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Abstract

As causas da obesidade infantil tém vindo a constituir assunto de preocupacdo e estudo em varios campos do saber
académico, quer pelo indesmentivel aumento das taxas de obesidade entre os mais jovens, quer pelas dificuldades
sentidas pelos profissionais que lidam com este problema na busca de uma solugdo eficaz. Sabendo que os media
sdo frequentemente indicados como um factor de influéncia ndo negligenciavel no desenvolvimento e crescimento
das criangas, abordamos a possibilidade de existir uma relacao entre o consumo de publicidade televisiva relativa a
produtos alimentares e o aumento das taxas de obesidade entre as criancas. Apresentamos uma analise de contetdo
sobre dois spots que sdo exemplificativos do apelo publicitario em relagdo a produtos alimentares e se revelaram
populares entre as criangas portuguesas, entre Janeiro e Abril de 2007. Pretendemos, com esta analise, demonstrar
a fragilidade da relacdo existente entre a publicidade televisiva e a epidemia crescente de obesidade infantil,
colocando a énfase nas praticas educativas e estilos de vida actuais, numa tentativa de valorizar a mediagdo parental
relativamente a prética televisiva atribuindo a esta mediagdo um importante papel no estabelecimento do equilibrio
entre as praticas alimentares e as praticas de consumo medidtico nas camadas mais jovens da populagdo
Portuguesa.

" The childhood shows the man

As morning shows the day.
(Milton, 1671)

Introducao

As causas da obesidade infantil tém vindo a constituir assunto de preocupacao e estudo em varios
campos do saber académico, quer pelo indesmentivel aumento das taxas de obesidade entre os mais
jovens, quer pelas dificuldades sentidas pelos profissionais que lidam com este problema na busca de
uma solucdo eficaz.

Sabendo que os media sdo frequentemente indicados como um factor de influéncia ndo negligenciavel
no que diz respeito ao desenvolvimento e crescimento das criancas, aborddmos, neste trabalho, a
possibilidade de existir uma relagdo entre o consumo de publicidade televisiva relativa a produtos

alimentares e o aumento das taxas de obesidade entre os mais jovens.
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Esta abordagem, que tem como objectivo principal contribuir para colocar maior énfase no
desenvolvimento das praticas educativas de mediacao e eventuais alteracoes nos estilos de vida actuais,
articula-se em quatro secgdes ao longo do presente texto. Na primeira secgdo, apresentam-se alguns
dados considerados de grande relevancia para a compreensdao do problema, obtidos através de
investigagdo nacional e internacional. A secgdo seguinte faz uma apresentacdo sucinta relativa ao
estado actual da investigacdo, designadamente na Europa e nos Estados Unidos.

A terceira seccdo propoe uma analise de contelido sobre dois spots que sdo exemplificativos do apelo
publicitario em relacdo a produtos alimentares que se revelaram populares entre as criangas
Portuguesas entre Janeiro e Abril de 2007. Esta andlise apresenta a interligacdo entre os registos
sonoros e visuais presentes no texto publicitario televisivo, demonstrando a sua forca ludica e,
simultaneamente, o seu afastamento de praticas prescritivas objectivas relativamente ao consumo dos
produtos referenciados.

Finalmente, numa tentativa de encontrar uma possibilidade de equilibrio entre as praticas alimentares e
as praticas de consumo mediatico nas camadas mais jovens da populacdo Portuguesa, o artigo
apresenta uma reflexdo sobre a questdo da mediagdo parental e familiar e o seu papel no controle das
praticas infantis de ver televisdo. Para esta reflexdao contribui o resultado da andlise de contetdo, pela
auséncia de ligacdo observada entre a apresentacdo publicitaria dos produtos e o problema crescente
da obesidade infantil, bem como o percurso efectuado pelos dados referenciados e pela investigacao

académica em curso.

Obesidade e Publicidade Televisiva: os dados

A relagdo entre a publicidade televisiva a produtos alimentares dedicados ao target 4-14 e os niveis de
obesidade infantil e pré-adolescente ndo é uma relagdo directa de causa e efeito. Cristina Padez, da
Universidade de Coimbra, realizou um estudo longitudinal abrangendo dados recolhidos desde 1970 até
2002. Este estudo permitiu chegar a algumas conclusodes, quer relativamente a prevaléncia do problema
da obesidade infantil em Portugal, quer em relacdo a falta de ligacdo consistente entre este problema e
os habitos de consumo televisivo. Neste estudo, a investigadora aponta para causas multiplas para a
obesidade, inclusive causas genéticas, mas, principalmente derivadas do estilo de vida sedentario dos
grupos estudados, retirando assim a énfase tendencialmente colocada na publicidade televisiva,

frequentemente considerada como responsavel por esta situacdo (Padez, 2004). Os resultados apontam
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para 31,5% de criangas obesas em Portugal, isto €, o segundo lugar entre os nimeros mais elevados
em comparagdo com outros paises Europeus.

Alguns dos estudos a que tivemos acesso encontram uma associagdo directa entre a pratica de ver
televisao e a obesidade. Contudo, metodologias diversas e diferentes escalas de medida tornaram
conflituosa esta conclusdo. Por exemplo, uma investigagdo de 2003, realizada por MH Proctor et al,
chamada Framingham Children’s Study demonstrou que a medida que aumenta a actividade fisica,
apesar dos valores de consumo televisivo, as medidas antropométricas relativas ao factor obesidade
diminuem. Em termos de solucdo possivel para o problema detectado, este estudo aponta para a
necessidade de um controle efectivo por parte dos educadores, no que respeita a actividade de ver
televisdo (Proctor, 2003).

A questdo que se coloca é efectivamente a de saber se “ver televisao pode causar obesidade”, em lugar
de “a publicidade a produtos alimentares de “High Fat Salt and Sugar” (HFSS) pode causar obesidade”.
Trata-se de perspectivas divergentes que procuramos observar, no sentido de chegar a uma concluséo.
Recorremos para este trabalho a algumas das fontes que recentemente tém abordado este problema.
Por exemplo, sabemos que em 2003 a World Health Organization chegou a conclusGes objectivas
relativas aos mdltiplos factores que podem causar obesidade. Em primeiro lugar foi indicada a frequente
adesao dos pais e educadores a comodidade da fast-food, que permite uma consideravel economia de
tempo e portanto rentabiliza a gestdo dos lares. Em segundo lugar foi referenciado o que consideramos
ser uma das causas principais do problema, embora ndo a Unica causa: o habito do consumo televisivo,
e a inegavel invasdo da publicidade que esta ai, diante de todos e a qualquer hora do dia. Finalmente,
em terceiro lugar, a combinagdo de dietas deficitarias com a redugdo do exercicio fisico.

Mais recentemente, um trabalho de Sénia Livingstone veio questionar directamente "Does TV
advertising make children fat?” (Livingstone, 2006). As suas conclusGes apontam para uma associagao
“modesta mas consistente” entre as horas passadas a ver televisao e a probabilidade de ganhar peso a
mais entre adolescentes. No caso especifico da publicidade a produtos alimentares, e dada a proporcao
com que esta ocorre, a sugestdao sobre a influéncia da publicidade nas escolhas alimentares parece
muito fragil, em relacdo aos casos, também monitorizados, em que esta influéncia ndo ocorre.

A ligagdo entre a publicidade e as preferéncias alimentares permanece portanto uma inferéncia, embora
nao seja negligenciavel quando se estuda este problema. Os dados recolhidos para o Ofcom (Office of
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Communications), em Inglaterra, avancam trés explicacGes possiveis para a ligacdo observada entre a

exposicdo a televisdo e a dieta/salde ou obesidade:

1) A exposicdo a televisdo por demasiado tempo leva a uma exposigao simultédnea a spots publicitarios sobre
produtos alimentares;

2) A actividade de ver televisdo é frequentemente associado a ingestdo de snacks mais ou menos caloricos,
fast-food ou refeicOes pré-preparadas;

3) Ver televisdo é uma actividade sedentaria que reduz o ritmo metabdlico até aos niveis préximos do sono e

anula o exercicio fisico.

A investigacdo conduzida em varios paises Europeus aponta para uma alteracdo nos habitos alimentares
infantis que ndo estara directamente ligada a publicidade televisiva. Indicam-se, como factores
fundamentais para o aumento dos niveis e obesidade infantil por um lado, o nimero de horas passadas
a ver televisdo, por falta de alternativa para ocupacao dos tempos livres. Por outro lado, apontam-se as
crescentes dificuldades em providenciar espagos seguros no exterior, especialmente nas areas urbanas,
as quais favorecem o tempo passado pelos jovens dentro de casa, a ver televisdao, em vez de
praticarem exercicio fisico.

AlteragGes importantes tém surgido no estilo de vida das familias e na sua propria constituigdo:
aumenta a dificuldade de conciliar as questdes laborais com as familiares e, consequentemente, sao os
individuos mais jovens os que mais facilmente se tornam reféns “do sofa”, nas horas de espera pela
chegada dos pais.

Em Portugal, os dados apresentados pelo estudo acima referido, liderado por Cristina Padez indicavam
31,5% de criangas com excesso de peso, por alteracdes nos habitos alimentares. Este € um valor que,
na opinido da autora, “requer varios niveis de prevencdo, nomeadamente através da familia, da escola,
dos profissionais de salde, do governo, da indistria alimentar e dos media.”(Padez, 2004)

Dados recolhidos pela DECO, Associacdo para a Defesa do Consumidor, em 2004, nos canais
generalistas Portugueses, apresentavam um registo total de 61 horas de publicidade a produtos
alimentares para criancas, num periodo de seis dias. Recentemente, ao questionar os valores efectivos
de publicidade televisiva existentes em Portugal, procuramos observar o volume de publicidade a
produtos alimentares emitido nos canais Portugueses, generalistas e também de cabo e satélite (nestes

casos, apenas os canais dedicados a criangas). Obtivemos dados sobre os produtos, os blocos horarios
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e o volume de tempo de emissdo dos spots correspondentes, no periodo Janeiro a Abril de 2007.

Apresentamos os dados obtidos para posterior discussao:

Quadro I — Relacdo entre o total de tempo de emissdo e duragao dos blocos publicitarios no periodo
de Janeiro a Abril de 2007. Fonte: Marktest, 8/5/2007

43:12:00

38:24:00

33:36:00

28:48:00

24:00:00

19:12:00

Tempo (H:M:S)

14:24:00

09:36:00

04:48:00

00:00:00

Total Tempo / Blocos Janeiro - Abril

02:30:00 -07:30:00 - 10:00:00 - 13:00:00 - 15:00:00 - 18:00:00 -20:00:00 -24:00:00 -
07:30:00 10:00:00 13:00:00 15:00:00 18:00:00 20:00:00 24:00:00 6:30:00

Blocos

Em prime time, observa-se um investimento consideravel de 38h24m, ao longo dos meses referidos,

sendo o periodo inicial da manhd, até as 10:00h, o que regista menor investimento.

Quanto ao tipo de produtos, verificdmos a incidéncia dos spots ao longo da emissdo e portanto

obtivemos os valores relativos aos produtos que efectivamente entraram nas emissoes televisivas nos

meses referenciados. Interessa-nos sobretudo observar quais foram os produtos mais publicitados,

segundo o grafico seguinte que mostra o tempo de emissdo dedicado a cada tipo de produto entre 1 de
Janeiro e 30 de Abril de 2007
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Quadro II Relacdo entre o total de tempo de emissao e designacdo dos produtos publicitados no
periodo de Janeiro a Abril de 2007. Fonte: Marktest, 8/5/2007

Total de Tempo / Produtos Janeiro - Abril

48:00:00
$43:12:00 1 __
$38:24:00 1
£33:36:00 1
3_28:48:00 T
£24:00:00 1+ —
F19:12:00 15
T14:24:00 1
©09:36:00 +— —

]
204:48:00 1 —| }
00:00:00 1 =

Produtos

Refrigerantes e iogurtes ocupam a maior parte do tempo de emissdo, entre 38 e 43 horas,
respectivamente. Pelas conclusGes do estudo da DECO falariamos de 5% da publicidade em geral, valor
que a primeira vista nao parece muito insistente. Por isso procuramos posteriormente avaliar o
momento de insercdo preferido pelas marcas, apresentado no grafico anterior. Ndo restam duvidas
sobre a escolha do prime time para os maiores investimentos: pelo contrario, o volume de spots baixa
durante a manh3a, ao longo dos programas contentor para aumentar a meio da tarde e atingir a

expressao maxima a partir das 20:00h.

Em termos de audiéncias confirmadas, verifica-se que o publico infantil tem acesso frequente aos
horarios nobres da televisdo, especialmente em tempo de aulas e durante a semana. Donde se conclui

que existe um acesso correlativo aos separadores e blocos publicitarios, justificando-se assim o
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investimento mais forte e insistente sobre os produtos de utilizagdo mista, isto €, sobre os produtos que

interessam pais e filhos.

A escolha alimentar das criancas resulta da combinagdo de varios factores e ndo pensamos que se
possa atribuir exclusivamente ao contacto com a publicidade televisiva. Nesta perspectiva a
possibilidade de compreender o fendmeno crescente da obesidade infantil e a sua relagao hipotética
com 0 acesso insistente a programagao publicitaria televisiva parece depender de um entendimento
global do problema (Story, Newmark-Sztainer e French, 2002).

Numa perspectiva analitica, a distincao entre os quatro niveis de factores identificados parece-nos ter
grande relevancia para a compreensdo de toda a argumentacdo a favor de um pensamento multi-
factorial relativo ao problema que colocamos inicialmente sobre a escolha alimentar. Esta pode ser

observada, segundo o estudo, em quatro niveis distintos:

1 Individual (intrapessoal): onde se detectam factores psicossociais, bioldgicos e comportamentais;

2 Ambiental (interpessoal): onde se detectam os factores sociais mais importantes, a familia, os
amigos, o grupo de pares.

Comunitario (ambiente fisico): onde se detecta o acesso ou a falta de alimentos;

4 Societal (macro-sistema envolvente): onde entra toda a problematica dos mass-media e da
publicidade, das normas sociais e culturais, a produgdo e distribuicdo, politicas e sistemas de
mercado relativos aos produtos.

E 0 4° nivel que nos interessa aqui desenvolver, referente aos media e as estruturas de

consumo.

Numa primeira abordagem, a questdo social implica o problema do consumismo, tanto em relacdao aos
mercados dirigidos aos mais jovens como também em relacdo ao que os briténicos designaram por
pester power, isto &, o poder que a insisténcia das criangas pode exercer sobre as opgdes de compra
dos pais. Depois, a abordagem sobre os media surge de forma mais complexa, e incide sobre cinco

aspectos principais.

O primeiro aspecto consiste na variedade de meios colocados a disposicao do publico em geral e

também, consequentemente, das criangas. As casas ricas em aparelhagens diversas, muitas vezes com
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varios aparelhos de televisdo e computadores combinam a curiosidade tipica dos mais novos com uma
oferta alargada e apelativa de programas e jogos, promovendo uma interactividade que pode resultar
em posterior consumo. Esta forma de absorver a cultura medidtica que envolve a necessidade de
manter o utilizador a par dos elementos de topo de gama é sugerida, em parte, pelo ambiente da
publicidade, televisiva ou ndo, que invade a sociedade actual nos paises mais desenvolvidos.

A publicidade a produtos alimentares surge em segundo lugar nesta reflexao, com a apresentacao de
orcamentos muito competitivos em relacdo as comidas tradicionais que envolvem mais tempo e
dinheiro, apesar de serem mais saudaveis. Em alguns estudos realizados principalmente nos Estados
Unidos e em alguns paises Europeus, apontam-se estas mensagens publicitdrias como principais

motivadoras das escolhas incidindo sobre comidas do tipo HFSS.

A exposicdo a televisdo surge seguidamente, como problema. A média de horas dedicadas ao consumo
televisivo varia pouco nos estudos citados no trabalho de recensdo de Sonia Livingstone, estando as
criangas em contacto com a televisdo mais de duas horas por dia e absorvendo, em consequéncia desta
exposigdo, cerca de vinte minutos diarios de publicidade. No entanto, o principal aspecto negativo
destacado ndo é a quantidade de spots visionados mas sim a quantidade de tempo em que as criancas
estdo paradas em frente a televisao, privando-se do exercicio fisico e das actividades de ar livre que
implicam movimento e desgaste de energia / gordura. Em simultaneo, este tempo de televisao é
geralmente acompanhado de pequenos mas continuos lanches, geralmente muito caldricos e portanto

responsaveis pela acumulagao de peso excessivo (Livingstone, 2004).

O esquema que em seguida transportamos para este trabalho ilustra a posicao de Sonia Livingstone em
relagdo aos factores que influenciam as escolhas das criangas, seus habitos alimentares e saude em
geral. Ao retomar este modelo, pretendemos salientar a diversidade de factores, ligados ou ndo ao
contacto com os media e com a publicidade televisiva, que efectivamente podem condicionar as

condicOes de alimentacdo de uma crianca.
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Quadro III Modelo multifactorial sobre elementos de influéncia nas escolhas alimentares infantis

Condigdes parentais
(Educacao,
rendimentos)

Caracteristicas da crianga
— (Idade, género, etnia, dados
genéticos, peso)

Pressdo do grupo
de pares

A 4

Luisa Magalhdes

Caracteristicas da escola
(Qualidade, privada/publica)

Habitos familiares
(dietas, controle
parental, modelos de
alimentagdo, dinheiro
de bolso)

Politicas da escola
(relativamente a

alimentacdo,
literacia para os

'

Literacia sobre os
media

(Compreensao das
mensagens relativas a
alimentagdao)

media, publicidade)

rd

i

Exposigdo a televisdo e
outras formas de
promogao

'

Habitos da crianca
(estilo de vida, dieta,
preferéncias
alimentares, exercicio
fisico, insisténcia /
auto-eficacia / pester

!

A

Salde da crianca

213
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Obesidade e publicidade televisiva: a investigacao

Recorremos as posicoes dos investigadores que ao longo dos ultimos anos tém abordado a questdo da
exposicdo a televisdo em alguns paises Europeus e também nos Estados Unidos para dar conta dos
resultados obtidos e fundamentar as nossas conclusdes.

A Fundacdo Henry J. Kaiser, em Washington, tem vindo a apontar o tempo de exposicdo a televisao
como causa principal para o aumento da obesidade infantil, sem atribuir especial relevancia aos
conteudos publicitarios apresentados. Em Fevereiro de 2004 esta Fundacdo assinalava a importancia
das ligacOes estabelecidas, por exemplo, entre figuras do universo dos cartoons mais conhecidos das
criancas e os anulncios de cereais / pequeno-almogo, onde alguma personagem dos filmes mais
recentes aparece como consumidor feliz do produto em questdo. O mecanismo de identificagdo com os
herois preferidos € comum ao utilizado pelos anunciantes de produtos para adultos e pode servir de
exemplo para ilustrar algumas tendéncias de consumo.

Na investigacao Europeia para além da citada recensao de Sonia Livingstone, destacamos, em Portugal,
os trabalhos desenvolvidos e ja publicados por Manuel Pinto e Sara Pereira, da Universidade do Minho,
sobre a relagdo criangas / televisdo. Questionando a importancia da televisao no quotidiano das
criangas, Manuel Pinto conclui que, por ser um alvo muito acessivel, a televisdo parece suportar um
peso elevado de responsabilidade quanto ao uso que dela fazem as criangas. Nao sera, contudo, um
factor suficiente para produzir os resultados que lhe sao atribuidos, pelo menos ao nivel da obesidade
infantil, havendo outros factores a agir em correlagdo (Pinto, 2000).

José Ignacio Aguaded, do Grupo Comunicar, Universidade de Huelva, tem um ponto de vista muito
critico em relacdo ao tempo de consumo televisivo por parte das criangas. A geracdo actual de jovens e
adolescentes cresceu em estreito convivio com a televisdo, escolhendo ou n3o os programas e 0s canais
e consequentemente a oferta televisiva que enfrentaram como alternativa a outras actividades de 6cio.
Donde, dificilmente se negard que desenvolveram competéncias especificas enquanto telespectadores,
reconhecendo contelidos e formatos, mas também ligando-se afectivamente ao écran.

Os lagos criados através da interacgdo com a televisdo em altas doses ndo serdo mais do que o reflexo
de alguma soliddo durante a infancia, muitas vezes pautada pela falta de alternativas relativamente a
ocupacdo dos tempos livres no exterior. David Bickham e Michael Rich, da Universidade de Harvard,

corroboram esta opinido, afirmando inclusivamente que o tempo passado em frente ao televisor inibe o
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desenvolvimento de relagBes sociais e afasta as criangas da possibilidade de contacto com os seus
pares, promovendo um certo grau de isolamento ( Bickham, 2006).

Ugo Volli, da Universidade de Turim defende uma posicdo coincidente com o que temos destacado até
aqui, considerando que todo o consumo televisivo por parte das criancas deve ser controlado por
adultos responsaveis, no sentido de que a televisdo como babysitter ndo é um educador eficaz e pode
ser prejudicial as criangas. A sugestao televisiva, especialmente a publicitaria, pode ser muito forte,
embora ndo pareca ser possivel a atribuicdo de uma responsabilidade directa por comportamentos
nocivos.

Seguir ou ndo esta sugestdo parece depender de um esforco de vontade prdpria: os anunciantes
dirigem-se a audiéncias diferenciadas, sabendo que os adultos de hoje estiveram ja sujeitos ao poder
da televisdo quando criangas. Os processos envolvidos na producdo dos textos apelativos configurados
nos spots publicitarios dependem entdo de estratégias concertadas que incluem o conhecimento da
programacdo ao longo dos Ultimos anos, a partir do momento em que se comecou a considerar a
importancia da crianga enquanto publico.

Em Franca, o Groupe de Recherche sur la Relation Education Médias tem vindo a publicar investigacdo
sobre a relagdo entre criangas e televisao, designadamente, publicidade televisiva e consumo. Monique
Dagnaud, constata, por exemplo, que as condigdes actuais da emissdo televisiva levam a que seja
impossivel para as criangas escapar a publicidade: mesmo nos canais tematicos, o product placement
ocupa um lugar de destaque e faz a ligacao inerente ao consumo, apresentando sub-repticiamente toda
uma série de produtos (Dagnaud, 2003). Contudo, a perspectiva dominante vai de encontro ao que
tinhamos encontrado em Inglaterra, Espanha e Portugal, ja que se considera a televisdo como apenas
um dos factores que podem ser importantes na determinagcdo das dietas infantis, juntamente com o

factor familia, grupo de pares, ou mesmo outros media.

A partir dos dados obtidos pela investigacdo académica em conjunto com alguns dados do mercado,
parece-nos que a relacdo entre a publicidade televisiva a produtos alimentares e a obesidade infantil é
uma relacdo fragil. A “epidemia” existe, Portugal esta em segundo lugar na Europa, com uma taxa de
obesidade infantil que ronda os 30%. Nao obstante, é preciso considerar outros elementos de diferente
origem, que actuem em correlacdo e estabelecam uma rede de influéncia estruturante para que se
possa, com relativa seguranga, encontrar causas e, consequentemente, encontrar formas de

erradicagao do problema.
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Parece ser reduzida a dimensao dos mecanismos da publicidade televisiva para justificar o aumento da
taxa de obesidade. Trata-se de um problema transversal, que ocupa as familias, a escola, os grupos de
pares, os grupos de referéncia, os herdis do cinema e da animagdo (!). Neste sentido, o esforco
publicitario, embora significativo, ndo é suficiente para pensar que, com a sua erradicacado total, seja

possivel reduzir a expressdo do problema.

Obesidade e publicidade televisiva: os spots

Na verdade, o senso comum associa frequentemente a exposicdo a publicidade televisiva ao
consumismo e a outras consequéncias ao nivel do desenvolvimento social das criancas. E considerado o
factor influéncia como algo potencialmente negativo que ocorre a partir da emissao televisiva e aceita-
se a ideia da televisdo como um instrumento muito forte, com um elevado indice de sucesso,
geralmente considerado negativo para a educacdo e desenvolvimento infantil. S3o ainda escassos os
estudos que colocam a énfase no papel de telespectador activo representado pelo publico infantil, tanto
em relagdo a publicidade televisiva como em relacdo a programacao televisiva em geral.

Manuel Pinto é pioneiro na abertura de uma perspectiva diferente na abordagem do problema
configurado na alegada influéncia dos conteldos televisivos, questionando o que de facto ocorre em
Portugal a partir da experiéncia evidenciada pelas criancas inquiridas no seu estudo (Pinto, 2000). A
proposta é relevante, até porque o posicionamento do publico infantil como receptor das mensagens
televisivas se revelou muito critico e capaz de realizar escolhas efectivas em relagdo a programagdo. Em
2002 Margaret-Anne Lawlor e Andrea Prothero, em Dublin, expandem esta posicdo lancando uma
alternativa a forma como se considera a compreensdo das criancas em relagdo a publicidade televisiva,
argumentando sobre o0 modo como esta compreensado € correlativa de uma certa forma activa de reagir
perante os spots publicitarios O spot publicitario, visto pelos olhos das criangas, pode constituir um
recurso de entretenimento e diversdao, mesmo que a inten¢do do publicitario prevaleca e se mantenham
os propdsitos do marketing subjacentes a apresentacdo publicitaria de um produto (Lawlor, 2002).

Na esteira desta perspectiva e metodologia de investigagdo importa interrogar o spot publicitario de
produtos alimentares para criangas no que diz respeito a sua oferta visual, auditiva e eventualmente
lidica. Isto €, importa interrogar o objecto spot publicitdrio, sob o ponto de vista do seu conteldo

comunicativo, para averiguar sobre os eventuais factores de risco para o seu publico receptor. E o que
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faremos em seguida, apresentando uma sucinta analise de dois dos spots mais difundidos pelos canais

generalistas Portugueses entre Janeiro e Abril do ano em curso.

A informacdo recolhida confirma que os produtos mais publicitados foram os refrigerantes e iogurtes,
seguidos dos cereais de pequeno-almogo. Os spots que ilustrardo este trabalho situam-se numa posicdo
intermédia: referem-se ao refrigerante UM BONGO, da Compal (Fig.1) e aos cereais de pequeno-almogo
ESTRELITAS, da Nestlé (Fig.2).

Figura 1 Estrelitas Figura 2 Um Bongo

A seleccao de um spot relativo a refrigerantes justifica-se pela sua posicado no grafico acima
representado, tratando-se do produto com maior tempo de emissdo segundo os dados obtidos. Ao
seleccionar um spot sobre cereais de pequeno-almogo pretendemos observar as conclusdes relatadas
por Hitchings e Moynihan (1988); segundo este estudo, sdao os spots relativos aos produtos de
pequeno-almogo aqueles que as criangas mais facilmente recordam e frequentemente transportam para
as listas de compras dos pais (Hitchings, 1988).

O argumento principal quanto aos elementos do proprio spot que conduzem a sua memorizacdo reside
no reconhecimento de uma das caracteristicas mais marcantes: a utilizagdo de animacdo, historias,
humor e a promogdo de divertimento — comparavel, em larga medida, ao que se passa com os spots de
brinquedos. Estes spots que seleccionamos ilustram bem esta caracteristica, dado que se trata
basicamente de animagdo, com propostas ludicas de diferente nivel, ao longo das quais se referencia

um produto alimentar.



218 Luisa Magalhdes Observatorio (OBS*) Journal, 7 (2008)

Os intervenientes do spot sdo personagens de banda desenhada que misturam caracteristicas humanas
e animais. Assim, o spot “um bongo’apresenta um festim organizado na selva para celebrar o
reaparecimento deste refrigerante, enquanto o spot “estrelitas” apresenta mais uma batalha do “capitdo
Estrela” contra os “inimigos do sistema estrelar”. Os dois spots estdo concentrados no aspecto sonoro
que serve de elemento para introduzir redundancia e no aspecto visual, especialmente no que respeita
ao uso das cores, fortes e bem definidas. Trata-se de questdes de grande relevo na publicidade
televisiva dedicada ao publico mais jovem; o apelo efectuado €, principalmente um apelo a atencao e
ao sentido de ritmo, mais do que as caracteristicas do prdprio produto, como se pode confirmar através

da leitura dos textos apresentados:

“Um Bongo”

Um bongo, um bongo

O bom sabor da selva
Todos os bichos da selva
Sairam pra festejar

O teu sabor esta de volta
Estd na hora de dancar
O gorila e o rino

Vdo mostrar como se faz
Este aqui é trapalhdo
Pisa o pé e cai ao chdo
Elegantes bailarinas

Sao a zebra e as meninas
O lagarto sempre a toa

E este na descontraccao
E a festa nunca para

Vem juntar-te a diversao
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No spot “Um Bongo”, o registo sonoro que acompanha a imagem é composto por uma mensagem
verbal explicita e favoravel ao produto, a qual é acompanhada por uma composicdo musical construida
para fortalecer o lago de divertimento e associacdo pretendido. Este registo resulta num jingle de
caracter melogénico no qual a linguagem se subordina ao tempo musical (Tur, 2004). Um jingle bem
concebido pode manter viva a imagem do produto, permanecendo activo para além da campanha
publicitaria e transportando-a através de algum tempo para a voz do espectador comum.

Justo Villafafie aponta a voz como o componente sonoro mais importante num spot publicitario: é a voz
do spot que relne a parte mais importante do material nele inserido, seja através das personagens,
seja através das cancdes e eventualmente dos jingles. E importante destacar que a estreita relacio
entre 0 som e a imagem encerra a possibilidade de criar ambientes distintos no ambito do panorama
audiovisual (Villafafie, 2000). Concretamente nos spots dedicados ao publico infantil, esta relacao pode
determinar o sucesso do apelo publicitario, por um lado, e, por outro lado, o do consumo do préprio
spot.

Para além da voz e da forca melddica expressa pelo jingle enquanto combinacdo de voz e musicalidade,
ha que sublinhar o papel da musica na construcdo do spot. A mdusica, frequentemente presente nos
filmes de animacdo e quase sempre presente nos spots dirigidos ao publico infantil, cumpre um papel
empatico, que, por um lado, apoia o desenvolvimento do prdprio papel das personagens. Por outro
lado, expressa e da corpo as emogOes que atravessam o écran e se transportam para o espectador:
efectivamente pensamos ser este o grande contributo, que permite a realizacao da funcédo fatica na sua
acepgdo original de abrir e consolidar os canais de contacto através dos quais a mensagem circula. Ao
estabelecer formas especificas de descrever e marcar as emogles sugeridas pela parte estritamente
visual do spot, a musica permite a continuidade ritmica e formal entre as cenas acabando por construir
uma unidade formal através da repeticdo e da variagdo dos materiais utilizados. Assim, um jingle bem
construido “passa” para a rua, atingindo o publico por um tempo que por vezes vai além dos momentos
de emissao.

O spot Um Bongo ilustra muito bem esta passagem: trata-se da recuperacdo de um spot anterior a
2000, com alteragdo da estrutura imagética e formal mas com a mesma estrutura sonora. Esta
mantém-se, permitindo assim a identificagdo imediata do produto, tanto pelas criangas de hoje como (e
talvez principalmente) pelas criangas de ontem que podem ainda recordar o jingle, que € o mesmo e,
através deste, aderir de novo ao produto que tinha entretanto desaparecido do mercado por mudancas

na representacdao da marca, uma vez que a Libby’s passou este produto para a Compal, cerca de 2002.
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A curta duracdo dos spots televisivos nao impede que neles habite a possibilidade de uma micro-
estrutura narrativa, por vezes com apelos tematicos complexos. Com efeito, “um spot consegue, em
cerca de 30 segundos ou menos, construir uma histéria complexa, com temas bastante sofisticados”

(Gunter, 2005). Veja-se o texto do spot Estrelitas:

- As nossas deliciosas Estrelitas estdo em perigo Capitao!
- Temos de consegui-las!
- Cadetes, eles nunca irdao consegui-las!
(Estrelitas da Nestlé: os primeiros cereais do Universo em forma de estrela!)
- Sigam-me Cadetes: agora é altura de SER UMA ESTRELA!

(Estrelitas: Um sabor do outro mundo)

Varias observacbes se impdem quanto a este registo. Em primeiro lugar, o tema que se depreende
deste curto didlogo refere-se a uma situacdo de perigo ao nivel do “universo”: um problema relacionado
com a “defesa” de algo essencial ao equilibrio e sobrevivéncia do universo, implicando personagens com
caracteristicas militares e apresentando uma dinamica de vitoria sobre alegados invasores. Vitdria que
sera complementada ndo s6 no interior do spot mas também na realidade desejada, onde os
consumidores do spot tém a possibilidade de se rever no heroismo dos “cadetes” que permitem a
permanéncia dos cereais nesse universo.

De acordo com dados dos anos 80, ainda actuais, os spots relativos a cereais de pequeno-almoco sao,
de entre o conjunto dos spots sobre produtos alimentares, os que maior e mais insistente apelo fazem a
fantasia infantil, com técnicas que abarcam um largo espectro de animagao e humor, reforcando o nivel
metafdrico do prdprio apelo (Gunter, 2005).

A metéfora utilizada é a da energia, principal atributo dos cereais em questdo. De uma forma geral,
observam-se trés grandes nucleos de apelo através de metaforas na publicidade infantil. O apelo
divertimento/felicidade, juntamente com o apelo sobre a performance do produto é o mais frequente
nos spots de brinquedos; o apelo gosto/cheiro/sabor é o que mais se observa nos spots de produtos
alimentares. Neste spot, por exemplo, as “Estrelitas” sdo “deliciosas”, sao mesmo “um sabor do outro
mundo”, enquanto no spot Um Bongo, as palavras “bom sabor” sdo quatro vezes repetidas em 30

segundos de jingle.



Observatorio (OBS*) Journal, 7 (2008) Luisa Magalhdes 221

Quanto ao aspecto formal no qual também se inscreve a figura do destinatario do spot, distinguem-se
dois tipos de planos principais, utilizados para destacar 1) o produto e 2) o uso do produto. Vejam-se

alguns exemplos para o primeiro caso:

Figura 3 Estrelitas Figura 4 Um Bongo

A imagem dos cereais em plano de detalhe é quase intrusiva, colocando o espectador no mesmo plano
do objecto e promovendo assim a identificacdo directa entre este e o seu eventual destinatario, sem
leitura de mediagdo. Ao contrario, o refrigerante é apresentado em 1° plano, dentro do contexto de

animacao e portanto propondo uma leitura: “aqui esta, eu mostro-te, podes ver como € divertido”.

Ilustramos também o uso do produto, por parte de um enunciador de animagao explicito, como se vé

nos planos seguintes:

Figura 5 Estrelitas Figura 6 Um Bongo
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A publicidade a produtos alimentares &, dentro do conjunto da publicidade dedicada ao publico infantil,
a que maior recurso evidencia em relagdo as técnicas de animagdo, procurando, com este recurso,
aumentar o grau de redundancia em relacdo a restante programacao infantil. Grande parte dos spots
para produtos alimentares inclui elementos de animagao; no caso, os dois spots seleccionados sdo spots
de animacdo, transformando o apelo ao espectador num apelo mediado, ndo s pelo suporte televisivo,
mas também pela natureza das imagens que os constituem. As imagens seguintes ilustram a inscrigao

visual e verbal da marca:

Figura 7 Estrelitas Figura 8 Um Bongo

A preocupacao de compreender, no seu todo ou em parte, os niveis de relacionamento possiveis entre
os spots televisivos e o seu espectador infantil tem levado varios investigadores a fazer o levantamento
dos formatos criativos que cada spot apresenta (Tur, 2004). A possibilidade de existir uma relacdao
directa entre os spots relativos a produtos alimentares e os indices crescentes de obesidade infantil
poderia ser confirmada a partir da inventariacdo destes formatos, caso neles houvesse alguma pista de
possivel condugdo dos comportamentos alimentares.

Nos casos que utilizamos como exemplo neste trabalho, o tipo de formato criativo é idéntico: trata-se

7

de um testemunho indirecto virtual, isto €, um formato onde personagens virtuais se referem ao
produto anunciado. No spot Estrelitas, por exemplo, parece clara a expressao de grande cuidado com a
proteccdo de um produto que € “delicioso”, expressdo esta que ¢ veiculada por toda a hierarquia de
personagens presente no spot. No spot Um Bongo, toda a fabula decorre entre os animais selvagens

que se divertem com a experiéncia do “bom sabor da selva”. Enquanto no primeiro caso o nucleo
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tematico se encontra numa linha de pensamento de proteccdo e defesa de um sabor delicioso, no
segundo caso este nlcleo situa-se na linha do divertimento e da festa, apontando o produto como
elemento de gozo e descontraccdo, festejando o regresso do sabor do refrigerante.

O principal apelo destes spots parece ser o apelo ao sentimento Iidico que percorre a infancia, razdo de
ser e, simultaneamente, de crescer pensando. Situamos este apelo em todas as dimensdes, visual-
grafica e sonora; de facto, consideramos que os spots dedicados a infancia exploram sobretudo a
poderosa experiéncia ludica que lhe é atribuida. Pensamos que é neste sentido e dimensao que se situa
a chave para o desenvolvimento infantil, no sentido de que todos os elementos do ludico se conjugam

para promover aprendizagem e competéncia critica, apanagios da cidadania plena.

Obesidade e publicidade televisiva: a mediagdo

Depois deste curto trajecto a partir dos dados de mercado, passando pela investigacao e
complementado com uma apresentacdo exemplificativa dos spots relativos a produtos alimentares para
criangas, resta-nos “atravessar” o caminho do que julgamos ser a chave para travar a epidemia da
obesidade infantil: a mediacdo parental (Gunter, 2005).

E irrecusavel a ideia de que a publicidade estd presente em inlimeros contextos da actualidade e
interfere com o conhecimento e aquisicdo de alguns produtos em detrimento de outros. Interfere
portanto com as escolhas realizadas em multiplos aspectos da vida actual e essa é a sua funcdo no
plano do mercado.

No plano social poder-se-a pensar de forma diferente, assumindo que a liberdade de escolha prevalece
e, na publicidade que atinge o cidaddo comum, apenas existe a tentativa e a vontade de alterar essa
mesma liberdade a favor de estratégias de mercado. A este nivel o sujeito infantil enfrenta uma
desvantagem derivada do seu nivel de desenvolvimento. Necessita portanto de ser “conduzido”, quer no
seu percurso de aprendizagem, quer no desenvolvimento dos seus niveis de literacia. O papel dos pais e
educadores em geral consiste em realizar esta moderagao, garantindo que o acesso aos media por
parte das suas criancas €, por um lado, alvo de controle quanto aos conteldos disponibilizados; por
outro lado garantindo que estes conteldos sdao compreendidos, através da promogdo de interaccao

entre os espectadores infantis e os adultos.
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No caso dos produtos alimentares para criangas, ha dois vectores principais a considerar: por um lado,
o tempo de consumo televisivo e consequente sedentarismo, com a inibicdo da actividade fisica e,
eventualmente, com a reducdo do espago comunicativo e relacional alternativo.

Adquirir conhecimentos que permitam fazer distingdes mais claras entre os varios tipos de programas e,
para além disso, reconhecer os argumentos presentes nos spots publicitarios, parece ser uma “receita”
cujos resultados a investigacdo disponivel ainda ndo testou suficientemente junto do publico infantil.
Para este publico, é fundamental considerar a importancia da dimensao lidica inerente ao consumo dos
spots publicitarios, considerando que esta pode levar ao seu consumo inicial como produto televisivo,
mas também ao consumo posterior do seu objecto, isto é, do produto de mercado que constitui o seu
objecto. Parece consensual que ambos os vectores exigem um esforgo de mediagdo parental (Dagnaud,
2003; Livingstone, 2006; Pereira, 2004).

Conclusdo

A relacdo entre publicidade televisiva a produtos alimentares para criangas e a crescente epidemia de
obesidade infantil parece muito fragil e estudada apenas a partir dos tempos de exposicdo a televisao.
Trata-se de uma associacdo modesta, apenas justificada pelo sedentarismo motivado por falta de
actividade fisica no exterior. Esta justificacdo parece-nos bipolar, no sentido de que a opgdo pela
actividade de ver televisao, ao criar “prisioneiros do sofa”, anula parcial ou completamente a pratica de
exercicio fisico e consequentemente pode gerar obesidade com a consequente quebra de actividade
fisica, gerando um ciclo vicioso.

A televisdo tera ainda alguns efeitos nas exigéncias infantis relativamente as escolhas de comida;
contudo, as escolhas dos pais também podem ser condicionadas pelos spots que oferecem rapidez,
divertimento e agrado para as suas criangas. Demonstrou-se haver alguma sugestdo sobre o papel dos
spots televisivos nas escolhas dos adolescentes, principalmente no caso das raparigas, que parecem ser
muito sensiveis a questdo da sua imagem e aderem facilmente aos spots sobre produtos dietéticos.

A natureza formal e o conteldo dos spots publicitarios sobre produtos alimentares para criangas é
comum a generalidade da publicidade infantil. Encerra apelos baseados na dimensdo ludica dos textos
televisivos e, em alguns casos, assemelha-se as produgdes de banda desenhada. Mais do que promover
qualquer tipo de reaccdo organica, estes spots constituem em si mesmos elementos de consumo com

grande valor ltdico.
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Impde-se considerar a necessidade intensa de mediagdo efectiva entre a exposicdo a televisdo e o
quotidiano das familias. Parece dificil responsabilizar apenas a televisdo ou, mais concretamente, a
publicidade televisiva, sem considerar também os efeitos que decorrem dos circulos sociais
frequentados pelas criangas, designadamente na escola, com o grupo de pares e os restantes grupos,
de professores, de profissionais em geral e, claro, das familias e seus grupos de pertenca.

O processo de socializacdo para o consumo, realizado em boa medida pelas técnicas da publicidade,
parte de um argumento baseado em estratégias de persuasao que exigem mediacdo por parte dos
adultos. Esta mediagdo pode passar por atitudes restritivas em relagdo a pratica televisiva dos mais
jovens, bem como por atitudes mais interactivas que orientem as formas de ser espectador a partir de
comentarios de caracter instrutdrio derivados de uma actividade realizada em simultaneo entre adultos
e criangas.

A nosso ver, as ligacGes estabelecidas entre a pressao dos media e os habitos familiares encerram a
principal chave para travar a epidemia da obesidade infantil. Pensamos ser dificil atribuir a publicidade a
produtos alimentares para criancas a causalidade absoluta sobre esta matéria uma vez que, nesta como
noutras problematicas, o factor familia permanece na origem de todas as escolhas infantis e condiciona

as escolhas de vida do futuro adulto.



226 Luisa Magalhdes Observatorio (OBS*) Journal, 7 (2008)

Referéncias Bibliograficas

Bickam, David S. and Rich, Michael (2006), “Is television viewing associated with social isolation? Roles
of exposure time, Viewing context and Violent content”, Archives of Pediatrics and Adolescents Medicine,
160, 387-392.

Dagnaud, Monique (2003), Enfants, consommation et publicité télévisée, La Documentation Francaise,
Paris.

Gunter, B., Oates, C. and Blades M. (2005), Advertising to children on TV: Content, impact and
regulation, Lawrence Erlbaum Ass., London.

Hitchings, E. and Moynihan, P.J. (1988), “The relationship between television food advertisements
recalled and actual foods consumed by children”, Journal of Human Nutrition and Dietetics, 11, 511-517.

Lawlor, M.-A., and Prothero, A. (2002), “The established and potential mediating variables in the child’s
understanding of advertising intent: towards a research agenda.” Journal of Marketing Management, 18,
481-499.

Lopez, Antia (1998), La publicidad en television, Caja Espafia, Col. Aprender a Mirar, n°2.

Livingstone, Sonia (2006), “Does TV advertising make children fat? What the evidence tells us”, Public
Policy Research, 13 (1), 56-61.

Livingstone, Sonia and Helsper, Ellen (2004), "Advertising food to children: understanding promotion in
the context of children’s daily lives", Literature Review prepared for the Research Department of the
Office of Communications (OFCOM), London, 30-32.

Milton, J (1671), Paradise regained, a poem in IV books, London, book 1V, In. 220.

Padez C. et al (2004) “Prevalence of overweight and obesity in 7-9-year old Portuguese children: Trends
in Body Mass Index from 1970-2002", American Journal of Human Biology, 16, 670-678.

Proctor et al (2003), “Television viewing and change in body fat from preschol to early adolescence:
The Framingham Children’s Study”, International Journal of Obesity, 27, 827-833.

Pereira S. (2004), Televisdo para Criancas em Portugal. Um estudo das ofertas e dos critérios de
programacao dos canais generalistas (1992-2002), Tese de Doutoramento, Instituto de Estudos da
Crianga, Universidade do Minho, Braga.

Pinto, M. (1995), A Televisao no Quotidiano das Criangas, Porto, Afrontamento.
Story, M. T., Neumark-Stzainer, D. R., Sherwood, N. E., Holt, K., Sofka, D., Trowbridge, F. L., and

Barlow, S. E. (2002), “Management child and adolescent obesity: Attitudes, barriers, skills, and training
needs among health care professionals”, Pediatrics, 110 (1), 210-214.



Observatorio (OBS*) Journal, 7 (2008) Luisa Magalhdes 227

Tur, Victoria (2004), Comunicacion Publicitaria de Juguetes en Television, Publicaciones de la
Universidad de Alicante, Alicante.

Villafarie, Justo (2000), Principios de la Teoria General de la Imagen, Piramide, Madrid.

Sites referenciados: consulta entre Fevereiro e Maio de 2007
www.archpediatrics.com

www.nature.com/ijo

www.ofcom.ac.uk

www.deco.proteste.pt

www.marktest.pt
www.aef.org






