para proteger o consumidor
do estimulo para escolha de alimentos nao saudaveis. Isso é necessario para proteger a populagdo em relagio as
suas fragilidades que sdao encontradas ao longo da vida

Além disso, revela que ¢é necessaria a instrumentalizacio da populacio sobre as ferramentas utilizadas pelas
industrias para atingir o seu publico. Para que se possa tomar providéncias que protejam a populagao de forma
geral. Por meio da revisdo bibliografica feita para servir como base para esse artigo, foi percebido que sdo
necessarios maiores estudos sobre esse assunto, pois niao sao encontrados muitos estudos que fazem analise das

diferentes midias em relagao a publicidade infantil.
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