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RESUMO

Esta cada vez mais evidente que o publico infantil tem influéncia nas decisbes de compra
familiar, fato que se deve, em parte, aos meios publicitarios. A midia pode influenciar
negativamente o comportamento do consumo de criancas e adolescentes, atraves de
propagandas sobre comidas, muitas vezes ndo saudaveis, que sao transmitidas diariamente nos
meios de comunicacdo. Além disso, um problema grave de salde que vem crescendo, a
obesidade em criancas, devido, principalmente, a ingestdo de alimentos com um indice
elevado de acucar e gordura. O objetivo principal do trabalho foi compreender as influéncias
da publicidade no comportamento infantil associado ao problema de obesidade causado por
produtos industrializados com alto teor de acucar e gordura. A pesquisa é tida como
qualitativa, pois retrata aspectos do dia a dia, da realidade. Foi realizado um levantamento na
literatura da area com o intuito de conhecer e investigar os pressupostos tedricos que
envolvem a temaética em estudo. Por fim, acredita-se que a publicidade “peca” ao expor
propagandas que se aproveitam da vulnerabilidade infantil e que impulsionam criancas a
possuirem habitos consumistas, principalmente de alimentos ndo saudaveis, acarretando

problemas que anulam uma inféancia saudéavel.
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O comportamento do consumidor corresponde a suas atitudes, bem como aos fatores
que os envolvem, tanto internos (pessoais e psicologicos) como externos (culturais e sociais).
Deixando-o livre para agir da maneira que deseja, assim, suas acdes podem estar relacionadas
com suas atitudes, seus desejos e necessidades, além de fatores externos, citados, que o0s
influenciam (CORREA; TOLEDO, 2006).

O consumidor infantil vem ganhando énfase por exercer influéncia direta nas decisfes
de compra familiar, destacando-se pelo constante aumento do poder de compra. Frente a esse
contexto, as empresas perceberam a importancia de investir nesse publico (VELOSO;
HILDEBRAND, 2007). De acordo com Corréa e Toledo (2006, p. 4), na visdo empresarial, 0
mercado infantil esti cada vez mais bem informado, devido ao acesso que as criangas tém a
internet e a televisdo, e com isso, “sdo influenciadas a consumirem so6 o que lhes agrada, sem
imposigoes”.

O publico infantil tem destaque tanto na academia, que desenvolve estudos para
entender, por exemplo, o consumo e comportamento do publico infantil, os fatores e grupos
que os influenciam dentre outros objetivos, como também, sdo importantes para as empresas
que cada vez mais investem em produtos e servi¢os voltados para criancas, onde estas sao
vistas como consumidoras ativas possuindo um alto padrdo de consumo. Assim como as
empresas, a midia também passou a estabelecer apelos que fossem voltados as criangas.
Tornando a infancia uma fase de consumo, onde 0 mercado considera importante conhecer as
suas necessidades e desejos.

Quando estdo ainda em fase de desenvolvimento e de construcdo de sua personalidade,
as criancas estdo expostas constantemente a midia e aos apelos publicitarios, que as
influenciam ao consumo e a comportamentos que ndo sdo de sua fase infantil. A publicidade é
um instrumento formador de opinido e de persuasdo que estimula crian¢as ao consumo. As
imagens veiculadas na midia, além de formar opiniGes, modelam pensamento e
comportamento.

Para criancas com idade entre sete e onze anos, a propaganda tem o proposito de
informacdo, nessa fase as criancas compreendem que a funcdo das propagandas é vender
produtos e as considera uma fonte de entretenimento (DUFF, 2004). Nessa idade as criangas
tém atracdo por promocdes, principalmente as que oferecem algum tipo de brinde, como
brinquedo, onde a presenga do mesmo influencia na escolha do produto.

A publicidade é uma ferramenta de marketing que tem a capacidade de provocar

efeitos de sentido e de influenciar o publico. Existe uma tendéncia de que criangas passem em



média quarenta horas semanais vendo TV sem a presenca dos pais, em criancas de classes
sociais mais desfavorecidas existe uma tendéncia desse tempo ser maior, 0 que as tornam
ainda mais vulneraveis aos apelos midiaticos. Quando as criancas tém a necessidade de saber
informacdo de um produto ou servigo elas buscam meios de comunicacdo como televisao e
internet (LINN, 2006).

Contudo, o apelo cada vez maior da midia, tem exercido influéncia no avango de um
problema de salude, ndo s6 no Brasil, mas em varios paises do mundo, que esta atingindo o
publico infantil, que é a obesidade. Esse apelo é realizado, principalmente, por meio das
propagandas de alimentos ndo saudaveis, com alto teor de agucar e gordura que associam o
seu consumo a um estado de bem-estar e felicidade.

A maioria das propagandas, nos meios de comunicac¢do, voltada para as criancas sobre
comida. Porém, ndo sdo comidas saudaveis, por exemplo, fast food e refrigerante, e
geralmente atraem o puablico infantil, porque esses alimentos vém acompanhados de
embalagens criativas, brinquedos e personagens infantis, uma forma que contribui para a
fidelizacdo do cliente.

Frente a esse contexto, este artigo foca nas influéncias da publicidade no
comportamento infantil e como essa publicidade esta associada ao problema de obesidade nas
criangas, causado, principalmente, pelo excesso de comidas ndo saudaveis que aparecem
diariamente na midia como forma de incentivar o uso desses produtos por criangas e
adolescentes.

Desse modo, a questdo central do estudo, consiste em: Como ocorre a influencia da
publicidade no comportamento do consumidor infantil associado a obesidade?

Dentro desse contexto e seguindo a problemaética central definida para essa pesquisa,
nosso objetivo de pesquisa foi definido como: Compreender as influéncias da publicidade no
comportamento infantil associado ao problema da obesidade.

Nesse estudo, tivemos como foco propor uma discussdo sobre o comportamento do
consumidor infantil e ao seu consumo, de forma mais especifica, 0 consumo de alimentos, por
existir uma propositura de que muitos dos alimentos consumidos por criangas, como por
exemplo, produtos industrializados com alto teor de acucar e gordura, acabam ocasionando
transtornos a saude da crianca.

Assim, esse estudo, por se pautar em uma tematica atual e de grande importancia para
a academia e para a crianca e o adolescente, bem como para seus familiares, proporciona uma

aprimoracdo da temética em estudo, como forma de disponibilizar informacGes relevantes e



veridicas para que os leitores ampliem seus conhecimentos acerca do comportamento do
consumidor em relacdo aos alimentos ndo saudaveis que propiciam o aumento da obesidade

no publico em estudo.

2 MATERIAL E METODOS

Para a realizacdo dessa pesquisa foi utilizada uma abordagem qualitativa que segundo
Godoi et al., (2006, p. 50), “come¢a com pressupostos e o uso de estruturas
interpretativas/tedricas que informam o estudo dos problemas da pesquisa, abordando os
significados que os individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano”. De
acordo com Minayo (2001), a pesquisa qualitativa ndo se preocupa com dados numeéricos,
mas sim com aspectos da realidade, pois lida com valores, crencas, atitudes, revelando um
espaco mais profundo da realidade e dos fenémenos.

Algumas caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: compreender, descrever e explicar
um tema, carater interativo entre os objetivos investigados pelos autores, utilizacdo de
orientacdes tedricas e dados empiricos e a busca de resultados verdadeiros, seguros
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Apo6s a definicdo do objetivo desta pesquisa, compreender as influéncias da
publicidade no comportamento infantil associado ao problema de obesidade causado por
produtos industrializados com alto teor de agucar e gordura, foi realizado um levantamento na
literatura da area, tanto no ambito nacional, como internacional, como uma forma de conhecer

e investigar os pressupostos tedricos que envolvem a tematica em estudo.

3 ANALISE E RESULTADOS

Nesse capitulo, sdo apresentados os resultados e discussdes da pesquisa, inicialmente
falaremos sobre o comportamento do consumidor infantil, considerando seus aspectos
conceituais, em seguida falaremos sobre a influencia da publicidade no comportamento do
consumidor infantil, mostrando as consequéncias do consumo excessivo nha infancia,

relacionado ao consumo de alimentos e a obesidade infantil.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR INFANTIL



De acordo com Corréa e Toledo (2006) o comportamento do consumidor corresponde
a suas atitudes bem como aos fatores que os envolvem, tanto internos (pessoais e
psicolégicos) como os externos (culturais e sociais). Deixando-os livre para agir da maneira
que deseja, assim suas acOes podem estar relacionadas com suas atitudes, seus desejos e
necessidades, como também por fatores externos que os influenciam.

Quanto ao mercado que envolve o consumidor infantil, entende-se que o mesmo
instigue a capacidade que as criancas tém de compreender as propagandas, sendo influenciada
pela mesma, reagindo aos estimulos recebidos. Como consequéncia, gera um comportamento
de consumidor exigente e constante.

Os autores acima acrescentam ainda que o publico infantil vem se destacando no
mercado nos ultimos anos e “as empresas voltadas para esse segmento tém investido na
diferenciacdo de produtos para atendimento as necessidades cada vez mais especificas e
exigentes” (CORREA; TOLEDO, 2006 p. 2). Os produtos infantis crescem em patamares
superiores ao segmento adulto, como no caso da Cesta de Higiene e Beleza, que é responsavel
por 21% do faturamento do mercado infantil.

Segundo McNeal (1969 p. 2) “o novo mercado de crianga referido aqui, no entanto,
ndo significa que as criangas que influenciam as compras dos pais [...] 0 mercado infantil,
refere-se a um grupo de criancas|...] que fazem compras de bens e servigcos para uso pessoal e
satisfacdo.”

O comportamento infantil passou por varias mudancas nas Ultimas décadas, entre elas,
os desejos pelos produtos consumidos, que foram se modificando com a evolucdo mercantil e
tecnoldgica. Antigamente, os desejos infantis estavam relacionados com produtos como:
brinquedos, doces, balas, cereais e refrigerantes. Observa-se que os produtos mais procurados
sdo os relacionados a tecnologia, bem como as marcas de adultos direcionadas para criancas,
como os: computadores, celulares, tablets, entre outros (VELOSO; HILDEBRAND, 2007).

3.2 INFLUENCIAS DA PUBLICIDADE NO CONSUMO INFANTIL

As influéncias ao consumo das criangas e adolescentes estdo associadas segundo
Chaplin e Jonh (2010, p. 1) aos “pais e pares como agentes de socializagdo que transmitem
atitudes de consumo, metas e motivagdes para os adolescentes”. Na visao de Flauri (2004,
p.1) os “problemas emocionais e comportamentais ¢ meta-dirigida foram ambos associados

positivamente com o materialismo em adolescentes”. Goldsmith, Flynn e Clark (2011, p.1)



relatam que as “dimensdes do materialismo parecem motivar compras em diferentes graus e,
aparentemente, conta para a relacdo positiva entre 0 engajamento da marca e compras”.
Diante desses fatos, observa-se que o comportamento do consumidor infantil esta relacionado
com as influéncias por novidades tecnologicas, geradas principalmente pelas propagandas.
Porém, é necessario verificar a importancia do setor infantil, buscando compreender os fatores
pessoais e sociais que fundamentam a situacdo atual desse mercado e, que influéncia o
consumidor na compra.

As influéncias da publicidade no que corresponde a internet, televisdo e revistas,
modificam o comportamento das criangas, seus habitos alimentares e as tornam consumidoras
potenciais quando adultas. As criangas tém um mercado de consumo voltado diretamente aos
seus desejos, sdo lojas, canais de TV, produtos e servigos. Aqui se destaca o papel da TV, que
€ 0 meio de comunica¢do mais acessivel, onde “produz e vincula conteudos que vao desde
programas de alto impacto educativo até programas que nao exploram mais do que [...] brigas
e relagOes picantes em programas envolvendo pessoas comuns que se tornam celebridades em
15 minutos”. Essas programacdes sdo exibidas em TV aberta acessivel e inadequada ao
publico infantil, “os impactos sdo sobre as criancas e adolescentes [...] os agentes de educacao
moral, os agentes reguladores, etc.” (COSTA, 2014, p. 85).

O Cadigo de Defesa dos Consumidores assegura os direitos dos consumidores infantis,
uma vez que considera “abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou
seguranga” (art.37, § 2°).

O Estatuto da Crianca e do Adolescente determina que “a crianca e o adolescente tém
direito a liberdade, ao respeito e a dignidade como pessoas humanas em processo de
desenvolvimento e como sujeitos de direitos civis, humanos e sociais garantidos na
Constituicao e nas leis” (art. 15).

Mesmo com seus direitos determinados, a publicidade considerada inadequada usa da
ingenuidade das criangas para vender produtos, sendo muitos desses produtos prejudiciais a
salde, estimular o consumo e ainda, antecipa a fase adulta das criangas sem preocupacgdo com
as consequéncias. “O tempo em que a crianca passa assistindo TV aparece como ferramenta
na influéncia do meio sobre a imagina¢do” (GIRARDELLO, 2008). A partir da publicidade, 0

mercado busca estimular o consumo de criangas mostrando que como potenciais



consumidores elas sdo aceitas em grupos sociais. De acordo com John (1999), a publicidade
tem interesse nas criancas por trés razdes: primeiro, as criancas tém dinheiro para gastar com
suas necessidades e por esse motivo € um mercado importante e em constante crescimento;
segundo, as criancas sdo também um mercado com potencial de crescimento, ainda mais por
essas se tornarem futuras adultas (consumidoras); e por Gltimo, criangas sdo importantes
influenciadoras do mercado.

O brincar ¢é de grande importancia para a crianga, pois é por meio das brincadeiras que
se aprende sobre 0 ambiente que ela esta inserida e ainda possibilita a socializa¢cdo com outras
criancas, sendo que estas deixaram de dar maior importancia as brincadeiras infantis e sua
atencdo passou a ser voltada para 0 mundo do consumo, de adultos que cada vez mais é
enfatizado pela publicidade, que para criancas € uma fonte de ideias, com destaque a
publicidade televisiva. Segundo Preston (2004, p. 365) “as criangas usam a propaganda para
aprender as ferramentas de interacdo social que facilitardo a auto expressédo e a conformidade
social”. Tornando dificil a relacdo das mesmas com outras pessoas e grupos, passando a
serem criancas, adolescentes e adultos isolados ou em ciclo social restrito, pois o que é
mostrado na TV é um mundo diferente da realidade que essas vivem.

A publicidade compreendida como qualquer veiculo de informacdo (televisdo,
propagandas, revistas, etc.) que possa estar relacionado aos processos de construcdo de
pensamentos, valores e comportamentos, acaba antecipando a fase adulta das criangas sem
preocupacdo com as consequéncias. A publicidade exerce influéncia no comportamento das
criancas, pois, tém como seus idolos, cantores, atores, esportistas e desenhos animados, sendo
que esses sdo expostos pela midia como pessoas sempre felizes, quando a crianca percebe que
0 seu mundo ndo é como o dos artistas gera um vazio intimo. Na visdo de Martens (2007) a
infancia vem sendo comercializada e as criancas sdo vistas ndo como estranhas na cultura do
consumidor, mas sim como consumidores potenciais.

No comportamento infantil caracterizado como adultizacdo, elas passam a
consumirem produtos de marca, maquiagem, sapatos de salto e outros produtos com
caracteristicas de produtos para adultos e ainda, adotam os comportamentos dos mesmos. E
mesmo sendo protegida pela lei de abusos, violéncia e do trabalho, convivem com
programacéo direcionada para adultos como: novelas, seriados de TV, programas e filmes.
Acredita-se que esse comportamento seja decorrente da valorizagdo da sociedade pela beleza,
moda, fama, televisdo e programas que influenciam na construcdo da cultura
(MCCRACKEN, 1986).



Nas mudancas do comportamento das criancas, além da adultizacdo, h4 também os
transtornos alimentares. Nessa fase 0s habitos alimentares estdo sendo formados e as criangas
estdo constantemente sendo influenciadas a consumirem produtos caloricos e gordurosos, a
publicidade ndo tem interesse em ensinar criangas a consumirem alimentos saudaveis, mas
sim alimentos com muito sabor e com poucos nutrientes, um atrativo para as criangas sao 0s
brindes promocionais. Coon e Tucker (2002) corroboram como essa ideia, a0 expor que
alimentos, como guloseimas, refrigerantes e fast foods sdo anunciados com frequéncia em
programas de TV infantil, quanto mais tempo as criancas assistem TV, mais séo influenciadas
a ingerirem produtos ndo sauddveis como: pizza, chocolate, sanduiches, batata frita,
salgadinhos, biscoitos e menor ingestdo de frutas e vegetais, causando problemas de saude
como obesidade. Porém, como os habitos alimentares sdo frequentemente adquiridos, as
vontades das criancas podem ser modificadas, sendo possivel que criancas aprendam, desde
que sejam educadas, a gostar de alimentos que sejam benéficos para sua saude e bem-estar
(OLIVARES, 1999).

O Quadro 1 mostra o desenvolvimento da crian¢ca como consumidora, a partir do

primeiro ano de vida aos 7 anos.

FASE IDADE COMPORTAMENTO
A crianca que vai ao supermercado e fica sentada no carrinho,
Acompanhan | Aproximadam | observando as coisas que acontecem ao seu redor. Ao se
do pais e | entelanode | aproximar da idade de 2 anos a crianga ja comeca a fazer ligacGes
observando idade entre anuncios televisivos e o conteddo das lojas. Ela também
passa a fazer ligacGes entre certas lojas e produtos que as
satisfazem.
Nesta idade as criangas ja comecam a fazer requisi¢cGes aos pais.
Acompanhan | A partirdos 2 | Visitas mais frequentes a lojas e a exposi¢do a midia televisiva faz
do pais e | anosdeidade | com que cresca a variedade de itens que as criangas pedem. Nestes

requisitando

primeiros momentos as exigéncias podem tomar forma no grito,
choro, etc.

Nesta fase a crianca ndo estd mais sentada no carrinho de

Acompanhan A partirda | supermercado. Ela tem permissao para circular pelos corredores do
do os pais e | idade de 3ou | estabelecimento. Ela j& comeca a reconhecer algumas marcas,
selecionando 4 anos principalmente relacionadas aqueles produtos que gosta. A crianca
produtos com comeca a receber permisséo para buscar alguns produtos, seja para
permissao manter a crianca ocupada, seja para ensinar o papel de
consumidor.
Nesta etapa a crianca percorre todo 0 processo de consumo
chegando a pagar pelo produto. Surge aqui uma série de problemas
relacionados com o entendimento do processo de troca de uma
Acompanhan | Fase gue | economia capitalista (valor do dinheiro e processo de compra).
do os pais e | ocorre entre 4 | Também faz falta aqui um determinado nivel de conhecimento
fazendo e 5 anos matematico para que a crianga possa realmente entender o que esta
compras acontecendo. Surgem também as primeiras impressdes marcantes




independente sobre o consumo. Problemas encontrados com relacdo ao
S atendimento ou a loja podem resultar em impressfes negativas.
Indo sozinha | Etapa entre 5 | Nesta fase acontecem as primeiras experiéncias como consumidor
a loja e |e7anos independente. Os itens comprados dividem-se entre produtos
fazendo destinados a prdpria satisfacdo (doces e refrigerantes) e para a casa
compras (leite e pao).

independente

s

Quadro 1 - Desenvolvimento da crianga como consumidora.
Fonte: adaptado de McNeal (1992).
De acordo com o Quadro desenvolvido por McNeal (1992) a primeira fase

(aproximadamente 1 ano de idade) do desenvolvimento do consumidor € composta por
criancas que tém o primeiro contato com o mercado. Nessa fase a crianca interage com o
ambiente por meio de observacéo de cores e formas, por exemplo.

A segunda fase (a partir dos 2 anos de idade) € marcada por pedidos das criancas, que
sdo por produtos como cereais, doces e brinquedos, os supermercados e lojas de brinquedos
sdo os ambientes de compra favoritos das criancas (MCNEAL, 1992). Nessa fase ja podemos
notar os apelos das criangas por itens relacionados a alimentacdo, como os doces que ndo séo
alimentos adequados para a fase infantil da crian¢a, quando consumido em excesso.

Na terceira fase (a partir da idade de 3 ou 4 anos) € o primeiro ato fisico para se tornar
um consumidor, ainda nessa fase a mesma tem o desejo de realizar compras relacionadas a
produtos como brinquedos, lanches (guloseimas e salgados), roupas e itens de presentes séo
os favoritos nessa fase (MCNEAL, 1992).

Na quarta fase (entre 4 e 5 anos de idade) depois de selecionar produtos e presenciar
seus pais pagando por eles, as criancas, tem desejos de atuar em atribuicdes de adultos,
querendo participar do processo de troca. Nesse momento a crianga tem desejo por ambientes
de consumo como: lojas de varejo, brinquedos, supermercado e shopping, e compram
brinquedos, lanches (doces e salgados), vestuarios e cereais (MCNEAL, 1992).

Na quinta fase (entre 5 e 7 anos) apds vivenciar varios momentos de compras dos pais,
as criangas tornam-se consumidores e comecam a realizar compras sozinhas. Nessa fase a
prioridade é por ambientes de supermercados, lojas de brinquedos, varejos, conveniéncias e
shopping, e realizam compras de brinquedos, alimentos e vestuarios (MCNEAL, 1992). O que
podemos notar é que em suas Vérias fases de desenvolvimento como consumidora a crianga
tem o desejo pelo consumo de alimentos, principalmente os doces, quando influenciadas pela
publicidade, esse desejo de consumo se torna maior, podendo ocasionar doencas como

diabetes e obesidade.



O comportamento alimentar de criangas e adolescentes é construido e modificado por
diversas causas, que vai desde a fase do ciclo de vida do individuo até situacbes mais amplas
referentes a questdes socioculturais e econémicas (SPANIOL, 2014).

Os meios comunicacionais exercem uma grande influéncia sobre o consumo e a
escolha de certos alimentos, pois a divulgacdo desses produtos € feita de forma atrativa
associando determinado tipo de alimento a um estilo de vida desejado, aliada aos
componentes motivacionais, aos desejos individuais e as necessidades emocionais (SANTOS
etal., 2012).

Conforme Monteiro et al., (2008), uma pesquisa realizada pelo Ministério da Saude
em parceria com a Universidade de Brasilia, constatou que 72,6% da publicidade de alimentos
em veiculos de midia de TV sdo de produtos com grande quantidade de gorduras, sal e
acucares, sendo os principais produtos: refrigerantes, salgadinhos, doces, cereais matinais e
fast food, 0 pode ocasionar o aumento da obesidade.

No Quadro 2 é possivel analisar, em dois tipos de emissoras, o contetdo e a frequéncia
de propagandas e as calorias que cada tipo de alimento possui. Dessas propagandas
alimenticias divulgadas, 85% anunciavam produtos que possuiam gorduras e agucares, €
nenhum tipo de comercial abordando o consumo de frutas e verduras foi identificado
(SANTOS et al., 2012).

Conteudo das Emissora 1 Emissora 2
propagandas
n % Calorias n % Calorias

Chicletes 37 | 30,8 16kcal - unid 2 1,7 16kcal - unid
Sucos gaseificados e 13 | 10,8 109kcal/litro 40 | 33,6 109kcal/litro
refrigerantes
Embutidos 1 0,8 269kcal/100mg 22 | 18,5 | 269kcal/100mg
Sanduiches e Batatas fritas | 14* | 11,7 491kcal/unid 14* | 11,8 491kcal/unid

135kcal/pct 45¢ * 135kcal/pct 45¢g
Sorvete e picolé 13 | 10,8 102kcal/1kg 3 2,5 102kcal/1kg
Bebida alcoodlica 6 5 148kcal/lata 5 4,2 148kcal/lata
Leite e fermentados 8 6,7 120kcal/200ml 12 10 120kcal/200ml
Chocolate 9 7,5 133kcal/75¢g 3 2,5 133kcal/75g
Café 10 | 8,3 9kcal/a00ml - -
Achocolatados conjugados 4 3,4 185kcal/200ml 5 4,2 185kal/200ml
Sucos de frutas 1 0,8 120kcal/200ml 9 7,6 120kcal/200ml
Bolos e panificados - - - 4 3,4 134kcal/50g
Cereais 2 1,7 381cal/100mg - - -
Soja e formas processadas 2 17 459cal/100mg
Total 120 | 100 - 119 | 100 -

*Corresponde a um mesmo comercial.
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Quadro 2 - Tipos de produtos divulgados e a frequéncia das propagandas em cada emissora de
televisao.
Fonte: Santos et al., (2012).

A obesidade ¢ tida como uma ‘“doenga psicossomatica, de carater crénico, com
determinantes genéticos, neuroendocrinos, metabdlicos, dietéticos, ambientais, sociais,
familiares e psicoldgicos” (FELIPPE, 2001, p. 17).

Santos (2007) complementa que a obesidade esta ligada a ma alimentacdo e consiste
no excesso de gordura no tecido adiposo, podendo contribuir para o surgimento de varias
doencas tais como: hipertensao, diabetes, cardiopatias e acidentes vasculares cerebrais.

Existem dois tipos de obesidade: a exdgena, que representa 95% dos casos de
obesidade, é o excesso de gordura corporea, resultante de um aumento da ingestdo em
detrimento do gasto caldrico; ja os 5% restantes seriam os obesos enddgenos, que possuem a
doenca decorrente de causas hormonais ou geneticas (MAHAN; ESCOTT-STUMP, 1996).

4 CONSIDERACOES FINAIS

O consumismo é um dos habitos que se tornou uma caracteristica cultural da nossa
sociedade, sendo estimulado pela publicidade, que, muitas vezes, gera um consumo
inconsequente e exagerado, mas o principal problema é que criancas em sua fase de
desenvolvimento e mais vulneraveis que os adultos ndo estdo distantes dessa realidade. As
propagandas que tém como publico alvo as criancas e adolescentes sdo cada vez mais
frequentes, o que leva o publico infantil a se submeter a diversos problemas, como por
exemplo, a obesidade, que vem atingindo tanto criangas como adolescentes de diversas
idades. E importante observar que a mesma publicidade que ajuda a crianca a engordar é a
mesma que contribui para desqualificar e diminuir o valor das pessoas que estdo acima do
peso. Nas propagandas sempre existe algo para chamar atencdo das criangas, mesmo que 0
produto ndo seja destinado ao publico infantil. Com isso, é evidente que a publicidade vincula
a imagem da crianca para a exploragdo comercial, como forma de estumar a compra dos
produtos que estdo sendo expostos pelos meios eletrénicos.

A partir dos incentivos comerciais as criangas passam a Se comportar como as
propagandas pedem, comprando e querendo ser igual a seus idolos. Isso as tornam cada vez

mais parecidas com adultos. Esse tipo de comportamento pode ser observados em programas
11



e comerciais de TV com participacdo de criangas, onde podemos notar 0 comportamento das
criangas que “imitam” e querem ser como adultos.

Mas, as mudangas no comportamento expostas nessa pesquisa ndo sao em total culpa
da publicidade, os pais também tém sua parcela de culpa e responsabilidade. A publicidade
trabalha com o objetivo de gerar desejos nas criangas, porém isso é causado devido a auséncia
dos pais na educagdo dos filhos, que estdo cada vez mais atribuindo a outras pessoas (por
exemplo, funcionarios, babas e av0s) essa responsabilidade. Entdo, comprar produtos
divulgados em meios comunicacionais, que muitas vezes sao prejudiciais a saude, para
satisfazer os desejos das criancas € uma forma de suprir a sua auséncia.

Frente ao exposto, podemos observar que a publicidade “peca” ao expor propagandas
que se aproveitam da vulnerabilidade infantil e que impulsiona a criancas para habitos
consumistas, principalmente de alimentos ndo saudaveis, acarretando problemas que anulam
uma infancia saudavel. Para a solucdo desses problemas, o principal erro que deveria ser
corrigido é a auséncia dos pais na educacdo e formacdo dos filhos, pois ndo apenas a
publicidade influencia na educacdo das criancas é dever dos pais impor limites e estar
presentes na construcdo de valores, ideias e pensamentos dos filhos. Deve haver uma boa
formagao para que nao ocorra a troca de valores entre o “ter” e o “ser”.

E importante também que seja feita uma melhor analise sobre as exigéncias que dizem
respeito a propagandas abusivas, pois muitos contetdos inadequados e ndo educativos sdo
anunciados em meios de comunicacao diariamente.

Portanto, foi atendido o objetivo desse trabalho que versa em compreender as
influéncias da publicidade no comportamento infantil associado ao problema de obesidade
causado por produtos industrializados com alto teor de aglcar e gordura, onde foi descrito e

fundamentado no desenvolvimento dessa pesquisa.

THE INFLUENCE OF ADVERTISING IN CHILD FOOD CONSUMPTION AND
THE RISK OF OBESITY

ABSTRACT
It is increasingly evident that children's audiences have an influence on family buying
decisions, which is partly due to the advertising media. The media can negatively influence

the consumption behavior of children and adolescents, through advertisements on foods, often
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unhealthy, that are transmitted daily in the media. Besides, a serious health problem that is
growing is the obesity in children, mainly related with the ingestion of foods with a high
sugar and fat content. Therefore, the main objective of the study was to understand how
advertising influences children's behavior associated with the obesity problem caused by
industrialized products with high sugar and fat content. The research is considered as
qualitative, because it portrays day-to-day aspects. A survey was carried out in the literature
in order to know and investigate the theoretical assumptions that involve the subject under
study. Finally, it is believed that advertising "sins™ by exposing advertisements that take
advantage of children's vulnerability and that encourage children to have consumer habits,
especially unhealthy foods, leading to problems that nullify a healthy childhood.

Keywords: publicity, consumption, children and teenager, obesity.
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