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INFLUENCIA DAS MIDIAS E DAS CRIANGAS NA DECISAO
DE COMPRA DE ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS

RC D))

Resumo: Este é um estudo analitico seccional/transversal
que teve como objetivo analisar através de um questionario a
percepcado de responsaveis legais sobre como a midia e a
prépria crianca sob sua tutela os influenciam a comprarem
alimentos industrializados com apelo de personagens infantis.
Para tanto, realizou-se uma pesquisa com o0s responsaveis
legais de criancas através de um questionario online
produzido na plataforma Google Forms. Foram excluidos da
pesquisa 0s responsaveis menores de 18 anos, 0s que
forneceram  informagbes incompletas ou que nao
concordaram com o termo de consentimento livre e
esclarecido. Como resultados, os pais relataram perceber que
a midia atua negativamente na escolha alimentar das
criancas, que elas tém assistido propagandas de alimentos e
bebidas com apelo de personagens infantis e que isso as leva
a pedir a compra desses produtos. Apesar de a maioria
(99,1%) saber que o habito alimentar contribui para a
obesidade infantil, uma parcela significativa desses
responsaveis nao consegue dizer “nao” para 0s menores e
sdo convencidos por eles. Na analise dos fatores de risco
para a crianca pedir a compra dos alimentos industrializados,
o tempo de internet, a reacdo da crianca diante da
propaganda e a capacidade do responsavel se influenciar
pela midia apresentaram correlacdo estatisticamente
significativa. Ja na analise da capacidade da crianga em
convencer o responsavel a comprar, o grau de parentesco e a
capacidade do responsavel se influenciar pela midia foram
estatisticamente significativos. Concluiu-se que a midia
influencia de forma negativa nos habitos alimentares das
criangas e, consequentemente as escolhas de compra de
alimentos de seus responsaveis legais.

Palavras Chave: Midias. Criancas. Escolhas alimentares.
Responsaveis legais. Influéncia de compra.
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Abstract: This is a cross-sectional/cross-sectional analytical
study that aimed to analyze, through a questionnaire, the
perception of legal guardians about how the media and the
children under their guardianship influence them to buy
processed foods with the appeal of children's characters. For
this purpose, a survey was carried out with the legal guardians
of children through an online questionnaire produced on the
Google Forms platform. Guardians under 18 years of age,
those who provided incomplete information or who did not
agree with the free and informed consent form were excluded.
As a result, parents reported that the media acts negatively on
children's food choices, that they have watched food and
beverage advertisements with appeal to children's characters
and that this leads them to ask to buy these products. Although
the majority (99.1%) know that eating habits contribute to
childhood obesity, a significant portion of those adults cannot
say “no” to their children and are convinced by them. In the
analysis of risk factors for the child to ask to buy industrialized
foods, internet time, the child's reaction to advertising and the
ability of the guardian to be influenced by the media showed a
statistically significant correlation. In the analysis of the child's
ability to convince the guardian, the degree of kinship and the
ability of the guardian to be influenced by the media were
statistically significant. It was concluded that the media
negatively influences children's eating habits and,
consequently, their legal guardians' food purchase choices.

Keywords: Media. Children. Food choices. Legal guardians.
Purchasing influence.
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1. INTRODUGAO

Os meios de comunicacdo sado capazes de influenciar habitos e, segundo pesquisa
realizada pelo Comité Gestor da Internet, 93% das criancas dos nove anos de idade até a
adolescéncia utiliza a internet (CGI, 2021). Conhecendo essas realidades, a industria
alimenticia tem utilizado estratégias de marketing direcionadas ao publico infantil como, por
exemplo, veicular anuncios na televisdo preferencialmente entre oito da manha e meio-dia,
momento no qual ha maior possibilidade desse publico assistir (SANTOS, 2018; DA
CONCEICAO SANTOS et al., 2012). Outra forma é através do uso das embalagens. Os
empresarios investem vigorosamente no design das mesmas, com desenhos coloridos e efeitos
psicologicos, com intuito de estimular o apetite, gerar sensacdo prazerosa e de leveza
(PONTES et al., 2009).

Criancas dos 5 aos 7 anos se encontram no estagio de compra assistida, ou seja, ja
escolhem o produto que querem levar para casa com ajuda dos responsaveis, utilizando a
negociacao. Diferente dos pré-adolescentes, de 8 aos 12 anos, que apresentam o estagio de
compra independente, onde adquirem os produtos de sua preferéncia sem o auxilio ou
presenca dos pais, pois, nessa fase, levam em conta a opiniao dos amigos e a qualidade do
alimento (DE OLIVEIRA, 2018; MARRO et al., 2011).

E sobre a relagdo das criancas com as marcas, estudos ja mostram que, aos 5 anos, as
criancas conseguem identificar uma marca através de seu logotipo. Aos 6 anos, sdo capazes
de mencionar uma marca de acordo com cada categoria de produto. Aos 7, comecam a
entender a finalidade da marca como uma propaganda. Aos 8, elegem como preferida uma
marca s6 de cada categoria. A partir dos 9 anos ja conseguem julgar dimensdes mais abstratas
através da reflexdo e do dominio de seu raciocinio (MENDONCA et al., 2017).

Um estudo mostrou que mais da metade do publico infantil j& provou algum alimento
visto em propagandas na televisdo (SILVA e COSTA 2018). O desejo pelo consumo nesse
publico pode estar ligado a vontade de imitar seus idolos (DE OLIVEIRA, 2018) ou até mesmo
como uma forma de esconder insatisfacdes, necessidade de afeto ou consolo (DA SILVA;
VASCONCELOS, 2012). O grande risco disso é que, segundo investigacao feita em trés
emissoras de televisdo, 44% de toda propaganda voltada ao publico infantil corresponde a
produtos com alto teor de acucares e gorduras, o que pode contribuir para o desenvolvimento
de obesidade infantil (DE MOURA, 2010).

Afim de evitar esse problema, o Conselho da Crianca e do Adolescente (CONANDA)
implantou a Resolugcdo n° 163, de 13 margo de 2014, para regulamentar a fiscalizagdo das
propagandas de produtos infantis. O Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 37,
também deixa claro que a publicidade para criancas € inadequada por se beneficiar da caréncia
de julgamento do publico infantil (IDEC, 2020). A resolucéo n° 108/2008, do Conselho Nacional
de Saude, entre suas diretrizes, estabelece que:

“8- Regulamentacdo da publicidade, propaganda e informacéo
sobre alimentos, direcionadas ao publico em geral e em especial
ao publico infantil, coibindo praticas excessivas que levem esse
publico a padrées de consumo incompativeis com a saude e que
violem o direito a alimentacdo adequada;

9- Regulamentacao das praticas de marketing de alimentos direci-
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onadas de horarios para veiculacdo de pecas publicitarias, a
proibicdo da oferta de brindes que possam induzir o consumo e o
uso de frases de adverténcia sobre riscos de consumo excessivo,
entre outros" (BRASIL, 2009).

Ao nivel global, segundo a Organizacdo Mundial de Saude, de 73 paises analisados, 32
possuem alguma restricdo legal a propaganda nos meios de comunicacdo destinadas a
criancas (DE MOURA, 2010). No Brasil, os dados de alteracao de peso em criangas mostram a
importancia dessa regulagdo. De acordo com o SISVAN (Sistema de Vigilancia Alimentar e
Nutricional), em 2020, nos meses de janeiro a setembro, 16,16% das criancas brasileiras de 5 a
10 anos apresentavam o IMC de sobrepeso, 9,45% estavam em quadro de obesidade e 5,79%
em obesidade grave (SISVAN, 2020).

Nesse contexto, o presente trabalho tem o objetivo analisar, com auxilio um questionario,
a percepcao de adultos sobre como a midia e a crianca sob sua responsabilidade legal os
influenciam a comprarem alimentos industrializados com apelo de personagens infantis.

2. METODOLOGIA
2.1. Coleta de dados

Os dados da pesquisa foram sistematizados através de uma pesquisa online pela
internet. O estudo foi realizado individualmente por responsaveis de criancas na faixa etaria dos
5 aos 9 anos, através da internet, entre os dias 20 de junho e 5 de julho de 2020.

Com o objetivo de tracar o perfil desses responsaveis foram feitas perguntas
relacionadas a: nacionalidade, naturalidade, cidade e estado de residéncia, cor, sexo, data de
nascimento.

A pesquisa foi divulgada entre a rede de contatos dos autores e foram incluidos todos os
participantes que aceitarem participar e que atendiam ao perfil desejado (descrito no topico a
seguir). Para levantamento dos dados, foi utilizado um questionario eletrénico de 26 perguntas
de multipla-escolha, divididas em dois mdédulos, através da plataforma do Google Forms. O
primeiro modulo visava levantar as caracteristicas sociodemograficas dos entrevistados. As
variaveis coletadas foram: quantidade de criancas de 5 a 9 anos sob sua responsabilidade,
idade, sexo, cor/etnia, nacionalidade, naturalidade, cidade onde reside, nivel de escolaridade,
estado civil, grau de parentesco com as pessoas com quem reside, renda mensal individual e
renda mensal familiar.

Ja o segundo mdédulo continha perguntas mais especificas aos objetivos da pesquisa,
listadas a seguir.

I. Quantas horas por dia a crianga sob sua responsabilidade assiste televisdo?
II. Quantas horas por dia a crianga sob sua responsabilidade navega na internet?

lll. Vocé tem visto nos canais que a crianca assiste, propagandas de alimentos e bebidas com
apelo de personagens infantis?
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IV. Vocé sofre influéncia de propagandas de alimentos e bebidas com apelo de personagens
infantis na hora de escolher os alimentos que vai comprar para a crianga?

V. Qual a reacao da crianca diante das propagandas de alimentos?
VI. A crianga conhece produtos industrializados com apelo de personagens infantis?

VIl. A criangca pediu para vocé comprar ou vocé comprou um alimento anunciado na
propaganda?

VIIl. Se sente convencido pelo seu filho na escolha dos produtos alimenticios para a sua casa?
IX. Vocé acha que a midia influencia negativamente na escolha alimentar do publico infantil?
X. Consegue falar “ndo” para ele quando percebe que o alimento n&o é saudavel?

Xl. Vocé acha que o habito alimentar contribui para a obesidade infantil?

2.2. Sujeito da pesquisa, critério de inclusao e exclusao

Participaram da pesquisa os responsaveis legais por criancas de 5 a 9 anos, sendo todos
adultos maiores de 18 anos e que sao os compradores efetivos dos produtos alimenticios para
as criancas.

O termo responsavel legal € uma figura juridica que se refere ao tutor da crianca, tendo
poder para representa-la, por ser menor de idade ou incapaz. E reconhecido legalmente como a
pessoa que assume total responsabilidade com o menor, sendo geralmente os pais, que
oficializam o registro em cartério oficial. Porém, isso ndo impede que outros parentes legalizem
a guarda da crianca na auséncia dos pais (HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017).

Foram excluidos todos os registros incompletos, os de pessoas que se recusaram a
fornecer as informacdes apds contato via e-mail ou telefone e aquelas nas quais as pessoas
nao foram localizadas nas tentativas de contato posteriores. Também excluimos todos aqueles
que, em qualquer momento desta pesquisa desistiram de fornecer consentimento para a
utilizacdo de seus dados para as analises e exposi¢cao dos resultados, mesmo que mantido o
anonimato do respondedor.

2.3. Aspectos éticos

Essa pesquisa foi realizada respeitando o sigilo das informacdes e a privacidade do
participante, além de sua integridade e dignidade. Todos receberam uma explicacédo pertinente
a mesma em linguagem acessivel e de facil compreensdao. Também foram informados sobre os
beneficios, os riscos e os procedimentos. O acesso ao questionario s6 foi possivel apos
confirmacao voluntaria do sujeito da pesquisa e da concordancia em fornecer seus dados,
mediante Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, conforme exigéncia da resolucao
466/2012 CNS/MS.
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2.4. Analise estatistica

A confecgéo de graficos e tabelas foi realizada com o software Excel (Microsoft Office).
Neste programa também foram preparados os dados para a etapa de analise estatistica,
quantificando a frequéncia de cada variavel e estratificando pelos grupos de acordo com o
objetivo.

Para comparacbes de frequéncias entre grupos que gerem tabelas de até 5x5 sem
numeros iguais a zero, foi realizado o teste do qui-quadrado. Nos casos em que pelo menos
uma das categorias possuia frequéncia igual a zero, foi realizado o teste exato de Fisher. Em
ambos os casos, foi considerado como estatisticamente significativa todas as comparacdes
entre grupos em que p<0,05.

As analises foram realizadas em calculadoras estatisticas online, como a Social Science
Statistic  (https://www.socscistatistics.com/) e Online Web  Statistical Calculators
(https://astatsa.com/).

3. RESULTADOS
3.1. Perfil dos entrevistados

Participaram da pesquisa 109 responsaveis por criancas de 5 a 9 anos. A maioria dos
participantes era do sexo feminino, entre 30 e 39 anos, cor branca, casado ou em unido
consensual, residindo no Estado do Rio de Janeiro, morando junto ao cénjuge ou companheiro.

Em relacédo ao nivel de escolaridade, quase metade dos entrevistados possuia curso de
graduacao. A maior renda individual foi na faixa de 1,1 a 3 salarios minimos e a renda familiar
na faixa de 3,1 a 6 salarios minimos. Todos estes e outros dados relacionados ao perfil de
entrevistados podem ser visualizados na Tabela 1.

3.2. Relacionamento entre o responsavel e a crianga

Conforme exibido na Tabela 2, a maioria dos responsaveis legais eram pais ou méaes e
tinha apenas uma crianga sob sua responsabilidade. Quase metade deles, 46,80%, afirmaram
que a crianca passa de 1 a 3 horas por dia assistindo televisdo e, mais da metade (51,40%),
navega de 1 a 3 horas na internet diariamente.

Entre os entrevistados, 76,1% informou ter visto, nos canais que as criancas assistem,
propagandas de alimentos e bebidas com apelo de personagens infantis (Figura 1) e para
30,20% dos responsaveis, suas criancas sentem vontade de comer o produto anunciado
(Tabela 2).

Apenas 31,2% dos participantes afirmaram se sentir convencidos pelas criancas na hora
de escolher produtos alimenticios para sua casa e, a maioria deles (91,7%), consegue falar
“ndo” para a crianca quando percebe que o alimento ndo é saudavel. Do total de entrevistados,
71,6% afirmou que sua crianga ja pediu que comprasse ou o responsavel ja comprou algum
alimento anunciado na propaganda (Figura 1).
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Tabela 1: Perfil sociodemografico dos participantes respondedores da pesquisa.

Informacgdes sociodemograficas

%
dos respondedores da pesquisa ¢

Género
Feminino 86 79,80%
Masculino 23 21,10%
Faixa Etaria
20 a 29 anos 6 5,50%
30 a 39 anos 43  39,45%
40 a 49 anos 36  33,03%
50 anos ou mais 13 11,93%
Né&o informado 1" 10,09%
Cor
Branca 58 53,20%
Parda 42 38,50%
Preta 9 8,30%
Estado Civil
Solteiro 8 7,30%
Casado / Unido consensual 90 82,60%
Separado / Divorciado 9 8,30%
Vidvo 2 1,80%
Escolaridade do responsavel
Fundamental incompleto 1 0,90%
Fundamental completo 4 3,70%
Ensino médio 19  17,40%
Graduacéo 47  43,10%
Especializacéo 29 26,60%
Mestrado / Doutorado 9 8,30%
Renda individual (em salarios
minimos)
Nenhuma renda 9 8,30%
Até 1 14 12,80%
De11a3 37 33,90%
De3,1a6 26 23,90%
De6,1a9 16 1470%
De91a15 4 3,70%
De 15,1 a 20 1 0,90%
Mais de 20 2 1,80%
Renda familiar (em salarios
minimos)
Atée1 4 3,70%
De11a3 23 21,10%
De 31a6 37 33,90%
De6,1a9 19  17,40%
De9,1a15 12 11,10%
De 15,1 a 20 7 6,40%
Mais de 20 7 6,40%
Local de residéncia do partici-
pante
Mato Grosso do Sul 1 0,90%
Parana 1 0,90%
Rio de Janeiro 95 87,20%
Rio Grande do Sul 8 7,30%
Sédo Paulo 4 3,70%
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Tabela 1: Continuacgao.

Com quem reside

Com Cénjuge/Companheira 25 22,90%
Com Cénjuge e filhos 65 59,70%
Com familiares ou amigos 11 10,10%
Somente com filhos F 6,40%
Sozinho 1 0,90%

Namero de criangas sob sua res-
ponsabilidade

Uma 84 T77,10%
Duas 22 20,20%
Trés 3 2,70%

Grau de parentesco do responsa-
vel com a crianga

Pai/Mae 90 82,60%
AvolAvD 7 6,40%
Tio/Tia 6 5,50%
Padrinhos/Madrinha 4 3,70%
I[rméao/lrméa 1 0,90%
QOutros parentes 1 0,90%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 2: Analise descritiva das variaveis que envolvem o relacionamento entre o responsavel e a
criancga, além do comportamento infantil frente as propagandas.

Variaveis N Yo

Tempo que a crlanca passa em
frente a TV dlarlamente

1 a 3 horas 51 46,80%
3 a 5 horas 39 3580%
5a7 horas 14  12,80%
7 a 10 horas 2 1,80%
N&o assiste 3 2.80%
Tempo que a crlanga navega na
Internet dlarlamente
1a 3 horas 56 51,40%
3 a5 horas 32 29,30%
5a7 horas 9 8,30%
7 a 10 horas 5 4.60%
N&o navega 7 640%
Reacdo da crianca dlante das
propagandas
N&o tem reacéo 21 19,30%
Reage apenas a algumas 55 50,50%

Sempre sente vontade de comer 33 30.20%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Tabela 3: Analise de possiveis fatores sociodemograficos e comportamentais que podem influenciar no
ato da crianca pedir a compra de alimentos industrializados e na capacidade do responsavel de ser
convencido pela crianga a realizar tal compra.

Crianga pede para o responsdvel comprar Crianga consegue convencer o
Fatores sociodemograficos e 0 produto? responsavel a compra-lo?
comportamentais SIM NAQ SIM NAO
N % N % i N % N % i

Tempo que crianga assiste TV
(por dia)

Néo assiste 2 1,83 1 0,92 1 0,92 2 1,83

Entre 1 a 3 horas 3B 3486 13 11,93 14 1284 37 3394

Entre 3 a 5 horas 23 21,10 16 1468 0,1064 12 11,01 27 2477 08161

Entre 5 a 7 horas 13 11,93 1 0,92 6 5,50 8 7,34

Entre 7 a 10 horas 2 1,83 0 0,00 1 0,92 1 0,92
Tempo de uso da internet pela
crianga (por dia)

N&o utiliza 1 0,92 6 550 3 275 4 3,67

Entre 1 a 3 horas 42 38,53 14 12,84 14 1284 42 3853
Entre 3 a 5 horas 21 19,27 1 10,09 0,0017 8 7,34 24 2202 0,0557
Entre 5 a 7 horas 9 8,26 0 0,00 6 5,50 3 275
Entre 7 a 10 horas 5 459 0 0,00 3 275 2 1,83
Conhecimento da crianca sobre
produtos industrizados com ape-
lo ao publico infantil
Sim 69 6330 22 2018 26 2569 63 57,80
Néo 9 82 9o gz 209 6 55 12 1101 0801
Reacgdo diante das propagandas
N&o tem reacdo 4 3,67 17 15,60 4 3,67 17 1560
;::3;: apenas algumas propa- 4, 353 93 1193 <0,00001 17 1560 38 3486 02804
Sente vontade de comer 32 2936 1 0,92 13 11,93 20 1835
Escolaridade do responsavel
Fundamental incompleto 1 0,92 0 0,00 0 0,00 1 0,92
Fundamental completo 3 2,75 1 0,92 1 0,92 3 275
Ensino médio 14 12,84 5] 459 9 8,26 10 917 0.4364
Graduagéo 32 293 15 1376 09783 13 1193 34 3119
Especializagédo 21 19,27 8 7,34 10 917 19 17,43
Mestrado / Doutorado 7 6,42 2 1,83 1 0,92 8 7,34
Renda familiar (em salarios mi-
nimos)
Até 1 2 1,83 2 1,83 2 1,83 2 1,83
De11a3 19 17,43 4 3,67 8 7,34 15 13,76
De31a6 25 2294 12 11,01 12 11,01 25 2204
De61a9 13 11,93 6 550 0,3392 4 3,67 15 13,76 10,9390
De91a15 8 734 4 3,67 4 367 8 7,34
De 15,1a20 4 3,67 3 275 2 1,83 5 459
Mais de 20 7 6,42 0 0,00 2 1,83 5 459
Cor do responsavel pela crianga
Branca 42 3853 16 14,68 19 17,43 39 3578
Parda 29 2661 13 11,93 08512 13 1193 29 2661 08167
Preta 7 6,42 2 1,83 2 1,83 7 6,42
Grau de parentesco do responsa-
vel com a crianga
Pai ou mée 61 5596 20 2661 23 2110 67 6147 0569
Outro 17 15,60 2 1,83 Ol 11 1009 8 7,34 e o
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Tabela 3: Continuagéo.

Crianca pede para o responsavel comprar
Fatores sociodemograficos e 0 produto?

Crianga consegue convencer o

comportamentais SM NAO

responsavel a t_:ompré-lo?
SIM NAO

N % N % F N % N %

Responsavel relata sofrerinflu-
éncia da midia para compra de
alimentos infantis?

Sim 41 3761 6 5,50 24 202 23 2110

Néo 37 By 5 29 WO 0 g7 s grpy G000
Responsavel se considera capaz
de negar um pedido da crianga?

Sim 72 6606 28 25,69 30 275 70 6422

Néo 6 5,50 3 2,75 LS 4 3,67 5 459 ety

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 1: Relacionamento entre o responsavel e a crianca e a influéncia da midia

na escolha de alimentos.

A midia atua negativamente na escolha
alimentar das criangas?

Sofre influéncia de propagandas com apelo de
personagens infantis na hora da compra da
alimentagdo para a crianga?

it

Tem visto nos canais que a crianga assiste
propagandas de alimentos e bebidas com apelo
de personagens infantis?

A crianga pediu para comprar ou comprou
algum alimento anunciado?

Se sente convencido pela crianga na hora de
comprar o alimento?

Consegue falar ndo quando o alimento ndo é
saudavel?

O habito alimentar contribui para a obesidade
infantil?

NAO
mSIM

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Na analise dos fatores de risco para a crianca pedir a compra dos alimentos
industrializados, o tempo de internet, a reacdo da crianca diante da propaganda e a capacidade
do responsavel se influenciar pela midia apresentaram correlacéo estatisticamente significativa.
Ja em relacdo a capacidade da crianca de convencer o responsavel a comprar, o grau de
parentesco e a capacidade do responsavel se influenciar pela midia foram estatisticamente

significativos (Tabela 3).

3.3. A influéncia da midia na escolha de alimentos e obesidade infantil

Entre os participantes, 83,5% afirma que seus filhos conhecem algum produto
industrializado com apelo de personagens infantis, 43,1% deles sofrem influéncia dessas
propagandas na hora de comprar a alimentacédo da crianca, 89% afirmam que a midia acaba
por influenciar negativamente na escolha alimentar do publico infantil e 99,1% reconhecem que
o habito alimentar contribui para a obesidade infantil (Figura 1).

4. DISCUSSAO
4.1. O impacto da influéncia da midia em relagao ao nivel de escolaridade

O nivel de escolaridade e socioeconémico do individuo influencia as suas agdes, suas
experiéncias e diversos fatores que causam risco a saude, incluindo doencas cronicas em
criancas. O estudo de Matsudo et al. (2016) ilustra bem isso ao mostrar que os filhos de pais
com baixo nivel de escolaridade e renda foram classificados majoritariamente sedentarios,
passando mais tempo sentados em frente a TV, enquanto que filhos de pais com niveis mais
altos dessas variaveis eram 20% mais ativos.

Outro estudo mostrou que responsaveis com um nivel de escolaridade mais elevado
tinham uma melhor percepcao na escolha de alimentos para as criangas. Por terem mais
informacdes que os de baixa escolaridade, inclusive conhecimentos nutricionais, a tendéncia é
que tivessem filhos mais saudaveis, com maior consumo de hortalicas e produtos naturais,
estando menos vulneraveis a influéncia da publicidade (PEDROSA e TEIXEIRA, 2017). Em
nosso estudo, no entanto, observamos que mesmo 0s responsaveis que possuem niveis de
escolaridade mais altos sao influenciados pela publicidade na escolha de alimentos. E por mais
que ndo neguemos o poder protetor do conhecimento e da renda, a publicidade tem evoluido
para que se alcance seus objetivos de convencimento de venda, mesmo que o comprador saiba
previamente que ndo deveria consumir um determinado produto.

4.2. Frequéncia do uso da televisao e da internet e o pedido de compra da crianga e seu
poder de convencimento do responsavel

Ja é sabido que a maioria das criancas se encontra bastante tempo conectada a internet
e as redes sociais (SANTOS e COELHO, 2017). Em nossa pesquisa, quase metade das
criancas assiste de 1 a 3 horas de televisdo por dia, sendo este 0 meio de comunicagdo mais u-
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tilizado por esse publico enquanto estdo em casa. No entanto, observamos o crescimento da
importancia da internet, uma vez que pode ser acessada de qualquer lugar e sem alto custo de
aquisicao (HENRICHS e DE OLIVEIRA, 2014).

As industrias, para chegarem ao publico infantii através das propagandas,
frequentemente utilizam a televisdo como meio de comunicacao (SANTOS e COELHO, 2017). E
considerando que, segundo uma pesquisa do IBOPE, as criancas assistem em média 3,5 horas
de televisado por dia, elas acabam ficando expostas a aproximadamente 40 mil comerciais por
ano (JUNQUEIRA et al., 2017). Os responsaveis participantes do nosso estudo relataram que
82,60% delas assistem entre 1 a 5 horas de TV por dia, o que as deixam expostas a uma gama
tdo grande ou até maior de publicidade.

Esse padrao € extremamente nocivo a elas. De acordo com as recomendacdes da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), criancas com 5 anos nao deveriam utilizar televisdo ou
computador por mais de 1 hora por dia (WHO, 2020). Para criangas maiores que 6 anos e
adolescentes, a Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) aconselha apenas duas horas por dia a
utilizacao desses eletrénicos (SBP, 2020). A Academia Americana de Pediatria (AAP) também
sugere, para o uso da televisdo, o limite diario de 2 horas no maximo, com programas
qualificados para o publico infantii (PRODANOV e CIMADON, 2016). Porém, nossos dados
comprovaram que mais da metade das criangas a partir dos 5 anos fazem o uso desse meio de
comunicacao por mais de 3 horas diarias.

Em relacdo ao acesso a internet, nosso estudo apontou que mais de 80% das criancas
navegam na rede durante 1 a 5 horas diariamente. Esse excesso de tempo online consumindo
informacdes possivelmente néo confiaveis pode influenciar negativamente o processo de
formacgao de suas personalidades (HENRICHS e DE OLIVEIRA, 2014).

A internet também auxilia as criancas a conseguirem argumentos para convencer seus
pais a comprarem o que desejam (SANTOS e COELHO, 2017). E, nesse aspecto, nossos dados
mostram que o tempo que a crianga usa a rede influencia diretamente no pedido de compra do
produto. Apesar de o poder de convencimento do seu responsavel nao ter obtido relevancia
estatistica na analise, é possivel observar que seu valor de p esta bem préximo do ponto de
corte da significancia (p = 0,05), conforme exibido na Tabela 3.

Outra pesquisa realizada com pais de criancas entre 3 e 12 anos mostrou que 98% deles
afirmam que elas passam de 3 horas a 8 horas por dia nos meios de comunicacgéo, 32% delas
sempre pedem para que comprem o produto visto na televisdo ou internet e que 48% exercem
forte poder de convencimento sobre eles na hora de comprar ou ndo o alimento escolhido
(JUNQUEIRA, 2017). Estes dados corroboram nosso estudo e reforcam a importancia de os
adultos controlarem o tempo de tela dos menores.

4.3. Reacao da crianga perante a propaganda e o pedido de compra de alimentos aos
responsaveis

Conforme relatado neste estudo, 76,1% dos participantes afirmam que suas criancas
assistem na televisdo propagandas de alimentos e bebidas com apelo de personagens infantis.
Sabe-se que as criancas sao influenciaveis por comerciais de alimentos com aparéncia
apetitosa associada aos desenhos animados, pois ainda estdo em processo de desenvolvimento
de suas vontades e opinides (HENRICHS e DE OLIVEIRA, 2014). Além disso, a maioria das
criancas sofre influéncia do estimulo da publicidade televisiva, ficando vulneraveis ao marketing
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direcionado a elas, conforme o desejo da midia (JUNQUEIRA et al., 2017).

Em uma pesquisa realizada em 2014, a maior parte das criancas afirmou que sente
vontade de comer o alimento anunciado e que 57% delas pediram ao seu responsavel para
comprar o produto (HENRICHS e DE OLIVEIRA, 2014). No estudo de Prodanov e Cimadon
(2016) também foram relatadas taxas em torno de 50%. Ja Em nossa pesquisa quase todas as
criancas (32/33; 96,9%) que apresentaram a reagao de sentir vontade de comer o alimento
exposto pela midia pediram ao responsavel que comprasse o produto (Tabela 3). Esses dados
mostram que o simples fato de estar exposto as propagandas n&o € decisivo para o ato de
solicitar a compra. No entanto, quando a divulgacdo consegue estimular o desejo pelo produto,
o pedido de compra é quase que inevitavel.

4.4. A influéncia da midia na escolha de alimentos por responsaveis, a relagdao com o
pedido de compra e convencimento da criangca

Quase metade de nossos entrevistados confessaram eles mesmos sofrerem influéncia
de propagandas de alimentos e bebidas com apelo de personagens infantis na hora de escolher
os alimentos que vai comprar para a crianca. Esse padrdo € respaldado pela literatura. De
forma geral, os responsaveis possuem consciéncia que sao influenciados pela propaganda
infantil, agindo de maneira impulsiva na hora de comprar os alimentos para as criangas,
recorrendo aqueles que elas tenham uma maior afeicdo ou que pedem que comprem
(MENDONCA, 2017).

Outro aspecto interessante relatado em nosso estudo é que 31,2% dos entrevistados
informaram que se sentem convencidos pelas criancas na hora de escolher produtos
alimenticios para sua casa e 22,02% desses responsaveis que sao convencidos pelos filhos na
hora de comprar alimentos também afirmaram sofrer influéncia da midia (Tabela 3). E, de fato,
algumas criancas ja possuem uma interessante capacidade de negociacdo, com argumentacao
bem construida e isso facilita a que alguns familiares cedam e adquiram os produtos desejados
pelos menores (GALPERIN e DA SILVA, 2019). Esse comportamento afetado pelo poder de
persuasdo da midia € mais dificil de ocorrer nos adultos devido ao senso critico formado
(GALPERIN e DA SILVA, 2019).

Em relacdo ao poder de convencimento do seu responsavel e o conhecimento do
produto pela crianca, a analise ndo obteve relevancia estatistica, mas é interessante observar
que seu valor de p também esta bem préximo do ponto de corte da significancia (p= 0,05) e que
63,30% das criancas que conhecem alimentos com os ligados a personagens pedem ao
responsavel para realizar a compra do mesmo. E as industrias, por sua vez, tendem a tratar o
publico infantil como um mero cliente consumista, direcionando as publicidades para cada faixa
etaria persuadindo-o na escolha dos produtos alimenticios, independente dos danos a saude e
demais prejuizos que possam sofrer (SANTOS e MARCOS, 2016).

4.5. Grau de parentesco em relagcdao ao convencimento do responsavel e pedido de
compra da crianga

Dos entrevistados, 91,7% conseguem falar “n&o” para a crianca quando percebem que o
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alimento ndo é saudavel, sendo 61,47%, os pais delas. Porém, em relacao aos outros parentes,
a pesquisa demonstrou que apenas 7,34% conseguem negar o pedido. Esse dado obteve
grande relevancia estatistica na analise (p = 0,005695), comprovando que o grau de parentesco
influencia diretamente na capacidade de convencimento do responsavel pela crianca.

De acordo com um estudo realizado em 2016, 46% dos pais ndo se deixam convencer
pelos seus filhos durante a compra de alimentos, nem mesmo quando estdo em publico
(SOUZA, et al., 2019). No entanto, os avds sdo companheiros dos netos e se esforcam para
agradar, ja que nao se sentem na obrigacdo de educar (BRASIL et al., 2015). Um dos
significados do papel desses avos na vida deles, além de serem provedores de afeto, € o de
indulgéncia, podendo sempre fazer a vontade dos netos (SEQUEIRA et al., 2015).

Nossa pesquisa apontou que 55,96% dos pais atendem aos pedidos de compra dos
filnos. Esses dados corroboram os de uma pesquisa realizada em outubro de 2016, que
também observou que os pais gostam de realizar o desejo dos filhos. Mesmo quando nao
possuem dinheiro para comprar o produto desejado, 54% deles pedem para o filho esperar um
pouco e, assim que possivel, realizam o pedido (SOUZA et al., 2018). Outro estudo, feito em
2014, mostrou que outra causa possivel &€ que os pais atendem as vontades de seus filhos para
tentar compensar sua auséncia, ja que passam muitas horas trabalhando e pouco tempo
dedicado a eles (JUNQUEIRA, 2017).

4.6. Midia e obesidade infantil

A obesidade € uma doenca multifatorial, com determinantes dietéticos, metabdlicos,
sociais e familiares. Esta relacionada a uma alimentacao ruim, rica em gorduras e agucares, em
que na maioria dos casos resulta de um excesso de gordura corporal do individuo, que
consome mais calorias do que gasta. E capaz ainda, de facilitar o aparecimento de doencas
cronicas, como diabetes, doencgas cardiovasculares e hipertensdo (DE OLIVEIRA et al., 2018).

Apesar de 99,1% dos responsaveis entenderem e admitirem que o habito alimentar
contribui para a obesidade infantil, 8,3% ainda tém dificuldade de dizer “nao” para pedidos nao
saudaveis feitos por seus filhos e 37,61% sao influenciados pela midia nas escolhas
alimentares, bem como permitem que as criangas também o sejam.

Segundo outra pesquisa sobre a influéncia da publicidade nos habitos alimentares de
escolares, os responsaveis afirmaram que o perfil de alimento que forneciam para suas criancas
no lanche da escola era composto por: sucos de caixinha, achocolatados prontos, pao tipo
bisnaguinha com farinha de trigo refinada, biscoito recheado e bolinho industrializado com
desenhos de personagens animados (PRODANOV e CIMADON, 2016). Isso é bastante
preocupante ja que a obesidade infantil pode gerar consequéncias graves na vida adulta
(SILVA, 2018).

5. CONCLUSAO

O marketing voltado ao publico infantil tem uma acdo persuasiva tanto nas criancas
gquanto em seus responsaveis. O excesso de tempo em frente as telas, superior ao
recomendado pela OMS, SBP e AAP acaba por torna-los ainda mais vulneraveis a essa
persuasao nociva. Os responsaveis legais precisam se conscientizar de seu papel para controle
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do tempo de consumo de fontes de informacao e de publicidade.

No entanto, como mostrado neste estudo, o maior problema nado é a falta de
conhecimento dos riscos. Os responsaveis se deixam convencer apesar de cientes do quanto o
habito alimentar contribui para a obesidade infantil e o papel da midia nesse processo.

A maioria das criancas assiste propaganda de alimentos e bebidas com apelo de
personagens infantis, conhece um produto industrializado desses personagens e quase todas
elas pedem para o responsavel comprar o produto visto na propaganda. Em nosso estudo
conseguimos mostrar que os responsaveis tém melhor desempenho no manejo da situacao
quando eles mesmos nao se sentem também influenciados pela publicidade.

Por fim, com este estudo foi possivel concluir que existe uma relagao entre o marketing
infantil e as escolhas alimentares de criancas de 5 aos 9 anos de idade. E considerando o
avanco assustador da obesidade infantil, as estratégias de prevencao e controle desse mal nao
poderdo deixar de fora da discussdo o relacionamento da crianca com as midias, além de
serem necessarios maiores estudos para aprofundar essas analises.
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